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1. ASPECTOS GENERALES
1.1. PROCESADORES DE LECHE DEL CARIBE LTDA "PROLECA LTDA"

A principio de la decada de los ochenta, la ciudad de Cartagena comenzd a crecer
como centro urbano, lo que fue, detectado por algunos empresarios del campo
ganadero que vislumbraron la necesidad de otro pasteurizadora de leche en la ciudad,

dado el crecimiento poblacional y la diversificacién de los habitos de consumo, es por

ello que algunos ganaderos cooperados a la unica pasteurizadora de entonces, como lo

es Codegan(cooperativa de ganaderos de Bolivar) deciden desvincularse de ella y |

crear al inicio de 1984 la sociedad de responsabilidad limitada cuya razon social es

Procesadores de Leche del Caribe "Proleca ltda".

Los autores ﬁrincipales de esta iniciativa empresarial son los sefiores Armando Segrera
Lora y Marcos Mercado Pomares, quienes se hicieron acompacar de otros ganaderos
y algunos industriales de la leche para que con un capital de $ 8.400.000 esta
compatfiia comenzar a funcionar en 1986, con un captacion de 10.000 litros de leche
aproximadamente y con ventas iniciales; en el mercado local de 6.000 a 8.000 litros

diarios.
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Estos empresarios no solo pretendian mercadear leche y sus derivados, sino tambien
dar proteccion al gremio ganadero de la region ya que la unica pasteurizadora
existent: no era suficiente para satisfacer las necesidades del mercado con su

produccion.

Proleca a parte de procesar y distribuir un alimento necesario para la comunidad ha
generado alrededor de 70 empleos directos y 50 indirectos lo que contribuye en forma

significativa al desarrollo economico de la ciudad.

Para inicios de 1990 cuando la compafiia habia ensanchado su capacidad de captacion
en proporcion al incremento de sus ventas, la junta de socios, con el animo de seguir
protegiendo al productor ganadero, decidio importar un equipo de condensacién y
pulverizacion de leche que traeria como consecuencia recibir o captar el producido
total de los proveedores de leche y su posterior-mercadeo ya que la leche pulverizada
permite almacenamiento y evita que bajen los precios del producto en épocas de

abundancia o que se limite la capitacion de esta como se venia haciendo anteriormente.

56




12. LOCALIZACION DE LA EMPRESA PROLECA LTDA.

La empresa "Proleca ltda" tiene su lugar de residencia en la ciudad de Cartagena en la
Planta de ceballos zona industrial de Mamonal, donde se encuentran ubicadas sus

oficinas v la planta de procesamiento.

La oficinas administrativas cuenta con un grupo interdisciplinario de profesionales
idoneos que se encargan de la planificacion de las actividades y proyectos de la
empresa, de ejecutar todas las tareas de gestion involucrados en el proceso
adminisirativo, de dirigir y controlar a los oficinistas para alcanzar en forma eficaz y

eficiente los objetivos trazados por la compaitia.

Dentro de la planta de procesamiento y pulverizacion del producto contamos con
modernos equipos importados y con un recurso humano con experiencia fundamental

para el éxito de la labor propuesta.

La compaiiia cuenta con sus carros repartidores que se encargan de ‘distribuir el
producto a los detallistas, con una atencion directa y siempre en procura de satisfacer

las necesidades del mercado local.
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13.  TRADICION EN INVESTIGACION DE MERCADO

La compafiia Proleca Ltda en el afan de satisfacer las necesidades de la comunidad
Cartagenera y municipios vecinos, siempre se ha preocupado por realizar diagnosticos
para idertificar las fortalezas y debilidades de la compafiia y al tiempo las necesidades
del mercado; el primer aspecto relacionado con el diagnostico de la compaiiia permite
hacer cofrectivos necesarios para mejorar la imagen de la compafita en el mercado; el
segundo aspecto que detecta las necesidades del mercado permite mejorar el producto

tradicional y poder lanzar un producto nuevo que penetre facilmente al mercado local.

Para realizar estos estudios de mercado la empresa cuenta con un Cuerpo de
profesionales del mercadeo, quienes se encargan de planificar esta labor e informar a la

gerencia, los pormenores de cada resultado que arrojen estos estudios.

Cada inversion que realiza la empresa debe estar acompafiada de un estudio previo que
informe la factibilidad de ganancia de dicha inversion o la no conveniencia de
realizarla, esto garantiza una toma de decisiones acertada y acorde con los objetivos

de la compaiiia.
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2. ESTUDIO DE MERCADO

Para efectos de poder definir y describir el mercado de la leche en polvo,
consideramos necesario presentar inicialmente un resumen del mercado total de
lacteos e los procesos que lo conforman, de su inter - relacion y de las situaciones

coyunturales que lo afectan.

El siguiente grafico muestra las posibles rutas de la leche hasta el consumidor final en

sus diferentes presentaciones:

HATO

|

Consumidor; leche cruda Centro acopio-enfriamiento-pasteurizacion

Derivados lacteos

CONSUMIDOR; Leche pasteurizada Industrializacion

Derivados lacteos

1 2 L 4
1. Transformada nuevamente en leche liquida para su expendio o en materia prima

para derivados lacteos ( casi nulo en Colombia). d




2. Materia prima para la produccion de modificadores de la leche

3. Materia prima para la produccion de leche condensada.

4. Leche en polvo para consumo ( maternizada o entera, semidescremada o

descremada ).

- MERCADO COLOMBIANO DE LACTEOS

El mercada de lacteos en Colombia debido a situaciones climaticas, se caracteriza por
la sistematica ocurrencia de situaciones estacionales de sobreproduccion seguida de
otras de deficit o escasez de producto, respecto a las necesidades de consumo

economicamente efectivas y con particular intensidad en ia Costa Atlantica.

Este mercado se debe analizar a partir de los procesos que lo conforman,esto es, la
produccion, la comercializacion { acopio y distribucion), transformacion industrial y el
consumo. Estos constituyen un conjunto organico y existe una accion de

determinacion reciproca y permanente.

60
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La formacién de nucleos de produccién y/o consumo obedece primordialmente a la
presencia. de ciertas condiciones naturales que posibilite producciones mas estables,
zonas miis amplias donde la produccion pueda desenvolverse con menos esfuerzo,

factores de poblacion, vias de comunicacion, factores de capital, etc.

-PRODIJCCION

La evolicion de la produccion de leche en Colombia; tomando como base los datos
proporcionados por Cega y los estudios anuales efectuados por Impa-Nestle permite
visualizar crecimientos promedios del 7.2% anual durante los ultimos afios, superiores

al ritmo de crecimiento de la poblacién con un ritmo mayor en los ultimos afios.

La participacion de la produccion por regiones dentro de la produccion Nacional de

leche es la siguiente:

PARTICIPACION DE LA PRODUCCION DE
LECHE POR REGIONES

Central

Oriental

Atlal £ Central

Gl
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Para efectos de analisis de! consumo es necesario presentar por separado a Bogota

D.E. de la zona oriental.

La cantidad adquirida de leche por regiones:

PARTICIPACION DEL CONSUMO DE LECHE
POR REGIONES

Central Atlantica

B Atlantica
& Pacifica
0 Criental
[ Centrat

Oriental Pacifica

El consumo percapita por regiones es el siguiente:

-Percapita litro/ afio
Costa Aflantica 135
Oriental 85
Bogota D.E. 121
Central 75
Pacifica 90

6L
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El consumo recomendado por el ICBF es de 170 litros para el cual con la cifra actual
de consumo, un incremento de la poblacion del 2% obligaria a incrementos anuales del

6% para poder satisfacerlos.

Es de anotar que los consumos percapita en la comunidad econémica Europea es de

400 litres afio y el promedio de América Latina es de 140 litros afio.
21 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO LECHE EN POLVO

En la mayoria de los paises existen tres categorias de leches en polvo clasificadas de
acuerdo con el segmento a que son dirigidas y al beneficio que ofrecen segun los

elementos que se le adicionan:

- Leche Maternizada: Consumidas por los bebes hasta los 6 meses de edad, son un

comportente putritivo que sustituye la leche materna.

- Leche Enriquecidas: con vitaminas y minerales. Dirigidas a la poblacion mayor de 6

meses. Son un complemento nutritivo por contener vitaminas y minerales.

6>
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- Leches Adicionadas : Con vitaminas y minerates. Tambien dirigida a la poblacion

mayor di: 6 meses. Contiene solamente vitaminas Ay D.
En el mercado colombiano solo se encuentran 2 de las 3 categorias anteriores:

- Leche Maternizada: S-26, SM.A., NESTOGENO, PELARGON, NAN, PROMIL,
AL - 110, ALPREN. Estas leches vienen empacadas en tarro.Son productores de
leches raternizada en Colombia: Nestle, Palargon, Nestogeno, Nan, Al -110 y

Alprem.

La categoria de leche maternizada por estar dirigidas a los bebes menores de 6 meses
no forman parte de nuestro mercado y por lo tanto no se tiene en cuenta en

posteriores analisis.

Leche Adicionadas : Son leches enteres a las cuales se les ha adicionado vitaminas A y

D. Algunas vienen en tarro y otras en bolsa.

€Y
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Las principales marcas y presentaciones que existen en el mercado nacional son:

Marca IPresentaci(’)n Fabricante Distribuidor
Klim Lata x 400 grs Cicolac Cicolac
Rodeo Bolsa x 400 grs Cicolac - Alisa Cicolac
Bolsa x 200 grs
Antojo Bolsa x 400 grs Proleche Noel
Bolsa x 200 grs

Las tres marcas tienen distribucion Nacional.

Existen ademas otras marcas de leche entera que no estan adicionadas con vitaminas.

Las mas importantes son:

Marca Presentacion Distribucion Alcance
Proleche Bolsa x 400 grs Proleche Nacional

Bolsa x 200 grs Nal Chocolates Nacional
Irlandeza Bolsa x 400 grs Comercializa D. Sur-occidente
Cremosita Irlandeza Bogota
Puraleche Caja x 400 grs John Restrepo Nacional
Prodelbo Bolsa x 400 grs Prodelbo Bogota

$i . BT T pE
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Diferencia entre Leche Enriquecida y Leche Adicionada

El articulo 52 de la resolucion No. 11488 del 22 de agosto de 1984 del Ministerio de

Salud establece claramente la diferencia entre enriquecida y adicionada :

“Los alimentos y bebidas enriquecidas con vitaminas, deben contener las vitaminas A,
Tiamina (B1), Riboflamina (B2) y Niacina o Nicotinamida (...).No seran enriquecidos
aquellos alimentos o bebidas a las cuales se les adiciona solamente vitaminas Ay D o
c”

Anteriormente algunas marcas utilizaban el adjetivo enriquecida, pero se vieron en la

obligacion de cambiarlo por adicionada obedeciendo a este decreto.

2.2. GENERALIDADES DEL ESTUDIO

Es la mision primordial de esta investigacion con el cual buscamos verificar la
posibilidad real de penetracion del producto leche en polvo en el mercado de
Cartagena inicialmente y luego buscar otros mercados de la region Costa Atlantica

que es ¢l mas importante a nivel Nacional.

o




&t

59

A través de un estudio minucioso y bien realizado se podra palpar el riesgo que se
corre v la posibilidad de éxito que habra con la venta de un nuevo articulo o con la

existencia de un nuevo competidor en el mercado.

En ¢l estudio de mercado se analizaran los diferentes factores que inciden en las
decisiones que tomen con respecto al proyecto, como lo son la demanda insatisfecha,

la competencia, los precios y los canales de distribucion.

Para este proyecto contaremos con datos recopilados de fuentes primarias y

secundarias confiables y pertinentes para la toma de decisiones.
FUENTE PRIMARIA

Esta fucnte esta constituida por las 185 encuestas realizadas a las unidades econdmicas

distribuidas en los seis estratos socioecondmicos.
FUENTE SECUNDARIA

Esta constituida por los textos, folletos de estadisticas, informacion suministrada por

ganaderos, revistas especializadas entre otros.
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2.3. ANALISIS DE LA DEMANDA

Se define como el nimero de unidades de bienes o servicios que los consumidores
estan dispuestos a adquiric durante un periodo determinado y de acuerdo a los
diferentes niveles de precios, calidad del producto, ingresos de! consumidor y las

preferencias del consumidor, etc.

Es importante definir en forma adecuada la naturaleza de la demanda del bien que el
proyectn generar , asi como los factores que inciden en ella y la variaciones de est

ante carnbios de ciertos parametros relevantes.

La teoria de la demanda explica el comportamiento de los consumidores y la forma
como distribuyen sus ingresos entre los distintos bienes y servicios que ofrecen en el
mercado y tienen a su disposicion. Bajo la teoria de las expectativas racionales el
individuo maximiza su utilidad y bienestar mediante el consumo de ciertos bienes, de

acuerdc a los siguientes factores:

1. Sus preferencias o gustos.
2. Sus ingresos.

3. El precio del bien o servicio.
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4. El precio de los bienes sustitutos.

5. El precio de los bienes complementarios.

El principal propésito u objetivo que se persigue con el analisis de la demanda, es
medir cuales son los factores que afectan los requerimientos del mercado con respecto
a un bien o servicio, asi como la determinacion de las posibilidades de participacion del

bien en la satisfaccion de las necesidades.

231 Cuantifiacion de la Demanda.

La poblacion total esta compuesta por el numero de habitantes de la ciudad de
Cartagena. Se distribuyo el estudio entre los 218 barrios de todos los sectores
socioeconomicos, los cuales se escogieron proporcionalmente a cada estrato con
respect a los 218 en total, y cada uno de ellos sali6 en la muestra seleccionada,
utilizando el método sistematico, es decir, en la relacion y en el orden numérico de los

estragos, se iban eligiendo con un intervalo de cinco.




Cuadro No 1
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Consumidores finales por grupo de edades, sexo y las personas que consumen leche en

casa.
Grupo Edades Hombres Mujeres Total| %
-5 127 111 238 | 13
5 - 14 203 180 383 | 21
15 - 29 230 293 523 | 28
30 - 49 215 252 467 | 26
50yms 79 130 209 | 12
Total 854 966 18204 100

Fuente: Encuestas realizada en Cartagena . Enero- marzo de 1995

Los resultados del cuadro No 1, indican la distribucion de los integrantes de la familia

consumidores de leche por grupos de edades y sexo, los cuales presentan un 62% de

poblacién menor de 29 afios, donde un 34% de poblacién es menor de 15 afios y un

12% son mayores de 50 afios. A su vez en relacion al sexo existen 966 mujeres que

representan el 53% de la poblacién frente a un 47% de hombres consumidores de

leche.

20
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Las anteriores proporciones demuestran una congruencia con las existentes a nivel
nacional, que segiin el DANE, La poblacion menor de 15 aiios en Colombia es del
33.4% y la de mayores de 50 afios el 13% aproximadamente; asi mismo las mujeres

representan el 52.2% y los hombres el 47.8%.

Las comparaciones anteriores son muy satisfactorias, puesto que los parametros
comentados indican precision estadistica de la investigacion que se ha hecho para
analizar el mercado de la leche en potvo de Proleca en Cartagena. Lo anterior quiere
decir que tanto el disefio de la muestra, 185 unidades familiares, asi como los

resultados de esta, son veraces y de confiabilidad a cualquier investigador riguroso.

Los lugeres de compra de leche mas utilizados son las tiendas, luego el supermercado
y por ultimo a domicilio. Lo anterior es congruente con la modalidad de comercio
imperante en la ciudad, aunque el habito de compra en supermercados tiene tendencia
hacia la leche en polvo, prima el sistema de compra en tienda especialmente para la

leche procesada, con el 89% de efectividad en este lugar.

T
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Cuadro No 2
Consumidores finales segun grupo de edades, la clase de leche consumida y
como la toman.

L.Procesada L.cruda L.en polvo
Grupo de | Solal Mezclal De Sola | Mezcla} Solo | Mezcla De
Edades Ambas Ambas
; 5 38 95 39 1 23 31 13
5 -14 60 170 | 84 1 1 3 8
T B S RN EET R RS RSN N RO I
30 - 49 66 209 | 97 1 | 1 1 17
50 y més 38 110 | 42
Total 280 784 | 354 4 3 28 51 13

Fuente: Encuestas realizadas entre Enero-marzo de 1995

En el cuadro No 2 podemos observar .
1.) Que el consumo de leche esta distribuido asi:
Leche procesada 93%

l.eche cruda 0.5%

T
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Leche en polvo  6.5%

2). Las personas que mas consumen leche en polvo son los menores de 5 afios y le
siguen los de 5 a 14 afios teniendo en cuenta los periodos de lactancia necesarios
para un buen desarrollo nutricional del infante, luego el periodo infantil que requiere

de sobre alimentacion para el desarrollo motriz.
3). Que la leche en polvo es la que mas se toma mezclada con un 62%.

4). La leche que mas se toma sola es la leche procesada sobre todo en edades menores

de 5 afios.
La situacion anterior permite pensar en que:

a. El mercado de leche en polvo es significativo y con un gran potencial de crecimiento
de acuerdo a los indice de natalidad y la estructura poblacioilai que tendra el pais en

los proximos afios.

b. Que la leche por tomarse mezclada en su mayor proporcion, debe tener un sabor y

contenido vitaminico satisfactorio para el consumidor.
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El estudio muestra que la persona que més compra la leche es la ama de casa, le sigue
en proporcion algin hijo, luego el jefe de familia y por ltimo la empleada o cualquier

otra persona.

Se observa, ademas , que la compra por las amas de casa esta en relacion inversa a la
clase sccial de los barrios investigados, es decir, que entre mis baja sea la clase,

mayormente compran las amas de casa.

La situacion anterior nos permite orientar los esfizerzos publicitarios y promocionales a
estas personas con el fin de crear un motivo de preferencia hacia nuestro producto.
Cuadro No3.

Consumiidores finales segin tamafio de la familia, cantidad y clase de leche consumida.

;2 personasy 2 3-5 personas
Clase d: leche -1L | 1-2L |[+3L) G -IL} 12 +34 G
Leche Procesada 0 11 0 15 76 2
Leche en polvo 0 0 0 1 7 2 0 4
Total 0 11 0 1 22 78 2 4

24
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6-8 personas 9-13 y mas
Clase de leche -1L| 1-2L 3y+H G -iL| 12L| +3L | G
Leche procesada 1 93 3 2 41 |7
Leche en polvo 7 1 0 9 3 0 6
Total s |oa |3 lo) s | a1 {13

Fuente: Encuesta realizada en Cartagena. Enero - marzo de 1995

El consumo de leche en polvo es de menor importancia que el de leche procesada, sin
embargo es relevante en la poblacion infantil 0 en personas adultas que pueden

requerir este tipo de leche por los cambios en sus habitos de consumo o estilo de vida.

Ademés podemos observar que el consumo por litro es congruente con ¢l namero de
personas por familia, situacion esta que permite mantener la politica de empaque dela

empresa sobre el producto leche procesada y utilizarlo como parametro para la

cantidad de leche en polvo que se deba empacar que sea consistente con la proporcion

de litros que se consumen.

25



Cuadro No. 4

Clientes segin clases de establecimiento, direccion y si vende o no leche

Empaque
Marca CL | ML L Grs | Total] %
Codegan 20 | 78 78 i 177 | 55
Proleca 13 46 48 3 110 | 34
Klim 16 16 5
Nam 7 7 2
826 1 1 0.3
Nestogeno 5 5 1.5
Proleche 5 5 1.5
Nestle 1 1 0.3
Antojos 1 ) 03
Seg 1 1 0.3
Total 33 124 126 41 324 | 100%

Fuente: Encuesta realizada en Cartagena. Enero-marzo de 1995.
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La informacion referente a el cuadro No 4 nos ilustra sobre lo siguiente:

1). En cuanto a leche en polvo Klim, sigue siendo lider, seguida por Nam, Nestogeno

y Proleche.

2). La leche Codegan es la que tiene mayor participacion en el mercado, siguiendo en

importancia Proleca en leche procesada.

En relacion al segundo punto, es conveniente crear una imagen corporativa de nuestra
marca Froleca con el fin de rebasar la de Codegan o por lo menos, equipararla en la

mente det consumidor.

En relacion al primer punto es conveniente crear un producto de leche en polvo
competitivo en calidad para ganar el mercado infantil que es el segmento de mercado
conveniente para este bien especifico, o hacer un producto de facil preparacion para la

ama de casa, pero sin perder su contenido vitaminico.

1%
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Cuadro INo. 5

Detallistas segin clase de establecimiento y clase de leche vendida

Clase de establecimiento
Clase de Tienda Super Super Kiosco Total
leche Tienda Mercado
Leche
Procesacdia 95 7 1 5 108
Leche en
Polvo 23 _ 1 24
Total 118 7 2 5 132

Fuente: Encuesta realizada en Cartagena. Enero-marzo de 1995

En el cuadro No 5 ya aparece la proporcion, y los establecimientos que venden leche
en polvo y procesada con respecto al total y en la clase de establecimiento que impera

en cada una de ellas.
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En consecuencia se observa que en las tiendas, aunque existe alrededor de un 19.5%
de venta de leche en polvo, la que prima es 1a leche procesada liquida, siendo aun mas

patética esta actitud en las supertiendas y en los Kioscos.

Cuadro No. 6
Detallistas segun la clase de leche, las marcas y el cumplimiento de estas en el

suministro de leche.

Clase de leche Klim Nam S-26

Leche 12 4 6 1 1

en polve

29
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Nestogeno Proleche Nestle
R I E R I E R I E
4 1 3 1 1 1
Antojos Sag Otros Total
R [ E R I E R I E R 1 E
1 1 1 1 1 27 1 9

Fuente: Encuesta realizada en Cartagena. Enero-marzo de 1995

R=Regular
I= Irregular

E= Esporadica

La informacioén del cuadro No 6 nos indica:

En cuanto a la leche en polvo aunque existen algunas casos de suministro esporadico y

un irregular, prima el suministro regular, sin embargo, se debe concluir que todas las

empresas presentan una franja de incumplimiento lo cual debe ser aprovechado por

Proleca, con el fin de ganar mercado e imagen en el campo comercial de Cartagena.




73

Podemos entender que el suministro regular del producto leche en polvo se debe a que
se maneja bajo la distribucién de supermercado y supertienda y no de detallistas, los
que exigen un mangjo correcto de sus inventarios y un mayor cumplimiento por parte

de los proveedores

También es sabido que el negocio de la leche en polvo es manejado por grandes
transnacionales que se encargan de distribuirlo a través de una red nacional o por
filiales que conocen el mercado afios atras. Lo anterior puede ser aprovechado por una
empresa local con buena imagen ante el publico y ante todo con un producto de alta

calidad.

2.4. PROYECCION DE LA DEMANDA

El proceso de modernizacion del pais ( apartamentos, trabajo de la mujer, menos

servicio domestico) v la aparicion de nuevas marcas hacen que el mercado de leche en

polvo este en pleno crecimiento alcanzado a ser actualmente de :

31.300 toneladas (*)

(*) No incluye leches maternizadas

&l
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Equivalentes a 84.400 millones de pesos anuales y con la tendencia a continuar con

este misino crecimiento durante los proximos afios.

El siguiente cuadro muestra el tamafio del mercado cpn proyeccion hasta 2000:

Cuadro No 7

TAMANOQ Y VALOR DEL MERCADO LECHE EN POLVO ENTERA

Toneladas

% Crecim.

$000.000

% Crecim.

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
28.900 30.100 31.300 32.500 33.800 35.150 36.500 38.000

4 4 4 4 4 4 4

54.000 67.500 84.400 105.500 130.000 164.000 200.000 250.000

25 25 25 25 25 25

Fuente; Fidugan - Cega - Invamer - Nielsen

L
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3. ANALISIS DE LA OFERTA

3.1. ASPECTOS GENERALES DE LA OFERTA

El ambi¢nte competitivo de una compaiiia es, sin duda alguna, un factor determinante
sobre €l cual se basa su estrategia de mercadotecnia. 1.2 administracion moderna esta
hablando constantemente del ambiente comercial de la compaiiia, de las dificultades
que plantea el mercado, de las oportunidades que ofrece la competencia y la necesidad

de adaptarse a él.

Ei concepto del medio ambiente debe explicarse haciendo referencia a todos los
agentes econoémicos, que sus decisiones afectan de una u otra forma a la compafiia, la
competencia hace parte de este medio ambiente y sus decisiones determinan el

segmento de mercado que pueda mantener o ganar la compaiiia.

El estudio de la oferta o competencia es fundamental por muchas razones,
principalmente cuando lanzamos un nuevo producto al mercado, este estudio
determina la posibilidad de que un nuevo oferente penetre en el mercado; también nos

permite: conocer los costos probables involucrados en el proyecto.

Lo
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La determinacion de la oferta suele ser compleja por cuanto no siempre es posible
visualizar todas las alternativas de sustitucion del producto en estudio, la potencialidad
real de ampliar la oferta o desconocer la capacidad instalada ociosa de la

competencia, sus planes de expansion o los nuevos proyectos, etc. -

3.2. TIPOS DE COMPETENCIA

Una organizacién generalmente afronta la competencia proveniente de dos fuentes
diferentes; la primera es la de las compafilas que tienen productos directamente
semejantes. Asi en nuestro estudio Proleca compite con todas las empresa productoras
de leche en polvo ya sean nacionales o exiramjeras, 0 que se encarguen empresas
nacionales de distribuirlas. El segundo tipo de competencia procede de los productos
sustitutos. En este caso los tipos de leche, tanto procesada como cruda que distribuyen

empresas de la ciudad y ganaderos cooperados.

3.3. OFERTA ACTUAL

Empresa Procesadora de Leche S.A. - Filial de NOEL-

Con sede en Ja Ciudad de Medellin (Antioquia) tiene el registro del Ministerio de
Salud FSIAA02M09491 y Licencia de Sanidad LSFIA02MO015-86 para la produccion

de Leche en Polvo " PROLECHE" y "LACTA" dirigida a nifios y adultos.

&4
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Industria de Lacteos de Antioquia- Filial de NOEL-~
Con sede en Medellin funciona con esta razon social para la distribucion de

"ANTOJSOS" y con el registro del Ministerio de Salud RSIAA02MO03686.

Compafiia Colombiana de Alimentos Lacteos- CICOLAC-
Con sede en Valledupar (Cesar) con registro del Ministerio de Salud
RSIA¥02MO1189 y Licencia de Sanidad LSFR¥02MO002-83 para la produccion de

Leche "RODEO" y "KLIM",

Alisa S.A. - CICOLAC-

Con sede en Valledupar- Cesar- tiene registro del Ministerio de Salud

RSIA¥(02MO01691 para la produccion de Leche en Polvo "ROSEMARY™".

Coolechera
Con sede en Barranquilla-Atlantico con registro del Ministerio de Salud RSIAK02M-
001-84 y Licencia de Sanidad LSFSK020187 para producir leche en poivo

"COOLECHERA".

&>
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Nestle Colombia
Con sede en Bogota D.C. tiene registro del Ministerio de Salud RSIA02M06492 para

fabricar leche en polvo marca "NAM" , "NIDO" y "NESTOGENO" haciendo una

~ segmentacion del mercado y dirigiendo estos productos a nifios menores de un afio.

Wyeth
Con sede en Bogota D.C .- tiene registro del Ministerio de Salud RSTIAD02M-019-83

para fabricar leche en polvo "S-26" dirigido a nifios menores de un afio.

Reempacadores

Su funcion es reempacar el producto en unidades de venta al consumidor. Sus

principales proveedores son Ciledco, Coolechera, Idema y el Contrabando.

En este grupo se destaca John Restrepo con su marca Puraleche, Tayrona de
Distriibuidora Tayrbna, la irlandeza, Param6, Alba, Ricrema . A partir de finales de
1986 y debido a una campafia del Ministerio de Salud, estas marcas han desaparecido
de estanterias por la falta de licencia y Registro sanitario, frenando asi un poco el

contrabando de leche en polvo.

A
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En Colombia existe un numero reducido de plantas pulverizadoras debido a las
barreras economicas y tecnologicas existentes para tener acceso a dicha actividad solo
tienen plantas Cicolac, Proleche, Nestle, Ciledco, Coolechera y Prodelbo con una

capacidad de pulverizacion de 40.030 toneladas.

CAPACIDAD INDUSTRIAL INSTALADA-UTILIZADA Y CONSUMO DE

LECHE INDUSTRIALIZADA
1995 ( Toneladas)
| ZONA CAP.INSTALADA PRODUCCION CONSUMO
ATLANTICA 20.640 ' 15.710 7.511
PACIFICA 4.550 3.050 7200
C_ENTF‘.AL - - 7.825
ORIENTAL 15.840 8.400 - 8764
Total 41.030 27.160 31.300

Fuente: CEGA
La diferencia entre produccion y consumo corresponde a contrabando e importaciones

del Idema.
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En circunstancias de contrabando, importaciones y consumo similares a 1995 la
utilizacién de la capacidad de pulverizacion estuvo en el 66% aproximadamente, pero
quitando contrabando e importaciones dificilmente la industria nacional hubiera podido

sustituirlos.

- OPORTUNIDAD

Una vez visualizado el mercado de leche en polvo es facil detectar la oportunidad que

presenta este no solo por su gran tamafio sino porque......

EN COILOMBIA NO EXISTE LA CATEGORIA DE LECHES ENRIQUECIDAS,

campo en el cual puede trabajar Proleca con su producto leche en polvo.
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4. ANALISIS DEL PRECIO

El precin es la cantidad monetaria a que los productores estan dispuestos a vender y
los consumidores a comprar, un bien o servicio, este permite el equilibrio entre la

oferta y la demanda.

4.1. EL PRECIO DEL BIEN

En la industria de manufactura los precios se determinan basados en los costos de
produccion que se involucran en el proceso de produccion. Los costos fijos que
involucra mano de obra, materia prima directa y los costos variables o gastos
generales de fabricacion donde se involucran los gastos indirectos de mano de obra y

materia prima junto con otros gastos del proceso.

Existen otros método para determinar los precios, pero para nuestro objeto de estudio

solo necesitamos el sistema costo de manufactura.

o
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4.2. IMPORTANCIA DEL PRECIO
4.2.1. Enla Economia.

La fijacion de precio es considerada por muchos como la principal actividad dentro del
sistema capitalista de libre empresa. El precio de mercado de un productq 0 servicio
influye en los sueldos, la renta, los intereses y la utilidad. Expresado en otras palabras,
el precio que se paga a los factores de la produccion: mano, de obra capital, tierra y

organizasiones.

El precio es un regulador del sistema econoémico por que regula la asignacion de
factores de la produccién. Los sueldos altos atraen la mano de obra, los interéses
elevados atraen el capital, etc. En cuanto asignador o distribuidor de los recursos
escasos, el precio determina lo que se producira (oferta) y quienes disfrutan los bienes

y servicins que se producen (demanda).

=10)
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42.2. Enlas Empresas Individuales.

El precio de un bien o servicio constituye un determinante fundamental de la demanda.
Incide en la competitividad de una firma y su participacion en el mercado. De ahi que

gjerza fuerte influencia sobre los ingresos de la compaiiia y las utilidades netas.

En mercadotecnia se estudian otros factores que favorecen la posicion del producto en
el mercado, como lo son la marca, la imagen de la empresa, la tradicion, la calidad
entre otros; estos factores limitan la importancia de los precios en el programa de

mercadotecnia de la compaiiia.
4.3, Objetivos en la fijacion de precio.

Los objetivos en la fijacién de precio deben derivarse directamente de los objetivos de
la empresa y deben servir de guia para determinar las politicas, formular estrategias y
fijar los precios efectivos. Los principales objetivos en la fijacion de precios estan
disefiados  hacia el rendimiento (sobre la inversion, las ventas y utilidad),

estabilizacion, participacion en el mercado y la competencia.

9
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4.3.1. Objetivo de Rendimiento.

-Rendimiento sobre la inversion (RSI).

Cuando se trabaja con un objetivo (RSI), las decisiones sobre fijacion de precios, se

toman d¢ tal manera que la renta total producida por las ventas , exceda a los costos

totales ¢n una cantidad suficiente para obtener la tasa de rendimiento sobre la

inversion.

-Rendimiento sobre las ventas.

Esta meta de fijacion de precios, se expresa como un aumento potencial en el volumen

de venta a lo largo de un periodo. Por lo general, a este periodo no se le puede llamar

un volumen rentable de ventas.

-Utilidad en termino de dinero.

La fijacitn de precio por parte de la empresas individuales también tiene por fin

obtener utilidad, actuando bajo el principio de las expectativas racionales.

qr
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4.3.2. Objetivo de Estabilizacién de Precio

La estabilizacién de los precios tiene por fin evitar los ciclos en las ventas de la

eémpresa v por ende en la produccion; el principio de estabilizacion tiene relacidon con

los planes y proyectos que se traza la empresa.

4.3.3. Participacion en el Mercado

En un mercado en crecimiento y competitivo es de vital importancia mantener o

aumentar la participacién de la empresa en el mercado; para alcanzar este objetivo la

fijacion de precios adecuada y estable es muy importante,

4.3.4. Hacer frente a [a Competencia

Consiste en establecer precios competitivos que le permitan a la empresa penetrar en el

mercado y si es posible acabar con las empresas Pequeias; los precios se pueden

reajustar cuando se ha ganado prestigio en el mercado,

e
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4.4. DETERMINACION DEL PRECIO

En las decisiones sobre fijacion de precios, influyen muchos factores, tanto internos
como de su medio ambiente. Entre los internos se encuentran los objetivos y la imagen
publica que desea formarse, los demas componentes del mercadeo y los costos de
produccion. Entre los factores externos, se encuentra la competencia, las decisiones

del comprador, el clima econdmico, la legislacion y presion gubernamental,

De la determinacion del precio depende la posicion de la empresa en el mercado y el

periodo de vida de la misma.

Cuando se reune informacién sobre las ventas y los costos, se cuenta con suficientes
datos psra tomar una decisiOn respecto a los precios. Hay diversos m,todos para
fijacion e precio, los m s importantes son:

1). Los precios se basan en los costos totales més un porcentaje de utilidad deseado.

2). Los precios se basan en las condiciones competitivas del mercado.

3). Determinacion de precio por el método de costos mas un porcentaje de utilidad.

q4
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Un gran nimero de organizaciones fijan sus precios, en gran medida e incluso,
totalmente basandose en sus costos, tipicamente se incluyen todos los costos;
materialis directos, mano de obra directa y costos generales de fabricacion, que
sumados constituyen el costo de produccion de un bien, indispensable para la

determiriacion del precio.

Para determinar el precio unitario por el sistema de costo se divide los costos totales
m s el porcentaje de utilidad de acuerdo a los costos totales (%CT) entre el nimero

total de unidades a producir.

Costo Total (CT) +% CT

Precio Unitario =

# de Unidades a producir

Si una empresa fija su precio basado en la competencia buscar un nivel competitivo
para penetrar en el mercado y participar con una parte de este, los consumidores

motivados por un precio bajo demandaran el producto.

P
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La principal caracteristica de este método, es que no busca mantener una relacién fija
entre los precios y los costos, sus costos pueden cambiar, pero los competidores

mantienen los suyos.

Inversamente, estas empresas cambiaran sus precios, cuando la competencia cambia

los suyos. Incluso, en el caso que sus costos no hayan variado.

-Determinacion del Precio de Leche-

Existe en la Costa Atlantica un comité intergremial de la leche que lo conforman todas
las Pasteurizadoras de la Region. Este comité tiene por objeto determinar la
unificacidn de las politicas de comercializacion a seguir, ajustada a la orientacidén que

dicte el Giobierno Nacional.

Este Comité se reane anualmente a principio de afio o cuando la necesidad lo exige en
la ciudad de Barranquilla, cuyo tema fundamental es la determinacion de los precios de
la Leche y sus derivados en comin acuerdo entre las distintas productoras y

comercializadoras de leche en la region.

96
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4.5. POLITICAS DE PRECIOS

Las orginizaciones aplican varias politicas de precios a sus precios basicos. Una de
ellas, es establecer los precios con criterios geograficos, otro es la fijacion de precios
por descuentos que consiste en conceder descuentos por pronto pago, comerciales,
por temporadas y por bonificacion. Una tercera estrategia es la fijacion de precios con
carécter promocional, que son por acontecimientos especiales; existen otras estrategias
de precins, pero las anteriores son a nuestro juicio las m s importantes. Cuando una
empresa considera la conveniencia de hacer un reajuste en sus precios, debe estudiar
con mucho detenimiento el comportamiento simultaneo de la competencia y los

clientes. Estas ultimas dependen del significado que para ellos tengan dichos cambios.
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5. LA COMERCIALIZACION

La comercializacion es un instrumento de la direccion de la empresa. Suministra a la
direccion los medios para disefiar, producir y vender un producto o servicio en
condiciones que aseguran el aprovechamiento mas eficaz de los recursos de la

empresa.

5.1. ANTECEDENTES

Fue a comienzo de la'década de 1950 cuando las empresas industriales empezaron a
comprender la necesidad de considerar las funciones directivas. Esto se debi6 en parte
a la creciente complejidad de la industria moderna y, sobre todo, a las condiciones que

para entonces, surgieron por efecto de la guerra.

Entre 1939 y 1950, la demanda mundial de la mayoria de las mercaderias
manufacturadas habia superado con creces la reserva de mano de obra y de materia
prima necesaria para producirfas. Los déficit tendieron a aumentar en lugar de
disminuir en los afios que siguieron la guerra, a medida que crecia la demanda. Puesto

que todos los articulos de primera necesidad estaban relacionados y los compradores

——
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casi nunica podian optar entre distintos productos, aceptaban de buen grado todo lo

que conseguian.

Despues de 10 afios en que predominaron estas condiciones, no podia extrafiar que la

mentalidad gerencial y toda la estructura directiva, se entraron en la produccion.

Durante ese periodo se llevaron a cabo, algunos de los mayores adelantos en materia
de técnias gerenciales destinadas a la planificacion y el control de las operaciones de

produccion. Una nueva generacion de directivos se nutric del hipotesis.

De que ia empresa estaba en el mercado para fabricar determinados productos y su
éxito dependia casi por completo de la capacidad de la direccion empresarial para

elaborarfos en forma m s eficiente y econdémica posible.

Estas condiciones imperaban no solo en Gran Bretaiia, sino en casi todo el mundo.
Cuando hacia 1950, la situacion del mercado empezd aproximarse a la de una
economia normal, algunas empresas, sobre todo Norte Americanas, comprendieron
inmediatamente que seria necesario revisar los criterios gerenciales. Ya no podian

darse el lujo de descuidar al cliente cuando adoptaban decisiones de alto nivel.
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Ademas, tomaron conciencia de que este replanteo implicaria un cambio drastico de
toda filosofia gerencial y de que no se trataba de un tema que concernia
exclusivamente al gerente de ventas y a su departamento. Seria necesario reorientar
todas las actividades de la compaiiia hacia sus mercados, en lugar de hacerlo, hacia sus

productos.

Estas consideraciones llevaron al perfeccionamiento de las funciones que ahora se

conocen por comercializacion.

5.2. FUNCION DE LA COMERCIALIZACION

La comercializacion se funda sobre las necesidades y exigencias del mercado. Las

actividaides de una institucién o empresa que apunta al mercado, estan gobernadas por

los factores conscientes y subconscientes que influyen sobre las decisiones de compra

de los clientes potenciales.

Este anélisis sirve para orientar las operaciones de comercializacion de la empresa.

La comercializacion afortunada depende de que la direccion de la empresa adopte la

actitud correcta. Esto no implica necesariamente el empleo de procedimientos muy

400
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refinados o costosos, y vale tanto para la pequefia empresa, como para la vasta

organizacion industrial.
5.2.1. Significado y propésito de la comercializacion.

La comercializacion es la actividad que permite al productor hacer llegar un bien o un

servicio al consumidor, con los beneficios de tiempo y lugar.

La comercializacion no es la simple transferencia de bienes y servicios hasta el
consumidor 0 demandante. Esta actividad debe conferirle al producto o servicio los
beneficios de tiempo y lugar es decir en nuestro caso, que al lanzar el nuevo producto,
su éxito depender de una buena comercializacion, colocar el producto en un lugar y

momentn adecuado, para dar al demandante, 1a satisfaccion que él espera.
El propdsito de la comercializacion se puede describir en los siguientes términos:

1)Determinar y definir él o los mercados que permitiran utilizar en la forma mas eficaz

o mas lucrativa los recursos fisicos, técnicos y financieros de la empresa.

(ol
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2) Asegurar que estos recursos se¢ empleen para disefiar, producir y vender un
producto o linea de productos de un manera que permita suscitar decisiones de
compras favorables en los clientes potenciales en el mercado elegido, por un costo

econdomico.

A pesar de ser un aspecto poco favorecido en los estudios, la comercializacién en el
funcionsmiento de una institucion es parte vital, se puede estar generando un buen
producto y al mejor precio, pero si no se tienen los medios para hacerlo llegar al

consumidor en forma eficiente, seguramente esa empresa fracasar .

Las decisiones en la comercializacion de nuestro producto son actividades fuertemente

influenciadas por factores ambientales ya sean internos o externos. Entre estos factores

intemos tenemos :

a. La disponibilidad de recursos financieros, fisicos, humanos.

b. Los externos tenemos la competencia, los politicos legales, la ciencia y tecnologia.

Hay otros factores tipos externos que influyen en las decisiones de la comercializacion

los cuales son: sicologicos, culturales, sociologicos y economicos, estos limitan las
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decisiones que se deben tomar en la comercializacion, por la influencia que ejercen en
el comportamiento del demandante que es en nuestro caso, el consumidor de leche en

polvo.
Las decisiones que hay que tomar al comercializar el producto son las siguientes:

Cuando: La primera decision consiste en escoger el momento oportuno para introducir

el nuevo producto.

Donde : La empresa decidir si introducir el producto o servicio, en una sola

localidad, en una region, en varias regiones, a nivel nacional o internacional.

A quien : Es simplemente identificar el segmento del mercado a quienes va dirigido el
producto que en nuestro caso son aquellas personas consumidoras de leche en polvo

residentes en la cindad de Cartagena.

En que forma: Consiste en elaborar un plan de accion para introducir el nuevo
producto al mercado. En esta decision es importante tener en cuenta las estrategias,
las formas de promocion del producto y la manera que llega al consumidor. Esto con

el objetivo que el de satisfacer al chiente.
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5.3. CANALES DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Un canal de distribucion, es el conjunto de compaftias e individuos que adquieren
derechos sobre determinado producto o mercancia al pasar est de quien produce al

consumidor, o bien que colaboran en la transferencia de esos derechos.

El concepto de camales de distribucién no es privativo de los bienes fisicos. Los
productores de servicios e ideas también afrontan el problema de hacer que estos

lleguen & las poblaciones.
5.4. PUBLICIDAD Y VENTA DEL PRODUCTO

La publicidad se ha definido como el conjunto de comunicaciones controladas,
identificables y persuasivas, transmitidas a través de los medios de difusion, con el
objeto ¢le motivar la demanda de un producto o servicio y de contribuir de mejorar la

imagen de la organizacion.

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana, y esto se
ha evidenciado desde los tiempos antiguos. De los 5000 afios de historia de la

publicidad, hasta Ia ,poca actual de la television por satélite, la parte m s significativas
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comenzé cuando Estados Unidos surgié como una potencia industrial hace unos 100

afios.

Hay datos fehacientes de que ya existia la publicidad unos 3000 afios a.de.c. aunque su
uso y sus aplicaciones se limitaron a mensajes garrapateados en las paredes,
redactados en carteles o anunciados a voz en cuello por los pregoneros. El progreso
m s importante de la historia méviles de imprenta en el siglo XV, que se tradujo al
principic en la publicacion economica de volantes, y mas tarde, en la impresion de
periodicoy que contenian anuncios. La publicidad en la prensa dio pie, a su vez, a que
apareciese el vendedor de espacios en los periodicos durante el decenio de 1840, y sus
servicios se ampliaron y perfeccionaron posteriormente, hasta constituir la agencia

publicitaria de nuestros tiempos.

El progreso mas importante de los tiempos modernos fu, el invento de la television
que afiadi6 nuevas dimensiones al mensaje publicitario y logro llegar inclusive a
personas analfabetas. El futuro de la publicidad, a juzgar por los datos y los indicios
que se han presentado, la publicidad puede tomar un nuevo sesgo, por que sus
responsabilidades sociales, econdmicas y legales, se estan combinando intimamente

con su eficacia como fuerza comercial.
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Para una buena comercializacion se requiere un sistema eficiente de comunicaciones
para asegurar el buen resultado de las actividades. En cuanto al proceso de
comercializaciéon, el disefio de un sistema de comunicacion, exige una mezcla
promocional, en que se d, valor adecuado a todos sus elementos, y que sean objeto de

una coordinacion.

De todos los esfuerzos iniciados por el vendedor para establecer canales de
informacién y persuasién, con objeto de facilitar la venta de una mercancia o servicio,
0 la aceptacion de una idea. La publicidad no es mas que un m,todo para la realizacion

de esta tarea promocional.

Hay otros métodos de comunicacion persuasiva con los consumidores, como la venta
personal, las relaciones piblicas, la promocion de ventas, al nombre y presentacion del

servicio.

La venta personal, es considerada como una forma de promocion, en que se establece
un canal de comunicacion directo entre persona y persona, es decir, entre comprador y
vendedor, consiste en una presentacién personal, y es conveniente utilizar algin agente

humano.
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Las relaciones publicas, comprende el esfuerzo de la compafiia en desarroliar
relacion:s favorables con todo su publico, entre ellos el de sus empleados,
proveedores, accionistas, competidores, entidades gubernamentales y clientes. La
publicidad, como tiempo especifico de relaciones publicas, no se paga, como se hace
con los anuncios y tampoco tiene un patrocinador identificado, aunque transmite

comunicaciones persuasivas dirigidas a compradores potenciales.

La promocion de venta, es una serie de actividades, que no sustituyen a la publicidad

ni a la venta personal, pero contribuyen a facilitarlas.

El nombre y presentacion del producto, constituye evidentemente elementos
importantes del proceso de comunicacion, aunque muchas veces, se incluye en el 4rea
de decisiones relativas al producto. E! nombre de la empresa y la presentacion del
producto, proyectan un mensaje y una imagen, y son instrumentos importantes de

comunicacion.

Es necesario establecer un programa publicitario que permita :

a) Elaborar un mensaje publicitario que exprese un concepto sobre " la leche en polvo

Proleca"
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b) Crear una actitud positiva del consumidor final hacia "la leche en polvo proleca”

¢) Crear una imagen de la marca que sirva de apoyo a la venta de los detallistas.

d) Crear una imagen de la empresa que combinada con la marca, para tener la facilidad

de lanzar el nuevo producto al mercado.
e) Escoger los medios publicitarios que lleven el mensaje directa y oportunamente al
consumidor final, estimulando principalmente a la ama de casa quien es la persona de

la familia que mas compra la leche.

f) Destinar un presupuesto especifico para la publicidad necesaria y congruentes con

los objetivos de venta.

54.1. La Seleccion del medio

Una de las decistones m s importantes que debe tomar la directiva del programa se

refiere @& la seleccién del canal que va a transmitir la comunicacion publicitaria.
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Consecuzncia logica de la seleccion de medios, es la determinacién del publico que va

a recibir el mensaje.

Al hablar de seleccion de medios, nos referimos a la compra de tiempo y espacio que
va a deslinarse a los anuncios y a toda actividad publicitaria. Para elegir €l medio que
se necesita, se debe tener en cuenta diversos factores de caricter general, los cuales

son:

a) Naturaleza del mercado, es logico que se considere el mercado meta del mensaje al
elegir los medios para ello, convendra saber que grupos van hacer sus destinatarios y
donde estan localizados. Nuestro mercado meta son aquellas personas consumidoras

de leche en polvo.

b) Naturaleza del producto, este tiene que ver si es un bien o servicio, ya que depende
de su tangibilidad e intangibilidad del producto la seleccion del medio. Esto para su

mayor eficiencia y cubrimiento.

c) Naturaleza del medio, este factor est intimamente relacionado con los requisitos
del producto o servicio. De este tiene que verse la radio, ¢s positivamente un medio

inaceptable para él.
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d) Requisito del mensaje , cuando el texto contiene palabras dificiles de pronunciar y
entender, la radio no es la m s adecuada. Los textos largos, dificiles y técnicos quiza se
entiende mejor en un medio impreso. Si van ser necesaria demostraciones, la television

ser el medio mas convenmente.

e) Necesidades de rapidez y flexibilidad, los cambios rapidos en las cosas pueden hacer
recomenidable un medio que se adapte facilmente a lo imprevisto. Como las revista, los

textos deben presentarse con cierta anticipacion.

f) Presupuesto de publicidad, la eleccion del medio depender del presupuesto que
tenga lu institucion o empresa por sus limitaciones presupuestales eliminan la

television.

5.5. PROMOCION

Con ¢l objeto de impulsar las ventas del producto leche en polvo la empresa ha

disefiado el siguiente programa de promociones:

1. Impulsar en Supermercados la venta del nuevo producto leche en polvo. Se

utilizaran impulsadoras quienes se encargaran de impulsar la compra del producto

10
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informando al chente la forma mas adecuada de utilizar la leche en polvo; ademas se

realizaran degustaciones.

2. La empresa consciente de apoyar las diferentes ferias ganaderas que se realizan en el
departamento y la regién, ha decidido participar en las ferias ganaderas
patrocinindolas y mostrando la variedad de productos que tiene la empresa incluyendo

la leche 2n polvo.

3. Se ha promocionado a nivel de! consumidor final un programa de premios para
aquellos clientes que rednan cierta cantidad de bolsas de los productos de la empresa,

entregandoles como premio toda la variedad de productos de la organizacion.

4. Se ha impulsado el consumo de los productos de la empresa a través de la conocida

Caravana Proleca quien visita todas las zonas de venta del producto, regalando

productos a tenderos y consumidores favorecidos.

5 También incluye el programa de promociones: rifas de balones, entrega de

camisetas y otras sorpresas mas.

1




104

CONCLUSIONES

Este estudio de mercado se realizo para la empresa Proleca Ltda. Fue realizado con el
objeto di conocer las posibilidades reales de mercado para lanzar el producto leche en
polvo Proleca en el mercado de Cartagena, con esto se busca satisfacer las necesidades

de este producto existentes en el mercado local.

El producto leche en polvo se lanzar inicialmente para la ciudad de Cartagena y
municipios vecinos. Con este producto se busca satisfacer las necesidades alimenticias
de Ia poblacion infantil y adulta que tenga el habito de consumirla. Con el estudio se
determino la necesidad de distribuir el producto a nivel de supermercados como canal

de distribucion.

La empresa Procesadores de leche del caribe Proleca ltda tiene diez afios de
gxperiencia en el mercado de leche procesada, lo que le da la experiencia suficiente
para identificar las necesidades reales del mercado local, la empresa cuenta con
moderno equipos importados que poseen la tecnologia mas para este tipo de proceso,

ademas se cuenta con técnicos y operarios con vasta experiencia que garantizan un
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producto de alta calidad y sometidos a los mas estrictos controles de calidad que exige

un mercado de competencia.

A través del estudio nos percatamos del gran interés de los consumidores por el nuevo
producto leche en polvo. La aceptacion del producto a través de la prueba piloto que
se desarrollo en supermercados de la ciudad fue muy positiva, el experimento

respondio positivamente al lanzamiento del nuevo producto.

Evidenciando asi un nivel de aceptacion alto, lo que pone de manifiesto la necesidad
que existe en los consumidores, de contar con un producto leche en polvo con alto

contenidlo vitaminico

Por tal motivo estamos seguros del gran éxito que tendrd este proyecto, ya que seria
para los consumidores de leche en polvo un sustituto m s en su canasta de bienes de

consumy.

Este estudio determind que los consumidores prefieren comprar la leche en polvo en
supermercado lo que se constituye para la empresa en un canal de distribucion para

este provecto.
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El producto leche en polvo se consume en forma mezclada con alguna otra bebida lo

que determina que el bien presente un alto contenido vitaminico.

Los actvales productores de leche en polvo son filiales de empresas transnacionales y
empresas nacionales con experiencia en el mercado nacional, lo que nos hace afirmar
que este proyecto debe contar con equipos sofisticados para hacer frente a la

competencia con calidad principalmente.

En la ciudad de Cartagena no existe una empresa productora de leche en poivo. Pero
existen empresas que producen y venden leche procesada, lo que constituye un
producto sustituto. Este producto puede ser dirigido a un mercado especifico como lo
son la poblacién infantil, pre-adolecentes , jovenes deportistas o la poblacién de

avanzada edad, que requieren de una alimentacion especifica.

Las empresas que son competencia directa abarcan el mercado nacional y le permite a

Proleca como empresa local afianzar su imagen en el mercado local.

El precio del producto se establece teniendo en cuenta el precio que est cobrando la
competencia dependiendo del contenido en gramos del empaque y también los costos

incurridos durante el proceso de puesta en marcha del proyecto.
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RECOMENDACIONES

1. Seguir el estudio en su cabalidad, ya que consideramos amplia la magnitud del

mercadc, esto es: estudio técnico y estudio econémico.

2. Crear una leche en polvo facil de mezclar y preparar de acuerdo a las exigencias del

mercado.

3. Realizar un estudio de la competencia principalmente en el area técnica donde se

indentifiquen los adelantos tecnologicos que esta posee.

4. Realizar una prueba piloto en los diferentes supermercado de la ciudad para conocer
el concepto de los consumidores finales acerca del producto y detectar los niveles de

demanda.

5. Realizar campafias publicitarias en los medios televisivos con mensajes
demostrativos que generen en el publico un efecto visual que le cree la necesidad hacia
el producto. Este mensaje televisivo debe estar ubicado en espacios de sintonia de las

amas de casa que son los consumidores habituales de este producto.
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6. El suministro de la leche en polvo debe realizarse a través de supermercados y

realizarse en forma regular como lo exigen este tipo de establecimiento.

7. Aprovechar la imagen corporativa de la empresa Proleca en matena de

comercializacién y tener una relacion m s estrecha con el mercado local.
8. Elaborar un producto con calidad, buen sabor, durabilidad y consistencia.

9. Mejorar el método de control de calidad del proceso de pasteurizacidén y

homogeneizacion de la leche.
10. Crear una imagen institucional o de la empresa, combinada con la marca.

11. Destinar un presupuesto especifico para la publicidad necesaria y congruente con

los objetivos de venta.
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