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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad de presentar una propuesta de
un disefio de estrategias de comercializacion y fidelizacidn de clientes para la heladeria Dubai
en la ciudad de Cobija, para lo cual se tomaron en cuenta las tendencias de mercado y
preferencias de consumidores de helados a modo de analizar el entorno que envuelve a este tipo
de sector 0 negocio.

Los habitos de consumo del helado degustacién del helado varian desde el consumo
individual hasta el consumo familiar o en grupo como vinculo social para fortalecer lazos de
amistad o familiaridad.

Como problema que se identifico en la heladeria Dubai es que carece de un disefio de
comercializacion y no tiene una buena fidelizacion por parte de sus clientes reales y potenciales
por lo cual se presentan dificultades. Que pueden ser reflejadas en las estrategias de
comercializacion que actualmente afectan a la fidelizacion de clientes de dicha heladeria, cuya
hipdtesis expuesta para la problematica es un disefio de estrategias de comercializacion
determinara una fidelizacion en los clientes de la Heladeria Dubai, permitiendo la retencién de
sus clientes en la Ciudad de Cobija.

Con el disefio de estrategias de comercializacion y fidelizacion de clientes se quiere
llegar aumentar la participacion en el mercado y mayor fidelizacion del producto, esto para su

posterior contribucidn al desarrollo de la heladeria Dubai en la Ciudad de Cobija.



ABSTRACT

The purpose of this research work is to present a proposal for the design of marketing strategies
and customer loyalty for the Dubai ice cream parlor in the city of Cobija, for which market
trends and preferences of ice cream consumers were taken into account more than analyzing the
environment that surrounds this type of sector or business.

The consumption habits of the ice cream tasting of ice cream vary from individual consumption
to family or group consumption as a social link to strengthen bonds of friendship or familiarity.
As a problem that was identified in the Dubai ice cream shop, it lacks a marketing design and
does not have good loyalty from its real and potential customers, which is why there are
difficulties. That can be reflected in the marketing strategies that currently affect the customer
loyalty of said ice cream shop, whose exposed hypothesis for the problem is a design of
marketing strategies will determine a loyalty in the customers of the Dubai Ice Cream Shop,
allowing the retention of their clients in the City of Cobija.

With the design of marketing strategies and customer loyalty, we want to increase market share
and increase product loyalty, this for its subsequent contribution to the development of the

Dubai ice cream parlor in the City of Cobija.
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INTRODUCCION

ASPECTOS GENERALES

Contexto referencial

La Heladeria Dubai es un negocio familiar del Sefior Francisco Vanderlei Ribeiro
ubicada en el centro de la Ciudad de Cobija frente plaza principal que se dedica a la
comercializacién de helados (leche y asai) con fruta tradicional de la amazonia, la cual son
elaborados de forma saludable y segura.

En el mes de octubre del afio 2016 el sefior Vanderlei Ribeiro creo la Heladeria que lleva
como nombre Dubai, con su marca le dio un valor agregado al asai. Actualmente no cuenta con
establecimiento propio.

El sefior Vanderlei se dio cuenta que el asai es una de las frutas méas exoticas de la
amazonia, y esto por alto contenido nutricional que contiene. Debido a esto pudo observar que
habia una posibilidad de negocio para emprender con este fruto, y es por esta razén que con
inspiracion empirica creo helados en conos, vasos, etc., con diferentes precios, bajo la marca
Dubai, el cual no fue dificultoso introducirlo al mercado debido a que el departamento de pando
posee un clima muy caluroso alcanzando los 34 grados de temperatura por lo cual los helados
gozan de una buena aceptacion por los consumidores reales y potenciales a modo de refrescarse.

Debido al cuidado y procesamiento del producto y la utilizacién de la tecnologia
adecuada, se logra ofrecer al cliente productos saludables que conservan el buen sabor casero y
manteniendo sus propiedades nutricionales al momento de la entrega.

Pese al introducir un producto al mercado sin tener mucho conocimiento en el rubro, y
considerando que se han utilizado estrategias empiricamente, y sabiendo que gran parte de los

consumidores no saben de su existencia de la heladeria Dubai. Aun asi el helado goza de una



aceptacion favorable entre consumidores de toda edad, esto debido al sabor Unico que le da el
propietario del negocio a diferencia de otras heladerias. Teniendo en cuenta que hoy en dia en
que el mercado es cambiante a todo tipo de fuerzas, se puede observar que las estrategias que
han sido expuestas empiricamente por la heladeria Dubai no son muy atractivas para el
mercado.

Es entonces debido a esta situacion en la que se encuentra, es por la que se requiere la
realizacion de un disefio de estrategias de comercializacion y fidelizacion para la heladeria
Dubai, definiendo asi claramente las estrategias a utilizar y enfocando el negocio con un
objetivo deseado que ayuden a la fidelizacion de clientes de la heladeria DUBAI esperado
dentro del mercado.

Problema cientifico

El mercado de la Heladeria Dubai ha ido creciendo poco a poco, en la actualidad es un
producto de consumo masivo solo por consumidores que tienen conocimiento de la existencia
de la heladeria, esto viendo la necesidad de satisfacer los diferentes gustos, se ha visto necesidad
de realizar un disefio de estrategias de comercializacion claramente bien definidas para su
posterior fidelizacion de clientes de este.

Al no contar con una informacion coherente en donde se pueda reflejar cual es su
situacion actual y el lugar que ocupan dentro del mercado hace que tenga falencias ocasionando
una baja en las ventas.

Situacion de la problematica

Actualmente en el mundo se puede encontrar un mercado sumamente competitivo, por
ende, los empresarios deben hacer grandes esfuerzos por fidelizar a sus clientes de sus negocios

y por retener y atraer cada vez mayor cantidad de clientes. EI gran incremento de la competencia



en el mercado y las exigencias de los consumidores obligan a los negocios a buscar nuevas
técnicas para el mantenimiento de las relaciones, y con ello la atraccion y aumento de la
fidelidad por parte de los clientes,

Actualmente la heladeria Dubai no cuenta con una estrategia de comercializacion para
la posterior fidelizacion de sus clientes, por lo que sus ventas no son muy atractivas esto debido
al poco tiempo que tiene en el mercado, al mismo tiempo no tiene un conocimiento de sobre el
mercado actual en el que se encuentra es decir no cuenta con un diagnostico situacional actual,
falta de estrategias de marketing originan que no se pueda identificar qué tipos de clientes
potenciales tiene, cual es su mercado meta, cuales son sus fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas que tiene, asi mismo una de la probleméticas ya mencionadas es que no tiene bien
definido su marketing mix.

Teniendo en cuenta todas estas problematicas expuestas anteriormente hacen que la
competencia se aproveche de sus falencias para su posterior favorecimientos de estos.

Por lo tanto se requiere realizar estrategias de comercializacion que favorezcan a la
Heladeria Dubai para su posterior fidelizacion de sus clientes reales y potenciales.

Pregunta de la investigacion

A continuacion se formula la interrogante a la cual se pretende dar respuesta en el
presente estudio de investigacion.

¢Si la “heladeria Dubai” aplica estrategias de comercializacion lograra fidelizar su
conjunto de consumidores reales y potenciales en la Ciudad de Cobija?

Justificacion

En la actualidad la heladeria Dubai carece de estrategias de comercializacion y
fidelizacion dado esta problematica se ve la necesidad de realizar una investigacion para

implementar un Disefio de estrategias de comercializacion y fidelizacion de clientes para la



Heladeria Dubai con el fin de poder incrementar las ventas y al mismo tiempo dandola a conocer
en el mercado. Dada su localizacion estratégica, su relieve y clima ha contribuido a que se haya
instalado en la Ciudad de Cobija la heladeria Dubai.

Justificacién practica

Esta investigacion sera de mucho interés por que generalmente no se explota los recursos
agrarios disponibles. Se favorecerd a consumidores quienes tendran opcion de adquirir un
producto apto para el consumo.

Entre los aspectos mas importantes se encuentran generar tacticas que motiven a la
compra del helado realizando mejorias con relacion a la calidad, es utilizar los recursos agricolas
dandoles uso adecuado.

El fin de esta investigacion sera fidelizar clientes y brindar productos con beneficios
nutricionales a los posibles consumidores, quienes son el verdadero motivo de ser de la
Heladeria y quienes originan utilidades. De esta forma Heladeria Dubai obtendra una posicion
competitiva con respecto a la competencia, logrando asi incrementar su participacion e imagen
entre los consumidores.

Justificacion tedrica

Actualmente la Heladeria Dubai se dedica a la comercializacion de helados a base de
leche y asai satisfaciendo ciertas necesidades de los consumidores de los cuales degustan de sus
sabores.

La oportunidad que tiene la heladeria dentro el mercado con relacion a la leche y asai es
gue son productos que encuentran mas atractivos; esto debido a su sabor, por contener proteinas.

Justificacién metodoldgica

Esta investigacion tiene como intencion emplear teorias y metodologia de marketing

teniendo en cuenta las conductas de los consumidores, sus estilos.



Las estrategias y tacticas por aplicar dentro del disefio estratégico para la Heladeria
Dubai explican de qué forma se puede lograr llegar a los posibles consumidores; que debe
planear como empresa y como marca.

Mediante la investigacion de mercados se demostrara que la heladeria Dubai con su
producto tendrd aceptacion ya que se considera sus necesidades por consumir productos
beneficiosos.

Objetivos del estudio

Objetivo general

Disefiar estrategias de comercializacion para la fidelizacion de clientes de la Heladeria
Dubai en la Ciudad de Cobija.

Objetivo especificos

> Realizar un diagndstico de la situacion actual de la Heladeria Dubai para la
comercializacion de helados elaborados a base de leche y asai.

> Segmentar el mercado local de los helados a base de leche y asai de la heladeria
Dubai en la Ciudad de Cobija.

> Disefiar un plan de marketing mix para la heladeria Dubai en la ciudad de Cobija.

Alcance de la investigacion

El presente trabajo de investigacion tiene como alcance realizar un disefio de estrategias
de comercializacion con la finalidad de fidelizar a los clientes de la heladeria Dubai en la Ciudad
de Cobija, fidelizar sus clientes reales y potenciales generando una estrategia competitiva en
relacion a la competencia del mismo rubro dentro del mercado.

Linea de investigacion

La presente tesis de grado se encuentra enfocado en la linea de investigacion de la carrea

Ingenieria Comercial denominada ~~ economia, marketing empresarial y gestion de ventas™ el



cual consiste en que se aporte al desarrollo empresarial a través de la implementacion de
estrategias de marketing con el Unico fin de elaborar y comercializar productos que se adapten
a los requerimientos de los clientes.

Hipétesis

El disefio de estrategias de comercializacion determinara una fidelizacion en los clientes
de la Heladeria Dubai, permitiendo la retencion de sus clientes en la Ciudad de Cobija.

Variables

Variable dependiente:

Fidelizacion de clientes:

Definicién: Fidelizacion es la accion comercial que trata de asegurar la relacidn
continuada de un cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado por la competencia. Es
un objetivo fundamental del marketing de relaciones el mantener a los clientes antiguos en la
empresa. La preocupacion de las empresas actuales ya no es unicamente el captar nuevos
clientes, sino mantener o conservar los que ya tiene. (Amstrong, 2001)

Variable independiente:

Estrategias de comercializacion.

Definicién: la estrategia de marketing es la l6gica de mercadotecnia con el que la unidad
de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas
para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gasto en
mercadotecnia. (Kotler , Direccion de Marketing, 2007)

Operalizacion de las variables

Operalizacion de la variable dependiente



Tabla 1 Operalizacién de variables dependientes

Variable Definicion Dimension Indicadores Instrumento
Es un objetivo Segmentacion
fundamental del -
) geogréfica Encuestas
marketing de
relaciones el Segmentacion
mantener a los psicografica Encuestas

Fidelizacion de clientes

clientes antiguos en
la empresa. La
preocupacion de Segmentacion

las empresas
de mercado
actuales ya no es
Unicamente el
captar nuevos
clientes, sino
mantener o
conservar los que
ya tiene.(Kotler ,

2007)

Segmentacion
Demogréfica
Segmentacion

conductual

Observacion

Encuestas

Observacion

Nota: Elaboracion propia (2018)



Operalizacion de la variable independiente

Tabla 2 Operalizacion de variables independiente

Variable

Definicion Dimension Indicadores

Instrumento

Estrategias

Comercializacion

La estrategia de Producto
marketing es la

I6gica de

mercadotecnia

con el que la

unidad de

negocios espera

alcanzar sus

objetivos de Precio
mercadotecnia, y
consiste en
estrategias
especificas para
mercados meta,
posicionamiento,
la mezcla de
mercadotecnia y
los niveles de
gasto en
mercadotecnia.

Marketing mix

Plaza

Promocién

Encuesta

Encuestas

entrevistas

Encuestas

Entrevista

Encuesta

observacion

Nota: Elaboracion propia (2018)



CAPITULO I

1. DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO DE LA TESIS

1.1. Marco tedrico

1.1.1.;Qué es marketing?

Kotler define esta disciplina como “un proceso social y administrativo en el cual grupos
e individuos obtienen aquello que necesitan y desean generando, ofreciendo e intercambiando

productos con valor afiadido con sus semejantes “. (Kotler, Estrategias de marketing, 2009)

1.1.2. Satisfaccion del cliente

Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como el nivel del estado de &nimo de
una persona que resulta de COMPARAR el rendimiento percibido de un producto o servicio

con sus expectativas. (Kotler, Direccion estrategica , 1996)

1.1.3. Valor del cliente

Atraer y retener clientes puede ser una tarea dificil. Los clientes a menudo se enfrentan
a una confusa seleccion de productos y servicios de entre los cuales elegir. Los clientes le
compran a la empresa que ofrece el mas alto valor percibido por ellos; es decir, evaltan la
diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de mercado en relacion con
las ofertas de la competencia. Es importante destacar que los clientes con frecuencia no juzgan

los valores y los costos “precisamente” u “objetivamente”; actian sobre un valor percibido.

(Kotler, Direccion de Marketing:Conceptos Esenciales , 2002)


https://www.webyempresas.com/que-es-un-proceso-en-una-empresa/
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1.1.4. ;Qué es el valor capital del cliente?

El valor capital del cliente es la suma de los valores de por vida combinados de todos
los clientes actuales y potenciales de la empresa. Como tal, es una medida del valor futuro de la
base de clientes de la empresa. Claramente, cuanto mas leales sean los clientes rentables de la
empresa, mayor serd su valor de clientes. El valor capital del cliente podria ser una mejor medida
del desempefio de la empresa que las ventas actuales o su participacion de mercado. En tanto
que las ventas y la participacion de mercado reflejan el pasado, el valor capital del cliente

pronostica el futuro. (Porter, 2000)

1.1.5. Segmento

un conjunto de individuos 0 empresas que poseen caracteristicas homogeneas y distintas,
que permiten diferenciarlo claramente de los otros grupos, y que ademas, pueden responder a
un programa de actividades de marketing especificamente disefiado para ellos, con rentabilidad

para la empresa que lo practica. (Kotler, Direccion de mercadotecnia, 1999)

1.1.6. Segmentacion

La segmentacion del mercado implica dividir el mercado en grupos mas pequefios de
consumidores con necesidades, caracteristicas o conductas diferentes, que podrian requerir
estrategias 0 mezclas de marketing especificas. La empresa identifica distintas formas para

segmentar el mercado y desarrolla los perfiles de los segmentos de mercado resultantes.

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos, localizacion,
actitudes de compra y préacticas de compra. A través de la segmentacion del mercado, las

empresas dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios para intentar
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llegar a ellos de manera mas eficiente y efectiva con bienes y servicios que se ajusten mejor a
sus necesidades Unicas. En esta seccion analizaremos cuatro temas importantes sobre la
segmentacion: la segmentacion de los mercados de consumidores, la segmentacion de los
mercados de negocios, la segmentacion de mercados internacionales y los requisitos para una

segmentacion efectiva.. (Kotler, Direccion de mercadotecnia, 1999)

1.1.7. Estrategia

Es la basqueda de la mejor forma de alcanzar los objetivos, es el patron de los objetivos,
propositos 0 metas y las politicas y planes esenciales para conseguir dichas metas. Lo que ofrece
una estrategia es el fundamento de rentabilidad en una Empresa; en definitiva indica como va a
obtener buenos resultados en términos de rentabilidad. En concreto, indica cudl es el modelo
para plantear las actividades que le dan una ventaja sobre sus competidores, y que ademas, sea
sustentable y que conduzca a una rentabilidad superior. La importancia de las estrategias y su
buena planificacion radica en que sin planes, los administradores no pueden saber como
organizar a la gente y los recursos; no pueden dirigir con confianza o esperar que otros los sigan.
Y sin un plan, los administradores y sus seguidores tienen muy pocas probabilidades de lograr

sus metas o de saber cuando y donde se estan desviando de su camino.

(Armstrong & Kotler, 2003)

1.1.8. Fidelizacion de clientes

Fidelizacion es la accion comercial que trata de asegurar la relacion continuada de un
cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado por la competencia. ES un objetivo

fundamental del marketing de relaciones el mantener a los clientes antiguos en la empresa. La
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preocupacion de las empresas actuales ya no es unicamente el captar nuevos clientes, sino
mantener o conservar los que ya tiene. Esta mas que demostrado que resulta diez veces mas
barato retener a un cliente que captar uno nuevo, pero cémo conseguirlo sera lo que marque la
pauta a la hora de poner en marcha un sistema de fidelizacion. Esta preocupacion de las
empresas se debe ademéas de a la competencia, es porque una base de clientes fieles es el
requisito previo para el éxito prolongado de una empresa y a que el liderazgo cuota de mercado
se consigue con el mantenimiento de clientes satisfechos, y para ello se debe crear vinculos que
permitan a los clientes ver sus propios intereses convertidos en claras prioridades en las acciones

de la empresa. (Armstrong & Kotler, Fundamentos de Mercadotecnia, 1998)

1.1.9. Importancia de los mercados meta

Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, a los cuales la compafia decide atender. EI marketing meta puede
realizarse en varios niveles diferentes.

Una situacion que permite conocer la importancia de los mercados meta en su real
dimensién, es el hecho de que mientras una empresa u organizacion no los defina claramente,
no podra tomar decisiones congruentes en cuanto a los productos que ofrecera, los canales de
distribucion que empleara, las herramientas de promocion que utilizard y el precio que planteara
al mercado; todo lo cual, es decisivo para que una empresa u organizacion haga una "oferta
atractiva" en el mercado. (Kotler, Armstrong, Camara, & Cruz, 2005)

Por otra parte, y en la préactica, la importancia de los mercados meta es reconocida
cuando las empresas u organizaciones no estan satisfechas con sus ventas, por lo que en ese
momento pueden realizar alguna de las siguientes acciones en cada mercado meta que ya tienen

seleccionado:
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1. Tratar de atraer a un porcentaje mayor de compradores de su mercado meta. Por
ejemplo, atrayendo a los clientes de la competencia.
2. Reducir los requisitos que deben cumplir los compradores potenciales de su mercado

meta. Por ejemplo, suprimiendo algunas condiciones al momento de conceder créditos.

3. Expandir su mercado meta disponible. Por ejemplo, 1) expandiendo la cobertura de
distribucidn, 2) incrementando las actividades de promocion para dar a conocer los beneficios

del producto a los consumidores que antes no se habia llegado o 3) reduciendo el precio.

1.1.10. Ciclo de vida de los productos

En sintesis, el ciclo de vida del producto es el conjunto de etapas (introduccion,
crecimiento, madurez y declinacidn) por las que atraviesa una categoria genérica de productos;
y cuyos conceptos son utilizados como una herramienta de administracion de la mercadotecnia
para conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada categoria de productos,
con la finalidad, de identificar con anticipacion los riesgos y oportunidades que plantea cada

etapa para una marca en particular. (Kotler, Armstrong, Camara, & Cruz, 2005)

1.1.10.1. Criterios para la determinacioén de Mercados Meta

Segun Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, la
determinacion de mercados meta es el proceso de evaluar qué tan atractivo es cada segmento
de mercado y escoger el o los segmentos en los que se ingresara. En ese sentido, ambos autores
sugieren que las empresas deben enfocarse hacia segmentos en los que puedan generar el mayor

valor posible para los clientes, de manera rentable y sostenible a través del tiempo.

(Kotler, Armstrong, Camara, & Cruz, 2005)
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1.1.11. Estrategia de marketing

La I6gica de marketing con que la compafiia espera crear ese valor para el cliente y
conseguir tales relaciones redituables. La compafiia decide a cuales clientes atendera
(segmentacién y busqueda de objetivos) y como lo haré (diferenciacién y posicionamiento).
Identifica asi el mercado total, luego lo divide en segmentos mas pequefios, elige los méas
promisorios y se concentra en servir y satisfacer a los clientes de esos segmentos.

Guiada por la estrategia de marketing, la compafiia disefia una mezcla de marketing
integrado, conformada por factores que controla: producto, precio, plaza y promocién (las
cuatro P). Para encontrar las mejores estrategia y mezcla de marketing, la compafiia realiza el
analisis, la planeacion, la aplicacién y el control de marketing. Con estas actividades, la

compafiia observa y se adapta a los actores y las fuerzas del entorno del marketing.

(Porter, 2000)

1.1.12. Mezcla de marketing

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina
para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en
todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las
multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro

P”. (Porter, 2000)

1.1.13. Valor:

Valor para el cliente, es la diferencia entre los beneficios que espera recibir del

satisfactor y el costo total que debe soportar (tiempo, esfuerzo, dinero).
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La decisién de compra de un cliente se dirigira hacia la alternativa que, desde su punto

de vista, le aporte el mayor valor.

(Kotler, Direccion de Marketing:Conceptos Esenciales , 2002)

1.1.14. Calidad:

Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas medibles,
solo asi un producto puede ser disefiado y fabricado para dar satisfaccion a un precio que el

cliente pagard; la calidad puede estar definida solamente en términos del agente.

(Kotler, Administracion de Marketing, Analisis, Planificacion, Implementacion y Control,

1998)

1.1.15. Mercado:

Un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante

una relacién de intercambio. (Kotler, Direccion de Marketing:Conceptos Esenciales , 2002)

1.1.16. Direccién de marketing:

Arte y ciencia de elegir mercados meta y crear relaciones solidas.

> Su tarea principal es el disefio de estrategias de marketing con la finalidad de:

> Encontrar, atraer, retener y aumentar ¢qué? Los consumidores meta.

> Creando, entregando y comunicando valor superior a los buscados por los
clientes.

(Kotler, Direccion de mercadotecnia, 1999).
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1.1.17. Investigacion de mercado:

Es el disefio, obtencion, analisis y presentacion sistematica de datos pertinentes a una
situacion de marketing especifica que una organizacién enfrenta”. Las empresas utilizan
investigacion de mercados en una amplia variedad de situaciones. Por ejemplo, la investigacion
de mercados puede ayudar a los mercaddlogos a estimar el potencial de mercado y la
participacion de mercado, evaluar la satisfaccion y el comportamiento de compra de los clientes,
y medir la eficacia de la fijacion de precios, de los productos, de la distribucion y de las
actividades de promocion.

El proceso de investigacion de mercados abarca cuatro pasos: definir el problema y los
objetivos de la investigacion, desarrollar el plan de investigacion, implementar el plan de
investigacion e interpretar e informar los resultados

La definicion del problema y los objetivos de la investigacion a menudo es el paso mas
dificil del proceso de investigacion; una vez que se ha definido con cuidado el problema, el
ejecutivo responsable y el investigador deben establecer los objetivos de la investigacion. Un
proyecto de investigacion de mercados, podria tener uno de tres tipos de objetivos:

El objetivo de la investigacion exploratoria es obtener informacion preliminar que ayude
a definir el problema y a sugerir la o las hipotesis.

El objetivo de la investigacion descriptiva es describir cuestiones como el potencial de
mercado de un producto o los parametros demogréaficos y actitudes de los consumidores que
compran el producto.

El objetivo de la investigacion causal es probar la hipétesis acerca de las relaciones causa
- efecto, tanto la investigacion descriptiva como la causal constituyen un tipo de investigacion

Ilamada investigacion concluyente.



17

El planteamiento del problema y los objetivos de la investigacion guian todo el proceso
de investigacion.

Kotler en su libro "Las preguntas méas frecuentes sobre marketing” nos plantea las
siguientes interrogantes, que nos ayudaran a entender mejor la forma de abordar nuestras

investigaciones de mercado. (Chisnall, 1996)

1.1.18. Mercado objetivo

Es un grupo especifico de personas que has decidido hacerlas parte de tu base de clientes.
Estas proyecciones se basan en estudios demograficos e investigaciones de mercado realizados
con diversos grupos de muestra. Existen varios factores utilizados para determinar un mercado

objetivo. A fin de ayudar a entender cémo se desarrolla dicho mercado.

(Chisnall, 1996)

1.1.19. Anélisis FODA

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles
que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que
puede considerarse sencilla'y permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica
de una organizacién determinada. Thompson (1998) establece que el analisis FODA estima el
hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la
organizacion y su situacion de caracter externo; es decir, las oportunidades y amenazas.

(Amstrong, 2001)
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1.1.20. Matriz de expansion:

Kotler propone una matriz de expansion para identificar las &reas de oportunidad y
analizar cudles son las mas convenientes, esta matriz nos puede ayudar la proxima vez que
pensemos en publicitar algo.

Incrementar las ventas no se trata nada mas de querer vender mas, sino de saber

especificamente que es lo que puedo vender y a quien se lo puedo vender.

(Armstrong & Kaotler, Fundamentos de Mercadotecnia, 1998)

° Penetraciéon de mercado

En la matriz la penetracion de mercado se refiere a lo que podemos hacer para
incrementar las ventas con los clientes que tenemos actualmente a través de los productos que
tenemos actualmente. Este cuadrante de la matriz aplica cuando ain no hemos aprovechado al
100% nuestra cartera actual y existen basicamente dos manera de incrementar la venta en este
cuadrante: una es que nuestros clientes actuales incrementen su volumen de compray la segunda
es que incrementen la frecuencia de compra. Asi pues las promociones que observamos en
donde nos dan un boleto para participar en un sorteo por cada 100 pesos de compra lleva como
intencion el incrementar el volumen de compra del consumidor y las promociones que vemos
en algunos video clubs en donde si se junta determinado nimero de rentas antes de una fecha

determinada tiene como propdsito incrementar la frecuencia de consumo.

e Desarrollo de mercado

Una vez que tenemos cubierto a nuestros clientes actuales tenemos una segunda

posibilidad y esta es la de desarrollo de mercado que no significa otra cosa que vender los
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productos o servicios que actualmente tenemos a un mercado que aun no es cliente de nosotros.
Para esto tenemos dos posibilidades una es descubrir nichos de mercado aun no atendidos y asi
atraer nuevos clientes que antes no consumian el producto y la otra es comenzar a atraer un
mercado que consume el producto pero no lo compra a nosotros, esto se hace especialmente
cuando sabemos que nuestro producto supera al de la competencia y tenemos argumentos

suficientes y necesarios para hacer una propuesta de venta a este mercado.

o Desarrollo de producto

En este cuadrante debemos pensar en ofrecer productos modificados o nuevos a los
clientes actuales, esta estrategia la podemos ver en grandes empresas con las variaciones que
introducen constantemente en el mercado en cuanto a estilos, tamarfios, presentaciones o sabores

de productos. También se pueden ofrecer productos que complementen al que ya vendemos.

. Diversificacion

Esta es definitivamente la Gltima opcion ya que es recomendable cuando ya se cubrieron
las anteriores posibilidades y consiste en ofrecer diferentes productos a nuevos mercados. La
sugerencia es no alejarse del giro en el que se encuentra y dirigirse a un mercado similar al que

tiene actualmente para poder hacer uso de las relaciones existentes.

1.1.21. Micro entorno

Son todas las fuerzas que una empresa pueda controlar y mediante las cuales se pretende
lograr el cambio deseado. Entre ellas estan los proveedores, la empresa en si. También los
competidores, intermediarios, clientes y publicos. A partir del anélisis del Micro ambiente nacen

las fortalezas y las debilidades de la empresa.
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(Armstrong & Kotler, Fundamentos de Mercadotecnia, 1998)

1.1.22. Macro entorno

Son fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales la misma no puede ejercer ningln
control. Ejemplo: el rapido cambio de tecnologia, las tendencias demogréficas, las politicas
gubernamentales, la cultura de la poblacidn, la fuerza de la naturaleza, las tendencias sociales,
etc.; fuerzas que de una u otra forma pueden afectar significativamente y de las cuales la
empresa puede aprovechar las oportunidades que ellas presentan y a la vez tratar de controlar

las amenazas.

(Armstrong & Kotler, Fundamentos de Mercadotecnia, 1998)

1.2.  Referencias conceptuales

1.2.1. Marketing

El marketing se ocupa de los clientes mas que cualquier otra funcidén de negocios.
Aunque pronto exploraremos definiciones mas detalladas de marketing, tal vez la definicién
mas simple sea la siguiente:

Marketing es la gestion de relaciones redituables con los clientes

La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor
superior y conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion. Por ejemplo,
McDonald’s cumple su eslogan “Me encanta”, al constituir “el lugar y la manera favorita de
nuestros clientes para comer” en todo ¢l mundo; esto le ha granjeado una cuota de mercado

mayor que la de sus tres competidores mas cercanos juntos. Walmart se ha convertido en el
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minorista y la empresa mas grande del mundo al cumplir su promesa de “Ahorras dinero. Vives
mejor”.

Un marketing sélido es fundamental para el éxito de toda organizacion, tanto de las
grandes empresas comerciales Google, Target, Procter & Gamble, Toyota y Microsoft como de
las organizaciones sin fines de lucro: universidades, hospitales, museos, orquestas sinfonicas e
incluso iglesias. Usted ya sabe bastante de marketing pues esta por todos lados: se encuentra
con el viejo marketing tradicional en la abundancia de productos en su centro comercial mas
cercanoy en los anuncios que llenan la pantalla de su televisor, que adornan sus revistas o llenan
su buzén. En afios recientes, ademas, los mercaddlogos han armado una multitud de nuevos
enfoques de marketing, desde imaginativos sitios Web hasta redes sociales en linea y
aplicaciones para teléfono celular. Estos nuevos métodos hacen mas que sélo enviar mensajes
a miles de personas: llegan directa-mente a usted y de manera personal. Los mercaddlogos de
hoy quieren convertirse en parte de su vida e integrar las marcas que promocionan a las
experiencias que usted vive; quieren hacerlo vivir sus marcas. En casa, en la escuela, en su lugar
de trabajo y donde usted juega, el marketing se puede ver en casi todo lo que usted hace. Y hay
mucho mas detras del marketing que lo que se puede apreciar desde la perspectiva casual del
consumidor. Detrds de todo se encuentra una enorme red de personas y actividades que
compiten por su atencién y sus compras. Este libro le dara una introduccion completa a los
conceptos basicos y las practicas del marketing actual. En este capitulo comenzamos definiendo
marketing y el proceso de marketing.

Qué es marketing? Muchas personas piensan que se trata sélo de como vender y
anunciar. Nos bombardean todos los dias con comerciales de television, catalogos, llamadas

telefénicas y mensajes de venta por correo electrénico. Sin embargo, las ventas y la publicidad
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son solo la punta del iceberg de marketing. En la actualidad, el marketing no debe ser entendido
con el viejo significado de hacer una venta “decir y vender” sino en el nuevo sentido de
satisfacer las necesidades de los clientes. Si el mercadolog6 comprende las necesidades del
cliente, desarrolla productos que le proporcionen valor superior y les fija precios adecuados,
ademas de distribuirlos y promoverlos eficazmente, esos productos se venderan con facilidad.
De hecho, de acuerdo con el gurt de la direccion Peter Drucker, “el proposito del marketing es
hacer que la venta sea innecesaria”.

Las ventas y la publicidad son s6lo parte de algo mas grande llamado la mezcla de
marketing, un conjunto de herramientas de marketing que trabajan en conjunto para satisfacer
las necesidades de los clientes y forjar relaciones con ellos. Definido ampliamente, el marketing
es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo
que necesitan y desean a traves de la creacion y el intercambio de valor con los demés. En un
contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacion de relaciones de
intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Asi, definimos marketing como el
proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones

con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes. (Amstrong, 2001)

1.2.2. Elementos que Conforman la Satisfaccion del Cliente

o El rendimiento percibido:

Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor) que el cliente considera haber
obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado” que el
cliente "percibe" que obtuvo en el producto o servicio que adquirio. El rendimiento percibido

tiene las siguientes caracteristicas:
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> Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

> Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

> Esté basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.

> Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

> Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el "rendimiento percibido™ puede ser determinado luego de una

exhaustiva investigacién que comienza y termina en el "cliente".

(Kotler, Direccion estrategica , 1996)

o Las Expectativas:

Las expectativas son las "esperanzas” que los clientes tienen por conseguir algo. Las
expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de estas cuatro situaciones:
> Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el

producto o servicio.

> Experiencias de compras anteriores.

> Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion (p.ej.:
artistas).

> Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el nivel
correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se atraeran
suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentirdn decepcionados luego de la

compra.
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Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucion en los indices de
satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion en la calidad de los productos o
servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las expectativas del cliente
situacion que es atribuible a las actividades de mercadotecnia (en especial, de la publicidad y
las ventas personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente” las "expectativas™ de
los clientes para determinar lo siguiente:

> Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

> Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la
competencia.

> Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.

o Los Niveles de Satisfaccion:

Luego de realizada la compra o adquisicion de un producto o servicio, los clientes
experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

1 Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente.

2 Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide
con las expectativas del cliente.

3 Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las
expectativas del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad
hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiara de marca o proveedor

de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por su parte, el cliente
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satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro proveedor que tenga una
oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente complacido sera leal a una marca o
proveedor porque siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple

preferencia racional (lealtad incondicional).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes mediante

prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que prometieron.

1.2.3. ¢Como se puede dar valor a los clientes?

Una guia inicial de cdmo lograrlo:

. Cuidar cada punto de contacto con el cliente: Este punto trata de analizar cada
contacto que se tenga con el cliente para cuidar desde que se le dice al cliente cuando entra al
negocio, como se le entrega el producto hasta la llamada de post-venta. Es describir cada paso
para que los colaboradores sepan que hacer en cada momento.

. Hacer inolvidable el proceso de compra: Este punto trata de pensar en que se
puede hacer para lograr en el cliente una experiencia agradable e inolvidable.

. Capacite al personal: Para que las cosas pasen como deben pasar se debe
capacitar al personal e indicarle que debe hacer en cada punto de contacto con el cliente.

. Sea humano: El trato debe ser humano, simple y nunca debe ser algo fingido.
Cuando se logra que el personal brinde un servicio respetuoso y a la vez natural sin tener que

fingir el cliente sale mas agradecido.

. Agradezca la compra: Siempre agradezca la compra al cliente y ademas
obséquiele algun detalle que haga la diferencia, puede ser una tarjeta con un mensaje por

ejemplo. (Kotler, Estrategias de marketing, 2009)
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1.2.4. Caracteristicas Basicas de un Segmento de Mercado

Analizando las definiciones descritas anteriormente, se observé las siguientes
caracteristicas basicas.

. Primero: Un segmento de mercado es un grupo de personas, empresas u
organizaciones: Por lo general, es de mayor tamafio y mas féacil identificacion que los nichos de
mercado. Por ejemplo, las personas que eligen viajar en avién, para trasladarse de un pais a otro,
representan un segmento de mercado. Por su parte, aquel grupo de personas que eligen la clase
ejecutiva (bussines class) representan un nicho de mercado.
En todo caso, el segmento de personas que eligen viajar en una linea aérea son claramente
identificadas y diferentes del segmento de personas que deciden viajar en bus o tren.

. Segundo: Unsegmento de mercado presenta una respuesta similar a
determinadas actividades de marketing: Esta caracteristica estd ligada a las 4 P's 0 mezcla de
mercadotecnia, conforme veremos a continuacion:

o Los integrantes de un segmento dado, necesitan o desean productos o servicios
con similares caracteristicas (Primera "P": Producto).

o Pueden pagar los mismos precios (Segunda "P": Precio).

o Son sensibles a similares actividades promocionales como publicidad, venta
personal, promocidn de ventas, etc... (Tercera "P": Promocion).

o Y acuden o compran en lugares similares o de forma similar (Cuarta "P": Plaza).

Un ejemplo de todo lo mencionado anteriormente lo vemos en el segmento de viajeros
que utilizan el transporte aéreo, quienes eligen viajar en avidn porque necesitan llegar de forma
rapida y segura a su lugar de destino. Ademas, tienen la capacidad econémica como para pagar

un boleto de avion. Son sensibles a las actividades promocionales (planes de descuentos por
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temporada o a clientes frecuentes). Finalmente, la compra del boleto lo efectda en una agencia
de viajes, en las oficinas de la linea aérea o por internet.

. Tercero: Un segmento de mercado presenta ciertas caracteristicas que asemejan
a sus integrantes pero que los distingue de otros grupos: Un segmento se diferencia de otros que
componen un mismo mercado porque sus integrantes buscan satisfactores especificos a sus
necesidades, por ejemplo, aquel grupo de personas que eligen un viaje en avion por comodidad,
rapidez y seguridad; e cual, es diferente al grupo de personas que viaja en bus por economia o
por disfrutar el paisaje.
Por otra parte, existen aquellos grupos que se diferencian por sus preferencias de compra, por
ejemplo, aquellos que compran un boleto de avion en internet, esperando mas descuentos, hacer
las cosas por ellos mismos, o sencillamente, por ser innovadores.
También existen los que usan los productos o servicios de una forma muy diferente, por
ejemplo, aquellos que se inscriben en un programa de clientes frecuentes solo para tener la
opcion de llegar al aeropuerto con tan solo 20 minutos de diferencia antes de realizar el vuelo.

. Cuarto: El tamafio de un segmento de mercado es susceptible a las variables que
se utilizan para determinarlo: Un segmento depende directamente de las variables que se
determinan para su identificacion y seleccion. Por ejemplo, una linea aérea podra considerar
como un segmento de mercado a todas las personas que realizan viajes internacionales dentro
del continente americano, mientras que otra linea aérea considerard como segmento al conjunto
de personas que realizan viajes hacia cualquier continente. Como consecuencia, el segmento de

la primera linea aérea serd mucho menor al de la segunda.

. Quinto: Un segmento de mercado representa una oportunidad para obtener

ganancias, crecimiento o mayor participacion en el mercado: Toda empresa participa en un
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determinado segmento para lograr algo. Ese algo puede ser un margen "x" de utilidad, un
determinado porcentaje de crecimiento anual y/o una determinada cuota de participacion en el
mercado.

En todo caso, una empresa debe evaluar con mucho cuidado su incursion en un nuevo segmento
0 su permanencia o salida de un segmento existente, en funcién a cualquiera de los tres

resultados que desee lograr. (Aaker, 1998)

1.2.5. Segmentacion de mercado

o Segmentacion geogréafica

La segmentacion geografica implica dividir el mercado en distintas unidades geograficas
como paises, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso zonas. Una empresa decidira si
operara en una o pocas areas geograficas, o si operara en todas las areas, pero poniendo atencion

a las diferencias geograficas segun las necesidades y los deseos. (Aaker, 1998)

o Segmentacion demografica

La segmentacion demogréfica divide el mercado en grupos segun variables como la
edad, género, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacién, escolaridad,
religion, raza, generacion y nacionalidad. Los factores demograficos son las bases mas
populares para segmentar grupos de clientes. Una razon es que las necesidades de los clientes,
sus deseos y su frecuencia de uso suelen variar de acuerdo con las variables demograficas. Otra
es que las variables demogréaficas son mas faciles de medir que los demas tipos de variables.

Aun cuando los mercad6logos definan primero los segmentos de mercado con otras bases, como
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los beneficios buscados o la conducta, deben conocer sus caracteristicas demograficas para

evaluar el tamafio del mercado meta y llegar a él de manera eficaz. (Aaker, 1998)

o Segmentacion psicogréafica

La segmentacion psicogréafica divide a los consumidores en diferentes grupos segun la
clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad. La gente del mismo grupo

demogréafico podria tener rasgos psicograficos muy diferentes. (Aaker, 1998)

o Segmentacion conductual

La segmentacion conductual divide a los consumidores en grupos segun sus
conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos mercado6logos creen que las

variables conductuales son el mejor punto de inicio para segmentar el mercado. (Aaker, 1998)

1.2.6. Fidelizacion del cliente

> Claves para lograr la fidelizacion

Hay varias claves para un buen sistema de fidelizacion:

o La empresa debe definir qué es lo que el cliente espera recibir a cambio de su fidelidad.
Esto se logra por medio del conocimiento de su perfil, asi como de sus gustos y preferencias. Si
lo que se ofrece por su fidelidad no le resulta atractivo no se lograra la finalidad deseada.

¢ Lo que se ofrece al cliente a cambio de su fidelidad debe ser alcanzable. Resultaria el
efecto contrario desmotivador para el cliente si lo que espera no es posible de alcanzar.

e La comunicacion de parte de la empresa hacia el cliente. EI mantener informado al
cliente elimina sensaciones de incertidumbre en él, evitando que se aleje del programa de

fidelizacion.
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e La capacidad de la empresa a cambio y adaptacion. En ciertos periodos el ofrecer
promociones, juegos, sorteos que alejen la rutina evitando que el cliente se aburra o desmotive
al pasar el tiempo.

¢ Una buena gestion. Que le refuerce al cliente que la confianza que aporta a la empresa
esta justificada. Ademas de los 5 puntos anteriores para lograr los resultados esperados, las
empresas deben desarrollar y ser capaces de mantener ventajas competitivas que proporcionen
al cliente un valor superior de forma continua.

(Armstrong & Kotler, Fundamentos de Mrketing, 2003)

> Efectos de la fidelizacion de clientes

Asimismo cuando se crea un buen programa de fidelizacion de clientes, los efectos que
trae para la empresa son:

e La retencién de clientes permite la reduccion del gasto de marketing.

e La empresa aumenta la participacion en el mercado con sus clientes fijos y ventas
repetitivas.

e Los costos se reducen por la eliminacion de gastos destinados a conseguir clientes
NuUevos.

¢ El indice de mantenimiento de los empleados aumenta por el orgullo y satisfaccion
laboral. Como consecuencia se fomenta el mantenimiento de los clientes por medio de un mejor
servicio por parte de los empleados satisfechos.

¢ Al reducir costos y aumentar los ingresos se consigue un incremento en los beneficios.

o Estos beneficios generan recursos a la empresa para invertir en personal, nuevas
actividades para seguir aumentado el valor y la competitividad de la empresa.

¢ Se logra una potenciacién de la vision a largo plazo de la empresa.
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(Kotler, Direccion de mercadotecnia, 1999)

1.2.7. Caracteristicas de mercado meta

1. Los mercados meta deben ser compatibles con las metas y la imagen de la
organizacion, una segunda guia consiste en relacionar las oportunidades de mercado con los
recursos de la compafia.

2. El mercado meta y la mezcla de mercado se desarrollan en relacion con las metas
de cada mercado en particular.

3. Las empresas deben generar utilidades.

4. La compafia debe por lo general buscar un mercado donde el nimero de
competidores y su tamafio sea minimo. No debe entrar a un mercado saturado de competidores,
a menos que tenga ventaja competitiva sobre las empresas existentes.

5. Para seleccionar su mercado meta, la empresa debe hacer estimaciones
cuantitativas del tamafo del volumen de ventas en el mercado para el producto o servicio.

6. La gerencia debe preparar un pronostico de ventas, normalmente para un periodo
de un afio. El pronostico de ventas es la base para el presupuesto y para planear la operacion a
corto plazo.

o Formacion de un mercado meta

La empresa tiene que identificar los segmentos de mercado a los que puede servir de
forma mas eficaz. La seleccidn de mercados meta requiere de tres pasos principales:

1. Identificar y definir los perfiles de distintos grupos de compradores que podrian
requerir productos o mezclas de marketing distintos (segmentaciéon de mercados).

2. Seleccionar uno o méas segmentos de mercado en los cuales ingresar (seleccion

de mercados meta).
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3. Establecer y comunicar los beneficios distintivos clave de los productos en el

mercado (posicionamiento en el mercado). (Thompson , 2006)

1.2.8. Ciclo de vida del producto

Segun el concepto de ciclo de vida del producto, todo producto experimenta una
evolucion desde el momento en el cual se lanza al mercado hasta que se retira; evolucién que
se concreta en una sucesion progresiva de etapas en las que el comportamiento de la demanda,
de la competencia y de la tecnologia van cambiando.

Etapa denominada de introduccién del producto y de desarrollo del mercado. Las
unidades vendidas son escasas, y ademas se prevé una evolucion relativamente lenta de las

mismas debido a tres razones:

(Kotler, Administracion de Marketing, Analisis, Planificacion, Implementacion y

Control, 1998)

. Introduccién

a) los problemas de puesta a punto tecnoldgica derivados de la falta de dominio total del
proceso de produccién
b) las reticencias del sistema de distribucion a comercializar un producto que no ha

pasado significativas pruebas de mercado

c) la lentitud de los compradores potenciales en la modificacion de sus habitos de

consumao.
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° Crecimiento

Con el reconocimiento y aceptacion por parte de los consumidores del producto
introducido, las ventas empiezan a incrementarse a un ritmo creciente,. El estimulo al

crecimiento de las ventas es el resultante de:

a) el progresivo conocimiento del producto por el consumidor medio que constituye el

grueso del mercado
b) la superacion de los problemas de puesta a punto tecnologica

c) el acceso masivo al sistema de distribucion

d) la paulatina reduccion del precio a medida que se incrementa la demanda.

° Madurez

El transcurso del tiempo originara una desaceleracion en los ritmos de crecimiento,
cuando esto se acomparie de un incremento en la competencia y una reduccion del mercado se
habra alcanzado la fase de madurez. Las causas de la madurez y saturacion se encuentran:

a) en las muy elevadas tasas de ocupaciény de penetracién del producto en el mercado

b) en la intensa cobertura del mercado por la distribucion

c) en la estabilidad tecnolédgica que solo desarrolla modificaciones menores en el

producto.
o Declive

Finalmente, la mayor parte del mercado ha comprado ya el producto y va despreciandolo

en favor de otros mas novedosos. Esto Gltimo obligara a la empresa a planificar la sustitucion
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de sus productos actuales por otros mas eficientes que proporcionen mayores y mejores ventajas
a los consumidores, que incorporen, por tanto, nuevas tecnologias o, que se adapten mejor a
los gustos, preferencias y modos del mercado. El producto cada vez con menos ventas como
consecuencia de la aparicion de otros con nuevas prestaciones, de la modificacion de los hébitos

de consumo y de los cambios en el entorno general comienza su declive.

. Petrificacion

A veces, el producto no termina con la fase de declive, o al menos el producto no muere
inmediatamente, siendo posible que algunos de ellos prolonguen su existencia en una etapa
conocida como Petrificacion, caracterizada por el estancamiento de las ventas y por una
reducida actividad comercial. Cuando la empresa reconoce que solo tiene ante si un segmento
del mercado fiel al producto, es posible, si no encuentra rivales en el mercado, que elija

permanecer temporalmente en el aprovechando su potencial.

No obstante, al final el abandono del producto tecnoldégicamente superado es inevitable.
Cabe, ademas, que se origine alguna modificacién significativa en el producto en declive que
permita su relanzamiento, aunque quizas se debiera hablar de un nuevo ciclo de vida si los

cambios son notables respecto al producto precedente.

1.2.9. Mezcla de marketing

o producto
El producto es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado
meta. Asi, una camioneta Escape de Ford consiste en tornillos y tuercas, bujias, pistones, faros

y otras miles de piezas. Ford ofrece varios modelos Escape y docenas de caracteristicas
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opcionales. Cada automdvil incluye servicios completos y una garantia integral, que forman una

parte del producto, asi como el tubo de escape.

(Kotler, Armstrong, Camara, & Cruz, 2005)

° Precio

El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto. Ford calcula precios sugeridos al detalle que sus agencias podrian cobrar por cada
Escape. Sin embargo, los distribuidores de Ford casi nunca cobran el precio total de la etiqueta,
sino que negocian el precio con cada cliente, y ofrecen descuentos, negociaciones individuales
y planes de crédito. Tales acciones ajustan los precios a la situacion econdémica competitiva

actual, y a la percepcidn que tiene el comprador del valor del automdvil.

(Kotler, Armstrong, Camara, & Cruz, 2005)

° Plaza

La plaza incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la
disposicion de los consumidores meta. Ford se asocia con un enorme cuerpo de concesionarios
independientes que venden los diversos modelos de esta compafiia. Ademas, Ford elige a sus
agencias de manera cuidadosa y las apoya mucho. Las agencias mantienen un inventario de
automaviles Ford, los muestran a clientes potenciales, negocian precios, cierran ventas y dan

servicio a los automoviles después de la venta.

(Kotler, Armstrong, Camara, & Cruz, 2005)
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° Promocién

La promocidn implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden
a los clientes meta de que lo compren. Ford gasta méas de 1 500 millones de ddlares al afio en
publicidad para Estados Unidos con el propdsito de hablarles a los consumidores acerca de la

empresa Yy de sus diversos productos. (Kotler, Armstrong, Camara, & Cruz, 2005)

1.2.10. ; Qué percibe un cliente como valor?

Una cartera de clientes satisfechos y fieles proporciona a la empresa un aumento de la
efectividad y eficacia de las acciones estratégicas y, con ello, una mejora de su situacion
econdémica y competitiva.

El cliente fiel permite el aumento del volumen de ventas de la empresa, reducir los costes
de comunicacion para atraer a nuevos clientes y generar posicionamiento.

Pero un mercado de alta competencia implica, entre otros aspectos, muchos oferentes y
pocos demandantes. En otras palabras, una persona tiene multiples alternativas de satisfaccion
para sus necesidades, lo que nos lleva a tener que saber como el cliente decide qué comprar.

En realidad, el cliente decide en funcién de su particular capacidad de percepcion
respecto del valor que representan las distintas alternativas.

Entonces, cabe decir que las empresas no proporcionan productos sino “valor” al cliente
que busca a este.

Kotler establece que valor “es la diferencia entre los beneficios que espera recibir del
satisfactor y el costo total que debe soportar”, por consiguiente el “valor” estd determinado en

funcién de dos variables.
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La primera es la sumatoria de beneficios que obtiene al adquirir o utilizar el

producto/servicio ofrecido.

La segunda es el costo que debe pagar por la adquisicion o uso de dicho

producto/servicio.

1.2.11. Calidad total

La calidad total es el conjunto de principios, de métodos organizados y de estrategia
global que intentan movilizar a toda la empresa con el fin de obtener una mejor satisfaccion del
cliente al menor coste. Es un sistema integrador de los esfuerzos de mejora continua de la
calidad de todas las personas de una organizacién, para proveer productos y servicios que
satisfagan las necesidades de los consumidores.

La calidad total es una filosofia empresarial que conforma una estrategia de cambio en
la organizacion y en modelo de gestion Se apoya en tres pilares:

o Orientacion al cliente. Basada en el conocimiento de los clientes y sus
necesidades y en el disefio y productos que las satisfagan.

o Liderazgo en costes de produccion. Fundamentado en la correcto realizacion de
todas las actividades todas las actividades todas las veces y desde la primera vez y en la
reduccion de los costes de calidad con el objetivo <> como estandar de calidad.

o Orientacion al cliente interno. Cimentada en la motivacion, participacion y

formacion de los trabajadores, el marketing interno y el servicio al cliente interno.



38

1.2.12. Filosofias del marketing

Existen cinco conflictos alternos bajo los cuales las organizaciones realizan sus

actividades de marketing:

> Concepto de produccion

El concepto de produccidn sostiene que los consumidores prefieren productos que estan
disponibles y son muy costeables. Por lo tanto, la direccién debe concentrarse en mejorar la
eficiencia de la produccién y la distribucion. Pero este proceso de produccién puede conducir a
la miopia de marketing. Las compafiias que adoptan estas filosofias corren el riesgo de enfocarse
demasiado en sus propias operaciones y perder de vista el objeto real: satisfacer las necesidades

de los clientes y crear relaciones con ellos.

> Concepto de producto

El concepto de producto sostiene que los consumidores prefieren los productos que
ofrecen lo mejor en calidad, desempefio y caracteristicas innovadoras. No obstante, el
concentrarse Unicamente en el producto también puede originar miopia de marketing. Por
ejemplo, algunos fabricantes creen que si pueden “construir una mejor ratonera y todo el mundo
acudira a ellos”. La solucidén podria ser una sustancia quimica en aerosol, un servicio de

exterminacion, o algo que funcione mejor que una ratonera.

> Concepto de venta

Segun este concepto, los consumidores no compran una cantidad suficiente de los

productos de la organizacion a menos que esta realice una labor de ventas y promocién a gran
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escala. Esto suele practicarse con bienes no buscados (seguros o donativos de sangre). Esto es
peligroso porque crea transacciones de ventas en lugar de cultivar relaciones redituables y a
largo plazo con los clientes. Con frecuencia, el objetivo es vender lo que la compafiia produce

y no producir lo que el mercado quiere.

> Concepto de marketing

El concepto de marketing sostiene que el logro de las metas de la organizacion depende
de la determinacion de las necesidades y los deseos de los mercados meta y de la entrega de la
satisfaccion deseada de modo mas eficaz y eficiente que los competidores. La tarea no es
encontrar clientes adecuados para el producto, sino productos adecuados para el cliente. En
palabras de un ejecutivo de Ford: “si no somos conducidos por los clientes, nuestros autos
tampoco lo serdn”. “Nuestra meta es llevar a los clientes a donde quieren ir antes que sepan a

donde quieren ir”.

> Concepto de marketing social

El concepto de marketing social cuestiona si el concepto de marketing puro toma en
cuenta posibles conflictos entre los deseos a corto plazo del consumidor y su bienestar a largo
plazo. El concepto de marketing social sostiene que la estrategia de marketing debe entregar
valor a los clientes de tal forma que se mantenga o mejore el bienestar tanto de los consumidores
como de la sociedad. Johnson & Jonson lo hace bien. Su preocupacion por los intereses de la
sociedad que resume en un documento de la empresa llamado Nuestro Credo, el cual enfatiza
la honestidad, la integridad, y la prioridad de la gente por encima de las utilidades. Hacer lo

correcto beneficia tanto a los consumidores como a la empresa.
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1.2.13. Analisis FODA

El anélisis FODA o DAFO comprende el estudio de los puntos fuertes y débiles de la
empresa y del entorno, estos cuatro elementos se derivan de la auditoria estratégica.

El anélisis FODA permite determinar los factores que puedan favores u obstaculizar el
logro de los objetivos de la empresa, permite también explotar eficazmente los factores positivos
y neutralizar o eliminar el efecto de los factores negativos:

> Fortalezas:

Las fortalezas son los puntos fuertes propias caracteristicas de la empresa que le facilitan
el logro de los objetivos, (Capacidades distintivas, ventajas naturales, recursos superiores)

> Debilidades:

Se denominan debilidades aquellas caracteristicas de la empresa que constituyen
obstaculos internos al logro de los objetivos.

(Recursos y capacidades escasos, resistencia al cambio, problemas de motivacion del
personal)

> Amenazas:

Son amenazas aquellas situaciones que se presentan en la entorno de la empresa y que
podrian afectar negativamente la posibilidad del logro de los objetivos.(altos riesgos, cambios
en el entorno).

> Oportunidades:

Son oportunidades aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y

que favorecen el logro de los objetivos. (Nuevas tecnologias, debilitamiento de competidores.



41

1.2.14. Micro entorno

La tarea de la direccion de marketing es cultivar relaciones con los clientes mediante la
creacion de valor y satisfaccion. Sin embargo, los directivos de marketing no pueden lograr esto
solos. El éxito del marketing requerira de la creacion de relaciones con otros departamentos de
la compafiia, proveedores, intermediarios de marketing, clientes, competidores y diversos
publicos, los cuales se combinan para formar la red de entrega de valor de la empresa.

> La empresa

Al disefiar los planes de marketing, esta direccién toma en cuenta a otros grupos de la
compafiia tales como la alta direccion, finanzas, investigacion y desarrollo, compras,
fabricacién y contabilidad. Todos estos grupos interrelacionados conforman el entorno interno.
La alta direccion establece la mision, los objetivos, estrategias amplias, y las politicas de la
companfia. Los directivos de marketing toman decisiones basadas en las estrategias y planes
desarrollados por la alta direccion.

Los directores de marketing también deben trabajar en estrecho contacto con otros
departamentos de la compafiia. Finanzas se ocupa de conseguir y usar los fondos necesarios
para llevar a cabo el plan de marketing; el departamento de investigacion y desarrollo se
concentra en disefiar productos seguros y atractivos; compras obtiene insumos y materiales,
mientras que produccion se encarga de fabricar la cantidad de productos apropiada con la
calidad deseada. Contabilidad tiene que medir las ganancias y los costos para ayudar a
marketing a determinar si esta alcanzando o no sus objetivos. Juntos, todos estos departamentos
afectan planes y acciones del departamento de marketing. Bajo el concepto de marketing, todas
estas funciones deben “pensar en el consumidor” y colaborar en armonia para entregar al cliente

valor y satisfaccion superiores.
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> Proveedores

Los proveedores son un eslabon importante del sistema global de entrega de valor a los
clientes de la empresa. Proporcionan los recursos que la empresa necesita para producir sus
bienes y servicios. Problemas con los proveedores pueden afectar seriamente al marketing. Los
directores de marketing deben vigilar la disponibilidad de suministros, la escasez de insumos o
los retrasos, las huelgas de trabajadores, y otros sucesos que pueden perjudicar las ventas a corto
plazo y repercutir en la satisfaccion de los clientes a largo plazo. Los responsables del marketing
vigilan también las tendencias en los precios de sus insumos clave. Un alza en los costos de los
insumos podria forzar aumentos de precio que perjudiquen el volumen de ventas de la empresa.

> Intermediarios de marketing

Los intermediarios de marketing ayudan a la empresa a promover, vender y distribuir
sus productos a los compradores finales; incluyen distribuidores, empresas de distribucion
fisica, agencias de servicios de marketing, e intermediarios financieros. Los distribuidores son
empresas de canal de distribucién que ayudan a la compafiia a encontrar clientes o venden a los
clientes. Entre estos intermediarios se encuentran mayoristas y detallistas que compran y
revenden mercancias. No es facil seleccionar distribuidores ni trabajar con ellos.

> Clientes

La compaiiia necesita estudiar de cerca los cinco tipos de mercados de clientes. Los
mercados de consumo consisten en individuos y hogares que compran bienes y servicios de
consumo personal. Los mercados industriales compran bienes y servicios para procesarlos
ulteriormente o usarlos en su proceso de produccion, mientras que los mercados de
distribuidores compran bienes y servicios para revenderlos y obtener una utilidad. Los mercados

gubernamentales estan formados por dependencias del gobierno que adquieren bienes y
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servicios para producir servicios publicos o transferirlos a quienes los necesitan. Por ultimo, los
mercados internacionales comprenden todos los tipos de compradores mencionados pero
ubicados en distintos paises, e incluyen consumidores, productores, distribuidores y gobiernos.
Cada tipo de mercado tiene caracteristicas especiales que deben estudiarse minuciosamente.

> Competidores

El concepto de marketing establece que, para tener éxito, una empresa debe proporcionar
a sus clientes mayor valor y satisfaccion que los competidores. Por lo tanto, el mercad6logo
debe hacer algo mas que simplemente adaptarse a las necesidades de los consumidores meta;
también debe obtener ventaja estratégica mediante el posicionamiento vigoroso de su oferta en
la mente de los consumidores en comparacion con las ofertas de la competencia. Ninguna
estrategia competitiva de marketing en particular es la mejor para todo tipo de compafiias. Cada
empresa debe considerar su propio tamafio y su posicion en la industria, y compararlos con los
de sus competidores.

> Publicos

El entorno de marketing de la compafiia también incluye diversos publicos. Un publico
es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto sobre, la capacidad de
una organizacion para alcanzar sus objetivos. Podemos identificar siete clases de publico.

1. Los publicos financieros influyen en la capacidad de la empresa para obtener fondos.
Bancos, casas de inversion y accionistas son los principales publicos financieros.

2. Los publicos de medios de comunicacion llevan noticias, articulos y opinion editorial;

incluyen diarios, revistas y estaciones de radio y television.
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3. Publicos gubernamentales. La direccion debe tener en cuenta lo que hace el gobierno.
El mercad6logos a menudo tiene que consultar a los abogados de la empresa con respecto a
cuestiones como la seguridad de los productos, publicidad veraz, y otros asuntos.

4. Publicos de accion ciudadana. Las decisiones de marketing de una empresa podrian
ser cuestionadas por organizaciones de consumidores, grupos ecolégicos, grupos minoritarios,
y otros. Su departamento de relaciones publicas puede ayudarle a mantenerse en contacto con
los grupos de consumidores y ciudadanos.

5. Los publicos locales incluyen residentes del barrio y organizaciones de la comunidad.
Las empresas grandes suelen nombrar a un funcionario de relaciones con la comunidad para
tratar con ella, asistir a reuniones, contestar preguntas, y contribuir a causas que lo ameriten.

6. Publico general. Una empresa necesita tener en cuenta la actitud del pablico en general
hacia sus productos y actividades. La imagen que el publico tiene de la empresa influye en sus
compras. 7. Los publicos internos incluyen a trabajadores, directivos, voluntarios y la junta
directiva. Las empresas grandes usan boletines y otros medios para informar y motivar a sus
publicos internos. Si los empleados se sienten comodos con su empresa, su actitud positiva se
propagara a los publicos externos.

Una empresa puede preparar planes de marketing para estos publicos principales tanto
como para sus mercados de clientes. Supongamos que la empresa quiere una respuesta
especifica de un publico determinado, como buena voluntad, comentarios favorables, o
donaciones de tiempo o dinero. La empresa tendria que disefiar una oferta bastante atractiva

para este publico de manera que produzca la respuesta deseada.
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1.2.15. Macro entorno

La empresa y todos los demés actores operan en un macro entorno mas amplio de fuerzas
que moldean las oportunidades y presentan riesgos para la empresa.

> Entorno demogréfico

La demografia es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamafio, densidad,
ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacién y otros datos estadisticos. El entorno demografico resulta
de gran interés para el mercadolog6 porque se refiere a las personas, y las personas constituyen
los mercados. La poblacion mundial esta creciendo en forma explosiva: actualmente asciende a
mas de 6.4 mil millones de individuos y excedera los 8.1 mil millones para el afio 2030.3 La
enorme y diversa poblacion del mundo plantea tanto oportunidades como desafios.

> Entorno econdmico

Los mercados requieren poder de compra ademas de gente. El entorno econémico
consiste en los factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto de los
consumidores. Las naciones varian considerablemente en sus niveles y distribucion del ingreso.
Algunos paises tienen economias de subsistencia consumen casi toda su produccion agricola e
industrial. Estos paises ofrecen pocas oportunidades de mercado. En el otro extremo estan las
economias industriales que constituyen mercados prosperos para muchos tipos de bienes. El
mercadolog6 debe estudiar de cerca las principales tendencias y los patrones de gasto de los
consumidores, tanto entre sus mercados mundiales como dentro de ellos.

> Entorno natural

El entorno natural abarca los recursos naturales que se requieren como insumos o que
resultan afectados por las actividades de marketing. Las preocupaciones ecologicas han

proliferado a un ritmo constante durante las Gltimas tres décadas. En muchas ciudades de todo
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el mundo, la contaminacion del aire y del agua ha alcanzado niveles peligrosos. La preocupacion
mundial sobre el calentamiento global sigue en aumento, y muchos ecologistas temen que
pronto quedemos enterrados en nuestros propios desperdicios. EI mercad6logo debe ser
consciente de diversas tendencias detectadas en el entorno natural. La primera tendencia implica
la creciente escasez de materias primas.

> Entorno tecnolégico

El entorno tecnoldgico es tal vez la fuerza que estd moldeando més drésticamente
nuestro destino. La tecnologia ha producido maravillas tales como antibi6ticos, transplantes de
6rganos, aparatos electrénicos en miniatura, computadoras portéatiles, e internet; pero también
ha creado artefactos horrendos como proyectiles nucleares, armas quimicas y rifles de asalto.
Se han producido bendiciones, que podrian llegar a no serlo, como los automoviles, la television
y las tarjetas de crédito.

> Entorno politico

Los sucesos que tienen lugar en el entorno politico afectan marcadamente las decisiones
de marketing. El entorno politico consiste en leyes, dependencias del gobierno, y grupos de
presion que influyen en diversas organizaciones e individuos de una sociedad determinada y los
limitan.

> Entorno cultural

El entorno cultural se compone de instituciones y otras fuerzas que afectan valores,
percepciones, preferencias, y comportamientos basicos de una sociedad. La gente crece en una
sociedad determinada que moldea sus creencias y valores basicos, y absorbe una visién del

mundo que define sus relaciones con los demas.
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1.3. Contexto referencial

En los ultimos afios se han realizados investigaciones sobre elaboracién de helados, los
cuales se presentan a continuacion:

o Estudio de pre factibilidad para la instalacién de una planta procesadora de
helado de tamarindo.

Realizado por: Lizarbe Olcese, Jacquelin Francis.

Lima: Universidad de lima, 2011.

Esta investigacion se relaciona con la presente ya que ambas plantean la produccion de
un tipo de helado, por, lo que el proceso productivo es realmente similar, lo cual es de gran
utilidad para el desarrollo de esta investigacion en este punto, sin embargo, difiere en el producto
final y en las caracteristicas del helado en si.

o Disefio e implementacién del sistema HACCP en una linea de salsa de frutilla en
industria de helados.

Realizado por: Vega Rodriguez, Soledad Cecilia.

Santiago de Chile: universidad de Chile, 2005.

Esta investigacion difiere en el fin principal y tema del presente al no tratarse de un
estudio de pre factibilidad sino mas bien en una mejora de un proceso productivo ya establecido;
sin embargo resulta una buena referencia en cuanto al proceso de produccion de helados.

o Estudio preliminar para la instalacion de una planta procesadora de helado
deslactosado.

Realizado por Cardenas Rojas, Claudia Gabriela.

Lima: Universidad de Lima, 2011.
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Esta investigacion puede ser utilidad por el disefio de estrategias que es bastante similar
al del presente trabajo de investigacion al ser un tipo diferente de helado. Sin embargo las
herramientas de marketing difieren del producto que se propondré en la investigacion en

desarrollo.
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CAPITULO 11

2. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

2.1. Tipo de investigacion

2.1.1. Investigacion exploratoria

Es de tipo exploratoria porque permitira identificar de una manera simple el problema
de estudio el cual encierra las estrategias de marketing, y dan apertura a ideas de lo que se
plantea analizar.

Esta investigacion tiene por objeto ayudar a que el investigador se familiarice con la
situacion problematica, identificar las variables mas importantes, es decir tiene la finalidad de

ayudar a obtener, con relativa rapidez, ideas y conocimientos en una situacion.

Es un tipo de investigacion extremadamente util como paso inicial en los procesos de

investigacion.

2.1.2. Investigacion descriptiva

Este tipo de investigacion permitira identificar situaciones, técnicas y costumbres de las
actividades realizadas por las personas y procesos empleados en cualquier actividad que se
desarrolle.

Es de tipo descriptivo porque se necesita saber y analizar los gustos, preferencias,
cotidianidad en el consumo y cantidades consumidas del consumidor final directo en la Ciudad
de Cobija para el consumo de helados y en implementar un disefio de estrategias de

comercializacién para su posterior fidelizacion de clientes de la heladeria Dubai.



50

El principal objetivo es identificar la mejor combinacion de variables que conlleven al

éxito del negocio dando solucion a las necesidades de los consumidores.

Las investigaciones descriptivas utilizan la observacion, entrevista, la encuesta como

técnica de recoleccion de datos.

2.2. Enfoque de la investigacion

2.2.1. Enfoque de investigacion cualitativa

Este estudio de investigacién tendra como enfoque procedimientos cualitativos ya que
de acuerdo al tema se pretendera comprobar que una adecuada estrategia de marketing mejorara
el nivel de fidelizacion frente a los requerimientos que buscan los clientes al preferir los helados
Dubai y para que esto se logre el investigador considera necesario realizar entrevistas,
determinando asi que la estrategia de mercado es lo mas primordial, esto debido a que de esta

manera se podré fidelizar méas clientes.

2.2.2. Enfoque de investigacion cuantitativa

Tendra como enfoque el uso de la recoleccion de informacion y datos que permitan tener
una idea del entorno del negocio, en la cual se demostrara la hipotesis en base a la medicion

numérica y analisis estadistico, determinando patrones de comportamiento y probar teorias.

2.3.  Universo o poblacion de estudio

El presente trabajo de investigacion tiene como objeto de estudio a la ciudad de Cobija
que mediante los datos extraidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) del censo del afio

2012, donde la Ciudad de Cobija cuenta con un total de 44.120 habitantes de los cuales 21.445
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son mujeres y 22.675 son hombres. Para lo cual fue necesario realizar la respectiva proyeccion
de habitantes al afio en curso (2018). Con el objetivo de determinar la fidelizacion de sus clientes

reales y potenciales de la heladeria Dubai.

2.3.1. Proyeccion de habitantes al afio (2018)
Cabe resaltar que para la dicha proyeccion fue necesario la utilizacion de una respectiva

formula estadistica, para obtener datos especificos al afio en curso.

i = Pl rr)

t

Donde:

Pt= poblacién futura
Po= poblacion en el afio base

r=tasa de crecimiento anual

t= niimero de afos entre el “afio base” (afio cero) y el afno “t”
Datos:

Pt=?

Po=44.120

r=6.5%=0.065

t= 6 afos (2012-2018=6)

Sustituyendo datos en la formula

Pt= 44.120(1+0.065)6=44.120(1.065)6
Pt=44.120(1.46)=63.974

Pt= 63.974 habitantes para el 2018
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2.4. Tamafio de la muestra

Se utiliza el método de muestreo probabilistico aleatorio simple, en donde cada uno de
los elementos de la poblacion, tienen la misma posibilidad de ser elegidos. Este método es muy
ventajoso, ya que permitird obtener una seleccion objetiva de la muestra, evitara la eleccion con
sesgos, presentando mayor confiabilidad dentro de la investigacion. Para calcular el tamafio de
la muestra se utiliza la férmula de muestreo proporcional de la poblacién de Cobija ya que

existen datos especificos, aplicables a la presente investigacion.
2.4.1. La muestra

Una vez que se haya determinado el nimero de habitantes proyectados al afio (2018).
En la poblacion economicamente activa del area urbana de la Ciudad de Cobija, se procede a

determinar la muestra. Mediante formulas estadisticas como se detalla a continuacion.

ZZ*P*Q*N
nN=-— 2
E**(N-1)+Z**Q*P

Donde:

n = Tamafio de la muestra a obtener (nimero de familias)
P = probabilidad de éxito

Q = probabilidad de fracaso

N = Poblacién total

Z = Margen de confianza

E = Margen de error
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DATOS DATOS
= 50% 0,5
= 50% 0,5
= 63.974 63.974
= 95,00% 1,96
= 5% 0,05

Se prevé cometer un error del 5%, porque las respuestas de los encuestados en este tipo
de proyectos no son sinceras a la hora de responder por muchos factores.

Por eso, el nivel de confianza es de 1,96 correspondiente a la distribucidon de Gauss. La
variabilidad positiva es de 0,5 para que la muestra sea representativa, entonces la variabilidad

negativa es de 0,5 por que se la calcula mediante la formula 1 - p.

Reemplazando en la formula:

ZZ*P*Q*N
n=
E**(N-1)+Z°*Q*P

= 3,8416 0,5 05 63974
0,0025 63973 38416 0,5 0,5
- 61440,6296

159,9325  0,9604

61440,6296
160,8929

n= 381,8728458

Entonces como resultado de la muestra obtendremos un total de 381 encuestas.
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Entonces seria:

n= 381

2.5.  Proceso de obtencién de informacién

Las fuentes de investigacion que se utilizaran en la investigacion, son las fuentes
primarias y secundarias, siendo de mucha importancia ya que se necesitara datos reales que

seran obtenidos a través de técnicas de recoleccion de datos.

2.5.1. Fuentes primarias

Son aquellas que no se encuentran procesadas, o también conocidas como fuentes de
primera mano. Para la presente investigacion se ha considerado como fuentes primarias a los

propietarios de las heladerias de la ciudad de Cobija y a los consumidores.

2.5.2. Fuentes secundarias

Es aquella fuente de informacion que ya ha sido procesada la cual se la puede encontrar

en libros, internet, revistas, entre otros.

2.6. Maétodos y técnicas

2.6.1. Métodos

2.6.1.1. Método inductivo

Se realizara el método inductivo ya que es muy importante, porque se podra obtener

informacion directa del lugar de los hechos para la presente investigacion sobre la heladeria
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Dubai. Este método se encarga de estudiar de lo particular a lo general, es decir, para que la

conclusién sea verdadera los estudios particulares deben presentar algo en comun.

2.6.1.2. Método deductivo

Es de tipo deductivo porque permitira la investigacion de diferentes fuentes, muy
separado de lo que se quiere estudiar, en este caso la heladeria Dubai. Este método se encarga
de estudiar de lo general a lo particular, es decir, todo lo que se ha estudiado llega a la misma

conclusién.

2.6.2. Técnicas de investigacion

En esta investigacion se utilizaran técnicas de recoleccion de datos que permitiran

adaptarlas a los requerimientos de dicha investigacion. Las técnicas que se utilizaran son:

2.6.2.1. Encuesta

En dicha investigacion la técnica de la encuesta permitira obtener informacion de los
posibles clientes, esto mediante la aplicacion de un cuestionario, el cual obtendra preguntas
claves para determinar la fidelizacién de los clientes de la helaria Dubai; dicha encuesta esta

dirigida al sector urbano de la Ciudad de Cobija, ya que son el mercado meta fijado.

2.6.2.2. Observacion directa

Esta técnica se basa en observar directamente la conducta del usuario, ver cuales son sus
necesidades, deseos, gustos y preferencias de los consumidores para determinar su

comportamiento o reaccion a un determinado producto.
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2.6.2.3. Entrevista

Es una técnica que, viene a satisfacer los requerimientos de interaccion personal, en la
presente investigacion la entrevista se la realizo al propietario de la Heladeria Dubali,
permitiendo obtener datos relevantes con respecto a los procedimientos aplicados en la

elaboracion de helados a base de leche y asai y &reas objeto de estudio.

2.7. Instrumento de re levantamiento de informacion

o Los instrumentos a utilizar en dicha encuesta sera un cuestionario donde se
plasmaran preguntas de respuestas cerradas con el fin de conocer el estado actual de la Heladeria
Dubai en el mercado.

o Los instrumentos que seran utilizados en la técnica de observacion sera un
cronograma de actividades a realizar, donde se plasmara los dias y horas en los que se podra
observar el comportamiento de la propietaria asi como también de los clientes.

o Los instrumentos que seréan utilizados en dicha investigacion (entrevista) sobre
los helados a base de leche y asai de la Heladeria Dubai es un pequefio cuestionario en donde

se mostrara unas series de preguntas, esto con el fin de recabar informacidon acerca del producto.
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CAPITULO Il

3. INVESTIGACION DE MERCADQOS

3.1. Analisis e interpretacion de los resultados

Tabla 3 porcentaje de encuestados que consumen helados

¢Consume usted helados?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Si 300 79,0
No 81 21,0
Total 381 100,0

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

Luego de haber concluido la investigacion se ha podido determinar que del total de las
personas encuestadas en la ciudad de cobija un 79% si consumen helados, y un 21% no lo

consume. Como se lo puede apreciar en la siguiente gréfica.

Grafico 1 porcentaje de encuestados que consumen helados

¢consume usted helados?

-y

=si ®mno

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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¢Por qué no consume helados?

Frecuencia
Vaélidos precio 30
salud 37
sabor 14
Total 81

Porcentaje
38,0
44,0
18,0

100,0

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

Del total de personas encuestadas 81 de ellas respondieron que no consumian helados

reflejandose esto en un el 21% del total.

Por lo tanto se puede evidenciar que la gente no lo consume por tres diferentes motivos

los cuales son: Salud, Precio, Sabor

Asi mismo esto se puede observar en la siguiente grafica

Grafico 2 porcentaje de encuestados que no consume helados

éporque no consume helados?

= precio = salud = sabor

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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Tabla 5 porcentaje de encuestados sobre la ubicacidon de la heladeria Dubai

¢Conoce usted la heladeria Dubai?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos si 270 90,0
no 30 10,0
Total 300 100,0

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

Luego de haber concluido la investigacion se puede determinar que de las 300 personas
que si consumen helado, el 90% correspondiente a 270 personas si conocen la heladeria Dubai,

y un 10% no la conocen.

Grafico 3 porcentaje de encuestados sobre la ubicacion de la heladeria Dubai

¢conoce usted la heladeria dubai?

=si mno

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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Tabla 6 frecuencia de consumo de helados Dubai

¢Ha consumido usted alguna vez helados de la heladeria Dubai?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos si 240 89,0
no 30 11,0
Total 270 100,0

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

Al término de la investigacion se puede observar que de las 270 personas que conocen
la heladeria Dubdi 240 si consumen helados de la heladeria, lo cual corresponde al 89% y un
11% no consumen helados de la heladeria Dubai. Asi como se lo puede apreciar en el siguiente
grafico.

Grafico 4 frecuencia de consumo de helados Dubai

¢ha consumido usted alguna vez helados de la heladeria
dubai?

=si ®mno

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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Tabla 7 frecuencia del porque no consumen helados Dubai

¢Porque no consume helado de la heladeria Dubai?

Frecuencia Porcentaje
Validos lejos 17 56,0
ambiente 8 27,0
muy 5 17,0
caro
Total 30 100,0

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

Luego de haber observado que un 11% correspondiente a 30 personas no consumen los
helados de la heladeria Dubai. Se puede determinar mediante la investigacion que un 56% no
lo consume porque la heladeria Dubéi le queda muy lejos. Un 27% porque no le gusta el
ambiente, y un 17% porque le parece demasiado caro. Asi como se lo puede apreciar en el
siguiente gréfico.

Grafico 5 frecuencia del porque no consumen helados Dubai

¢porque no consume heladode la heladeria dubai?

= lejos = ambiente = muy caro

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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Tabla 8 sabores de helados consumidos

¢Qué sabor de helado consume frecuentemente?

Frecuencia Porcentaje
Validos Asai 80 33,0
Leche 60 25,0
Mixto 100 42,0
Total 240 100,0

Fuente: investigacion de campo.
Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

Al término de la investigacion se puede determinar que el 42% de las personas
encuestadas consumen helados mixtos es decir la combinacion de dos sabores leche y asai, asi
mismo un 33% consumen de asai, y un 25% consumen helados de leche. Estos datos lo
“podemos apreciar en la siguiente gréafica.

Grafico 6 sabores de helados consumidos

¢Qué sabor de helado consume frecuentemente?

= asai = |leche = mixto

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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Tabla 9 frecuencia de compra de los helados Dubai

¢Con que frecuencia compra helados de la heladeria Dubai?

Frecuencia  Porcentaje

Vélidos unavezalmes 15 6,0
una vez a la 45 19,0
semana
dos o tres veces 150 62,0
por semana
todos los dias 30 13,0

Total 240 100,0

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

Tomando en cuenta los productos que ofrece la heladeria “Dubai” se indicé a los
encuestados que den a conocer conque frecuencia compran helados, logrando evidenciar que

adquieren los helados entre dos o tres veces por semanas.

Grafico 7 frecuencia de compra de los helados Dubai

¢con que frecuencia compra helados de la heladeria
dubai?

= unavez al mes = unavezalasemana = dos o tres veces por semana = todos los dias

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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Tabla 10 caracteristicas tomadas encuentra al comprar un helado

¢ Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de comprar un helado?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos sabor 160 67,0
precio 60 25,0
presentacién 20 8,0
Total 240 100,0

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

Un aspecto muy esencial que se tuvo que conocer, fue la caracteristica que toma en
cuenta al momento de comprar un helado de la heladeria Dubai, en donde el 67%, (la mayor
parte), indicé que el sabor toman en cuenta al comprar helados Dubai. De acuerdo a los valores
obtenidos se puede determinar la demanda proyectada de los clientes y optar por estrategias de
fidelizacion.

Grafico 8 caracteristicas tomadas en cuenta al comprar un helado

¢Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de
comprar un helado?

= sabor = precio = presentacion

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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Tabla 11 evaluacion de la atencidon del cliente de la heladeria Dubai

¢Cémo califica la atencién al cliente dentro de la heladeria

Dubéi?
Frecuencia  Porcentaje
Vélidos mala 0 0,0
muy mala 0 0,0
buena 60 25,0
muy buena 100 42,0
regular 30 12,0
excelente 50 21,0
Total 240 100,0

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

Fue preciso conocer la percepcion de los sujetos investigados concerniente a la
influencia de la atencion al cliente de la heladeria Dubai, en donde se logra observar claramente

que el 42% califica muy buena la atencion al cliente.

Grafico 9 evaluacion de la atencion del cliente de la heladeria Dubai

¢Como califica la atencion al cliente dentro de la heladeria
dubai?

muy buena

42%

= mala = muymala = buena muy buena = regular = exelente

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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Tabla 12 porcentaje sobre los precios actuales de la heladeria Dubai.

¢Esta de acuerdo con los precios actuales que maneja la

heladeria Dubai en sus diferentes presentaciones?

Frecuencia Porcentaje
Validos Si 201 84,0
no 39 16,0
Total 240 100,0

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

En la siguiente pregunta realizada se logra observar que el 84% respondio de forma
positiva sobre sus precios actuales, mientras que con un porcentaje poco diferenciador el 16%
aludio lo contrario.

Grafico 10 porcentaje sobre los precios actuales de la heladeria Dubai.

¢esta de acuerdo con los precios actuales que maneja la
heladeria dubai en sus diferentes presentaciones?

=si ®mno

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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Tabla 13 porcentaje con la implementacion de nuevos sabores

¢Le gustaria que la heladeria implementara nuevos sabores con

frutas de la regién?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos si 230 89,0
no 10 11,0
Total 240 100,0

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

Para conocer la lealtad que tienen los encuestados en relacion a la heladeria Dubai, se
pregunto si les gustaria que la heladeria Dubai implementara nuevos sabores con frutas de la
region, en donde se logra observar que el 89% respondi6 de forma positiva, mientras que con
un porcentaje poco diferenciador el 11% aludié lo contrario.

Grafico 11 porcentaje con la implementacion de nuevos sabores

¢le gustaria que la heladeria que la heladeria dubai
implementara nuevos sabores con frutas de la region?

= si mno

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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Tabla 14 porcentajes de la eleccidn de los nuevos sabores

¢De los siguientes sabores, cual o cuales le gustaria que la heladeria

implementara en su carta de presentacion?

Frecuencia Porcentaje
Vaélidos maracuya 70 31,0
copoazu 109 47,0
sinini 51 22,0
mango 0 0,0
Total 230 100,0

Fuente: investigacién de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

En el siguiente grafico se puede evidenciar que el sabor que mayor atraccion tiene para
los consumidores, es la fruta de copoazu.

Grafico 12 porcentajes de la eleccion de los nuevos sabores

¢de los siguientes sabores, cual o cuales le gustaria que la
heladeria implementara en su carta de precentacion?

-

= maracuya = copoazu = sinini mango

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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Tabla 15 medios para recibir informacion de la heladeria

¢Por qué medios le gustaria recibir informacion

acerca de la heladeria Dubai?

Frecuencia  Porcentaje

Validos  television 30 13,0
radio 13 6,0
volantes 7 3,0
redes sociales 180 78,0
Total 230 100,0

Fuente: investigacion de campo.
Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)

Para dar a conocer avances y novedades de interés comercial aplicados a los clientes de
la heladeria Dubai se solicitd a los encuestados que den a conocer el medio por el que les
gustaria informarse, donde se logra evidenciar que en su totalidad prefieren por las redes
sociales y television, ademas de ser factible desarrollarlo por los bajos gastos publicitarios que
incurre.

Grafico 13 medios para recibir informacion de la heladeria

¢Por qué medios le gustaria recibir informacion acerca
de la heladeria dubai?

e

redes sociales,
78%

= television = radio volantes redes sociales

Fuente: investigacion de campo.

Elaborado por: Danitza Cortez Miranda (2018)
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CAPITULO IV

4. FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

4.1. Diagndstico de la Heladeria Dubai de la Ciudad de Cobija

4.1.1. Andlisis del negocio: estudio de las Cinco Fuerzas de PORTER

El anlisis del negocio tiene por objetivo analizar con detalle el tamafio y las reglas de
juego del mercado, los productos, los negocios con las que se debera competir, las
caracteristicas de los clientes objetivo, los principales proveedores de insumos y los negocios

que podrian estar interesadas en entrar al mercado.

Para esto, se utilizara el “Analisis de las 5 fuerzas de Porter”, herramienta de gestion
desarrollada por el Profesor Michael Porter y que permite conocer el grado de competencia que
existe en una industria, a fin de formular estrategias destinadas a aprovechar las oportunidades

y/o hacer frente a las amenazas detectadas

o Amenazas de entrada de nuevos competidores

Existe una alta amenaza de nuevos competidores entrantes, porque la entrada y salida de
nuevos competidores es diverso ya que podemos ser sustituidos por cualquier otro competidor.
Siendo esto una cuestion no menor a tener en cuenta. El negocio se caracteriza por ser facil de
entrar, sin barreras de entrada demasiado complejas. Por otro lado, se tiene en cuenta que
actualmente existen numerosos negocios dedicadas a la elaboracion de helados tradicionales;
los cuales rapidamente pueden desarrollar y adaptar sus procesos para la elaboracion de otros

tipos de helados.
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o Rivalidad entre competidores.

En la Ciudad de Cobija, la rivalidad entre los competidores es alta, debido a que los
helados son un producto de consumo masivo Yy cuya participacion en el mercado esta lidera por
la heladeria Frutalin. Sin embargo el agregado de los componentes nutricionales le da una
ventaja competitiva ante los competidores. Esto debido a que existen heladerias que se dedican
a la comercializacion de helados y que al mismo tiempo cuentan con un gran nimero de clientes
reales y potenciales debido a su larga trayectoria dentro del mercado cobijefio. Se considera que
si existe actualmente rivalidad entre competidores para este mercado ya que hay competidores
que elaboren el producto; siendo esto un punto en contra para el negocio.

Entre los establecimientos que ofrecen (al igual que la heladeria Dubai), ubicadas en
varios sectores de la Ciudad son:

e Heladeria beso frio: En el mercado se encuentra dentro de los negocios mas conocidos
en Cobija, cuenta con helados y algunos productos de comida.

e Heladeria Frutalin. También es uno de los negocios méas conocido por su trayectoria en
el mercado de Cobija, se basa en ofrecer productos de calidad, cuenta con helados y
algunos productos de comida. Ademas que sus productos es comercializado en carritos
ambulantes.

e Heladeria Pato Roca: es también considerado como uno de los negocios mas conocido
por su trayectoria en el mercado cobijefio, al igual que la heladeria Frutalin comercializa
sus productos a través de carritos ambulantes.

e Heladeria Sanho Valssa: se dedica a la comercializacion de productos producidos a base
de leche y asai, de tal manera que su punto de venta esté ubicado sobre la Avenida Pando

frente al prado.
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e Heladeria Capricho de Criss: también se dedica principalmente a la venta de helados, y
en cuanto a sabores cuenta con opciones a escoger.

e Heladeria Antojitos: busca ofrecer sus productos que promuevan un estilo de vida
saludable y ofrecer mayor flexibilidad.

e Heladeria Lemanja: también dedicado a la comercializacién de helados producidos a

base de leche y asai.

Con relacion a la competencia indirecta se encontraron negocios similares que pueden llegar a

sustituir a la heladeria Dubai como ser: kioscos, snack

o Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los compradores es bajo siendo esto un punto en contra para
el negocio. Esto se debe principalmente a dos motivos:

(a) existen heladerias alternativos que puedan ofrecer los productos, con lo cual, los
clientes cuentan con la posibilidad de cambiar de proveedor facilmente.

(b) Los precios en el mercado de heladerias no varian mucho entre ellos es por eso que
la decision del cliente se basa en diferenciacion. El poder de negociacion de los clientes no se
verd influenciado mucho en el precio si no por los valores agregados que el cliente este
buscando.

Si ofrecemos lo que el cliente busca y en el lugar donde lo busca el poder de negociacion

de los clientes se ve reducido en gran manera.
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o Poder de negociacion de los proveedores

Actualmente en el mercado encontramos pocos negocios que cumplan las normas y
reglamentos minimos como Registro sanitario, y licencia de funcionamiento. Para la venta de
la materia prima como lo es la leche y la pulpa de asai:

(a) todas las materias primas e insumos del proceso son de industria extranjera (Brasil),
no siendo especificos. Existen numerosos proveedores para éstos insumos a los cuales puede

comprarse. Por otro lado, existen muchos productos sustitutos disponibles en el mercado

El poder de negociacion de los proveedores es alta ya que se puede elegir de varios

proveedores, la sensibilidad que se tiene a los precios no haria que el producto final encarezca.

o Amenaza de ingreso de productos sustitutos

La amenaza de los productos sustitutos es baja porque existe un gran nimero de negocios
que se enfocan en la produccion y comercializacion de productos que facilmente pueden llegar

a sustituir el consumo del helado.

Los sustitutos directos serian todos los establecimientos especializados en la venta en si
de helados con su determinada oferta diferenciada. Por otro lado también se puede mencionar
que existen productos sustitutos indirectos, la cual constituirian todos aquellos establecimientos

que ofrezcan un producto con productos similares.

> Conclusién del anélisis Porter

Luego de analizar cada una de las fuerzas de Porter, se puede llegar a la conclusion que

la heladeria es atractiva, ya que existen pocos negocios que ofrezcan lo mismo que la heladeria
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Dubai, haciendo que exista una baja rivalidad. Si cabe notar que debera existir algin tipo de
fidelizacion de los consumidores debido a las bajas barreras de entrada. En cuanto a esto, la
heladeria Dubai establecera tener como fundamental ventaja competitiva, establecer relaciones
cliente a cliente, buscando fidelizarlos a través de la introduccién de los gustos y experiencias

de estos mismos en el disefio de la tienda, para poder entregarles la mejor experiencia de sabor.

4.2. Factores condicionantes del Exito

4.2.1. Analisis PESTEL

Consiste en analizar el entorno que lo rodea a partir de los factores mas influyentes. Se
trata de una informacion que debe tenerse presente, y mantenerse siempre actualizada, para
poder adaptar las estrategias a los cambios, aprovechando las oportunidades y compensando las
amenazas que se puedan presentar. La cual esto permitird obtener una ventaja competitiva frente
a la competencia, obteniendo asi el éxito o fracaso en la implementacion de estrategias.

Tabla 16 Analisis PESTEL

o Factores politicos o Factores econdmicos

Legislacion de higiene y seguridad a los Dentro de este debe prestarse atencién a los
productos alimenticios. ciclos econdmicos, las politicas econdémicas del

Subvencion o restriccién a insumos. gobierno, los factores macroeconémicos de cada pais

No cuenta con el apoyo del gobierno que | o el nivel de inflacidn.
favorezca el emprendimiento. La situacién econdomica que actualmente se
presenta en nuestro pais sigue ocasionando un
impacto sobre los negocios, pues afecta
notablemente la capacidad de los negocios para

funcionar de forma eficaz e influye en sus decisiones

estratégicas.




Desempleo: es uno de los factores de mayor
relevancia a la hora de tomar en cuenta el entorno en
el que va implantar un negocio. Esto se debe a la
relacion directa que existe entre empleo y consumo,
y por lo tanto en la posibilidad de tener mas o menos
clientes.

El producto interno bruto: se trata de un
indicador econémico que refleja la produccién total
de bienes y servicios asociada a un pais durante un

cierto periodo de tiempo.

° Factores sociales

o Factores tecnoldgicos

La situacion geografica en la que se
Cobija,

climatolégicas

encuentra con unas condiciones

muy favorables, favorecen el
consumo de helados, considerada como producto
refrescante.

Cambio en el estilo de vida.

Nuevas tendencias.

La heladeria Dubai se caracteriza por contar
con una maquinaria que ayuda en el proceso de su
produccién diaria. Sin embargo se puede mencionar
que dicha heladeria no busca sustituir el Talento
Humano con la tecnologia, solo busca realizar sus

actividades de manera eficaz y en menos tiempo.

o Factores ecoldgicos.

o Factores legales

La heladeria no provoca impacto directo en
el medio ambiente.

Utilizacibn de bolsas reciclables vy
biodegradables.

Un negocio debe ofrecer buenos productos,
pero siempre tomando en cuenta el cuidado del
medio ambiente. Cada vez la poblacion joven es mas
consciente y exige a las personas a mantener lineas

de respeto por la ecologia.

del

organizacional para el cumplimiento de roles, para

Abarca el campo desarrollo
cumplir con las funciones y roles que exige la
Constitucion y leyes pertinentes. La heladeria Dubai
ha iniciado su actividad desde octubre del 2015, para
poder desarrollar sus productos necesita tener
permisos para poder comercializar entre los que
destacamos:

o Licencia de Funcionamiento: se lo
otorga el Gobierno Auténomo de Cobija, este
permiso tiene una vigencia de 2 afios.

o Registro en el Servicio de

Impuestos Nacionales, heladeria “Dubai” forma

75
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parte de una empresa unipersonal, de tal forma que
paga impuesto sobre sus beneficios

o Registro sanitario: La heladeria
debe cumplir con el reglamento de registro sanitario
para la elaboracion y comercializacion de helados, ya
que dicha elaboracion se la lleva a cabo en el mismo

negocio, y por lo tanto debe estar sometida a las leyes

nacionales.
Fuente: Elaboracion propia (2018).
4.3. Andlisis FODA
» Fortalezas

o La ubicacion de heladeria Dubai es estratégica, ya que se encuentra frente a la
plaza principal de la ciudad de Cobija.

o El helado de leche y asai es un producto nuevo hecho con productos naturales en
el mercado de Cobija.

o Es un producto que contiene un gran porcentaje de vitaminas ya que es 100%
natural.

o La calidad tanto del producto como de la atencién que proporciona la heladeria
a sus clientes.

o El precio es favorable para los consumidores.

> Oportunidades

o Nuevo sabor de helado en el mercado lo que marca la diferencia entre la
competencia.

o El clima caluroso de la ciudad de Cobija hace que sus habitantes sean

consumidores regulares de los helados.

o Posibilidad de invertir en nuevos sabores de productos.
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o Utilizacidn de redes sociales para dar a conocer los productos.
> Debilidades
o Desconocimiento del producto en la mente de los consumidores y beneficio de

la fruta exoética de la region.

o El espacio reducido con el que cuenta la heladeria.

o No se realizan campafas publicitarias necesarias.

o No se tiene disefiada e implementadas estrategias de promocion.

> Amenazas

o Debido a su mezcla de sabor es un producto de fécil imitacion, existe

probablemente ingresos de competidores potenciales.

o No llevan ningun tipo de proceso contable o financiero, no tienen registro de
compras o de sus ventas, por lo que no tienen balance ni estado financiero.

o Presencia de factores externos no controlables como la inflacion, etc.

o La aparicion de competidores nuevos en la misma linea de productos.

» Conclusion de analisis FODA

Se realiz6 un diagndstico de la situacion actual, para examinar minuciosamente esta
problematica, la heladeria debe desarrollar una estrategia incorporando su mayor fortaleza que
es su ubicacion actual en el mercado con el fin de minimizar su debilidad que es el

desconocimiento de los productos de la heladeria.
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4.4. Cadena de valor de Michael Porter

Figura 1 Cadena De Valor Genérica

Infraestructura de la firma

Adminislrécifm de uersuna!

Desarrollo tecnoldgico -

Actividades de apoyo

A[Iq:uisiciunes

Logistica Operaciones Lopistica Marketing
de de y ventas
entrada salida

Actividades primarias

Fuente: https://www.google.com/search?g=cadena+de+valor. (2018)

Actividades de soporte:

Infraestructura de la empresa:

o La heladeria posee ambiente adecuado y espacio de 18 metros cuadrados para el
almacenamiento y la operacion.

o La infraestructura de la heladeria es la de un negocio familiar, es el duefio quien
se encarga de la planificacion y control de gestion del negocio, compras y abastecimiento.

o Posee actualmente con un solo punto de venta comercial (frente plaza principal
German Bush).

Administracion de recursos humanos:

o Si bien no cuenta con un amplio conocimiento en administracion. El propietario

se encarga de las compras y de contratar al personal si lo necesita.


https://www.google.com/search?q=cadena+de+valor
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Desarrollo de tecnologia:

o Cuenta con una maquinaria que realiza el producto final de los helados.
Compras:
o Se compra la materia prima e insumos a los proveedores todas las semanas en

los mercados (Brasil).

Actividades primarias:

Logistica interna:

El proceso de recepcidn y almacenamiento de las materias primas (leche y pulpa de asai)
de la heladeria corresponde al de un negocio familiar. El duefio del negocio realiza las funciones

de recepcién de mercaderia, control de almacén, compras y busqueda de nuevos proveedores.

No existe proceso de inventario de almacén ya que las compras son semanales.

En cuanto al pedido de insumos, este se realiza dependiendo de los productos, son
pedidos en igual cantidad todas las semanas.

Una vez realizada las compras de la materia prima leche y pulpa de asai, estas llegan a
la heladeria Dubai la cual son almacenadas en un freezer a una temperatura adecuada para su
posterior transformacién en helados para comercializarlo en diferentes tamafios.

Operaciones.

Actividades que estén relacionadas con la transformacion de insumos hasta la obtencién

del producto final.
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La heladeria Dubai se encarga de darle un valor agregado a la pulpa de asai y leche
entera mediante la elaboracién de helados. Posteriormente son expuestos para su
comercializacion.

Logistica externa:

El proceso de la logistica externa inicia desde que el cliente objetivo llega a la heladeria
y ordena.

La persona encargada del servicio te brinda una buena atencién y hace una breve
descripcioén de las tres opciones de sabores de helados y en sus diferentes presentaciones.

Una vez que el cliente ha recibido el vaso de helado damos por terminado la logistica
externa.

Marketing y ventas:

Actualmente la heladeria Dubai carece de un departamento de marketing, el cual se
encargue de poner los precios, realizar campafias publicitarias y promociones que capte la
atencion del cliente.

Dicho anteriormente la heladeria carece de un departamento de marketing que les ayude
en el proceso de la colacion de sus productos en el lugar adecuado, y al precio adecuado, que
puedan lograr fidelizar a sus clientes actuales y de esta manera tener una rentabilidad a largo
plazo en sus ventas.

Servicio postventa:

No posee métodos directos o indirectos de postventa reales, no se producen encuestas ni
Ilamadas telefénicas para asegurar la satisfaccion del cliente.

Lo mas parecido a un método de postventa seria el manejo de comentarios.
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4.5. Analisis de la Heladeria Dubai

4.5.1.Ubicacion del negocio

Heladeria Dubai, dedicada a la comercializacién de helados elaborados a base de leche

y de una fruta exotica llamada asai, 100% natural libre de preservantes y colorantes.

Dicha heladeria esta ubicada en la Avenida Teniente Coronel Cornejo, frente a la plaza

principal German Bush de la Ciudad de Cobija.

4.6. Recursos del negocio

4.6.1.Recursos econdmicos

La inversion que se realizo en la heladeria Dubai fue con recursos propios del duefio lo
cual vendria hacer su unico recurso econémico con lo que cuenta, y con las ganancias que se

tiene con la venta de los helados.

4.6.2.Recursos humanos

El total de personal con que cuenta recursos humanos de la heladeria Dubai se basan
principalmente en dos colaboradores que ayudan a la comercializacion de helados en diferentes
horarios de trabajo.

o Administrador: es el encardo de supervisar el buen funcionamiento del negocio
y también se encarga de realizar las compras de materia prima e insumo para la elaboracion de

los helados.
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o Colaborador turno mafana: es el encargado de atender a los clientes, limpiar la
maquina de helados, preparar la materia prima y los insumos necesarios para la elaboracion de
los helados.

o Colaborador turno tarde-noche: es el encargado de atender a los clientes, limpiar
la maquina de helados, preparar la materia prima y los insumos necesarios para la elaboracion

de los helados.

4.6.3.Recursos materiales

Son todos los bienes tangibles con los que un negocio cuenta, y son de su propiedad en
este caso no se cuenta con una infraestructura propia, solo con los siguientes materiales:

Tabla 17 recursos materiales del negocio

Descripcion Unidades
Maquina de helado express 1
Freezer 1
Congelador 1

Sillas de plasticos 12
Mesas de aluminio 4

Baldes para el mezclado de helados 2
Escritorio 1
Ventilador 1
Estantes 2

Nota: Elaboracién propia (2018)
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4.6.4. Definicién del cliente y mercado meta

El mercado meta de la Heladeria “Dubai”, esta constituido por todas las personas con
poder adquisitivo, tanto hombres como mujeres, familias, estudiantes y todos los pequefios
negocios alrededor del establecimiento y sectores aledafios que son los clientes potenciales del

negocio.

El mercado objetivo de Heladeria “Dubai” estd enfocado en la clase baja, media y alta,
que por este motivo buscan degustar un producto de calidad, sano y de buen sabor, y estan
dispuestos a adquirir estos tipos de productos para consumo diario, eventual en busca de

satisfacer sus necesidades y gustos.

4.7. Marketing mix del negocio

4.7.1.Producto

Helados Dubai, con dos unicos sabores tradicionales y exoticos de la region. ES un
producto bajo en grasa, no tiene crema, helados de fruta tradicional, sin colorantes ni
persevantes. A pesar de no tener nada artificial, la formula Unica a logrado que tengan un
periodo de vida de mas de un afio, sim embargo los helados se elaboran a diario, ya que son
artesanales y no son elaborados en una fabrica donde se pueda almacenar el producto por mucho
tiempo.

Su producto va dirigido a jovenes de 5 afios en adelante, que deseen disfrutar de un

producto delicioso y natural.
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El helado es elaborado a base de leche y asai, que al ser combinados se convierte en una
gran fuente de calcio ideal para personas de cualquier edad; producto 100% natural, no contiene
quimicos, su textura es cremosa lo que marca la diferencia entre la competencia.

La presentacion del producto es en vasos desechables no reciclables en diferentes
tamafios, lo cual no cuenta con informacion relevante como: el nombre que los identifica,
informacion nutricional, registro sanitario, entre otros, asi como se muestran en las siguientes

imagenes.

4.7.1.1. Proceso de elaboracién del helado

o Recepcidn: el proceso de produccion inicia con la recepcion de la materia prima,
fundamentalmente el asai y la leche en su estado natural, es cuidadosamente almacenada; antes
de ser utilizados se analizaran para garantizar que cumplan con los estandares de calidad.

o Mezclado: en baldes medianos, con capacidad de 5 litros se mesclan los
ingredientes.

o Batido: Son 15 minutos los cuales se batiran hasta conseguir una textura cremosa.

o endurecimiento: la mezcla sera transferida a la maquinaria encargada de la

transformacion del helado y de mantenerlo frio.
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Para la elaboracion de los helados de leche y asai se tiene en consideracion la produccion

de 13 litros por dia del cual se obtienen aproximadamente 350 helados.

4.7.2.Precio

El precio es costo mas beneficio, pero se tomd en cuenta el precio del mercado; es por
ello que los precios varian desde los 5bs el méas barato entre 25bs. Las especialidades tendran
los siguientes precios:

Tabla: precios de helados Dubai (afio 2017)

Tabla 18 nombres de helados

Helados Precio
Asai cremoso Bs5

Asai cremoso Bs 10
Asai cremoso Bs 15
Asai cremoso Bs 20
Asai cremoso Bs 25

Nota: elaboracion propia (2018

4.7.3.Plaza

Actualmente la heladeria utiliza una configuracion de canal de distribucién directa, ya
que comercializa sus productos a través de 1 punto de venta principal.

El punto de venta se encuentra frente a la plaza principal German Bush de la Ciudad de
Cobija, ya que es un lugar que cuenta con mucha afluencia de personas del mismo lugar como
también de personas del vecino pais (Brasil). Actualmente la heladeria solo cuenta con un punto
de venta por el momento y la forma de comercializacion es realizada de forma directa.

Heladeria Dubai ofrece sus productos Unicamente en el local comercial, utilizando un

canal de distribucioén directo, sin intermediarios.
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El propietario de la heladeria eligi6é dicho lugar como una de las primeras opciones, lo
cual no ha realizado un estudio de mercado. Ademas que su tipo de negocio va con el clima de

la ciudad.

4.7.4.Promocidn

En la actualidad la heladeria no realiza promociones para sus clientes como sorteos,
promocién 2 por 1, descuentos. El punto de venta que tiene en el lugar de produccion, es la
forma mas eficaz de difundir el producto mediante el “boca a boca”

En lo referente a la publicidad, actualmente la heladeria Dubai ha logrado publicitar su
marca por medio de un canal televisivo (canal 21), es asi que no cuenta con una mayor
penetracion de estrategias publicitarios. Al no contar con promociones de sus productos, hace
gue no cuente con distintas maneras de fidelizar a sus clientes tantos reales y potenciales, entre

ellos podria ser publicidad en distintos medios de comunicacion.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS COMERCIALES

5.1. Etapa estratégica

5.1.1. Definicion de la estrategia

Al carecer de un disefio de estrategias de marketing de la Heladeria Dubai se llega a la
conclusién que se utilizara la estrategia de enfoque para su posterior fidelizacién de clientes,

ya que en la actualidad la heladeria carece de estrategias definidas.

5.2. Declaracion de la estrategia evaluada

En base al atributo del negocio (sabores unicos), se declara la siguiente estrategia

generica:

5.2.1.Estrategia de enfoque.

La estrategia genérica que la Heladeria Dubai opta por cumplir, es la de enfoque, ya que
se esforzara por alcanzar los mejores resultados basandose en sus ventajas competitivas (calidad
de elaboracién de productos, bienestar y precios bajos) que permiten crear un valor agregado
para los clientes. Al optimizar su estrategia para los segmentos objetivos, el enfocado busca
lograr una ventaja competitiva en sus segmentos aunque no posea una ventaja competitiva
general. La estrategia de enfoque tiene dos variantes. En el enfoque de coste una empresa busca
una ventaja de coste en su segmento objetivo, mientras que en el enfogque de diferenciacion una

empresa busca la diferenciacidn en su segmento objetivo.
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Es necesario mencionar que la estrategia de enfoque implica diferentes riesgos que se

mencionan a continuacion:

La estrategia de enfoque se imita.

El segmento objetivo se hace poco atractivo estructuralmente: la estructura se erosiona,

la demanda desaparece.

Los competidores de objetivos amplios se agobian al sector: las diferencias de segmento

de otros segmentos se angostan.

Nuevos enfocadores subsegmentan al sector industrial.

Sin embargo, las ventajas competitivas que se poseen son faciles de copiar, por lo que la
heladeria pretende innovar constantemente para lograr la diferenciacion, buscando ventajas
sobre su competencia, y se enfocara en una busqueda centrada en el negocio: Tendra siempre
en cuenta cualidades que nos diferencian de la competencia para poder superarlos, pero sin
olvidarnos de la satisfaccion de los clientes. Se busca mantener su producto siempre, variando
constantemente e innovando en sabores y combinaciones. Ademas el servicio que se les ofrecera
a los clientes sera diferente, lo importante es que cuando vayan a la heladeria, se sientan en una
experiencia nueva, con un servicio completo y muy bueno para ello, se contara con un ambiente
muy comodo, Esta busqueda pretende identificar cualidades las cuales le permitird

diferenciarse.
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5.3. Etapa estratégica

5.3.1.Misién

Somos una heladeria regional artesanal, productora y comercializadora de helados de
leche y asai de excelente calidad, utilizando materias primas con certificacion sanitaria, a fin de

brindar un producto de saludable satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes.

5.3.2.Visién

Ser la opcién nimero uno para el consumidor en cuanto a calidad en el uso de la
tecnologia y de los productos en si, para lograr una satisfaccion total del cliente a través de una

experiencia inolvidable

5.3.3.Valores

Los valores corporativos definen la forma de actuar de esta organizacion, su razén de
ser. El objetivo principal de esta actividad es responder a las necesidades de los clientes; por lo
que los valores representan los caminos que tomaran para llegar a satisfacer dichas necesidades.

> ATENCION AL CLIENTE: La satisfaccion de los clientes es primordial para la
empresa. El trato atento y personalizado nos diferenciara de la competencia.

» CALIDAD EN EL SERVICIO: El objetivo principal de la heladeria es la calidad de sus
productos. El constante esfuerzo de sus empleados se empleard en mayor parte en
incrementar el nivel de calidad ofrecido, incrementando asi el nivel de satisfaccion de
los clientes.

» RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA: Ante cualquier negocio siempre

hay que considerar la importancia del desarrollo sostenible. Por ello, la heladeria estara
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comprometida con la conservacion del medio ambiente y de que este desarrollo sea
sostenible. Para ello se tomaran todas las medidas que estén a nuestro alcance.

» HONESTIDAD: es primordial la transparencia entre todos nuestros empleados, con
nuestros proveedores y de cara a nuestros clientes. Tener un compromiso permanente
con ofrecer el mejor servicio posible y ser capaces de afrontar los errores con honestidad.

> ORIENTACION AL CLIENTE: Mantener satisfechos a los clientes debe ser la
prioridad de los empleados en todo momento. Las actividades de la heladeria

revolucionan alrededor del servicio de calidad que se le debe proporcionar a los mismos.

5.4. Etapa operativa

5.4.1.Producto

Se propone introducir nuevos sabores de helados como ser, copuazu, sinini y maracuya
en la heladeria Dubai, de frutas de la region con un alto valor nutricional que alcance las
expectativas de sus consumidores reales y potenciales, puesto que en la actualidad dicha
heladeria no cuenta con variedades de sabores para el paladar. Dada a la investigacion realizada
se pudo determinar que el 96 % de las personas encuestadas le gustaria que la heladeria Dubai
implementara nuevos sabores con frutas naturales de la region.

El producto que se pretende ofrecer al mercado es un helado 100% natural cuya marca
se denomina Dubai el mismo que sera elaborado con materia prima que no es perjudicial en la

salud del consumidor.

Una de las principales decisiones que se debe analizar en este punto es la forma de
presentacion del producto, se debe tener en cuenta la temperatura adecuada para que su

consistencia se mantenga. Por ser un canal directo empresa-consumidor final, no tendré niveles
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de empaque, los envases en el que se pretende servir los helados son en vasos de plastico con
disefio donde tenga plasmado la marca de la heladeria con su respectiva etiqueta e informacion
nutricional para que el cliente este informado del producto que consume haciendo mas atractivas

las bebidas.

A continuacion se muestran los sabores propuestos con su respectivo envase:

Helado sabor sinini

Helado sabor maracuya

Helado sabor copoazu

Figura 2 sabores y envase.

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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5.4.1.1. Estrategia

Mantener sus productos actuales e introducir nuevos sabores, fidelizar a sus clientes
reales y potenciales de la heladeria e incorporar elementos que le permitan diferenciarse de la

competencia.

5.4.1.2. Tacticasy planes de accién

tienen como finalidad el que la heladeria amplie sus productos y asi poder ofrecer a sus
clientes sabores diferentes e innovadores con frutas de la region manteniendo sus caracteristicas
de buen sabor, textura, etc., y diferenciar a los productos de la heladeria de los de la
competencia.

o Introduccion de nuevos sabores (maracuya, sinini, copuazu).

Al conjunto de helados de la heladeria se complementara con nuevos sabores e
innovadores con frutas de la regién, los cuales mantendran las caracteristicas actuales de los
demas productos al contar siempre con un gran porcentaje de nutrientes con buen sabor y otros.

Siendo importante que la heladeria mantenga su actual sabor y textura en sus productos;
ademas de que son de los principales elementos a mantener como parte de la P de producto y
asi poder fidelizar a los clientes.

o Continuar utilizando las mezclas de ingredientes actuales para mantener el rico
sabor y textura actual de los productos.

La heladeria debe continuar utilizando las combinaciones de ingredientes que utiliza en

la actualidad.

El sabor, en especial, al ser el beneficio de mayor importancia y motivador para los

clientes, debe ser capaz de mantenerse a lo largo de la existencia de la heladeria. Los clientes le
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dan gran peso a dicho beneficio, que ademéas también corresponde a la principal motivacion
para chupar los helados de la heladeria. Asi, se debe mencionar el rico sabor de los helados con

la finalidad de fidelizar a los clientes, por dicho beneficio.

5.4.1.3. Marcay logo

El producto contara con la marca del mismo negocio “heladeria Dubai” ya que de esta
forma, se podra realizar el mayor aporte en la masificacion del nombre del negocio que es lo
primordial. La marca también sera parte del Logo, reforzando ain méas el nombre.

El logo de la heladeria Dubai lo podemos observar en la siguiente imagen.

Figura 3 logotipo de la heladeria

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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5.4.1.4. Envasey etiquetado

Como se menciono antes, los helados que se pretende comercializar en la heladeria se
agruparan en cinco tipos de sabores, los helados de Gnico sabor (leche), los helados de (asai),
helados mixtos (leche y asai), helados de (maracuyd), helados de (copuazu) y helados de
graviola (sinini), que traeran sensaciones distintas a los consumidores a traves de sabores Ginicos
en la region.

Por otro lado, en el envasado y etiquetado de los helados; el envase donde se servira los
helados serd un vaso desechable transparente, la cual contendré la etiqueta e informacion
nutricional para que el cliente este informado del producto que consume de la heladeria.

En las siguientes imagenes, podemos observar el envase y etiquetado respectivamente.

Figura 4 envase

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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5.4.2.Precio

De la investigacion realizada se pudo observar que el 84 % de las personas encuestadas
estan de acuerdo con los precios actuales que maneja la heladeria Dubai ya que estos precios se
encuentran al alcance de todo bolsillo.

Los precios de los helados “Dubai” se encuentra estipulada por la Heladeria Dubai, que
son Bs. 5, 8,10,15,20, y 25 siendo un precio comodo y alcance de todo bolsillo de las personas
de la Ciudad de Cobija. Este denota un costo beneficio, ya que el precio aun siendo bajo, los
helados ofrecen diversos beneficios dandole al consumidor final la oportunidad de escoger el

helado que uno prefiera.

Por otro lado, se debe saber que el precio va intimamente ligado a la sensacion de calidad
del producto y la heladeria Dubai busca fidelizar el cliente a través de: calidad, innovacion,

variedad, precios y una excelente atencion al cliente.

Costo de produccion y precio de venta

La heladeria Dubai comercializa helados de fruta natural de 50 gr. Para el cual los costos
de produccion se detallan a continuacion:

Tabla 19 costos que influyen en el precio de la venta en bs.

Detalle Gastos Cantidad por mes Costo total en Bs.

Vasos de plastico 8bs. 100 unid 100 paquetes 800
Leche 15 L. por dia 320 litros 4.800
Asai 15 L. por dia 320 litros 4.800
Azlcar 5 bs. Por kg 200 kg. 1.000
Sueldos 2.000 bs. por mes 2 4.000
Gastos administrativos ~ 3.000 bs. por mes 1 3.000
Otros gastos 2.000 bs. por mes 1 2.000
Publicidad en tv 1.000 bs. por mes 1 1.000
Alquiler 2.500 bs. por mes 1 2.500

total 23.900

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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Una vez que se tiene todos los costos totales del mes se obtiene el precio de produccion

por cada helado, para obtener el precio de produccion se remplazaran en la siguiente formula.

CT/QT=C.U.P

Donde:

C.T=costototal.................oeeiiiniinnin. 23.900

Q.T= cantidad total a producir por mes...... 8.000

C.U.P= costo unitario de produccion......... ?

23.900/8.000=2.99

Como se puede observar remplazando los datos en la formula nos da un costo unitario
de produccion de 2.99 bs. Esto significa que por cada helado que la heladeria produce le
cuesta 2.99 bs. Producirla.

Posteriormente se necesita obtener el precio de venta utilizando una oportunidad de
mercado de 45% de utilidad que se obtendra por cada helado vendido, para lo cual

remplazamos en la siguiente formula

_CU.P
1—%

PV.

2.99

" 1-045

v.= 2%
0.55

P.V=5.44



97

Como se puede observar se obtuvo un precio de venta de 5,44bs teniendo como

utilidad 2.45 bs.

Nota: debido a la alta demanda de los helados dentro de lo que es la heladeria Dubai el
propietario opto por ofrecerlo a sus clientes a un precio de 5 bs. Lo cual atrae mucho mas a

clientes reales y potenciales.

5.4.2.1. Estrategia

Mantener los precios de identidad ya que un gran porcentaje de sus clientes esta de
acuerdo que se mantengan sus precios actuales ya que esté al alcance del bolsillo del consumidor

final.

5.4.2.2. Tacticasy plan de accion

Para lograr mantener su estrategia de identidad de precios con sus competidores, la
heladeria debe incorporar tacticas que le permitan al cliente comparar uno a uno sus productos
con los de la competencia.

o Al comercializar los helados estos irdn a acompafiados de mensajes como una

forma de identidad de la heladeria Dubai.

Los mensajes a incluir deben ser orientados para ofrecerle un plus al consumidor, para

que este se sienta atraido.

5.4.3. Plaza

El objetivo de la plaza es lograr una cantidad adecuada de ventas para generar mayores

beneficios a la heladeria.
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Se recomienda implementar mayor nimero de puntos de ventas de los helados en lugares
estratégicos de la Ciudad de Cobija, manteniendo su ubicacion actual ya que dicha heladeria se
encuentra ubicada en una zona adecuada en el mercado, puesto que estd situado en calle
transitada por estudiantes, personas que viven en diferentes zonas, y por los turistas que
disfrutan de este sitio como lo es la plaza principal German Bush, es un sitio muy movido debido
a laalta afluencia de jovenes de la ciudad que salen por las tardes a disfrutar y pasar un momento

agradable entre amigos.

5.4.3.1. Estrategia

Mantener la ubicacion actual de la heladeria.

5.4.3.2. Tacticasy plan de accion

o La heladeria debe mantener su estrategia actual de ubicacion.

La ubicacion es adecuada ya que se encuentra frente a la plaza principal de la Ciudad de
Cobija, la cual es muy visitada por personas de diferentes zonas que buscan una distraccion y

relajamiento.

5.4.4. Promocion.

Se considera que es una de sus principales debilidades, es el aspecto mas importante a
trabajar. Es un elemento fundamental para la heladeria en el mercado, ya que es la herramienta

gue permite comunicar la existencia de la marca.
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La heladeria debe empezar a invertir fuertemente en publicidad principalmente y
promociones si quiere darse a conocer y fidelizar a un mayor nimero de clientes. La heladeria
pretende realizar:

> Publicitar en los medios que utilizan tanto sus clientes actuales como potenciales.

> Se utilizaran las diferentes redes sociales y aplicaciones, Facebook, Twiter, etc.

> Venta personal, se llevara a cabo en las instalaciones de forma personalizada.

> Contar con servicio de internet para los clientes y asi motivarlos a que se queden

en el local disfrutando del helado y navegando por internet.

5.4.4.1. Estrategia

Implementar una promocién de marketing en los medios utilizados diariamente por los
clientes de la heladeria para mejorar la presencia de dicha heladeria en los medios y que
permitan crear fidelizacion de clientes.

5.4.5. Procesos

*En esta etapa se pretende seleccionar todos los ingredientes a utilizar en la preparacién de la mezcla.

*En esta etapa se procederd a unir, todos los ingredientes liquidos (leche y asai), a continuacion se
procedera a batir hasta aumentar su volumen. Una vez obtenido el volumen deseado, se le agrega a los
solidos azucar dependiendo del sabor del helado.

eUna vez realizada la mezcla procedemos a colocarlas en la maquina para helados para su posterior
congelamiento, por un tiempo de 15 minutos.

*Se sirven en vasos transparentes plasticos esto dependiendo del precio que requieran.

envasado

Figura 5 procesos de la heladeria Dubai

Fuente: elaboracion propia.
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5.4.6.Presentacion

Hoy en dia la presentacion da un lugar, producto o servicio es importante para el
mercado es por eso que se realizaran estrategias para tener una mejor presentacion de la actual
COmoO Ser:

o Mejora de infraestructura. es bueno cada cierto tiempo modificar la
infraestructura puesto que estos con el tiempo se desgastan y contar con una infraestructura con
el tipo de negocio en el que se estd operando, que con seguridad causara una buena impresion
en el mercado.

o Imagen corporativa. Es muy importante tener la imagen bien presentada ante el
mercado, en este caso se presentara la preposicion de un nuevo lado mas renovado que logre
captar la atencién del cliente o consumidor y se logre una fidelizacion de sus clientes reales y
potenciales.

o Personal uniformado. Tener al personal uniformado le da elegancia y seriedad al
negocio con el cliente porque al verse al personal con el uniforme adecuado para el negocio le
da sensacion al cliente o consumidor esta importancia y seriedad que se tiene con ellos al

momento de atenderlos.

5.4.7.Personal

Se realizara un plan de capacitacion donde abordaremos los siguientes puntos:
o Conocimiento de las técnicas de ventas: acerca de como identificar,
seleccionar y clasificar a los clientes, como iniciar cada conversacion como realizar las

presentaciones de los productos de forma eficaz.
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. Conocimiento del producto: el personal serd capacitado en el proceso de
elaboracion de los helados y su posterior atencion hacia los clientes para una mejor calidad de

los helados.

5.4.7.1. Organigrama para la heladeria Dubai

La heladeria Dubai es un negocio en desarrollo, lo cual no cuenta con un organigrama.

Se recomienda que la heladeria posea el siguiente organigrama:

———————————————

Figura 6 Organigrama para la heladeria Dubai

Fuente: elaboracion propia (2018)
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Manual de funciones para la heladeria Dubai:

Tabla 20 Manual de funciones del gerente

Manual de funciones del gerente

. Identificacién

Cargo Gerente
I. Caracteristicas personales
Intereses y aptitudes Capacidad de analisis y sintesis.

Aptitud para trabajar en equipo.
Actitud de servicio.
Liderazgo.
Personalidad Buenas relaciones interpersonales.
Responsabilidad y creatividad.
I11. Conocimientos
Educacion formal Técnico medio en administracion de
empresas o ramas afines.

IV. Requisitos
Genero Indiferente
Edad 25-40

V. descripcion de funciones esenciales
1. elaborar y revisar las cuentas del negocio, entregando asi a final del afio el balance general y
estado de pérdidas y ganancias.

Fuente: elaboracion propia (2018)

Tabla 21 Manual de funciones del contador

Manual de funciones del contador

I. Identificacion

Cargo Contador

1. Caracteristicas personales

Intereses y aptitudes Capacidad de analisis y sintesis.
Aptitud para trabajar en equipo

Personalidad Buenas relaciones interpersonales.

Responsabilidad y creatividad.
I11. Conocimientos

Educacion formal Tener conocimientos financieros.
IV. Requisitos

Genero Indiferente

Edad 25-40

V. descripcion de funciones esenciales
1. aprobar presupuestos, interpretar estados financieros.

Fuente: elaboracidn propia (2018)
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Tabla 22 Manual de funciones del encargado de produccion

Manual de funciones del encargado de produccién

I. Identificacion

Cargo Encargado de produccién

1. Caracteristicas personales

Intereses y aptitudes Aptitud para trabajar en equipo

Personalidad Proactivo, lider, organizado, organizado y con
iniciativa

I11. Conocimientos

Educacion formal Con o sin experiencia.

V. Requisitos

Genero Masculino

Edad 20-35

V. descripcion de funciones esenciales
1. tomar los insumos y convertirlos en producto final para uso del cliente en la forma mas econémica
y eficiente.

Fuente: elaboracidn propia (2018)

Tabla 23 Manual de funciones del encargado de ventas

Manual de funciones del encargado de ventas

I. Identificacién

Cargo Encargado de ventas

Il. Caracteristicas personales

Intereses y aptitudes Aptitud para trabajar en equipo
Actitud de servicio.

Personalidad Capacidad de comunicacidn con otros.

I11. Conocimientos

Educacion formal Con o sin experiencia

IV.Requisitos

Genero Indiferente

Edad 18-35

V. descripcion de funciones esenciales
1. encargado de las ventas a través de una excelente atencién al cliente.

Fuente: elaboracion propia (2018)
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5.5. Segmentacién

o Segmentacion geogréfica

Esta en funcion de un area geogréafica en este caso la ciudad de Cobija:
Mercado local, ciudad de Cobija.

Tamafio de la Ciudad: 44120.

Clima: 36 grados centigrados (calido).

o Segmentacion demografica

Persona: con edad de 6 afios en adelante.

Género: masculino y femenino.

Ciclo de vida de familia: nifios, adolescentes y adultos.

Ocupacion: estudiantes, profesionales, empleados publicos o privados.

Estado civil: soltero o casado. Religion: indistinto.

o Segmentacion socioecondémica

Clase social: bajo, medio y alto.

o Segmentacion psicografica

En esta variable se divide a los clientes segun:

Estilo de vida: Personas que lleven un estilo de vida saludable

5.6. Desarrollo de publicidad

Se realizara acciones publicitarias para dar a conocer a la heladeria y los productos a

través de distintos medios de comunicacion. De este modo se intentara ampliar el mercado
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potencial, y asi atraer al maximo numero posible de cliente. Se les informara, mediante la

publicidad, de las caracteristicas del producto, precios, promociones.

5.6.1.Publicidad en radio

Las estaciones mas escuchadas son Radio Universitaria, Radio Perla del Acre, Radio
Fusion Fx, Radio Oasis, estos ayudaran a que se expanda la informacion del nuevo lanzamiento
de estos productos al mercado cumpliendo con los objetivos que se encuentra estipulado. Los
horarios que se ejecutara seran en la mafiana y tarde puesto que el nivel de audiencia es mayor

en este lapso de tiempo.

5.6.2. Publicidad en television
La publicidad en television, se hara a través de un spot publicitario que tiene un tiempo
limitado de treinta hasta cuarenta segundos y serd difundido por los medios televisivos mas

reconocidos en el &mbito local, tales como canal Universitario, canal 15 SPC.

5.6.3.Publicidad boca a boca

Debido a la efectividad que tiene esta herramienta (influencia entre un 20% a 50% de
todas las decisiones de compra) se utilizard en una primera instancia la red de contacto de los
clientes reales de la heladeria para dar a conocer el negocio y fomentar una visita para validar

la calidad de productos con el fin que ellos lo expandan en sus redes sociales.

5.6.4.Publicidad en redes sociales (Facebook, Twiter)

Esta es la forma mas actual de llegar a la gente. Las mayorias de las personas, y también

negocios, estan registradas en algunas de las redes sociales que abarca mas diversidad de
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publico, desde jovenes hasta personas adultas. Por lo tanto se trata de la herramienta publicitaria
perfecta para llegar al pablico de esta época, y ademas registrarse en estas redes no tiene ningun
costo.

Junto con la pagina web, se ocupara un espacio en Facebook para incluir a la heladeria
dentro de las redes sociales, con el fin de generar una comunidad de quienes gustan de los
helados, siendo un lugar donde ademas de informacidn lo consideren un lugar de encuentro de
manera que sea un sitio de visita continuo y atractivo para el cliente, genere recompra y

recomendaciones a través de las redes o boca a boca.

5.7. Plan comercial

Esta sera el presupuesto programado con su respectivo costo mensual y anual, para el

Disefio de Estrategias de Comercializacion para la fidelizacion de clientes de la Heladeria

Dubai.
Tabla 24 publicidad en TV.
Medio Pauteo Precio Total
por dia mensual en bs. anual bs.

Canal 15 6 veces al 2.000 bs. 24.000
SPC dia bs.

Tv. 6 veces al 800 bs. 9.600 bs.
universitaria dia

Total 2.800 bs. 33.600

bs.

Fuente: Elaboracion propia.

Su spot publicitario se transmitira 6 veces por dia, dos veces por la mafiana dos veces
por la tarde y dos veces por la noche en dos diferentes medios televisivos en horarios

estratégicos para poder llegar a sus clientes reales y potenciales.
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Tabla 25 publicidad en radio.

Medio Pauteo Precio Total
por dia mensual en bs. anual en bs.
Radio 8 veces 500 bs. 6.000 bs
perla del acre por dia
Radio 8 veces 500 bs. 6.000 bs.
universitaria por dia
Totales 1.000 bs 12.000 bs

Fuente: Elaboracion propia.

Asi mismo optara por la publicidad en radios para aquellos clientes radioescucha, asi como

también para llegar aquellos lugares mas alejados de la ciudad se cobija.

Tabla 26 publicidad en redes sociales.

Medio pauteo Precio Total
mensual en bs. anual en bs.

Facebook llimitado 185 bs. 2.220 bs

Twiter

Totales 185 bs. 2.220 bs.

Fuente: Elaboraci6n propia.

Asi mismo también gozara de publicidad en redes sociales que son medios no tradicionales

pero con un alto porcentaje de audiencia.

Tabla 27 presupuesto publicitario

Medios Precio mensual Total anual
Canal 15 spc 2.000 24.000

Tv. Universitaria 800 9.600
Radio perla del acre 500 6.000
Radio universitaria 500 6.000
Facebook Twiter 185 2.220
Totales 3.985 47.820

Fuente: Elaboracion propia.



5.8. Cronograma de actividades

Tabla 28 cronograma de actividades

108

Meses Sep. | octubre Noviembre | Diciembre | Enero Febrero Marzo
Semanas 4 11123 1123|4123 |4|1]|2 1123 12
Actividades
planteamiento
del problema

formulacion y
justificacion

Marco teérico

Referencias
conceptuales

Contexto
referencial

Revision del
capitulo |

disefio
metodoldgico
de la
investigacion

Revision del
capitulo 11

Investigacion
de mercado

interpretacion
de resultados

Revision del
capitulo 111

cinco fuerzas
de porter

Analisis
PESTEL

Analisis
FODA

Revision del
capitulo IV

Propuesta de
estrategias
comerciales

Revisién del
capitulo V

defensa final

Fuente: elaboracion propia (2018)
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CONCLUSIONES

Luego de dar por terminado a este trabajo de investigacion, se puede concluir que se
cumplié en su totalidad el objetivo general planteado: se logré definir el Disefio de estrategias
de comercializacion para la fidelizacion de clientes de la Heladeria Dubai en la Ciudad de
Cobija, lograr un posicionamiento y mantenerse a lo largo del tiempo, por medio de la
generacion de ventajas competitivas.

El primer objetivo especifico planteado se logré en su totalidad. Se pudo demostrar la
situacion actual que tiene la Heladeria Dubai a través del analisis FODA.

Se ha observado que una de sus mayores fortalezas es su ubicacion de heladeria Dubai,
ya que se encuentra frente a la plaza principal de la Ciudad de Cobija siendo este un punto
estratégico de venta por su alta afluencia de personas.

El segundo objetivo planteado fue también alcanzado en su totalidad. Se realizd una
investigacion de mercado a partir de la cual se pudo concluir que existe un gran porcentaje de
personas que consumen helados a base de leche y asi. Este mercado se encuentra en una etapa
temprana de crecimiento. Se espera un rapido crecimiento de este mercado, debido a su alta
rentabilidad potencial y a que no existen grandes barreras de entrada.

Finalmente, de acuerdo a todo lo anterior, es posible concluir sobre los resultados
positivos de este trabajo de investigacion. Se logré definir un Disefio de Estrategia comercial

para la fidelizacion de clientes de la Heladeria Dubai.

Se concluye que aunque los clientes califiquen el servicio otorgado por la empresa como
excelente, es necesario poner enfasis en cubrir todas sus necesidades para lograr la satisfaccion

total y de esta manera mantener a los clientes, volverlos potenciales y ganar clientela.
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RECOMENDACIONES

La Heladeria Dubai. Debe Disefiar una Estrategia de Comercializacion que fidelice al
cliente potencial y real, que permita incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes y una
pronta solucion a los problemas de los mismos, mediante este disefio se plantearan estrategias
que buscardn conocer paso a paso las necesidades e ir cubriendo cada una de ellas logrando
calidad en el servicio por parte de los colaboradores de la empresa.

Se recomienda implementar el disefio de estrategias de comercializacion de los helados
Dubai puesto que el mismo es aparente para degustar del consumo, realizar la publicidad
necesaria ya que sera mas facil la fidelizacion de los clientes y se incentivara por sus altos
valores nutricionales y sus precios competitivos.

Se deberia realizar grandes estrategias de marketing y publicidad de la heladeria para
hacer conocer al mismo, para que sea visitada frecuentemente por sus clientes reales y
potenciales.

Las estrategias que se implementen deben ser efectivamente ejecutadas para que no
fracasen.

Se recomienda al propietario de la heladeria tomar en cuenta e implementar la estrategia de
enfoque ya que a través del tiempo las estrategias evolucionan con el paso del tiempo. La base
de este tipo de estrategia es que la compafiia cubra un segmento en particular de determinada
industria, pero de manera mas eficaz y eficiente que los competidores de todo el sector. Ya que
el éxito de esta estrategia depende de la capacidad de encontrar los segmentos de mercado con
las necesidades Unicas que los demas rivales no quieran cubrir. Esto consiste en especializarse

en bajos costos o diferenciacion.
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Anexo 1 modelo de encuesta:
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Anexo 2 modelo de propuesta de logotipo:

Anexo 3 propuesta de envase:




Anexo 4 propuesta helado sabor copuazu

Anexo 5 propuesta helado sabor maracuya

Anexo 6 propuesta helado sabor sinini




Anexo 7 fotografias del exterior de la heladeria
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Anexo 8 fotografias del interior de la heladeria




Anexo 10 fotografias de personas encuestadas




