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INTRODUCCION

Teniendo que los supermercados hacen parte del sector comercial mas importante
para la sociedad, porque les ofrece a todas las personas la facilidad de adquirir los
productos de la canasta familiar. Actualmente en Barranquilla los supermercados
han tenido una buena aceptacion, debido a la ubicacidén estratégica de estos por
toda la ciudad; permitiendo a todos los consumidores un facil acceso a ellos y a
demas de que les permita escoger aquel que se adapte mejor a sus necesidades

ofreciéndoles un buen precio, calidad y un excelente servicio.

Los productos poseen un canal de distribucion exclusivo en los formatos Carulla,
Vivero y Merquefacil esta ventaja competitiva no ha sido aprovechada si se
compara con el posicionamiento en calidad y precio que han logrado las marcas
ZENU, CUNIT y RICA en los almacenes Carulla, Vivero y Merquefacil. Asi mismo,
la publicidad desarrollada por la organizaciéon para los productos en mencién no ha
logrado el objetivo propuesto dado que los clientes no identifican a PORCHI como

una marca propia de CARULLA-VIVERO.

Ahora frente al crecimiento del mercado la empresa CARULLA-VIVERO S.A.
Tomé la decision de realizar una integracion vertical hacia atras como estrategia
de crecimiento y diversificacion para convertirse en productor y comercializador

de una marca propia para entrar a competir frente a otros productos que se




encuentran en el mercado carnicos embutidos. Para esto se crea una planta de
especialidades carnicas en la cual se producen los productos con la marca

PORCHI para sus formatos Carulla, Vivero y Merquefacil.

Es por eso que se considera necesario e importante disefiar un plan estratégico
para el posicionamiento de los productos de la marca porchi de los formatos
carulla, vivero y merquefacil de la organizacion carulla-vivero S.A. en la ciudad de
Barranquilla para un mejor desempeno de este tipo de productos en el mercado.
Aplicando un tipo de estudio descriptivo, con un método deductivo y desarrollando
tres capitulos principales tales como: 1) Diagnosticar la situacion actual de la
empresa y el mercado; 2) Analisis de los datos de informacidén para el programa
de posicionamiento y 3) Disefio de estrategias para el posicionamiento de la

marca porchi en el mercado
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Los supermercados hacen parte del sector comercial mas importante para la
sociedad, porque les ofrece a todas las personas la facilidad de adquirir los
productos de la canasta familiar. Actualmente en Barranquilla los supermercados
han tenido una buena aceptacion, debido a la ubicacion estratégica de estos por
toda la ciudad; permitiendo a todos los consumidores un facil acceso a ellos y a
demas de que les permita escoger aquel que se adapte mejor a sus necesidades

ofreciéndoles un buen precio, calidad y un excelente servicio.

Frente al crecimiento del mercado la empresa CARULLA-VIVERO S.A. Tomo la
decision de realizar una integracion vertical hacia atras como estrategia de
crecimiento y diversificacion para convertirse en productor y comercializador de
una marca propia para entrar a competir frente a otros productos que se
encuentran en el mercado carnicos embutidos. Para esto se crea una planta de
especialidades carnicas en la cual se producen los productos con la marca

PORCHI para sus formatos Carulla, Vivero y Merquefacil.

Aunque los productos poseen un canal de distribucidn exclusivo esta ventaja

competitiva no ha sido aprovechada si se compara con el posicionamiento en
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calidad y precio que han logrado las marcas ZENU, CUNIT y RICA en los

almacenes Carulla, Vivero y Merquefacil.

El tipo de compra que realizan la mayoria de los clientes es de oportunidad ya que
los indices de ventas de los productos PORCHI aumentan cuando se realizan
promociones en los puntos de ventas, lo que indica que el cliente tiene dudas
acerca de la calidad del producto y su aceptacidon esta condicionada a un precio

bajo.

Asi mismo, la publicidad desarrollada por la organizacion para los productos en
mencidon no ha logrado el objetivo propuesto dado que los clientes no identifican a
PORCHI como una marca propia de CARULLA-VIVERO. Las ventas realizadas
desde el mes enero hasta el mes de diciembre de los productos de carnes frias
de la marca Porchi en los diferentes formatos de la organizacién Carulla Vivero, el
cual se puede observar claramente cual es la realidad de las ventas de estos
productos en el posicionamiento del mercado de carnes frias en carulla, vivero y

Merquefacil.

Debido a lo anterior se considera necesario e importante disefar un plan
estrategico para el posicionamiento de los productos de la marca Porchi de los
formatos Carulla, vivero y Merquefacil de la organizacién Carulla-vivero S.A. en la
ciudad de Barranquilla para un mejor desempeno de este tipo de productos en el

mercado.
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Cuales son los factores de mercadeo que influirian en el desarrollo estratégico y
el posicionamiento de los productos carnicos embutidos de la marca PORCHI de
la empresa Carulla-Vivero, entre los consumidores de merquefacil en la ciudad de

Barranquilla?

1.3 SISTEMATIZACION

- icruales son los factores aue intervienen en el comportamiento de las variables

del mercado actualmente?
e ;Como determinar el comportamiento de los clientes potenciales y naturales
con respecto a los productos porchi dentro de los formatos carulla, vivero y

Merquefacil en la ciudad de Barranquilla?

e ,Cudles serian las estrategias de mercado mas apropiadas para el

posicionamiento de la marca porchi en ciudad de Barranquilla?
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2. JUSTIFICACION

La importancia de esta de investigacion, es poder desarrollar un plan estratégico
para la marca PORCHI de la empresa CARULLA-VIVERO, en el formato Carulla,
vivero y merquefacil con el objetivo de plantear estrategias que permitan la
aceptacion, el desarrollo y el posicionamiento de esta marca dentro del mercado
de camnicos embutidos, identificando las debilidades, fortalezas, amenazas y

oportunidades que esta marca posee en el mercado frente a la competencia.

Por lo tanto se hace necesario desarrollar de antelacion los procesos de
investigacion de mercado, que permitan un diagnostico, en donde se pueda
presentar la novedad de posesionar este producto en el mercado, teniendo en

cuenta las directrices de mercado y la aceptacion de estos en los consumidores.

El formato Merquefacil de la organizacién Carulla Vivero, es el de pequefios
supermercado de barrios, para suplir las necesidades fundamentales de los
consumidores de estratos 1, 2 y hasta 3 prioritariamente; permitiendo a estos
consumidores obtengan los productos de calidad de los grandes supermercados a
precios modicos y cerca del lugar donde residen. Este formato promueve las
marcas propias de la organizacién, como son: Mas Barato y Merquefacil en varias
lineas de productos de consumos y en carnicol embutidos la marca Porchi y

Excelencia
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Esta investigacion pretende descubrir como una marca que esta en el mercado y
que es exclusividad de una organizacion, pueda llegar a competir en el mercado
con otras marcas que estan posesionada a nivel nacional y con una trayectoria
comercial. Ademas con una compafna publicitaria tantos en los almacenes de

cadena como en los medios de comunicacion social.

Los resultados de la investigacion se apoyan en la aplicacion de técnicas de
investigacion como es la encuesta, la cual sera aplicada a un grupo de clientes, de
los productos conocidos como la marca PORCHI, escogidos por el método

aleatorio simple.

La puesta en marcha de este plan estratégico permitird la optimizacion de los
recursos financieros y mercadologicos y ayudaran a mejorar los problemas de
calidad y aceptacion de la marca PORCHI en el mercado de carnicos. Para la
investigadores este trabajo de grado permiten llevar a la practica los
conocimientos y teorias adquiridos en el campo laboral competitivo dentro del
mercado de productos, en este caso carnicos, permitiendo asi llevar a competir en
calidad, precio y servicio una marca poco conocida en el posicionamiento del

mercado nacional.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico para posicionamiento de los productos carnicos
embutidos de la marca PORCHI en el formato Merquefacil (Calle 48) de la

empresa CARULLA-VIVERO S.A. en la ciudad de Barranquilla.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS :

e Elaborar un diagnostico para determinar la situacidon actual de la marca

PORCHI en los formatos Merquefacil de la organizacion CARULLA - VIVERO

S.A en la ciudad de Barranquilla.

e Establecer un analisis de los datos de informacion para determinar un

programa estratégico de posicionamiento de la marca PORCH! en el formato

Merquefacil (Calle 48) en la ciudad de Barranquilla.

18




4. MARCO DE REFERENCIA
4.1 ANTECEDENTES.

La Organizacion Carulla Vivero S.A. Nacida de la union de dos de las mas
importantes cadenas de almacenes en Colombia: Carulla & Cia. S.A. y Vivero
S.A., CARULLA VIVERO S.A. desde el 2000 se convierte en un grupo empresarial
con amplio cubrimiento de la geografia nacional y una fuente generadora de
crecimiento y progreso para los cerca de 10.000 empleados directos e indirectos,

afectando positivamente cada una de las comunidades donde opera.

Carulla y Cia. S.A., cadena pionera del autoservicio en Colombia, con
supermercados ubicados en Bogota, Medellin, Cartagena, Barranquilla, Cali,
Popayan, Buga, Ibagué y Neiva. Desde su fundacion en 1905 por Don José
Carulla Vidal, inspiro la filosofia del SERVICIO y la CALIDAD, abarcando con
estos principios todos los aspectos relacionados con el movimiento de la empresa:
clientes huéspedes, trabajadores, tecnologia, innovacién, desarrollo vy
aseguramiento de la calidad de los productos que produce y comercializa. Se ha
posicionado entre los consumidores como la mejor en su campo y ha
transformado a sus trabajadores en verdaderos expertos en la manipulacion de

alimentos.

En 1968 Barranquilla ve nacer, al lado del antiguo Vivero Municipal de la ciudad,

un almacén de venta de camisas que con el paso del tiempo se convertiria en lo
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que hoy se conoce como Vivero S.A., la compania lider en el negocio de

Supercentros en la zona norte del pais.

Los planes de mercadeo eficaz y la implementaciéon de agiles y permanentes
sistemas de promociones y ofertas para los clientes huéspedes, han sido una
labor constante y productiva, desarrollada por su fundador Don Alberto Azout
Zafrani, que hoy con el afianzamiento de la Compariia en el negocio de ventas al

detal, da sus frutos como una inmensa fortaleza en el competido mundo actual.

El 11 de octubre de 1984, nace en el Barrio la Espafiola de la ciudad de Bogota; el
primer almacén denominado MERCAFACIL, el ideal de sus primeros duefios fue
abrir un supermercado cada ano y asi se cumplié hasta junio de 1991 con 7

almacenes, ano en que cambid de propietarios.

La nueva firma Inversiones Cardenas cambio la imagen corporativa a la que
denomind MERQUEFACIL, orientd sus ventas hacia la poblacién trabajadora,

desarrollo las secciones de Carnes, Pollos, Panaderia y Frutas y Verduras.

En mayo de 1994 la cadena contaba con 17 puntos de venta cuando fue adquirida
por Carulla y Cia. S.A. En 1995 se adquieren los Supermercados El Cabrero,

localizados en las localidades de Faca, Funza y Chia.

A partir del afno 2000 la cadena ha tenido un crecimiento vertiginoso a nivel

Nacional. Actualmente cuenta con 54 puntos de venta.

20




Formatos: De acuerdo con las oportunidades del mercado para crecer y alcanzar
el mayor numero de clientes huéspedes, la compafnia ha definido

estratégicamente 3 formatos, los cuales se encuentran localizados en todo el pais.

Estos son: Grandes Supermercados de Barrio y tiendas de conveniencia (Carulla 'y
Carulla Express), Supercentros (Vivero) y pequenos Supermercados de Barrio

(Merquefacil)

Los tres formatos representan una ventaja competitiva para alcanzar nuestro
suenfo de ser la empresa mas eficiente, dinamica y rentable. Operar con una
estructura multiformato es garantia para satisfacer los diferentes gustos y

necesidades en cuanto a precios, ubicacién, surtido y experiencia de compra.

Desde el afo 2004, entran a formar parte de esta estrategia multiformato los

almacenes Frescampo y Surtimax

El 21 de febrero de 1.985, la junta directiva de Carulla & Cia S A., decide
asociarse con la empresa Catalufia Metalquimia S.A. para crear una division de la
compania que les permitiera la elaboracion y comercializacion de cames frias; es

asi como se dio inici6¢ a Especialidades Carnicas.

En 1.992 se inicia la construccidon de la ampliacion de Especialidades carnicas,

paralelo a la implementacion de trabajos de reingenieria.
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Grupos: Los productos de ésta planta de produccion se encuentran clasificados en
3 grandes grupos. Embutidos Inyectados, Materias primas de otras bodegas y

subproductos.

Temporadas: La principal temporada de produccion de esta planta es la de
diciembre debido a que se elaboran productos especificos de diciembre tales
como los perniles, pavos, lomo de cerdo y las galantinas entre otros, los
incrementos en el despacho para diciembre son aproximadamente de 400% sobre

el despacho mensual promedio.

Esta planta elabora derivados de la carne tales como varios tipos de salchichas,
jamones, tocinetas entre otros productos de caracteristicas similares. Esta es la

unica planta que maneja diferentes marcas.

La planta de carnicas actualmente despacha 98 toneladas mensuales en
promedio, esto representa despachos por 742 millones de pesos

aproximadamente.

En lo referente a monografias, proyectos o trabajos de grados referentes a la
tematica de posicionamiento de carnicos embutidos, no se encontro referencia
algunas en los archivos y/o en la Biblioteca de la Universidad Simén Bolivar,
igualmente se consulto en las bibliotecas de las Universidades del Atlantico y del
Norte, sin resultados Optimos en cuanto al tema especificos o similares. Esto
implica la carencia de presentar referentes historicos o antecedentes obre el tema

investigado.
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4.2 MARCO TEORICO

Seaun J.J. Lambin' la necesidad como un sentimiento de privacién respecto a
una satisfaccion general, vinculada a las necesidades basicas humanas, esta
definicion cubre la nocién de necesidad genérica. Se puede suponer que existe
una necesidad genérica correspondiente a cada una de las tendencias que
administran la vida de los individuos, por lo tanto no esta ligada al marketing,

preexiste ala demanda, ya sea en estado latente o expreso.

Por lo tanto este enfoque de las necesidades, divide el concepto en verdaderas y
falsas, siendo las necesidades falsas creadas por la sociedad y el productor. Estas
son necesidades culturales y sociales, creadas dependientemente del entorno y la

evolucion social.

Las necesidades verdaderas son en cambio, las necesidades innatas, naturales,
genéricas. Ademas existen también las necesidades absolutas y son aquellas que
experimentamos, sea cual fuere la situacién de los demas; y las relativas son
aquellas que cuya satisfaccion nos elevan por encima de los demas y nos dan un

sentimiento de superioridad frente a ellos.

Las necesidades absolutas son saturables, en cambio las relativas no. En efecto,
las necesidades relativas son insaciables porque en cuanto mas se eleva el nivel

general, mas se busca superarlo.

23




El deseo seria un medio de satisfacer una necesidad. Las necesidades genéricas
son estables y limitadas, los deseos son multiples cambiantes e influidas por la
cultura. Cuanto mas evolucionan las sociedades, mayor es el nivel de deseos de
sus miembros. Los deseos se traducen en demanda potencial de productos
especificos cuando se acompafna de un poder adquisitivo y una voluntad de

compra.

Esto se puede interpretar como las necesidades basicas de los eres humanos,
para la sobre vivencia y la convivencia social, son tan reales en su diario vivir, que
la manera de resolverlas esta en la involucracion intrinseca de las leyes de
mercado de oferta y demanda , para adquirir los productos que satisfacen sus
necesidades, dentro de las personas de estratos 1, 2, y 3, los carnicos embutidos,
son una solucién al consumo de propinas en la canasta familiar, ya sea por el
costo de estos, o por lo practico en la preparacion de estos para su consumo

diario.

Aunque para Kotler, la necesidad: es el estado de carencia de algunos

satisfactores basicos que siente una persona.

Estas necesidades no han sido creadas por la sociedad o por los comerciantes

sino que forman parte de la biologia y de la condicién humana.?

! Lambin, JJ "Marketing Estrategico" Ed. Mc Graw-Hill. México 1194 Pg 45

“- Kotler, P "Direccién de la Mercadotecnia, Analisis, Planeacion, implementacion y Control” sexia
edicion 1992.México Pg 28
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Ademas las necesidades pueden ser: fisicas y sociales; las necesidades fisicas
son necesidades basicas como vestimenta, alimento, vivienda, abrigo, seguridad,
etc. Mientras que las necesidades sociales son necesidades de afecto,

pertenencia, entre otras.

En cuanto al comportamiento de compra de un consumidor esta centrado en la
busqueda de satisfacciones, por lo tanto, la idea central del marketing es la de
considerar que lo que el consumidor busca, no es el bien, sino, el servicio que

presta este bien.

Cada bien posee un servicio basico o utilidad funcional de base, pero pueden
incorporarse servicios suplementarios o utilidades secundarias como la estética,

nivel social, cultural, etc., que complementan el servicio basico.

La utilidad suplementaria, servicio suplementario pueden ser objetivos o
preceptuales que resulta de un posicionamiento publicitario (ej. status, ostentacién
o estima). En algunos casos los consumidores prefieren algunas marcas por sobre

otras por el solo hecho de la distincién apreciada por ellos.

La preferencia de una marca sobre otra, en el caso de las carnicos embutidos,
esta en primer en la influencia de la publicidad, y de la época del afio en que estos
productos se consumen mas, como festividades de fin de afo y dias memorables,
que de costumbre diaria, otro factor importante es la presentacién del producto, ya
sea por la cantidad de gramos que posee, y la variedad de acorde al consume y

dependiendo de la dieta a alimenticia de cada familia, pero algo que si es
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determinante para la escogencia de un producto de calidad es el precio, en esto el
consumo de carnes frias si es defectivo, mas en los consumidores de estratos 1, 2

y 3.

La existencia de atributos muiltiples en un mismo producto, se deduce que de un
mismo bien pueden desprenderse necesidades diferentes en diferentes
compradores que desempenian diversas funciones basicas. Este hecho es
observado en los productos industriales que a diferencia de los productos de

consumo, tienen gran ndmero de utilidades ®

La nocion de "producto-mercado” estriba en que es imposible a la organizacion
satisfacer a todas las personas o encontrar un satisfactor esperado por todas ellas

en formas homogéneas.

Por el contrario, lo que predomina es la diversidad fundamentalmente en torno a
los problemas y a la personalidad, factores sociales y culturales de cada persona
que busca asi soluciones adaptadas a su problema especifico y que lleva a la
decision de la segmentacion desde el inicio de la organizacion (de su existencia),
a través de la definicion de la misidon defiende previamente el mercado de
referencia. Luego, la mision va a estar enfocada a éste y debera responder al

previo analisis de la organizacion.

< Kotler, P "Direccion de la Mercadotecnia, Andlisis, Planeacion, Implementacion y Control" sexta
edicion 1992.México Pg. 32
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Ademas de tiene en cuenta la definicibn de "producto-mercado" y "producto-

servicio" es tan grande que tanto Kotler* como Lambin® coinciden en lo siguiente:

Para un comprador, un producto se identifica al servicio que presta; nadie compra
un producto por el producto mismo; lo que se busca es el servicio prestado o la
solucién al problema del comprador, diferentes tecnologias pueden aportar la
misma solucion buscada; y las tecnologias estan cambiando rapidamente mientras

gue las tecnologias genéricas se mantienen estables.

Lambin cuando analiza las preguntas que deben responderse al momento de la

conceptualizacion del mercado de referencia, las que

Deben efectuarse no desde el punto de vista del productor sino del comprador,

describe los datos con constituyen la nocion de "producto-mercado’:

Ademas es fundamental mencionar en este marco tedrico la aproximaciéon a la
definicion de empresa: Es toda persona que trabaja bajo un producto o servicio

con el fin de lucrar u obtener ganancias.

La empresa al definir su mercado debe poner mas énfasis a la necesidad que
satisface el producto y poner mas atencién al producto con el cual se va a
negociar, su objetivo es saber claramente cuales son las necesidades derivadas y

cuales son las genéticas.

4 Kotler, P "Direccion de la Mercadotecnia, Analisis, Planeacion, Implementacion y Control" sexta
edicion 1992.México Pg 42

® Lambin, JJ "Marketing Estrategico" Ed. Mc Graw-Hill. México 1194 Pg 67
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Las organizaciones en la actualidad se presentan en todas formas y dimensiones.
Pueden ser propiedad publica o privada, funcionar en busca de una utilidad, por

simples servicios o persiguiendo alguna otra meta.

En lo referente al término Marketing no supone que su significado sea uniforme, a
menudo es una palabra mal entendida. Tres acepciones populares se encuentran

usualmente:

El Marketing es un conjunto de medios de venta utilizados para conquistar los
mercados existentes. En esta acepcion el Marketing se aplicara en el mercado de

consumo masivo y en menor grado en sectores de productos de alta tecnologia.

Es un conjunto de herramientas de analisis, de métodos de prevision utilizados
con el fin de desarrollar un enfoque perspectivo de las necesidades de la

demanda. Este método se reserva para las grandes empresas.

Es el gran corruptor, el arquitecto de la sociedad de consumo, es decir, de un
sistema de mercado en el cual los individuos son objeto de explotacion comercial
del vendedor. Para vender mas seria necesario fabricar continuamente nuevas

necesidades.

En estas tres visiones se encuentran tres dimensiones caracteristicas del
concepto de marketing: una dimensidn accion (conquista de mercados).una

dimension analisis (comprension de mercado). Una dimension ideoldgica (actitud).
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La funcién del marketing en una economia de mercado es organizar ef intercambio
y la comunicacion entre productores y compradores. Esta definicion, que se aplica
tanto a las organizaciones comerciales como a las sin fines de lucro intervienen

dos facetas que seria importante definir: el intercambio y la comunicacion.

La organizacion del intercambio, es el flujo fisico de bienes desde el lugar de

produccion hasta el lugar de consumo.

La organizacion de comunicaciéon es el flujo de informacion que debe preceder y
seguir al intercambio, con el fin de asegurar un encuentro eficiente entre la oferta y

la demanda.

La gestion de marketing en la empresa tiene dos maneras de gestiéon: la primera
parte de un analisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado y
el desarrollo de productos rentables; y la segunda en la organizacion de
estrategia de venta y de comunicacion, cuyo objetivo es dar a conocer las

cualidades de los productos ofrecidos a los compradores potenciales.

Estas dos gestiones son complementarias y se concretan en la empresa a través
de la elaboracion de politicas de marcas, que son a su vez el instrumento de

aplicacion operativo del concepto de Marketing.

Ahora es importante ver la evolucion del marketing en la empresa, considerado
desde el punto de vista de la organizacion de la comunicacion y de intercambio en

la economia, el marketing no es una actividad nueva, ya que cubre tareas que han
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existido siempre y que han sido siempre asumidas de una forma u otra en

cualquier sistema basado en el intercambio voluntario.

Dentro del marketing se diferencias tres fases, caracterizadas cada una por un
objetivo de marketing prioritario, que son marketing pasivo, el marketing de

organizacion y el marketing activo.

Una organizacibn de marketing pasivo es una forma de organizacion que
prevalece en un entorno econémico caracterizado por la existencia de un mercado
potencial importante, pero donde hay escasez de oferta, siendo insuficientes las
cantidades de produccion para las necesidades del mercado. La demanda es
superior a la oferta. El marketing pasivo implica igualmente necesidades
conocidas y estables y un ritmo débil de innovacion tecnoldgica en el mercado de

referencia.

El objetivo prioritario del marketing en esta fase es la de crear una organizacion
comercial eficiente. Se trata de buscar y organizar la salida para los productos y

tiene la responsabilidad de organizar la comercializacion de los productos.

El marketing de organizacion a favorecido el desarrollo de la éptica de venta que
explica una cierta agresividad comercial, con la hipdtesis implicita de que el

mercado es capaz de absorberlo todo, si se somete a la presion suficiente.

Puntos importantes para la orientacién de la gestion del marketing de organizaciéon

son: la forma de distribucion, la extension geografica y el desarrollo de la politica

de marketing.
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El marketing activo se caracteriza por el desarrollo del papel del marketing
estratégico de la empresa. Tres factores son los que originan esta evolucion: el
proceso tecnoldgico. Trata de las invenciones e innovaciones en tecnologia que
inciden en el desarrollo de la produccion; la aceleracion de la difusion del
progreso tecnolégico. Se observa un crecimiento del ritmo de innovacién y un
acortamiento del tiempo requerido para pasar del desarrollo a la explotacion
comercial, como también de una generalizacion global. La funcion del mk
operacional es la de crear las cifras de ventas, o sea, vender y utilizar parte de
esos efectos de medio de venta mas eficaces, minimizando los costos de venta,

por ello es decisivo en el rendimiento de la empresa.

Los productos tienen y debe tener precios aceptables por el mercado y estar
disponibles y adaptados en los circuitos habituales de compra de los clientes
objetivos, de este modo el mk operacional es el aspecto mas espectacular y el
mas visible de la gestion de mk debido a que la publicidad y la promocién ocupan

un lugar destacado.

En cuanto al posicionamiento del producto London y Della Bitta® plantean: un
adecuado posicionamiento del producto constituye un elemento fundamental de un
buen marketing. A continuacion explicamos la importancia del posicionamiento en

relacion con el proceso de segmentacion.

® I ONDON David
1995. Pag 79

L. DELLA RITTA Alberi Comportamiento del Consumidar. Mc Graw Hill. México
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La segmentacion consiste, esencialmente, en incorporar los grupos de
consumidores al plan o estrategia de marketing. El posicionamiento determina
como el publico percibe el producto, y se disefian y pone en practicas estrategias
de marketing tendiente a alcanzar la posicion deseada en el mercado. Producto,
precio, distribucion y la promociéon deben considerarse como herramientas que
ayudan a posicionar una compania y sus ofertas. En consecuencia el
posicionamiento no posee un valor intrinsico, solo adquiere por su efecto en el
segmento del mercado meta. Los expertos en marketing ven la segmentacion y el

posicionamiento en conjunto.

El proceso puede comenzar por seleccionar en segmento de mercado y luego se
intentara adquirir una posicion conveniente; también puede comenzar por escoger
una posicion atractiva del producto, identificando luego un segmento apropiado del

mercado.

4.3 MARCO GEOGRAFICO.

La limitacion geografica de este proyecto se encuentra de manera tacita en el titulo
de este, pero se tiene en cuenta que los clientes de Merquefacil Calle 48 (antiguo
supermercado Comfamiliar), son los moradores de los barrios Centro, Rosario,
Boston y Recreo prioritariamente, como también de las clientes que laboran en

este sector, ya sea en la banca, el comercio, educacion entre otros.
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Merquefacil esta ubicado en la calle 48 entre las carreras 43 (Veinte de Julio) y la

carrera 44 (Cuartel), entre un aglomerados de edificios habitacionales,

comerciales y de instituciones educativas, en la ciudad de Barranquilla.

4.4 MARCO CONCEPTUAL.

%

o

Aceptacién: Es el estado que alcanza un producto o servicio dentro del

consumidor teniendo como resultado la aprobacién del producto o servicio.

Carnicos Embutidos: productos derivados de la carne de Res o de Cerdo y
que luego de ser procesados son empacados utilizando la técnica de

embutido, por ejemplo: la salchicha, El salchichdn, La mortadelas, etc.

Desarrollo del producto: Es una etapa que cumple el producto donde la
empresa organiza los recursos necesarios para lograr que el producto tenga

una buena aceptacion.

Marca Propia: es un formato de producto que ha sido adoptado por los
almacenes de cadena para entrar a competir en el mercado produciendo sus

productos bajo el nombre del almacén o una marca que haga referencia a este.

Posicionamiento: Estado que alcanza el producto o marca en el mercado como
un producto reconocido y aceptado por sus clientes logrando la fidelidad de

estos.
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®

% Canal de distribucién: Vias que el producto o propiedad del mismo sigue a
medida que se dirige a su mercado. El canal incluye al productor, al

consumidor industrial y a los intermediarios.

0,
h%4

Marketing estratégico global: dice que la satisfaccion de las necesidades dei
comprador es el objetivo primardial de las empresas debe guardar el equilibrio
entre el desarrollo por el mercado o por la tecnologia, guiada por los valores
del mercado, favorece innovaciones menores y menos revolucionarias que

surgen del laboratorio y no del mercado

*» Marketing "intra" y "extra" organizacional: no significa esto que la organizacién
se vea obligada a no considerar los resultados ni la eficiencia sino que se trata
de promover una contratacion en consecuencia de la demanda del trabajo.
Esto implica libertad paralela de mayores responsabilidades en los cuadros de

control jerarquico vertical por un control horizontal.

4.5 MARCO LEGAL

La sustentacidon legal de este marco de referencia se fundamenta en los
lineamientos que hace el ministerio de salud en cuanto a productos camicos, a

continuacién se presenta el decreto reglamentario:
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Ministerio de Salud

Decreto numero 2162 de 1983

(1 de agosto de 1983)

Por el cual se reglamenta parcialmente el titulo V de la ley 09 de 1979, en cuanto a
produccion, procesamiento, transporte y expendio de los productos carnicos
procesados
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA DE COLOMBIA
En uso de las atribuciones que le confiere el Numeral 30 del Articulo 120 de la
Constitucion Politica y la Ley 09 de 1979
Decreta
Capitulo 1

Disposiciones Generales y Definiciones

Articulo 1 Los productos carnicos procesados que se elaboren. Empaquen
transporten comercialicen o consuman en el territorio nacional. Deberan
someterse a las disposiciones del presente decreto y a las complementarias que
en desarrollo del mismo o con fundamento en la Ley dicte el Ministerio de Salud y

en especial a las normas del Decreto 2333 de 1982 en lo pertinente.

Articulo 2 Para efectos del presente decreto adoptense las siguientes

definiciones:
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. ANIMALES DE ABASTO se entiende por animales de abasto los bovinos,
equinos, ovinos, porcinos, caprinos, aves de corral conejos, animales de caza y
pesca y otras especies que se utilizan para el consumo humano y que el
Ministerio de Salud declare aptas para el mismo.

. CARNE se entiende por carne la parte muscular comestible de los animales de
abasto sacrificados en mataderos autorizados constituida por todos los tejidos
blandos que rodean el esqueleto tendones vasos nervios aponeurosis y todos
los tejidos no separados durante la faena ademas se considera carne el
diafragma pero no los musculos de sostén del hioides el corazén y el esofago.

. GRASA se entiende por grasa el tejido adiposo de los animales de abasto.

. VISCERAS se entiende por visceras los 6rganos comestibles contenidos en las
principales cavidades del cuerpo de los animales de abasto.

SUBPRODUCTO se entiende por subproducto la parte del animal que puede
ser aprovechable para consumo humano o para uso Industrial.

Paragrafo: Los subproductos pueden ser:

a) Comestibles para la especie humana como la sangre.

b) De uso Industrial como las plumas los cueros y los huesos.

. PRODUCTOS CARNICOS PROCESADOS se entiende por productos carnicos
procesados los elaborados a base de carne grasa visceras y subproductos
comestibles de animales de abasto autorizados para el consumo humano y
adicionados o no con ingredientes y aditivos de uso permitido y sometidos a
procesos tecnoldgicos adecuados. Cuando en este decreto se mencione

producto procesado se entendera que se trata de producto carnico procesado.
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7. INGREDIENTES BASICOS DE FORMULACION se entiende por Ingredientes
basicos de formulacion las sustancias necesarias para la elaboracion de
productos carnicos procesados y que confieren a estas caracteristicas propias.
Son Ingredientes basicos de formulacion

- Carne.

Agua

Sales de curacion

Subproductos comestibles grasa cuero de cerdo - Harinas vy

almidones de cereales

Leche en polvo suero en polvo caselnato de Sodio o potasio Plasma

sanguineo - Proteinas vegetales - Azlcares

Proteinas texturizadas y concentradas

8. ADITIVO DE USO PERMITIDO se entiende por aditivo de uso permitido toda
sustancia o mezcla de sustancia que no modifique el valor nutritivo del
producto agregada a los alimentos en la minima cantidad necesaria con el fin
de prevenir alteraciones mantener conferir o intensificar su aroma color o sabor
modificar O mantener su estado fisico general o ejercer cualquier funcion
necesaria para una buena tecnologia de fabricacion del alimento. El Ministerio
de Salud elaborara expedira y actualizara permanentemente la lista de aditivos
permitidos para ser usados en los productos carnicos asi como fijara las dosis
de empleo y los limites de tolerancia Podra Igualmente establecer la lista de

alimentos que puedan ser adicionados
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5. DISENO METODOLOGICO

5.1 TIPO DE ESTUDIO

El estudio es descriptivo, se plantea |a situacion actual de los embutidos carnicos
en la ciudad de Barranquilla y se recopila informacion referente a esta tematica

para efectos de la realizacion éptima de un plan estratégico.

5.2 METODO DE INVESTIGACION

El método de investigacion es deductivo ya que el estudio va de lo general a lo
particular y se construye a su ves con conocimientos tedricos que permiten
establecer supuestos sobre esquemas mentales acerca de conclusiones logicas
de la tematica en cuestion, comercializacion de Embutidos camicos de la marca

PORCHI en la ciudad de Barranquilla.
5.3 UNIVERSO, POBLACION Y MUESTRA

El estudio se realiza en la ciudad de Barranquilla en las instalaciones de
Merquefacil calle 48 ubicado en la Cra 43 con calle 48 esquina antiguo
Comfamiliar, el universo es todos los clientes potenciales que nos visitan en este
punto de venta, mientras que la poblacién son todas aquellas personas que son

clientes naturales de los formatos Carulla — Vivero s.a; la poblacién de referencia
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la conforma Merquefacil calle 48 de la organizacion Carulla - Vivero, segun lo

registrado en la cAmara de comercio en lo transcurrido del afio 2005.

La poblacion es finita y esta conformada por todos los clientes con caracteristicas
propias y necesidades especificas los cuales apuntan a los objetivos del estudio
en Merquefacil Calle 48; un almacén de la organizacion CARRULLA - VIVERO de

la ciudad de Barranquilla.

Muestra: 40 personas, las cuales se les practico encuesta y arrojaron resultados

medibles para el estudio en curso. Consumidores de Carnes frias Porchi.

A partir de la poblacion cuantificada para el estudio se determina una muestra
representativa de dicha poblacion, la técnica de muestreo aleatorio simple ya que
las caracteristicas de la poblacibn no varian en cuanto a forma de
comercializacion y productos que distribuyen, por tanto son elementos que tienen

igual probabilidad de ser seleccionados.

Dichos elementos a su vez, son plenamente identificados y sometidos a su
escogencia por el método al azar del sorteo, procedimiento en el cual seran
extraidas fichas que identifiquen a cada una de las unidades o almacenes.

La seleccion se la muestra se aplico la siguiente formula:
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X = tamano de la muestra.
Q = poblacién de clientes.

Y = cantidad de productos consumidos

5.4 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Durante el proceso investigativo en la elaboracion de este proyecto degrado se

recurrieron a dos tipos de fuentes:

5.4.1 Fuentes secundarias: Se obtuvo informacién publicada en libros, revistas,

Internet y consulta a la camara de comercio de Barranquilla.

5.4.2 Fuentes primarias: Para el desarrollo de la investigacion se utilizan las
siguientes técnicas: observacion, accesoria de experto y encuestas a los

prospectos hacia los cuales apunta la comercializacion del producto.

La técnica utilizada en este proceso es la del a encuesta, ya que en ella se
registran la informacion obtenida directamente con los consumidores de carnicos
embutidos, para ser tabulado y después analizada la informacion, ademas es de
facil comprension las preguntas establecidas por parte de

los encuestados. (Ver anexo modelo encuesta).
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6. CRONOGRAMA
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Meses Febrero Marzo Abril Mayo Junio Agosto Sephembre Octubre Noviembre Febrero Marzo Abrit Mayo Junio
l2341234123412‘3412341234123412341234123412341234123412

Tituto =

Planteamiento il

Asesona

Juslificacion

Asesona

obijetivas

Asesor.a

Marco Referenciat

Asesoria

Disefio Matodoloaico

Asesotia

Entrega s
Anteprovecto }

Desarrallo de! 1

Capitulo

Asesolia

Desarrollodel 2

Capitulo

Asesosia

Entreqa del provecto

Desarrallodel 3
Capituo

Asesora

Entrega de

cairecciones

Asesaria
Entre ; -21)
ga del Pioyecto i
final i

41



7. PRESUPUESTO

ORDEN RUBRO CANTIDAD | VALOR UNIT. VALOR
TOTAL
1 TRANSPORTE 179 1000 $179000
2 IMPRESION 350 300 $105000
3 TRANSCRIPCION 400 300 $120000
4 INTERNET 90 HORAS 1500 $135000
SUBTOTAL $539000

10% $53900

IMPREVISTOS

TOTAL $592900




8. ESTRUCTURA DE LOS CAPITULOS

CAPITULO | DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA MARCA
PORCHI EN EL FORMATO MERQUEFACIL (CALLE 48) DE LA
ORGANIZACION CARULLA - VIVERO S.AA EN LA CIUDAD DE
BARRANQUILLA.

CAPITULO I ANALISIS DE LOS DATOS DE INFORMACION PARA

DETERMINAR UN PROGRAMA ESTRATEGICO DE POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA PORCHI.
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9. CAPITULOS

CAPITULO | DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA MARCA
PORCHI EN EL FORMATO MERQUEFACIL (CALLE 48) DE LA
ORGANIZACION CARULLA - VIVERO SA EN LA CIUDAD DE

BARRANQUILLA.

1.1 Mision:
Trabajamos para que el cliente regrese.
1.2 Vision:

Carulla — vivero sera la empresa lider en conocimiento del cliente, innovacion y

rentabilidad entre las grandes cadenas de almacenes de la regién andina.
1.3 Valores corporativos:

- Honestidad

- Respeto

- Trabajo en grupo

1.4 Descripcion del servicio:

Cuenta con varios puntos de atencion ubicados estratégicamente en la ciudad de
Barranquilla, su razén de ser es principalmente es comercializar productos de la
canasta familiar de los principales proveedores del pais y al mismo tiempo que

ofrece su marcas propias como en este caso como productos de la marca porchi.
1.5 Evaluacion de la situacion actual:

Para la evaluacion de la situacion actual utilizamos la matriz DOFA y
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encontramos:
1.5.1 Debilidad

e Los productos carnicos presentan diferencias con gramos en los productos,

Tl i

procesamiento de materias primas no son adecuadamente terminzz..

e Estos productos presentan debilidades en la etiqueta, puesto que las fechas

de vencimiento se borran con la manipulacién del cliente.

1.5.2 Oportunidad

e Los supermercados cuenta con marcas propias carnes frias y con precios

competitivos en el mercado de estos productos.

e Los supermercados cuentan con la logistica, distribucién y escenarios

1.5.3 Fortalezas

e Posee un nicho de mercado dentro de los diferentes establecimientos que

ofrecen el servicio.

e Cuenta con la infraestructura apropiada y propia de la Comparia Carulla

Vivero S A.
1.5.4 Amenazas
e Elingreso de nuevos competidores al mercado.

e La cantidad de tiendas de barrios que se han venido creando en la ciudad.
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1.6 Enfoque estratégico para comercializar productos camicos embutidos
1.6.1 Diagnostico

Debido al crecimiento del mercado la empresa CARULLA-VIVERO S.A. Tomd la
decision de realizar una integracion vertical hacia atras como estrategia de
crecimiento y diversificacion para convertirse en productor y comercializador de
una marca propia para entrar a competir frente a otros productos que se
encuentran en el mercado carnicos embutidos. Para esto se crea una planta de
especialidades carnicas en la cual se producen los productos con la marca
PORCHI para sus formatos: Carulla, Vivero y Merquefacil siendo competitivos con
zenu, cunit y rica rondo, las cuales estan determinadas como marcas comerciales

0 marcas calientes en el mercado de los carnicos embutidos.

El diagnostico de venta en cumplimiento, crecimiento y distribucion de estos
productos esta por encima de un 100% ya que los productos porchi son de buena

calidad y bajo desembolso.

A continuacion encontramos la tabulacidon de las preauntas 1. 2. 3. 4 de Ia

encuesta aplicada a los clientes de Merquefacil calle 48.

1.6.2 Portafolio de productos.

Los productos de la marca Porchi de la compafiia Carulla — Vivero S. A. que se

encuentran en el mercado son de buena calida y precios bajos (ver anexos).
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1.6.3 Politicas de precios.

El precio es una variable del marketing que viene a sintetizar el gran numero de
casos las politicas comercial de la empresa. Por un lado tenemos las necesidades
de mercado fijadas en un productos, con unos atributos determinados; por otro,
tenemos el proceso de produccidn con los siguientes costes y objetivos de
rentabiliza fijado. Por eso debela ser la empresa la encargada de fijar los precios

que considere mas adecuados

Las politicas de precios de la compania CARRULLA _ VIVERO S.A. son parity con
la competencia de los productos carnicos embutidos en el mercado de la ciudad
de Barranquilla. Estas politicas se fundamentan con base al volumen de
produccién para la reduccion de costos y asi tener un mejor margen de utilidad y

poder dar la satisfaccion a los clientes.

1.6.4 Comunicacion y publicidad.

Se maneja de una manera agresiva con unos recursos publicitarios y estrategias
creativas dentro de los punto de ventas que abarcan los habladores rompe
traficos, insertos, cuartillas, avisos alusivos al producto porchi en medios visuales
auditivo perifoneo interno, externo de la marca y degustaciones del producto

resaltando la calidad y sus principales beneficios.
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1.6.5 Esquema de ventas

Esta constituida por productos ganchos de la categoria porchi ya que la oferta y la
demanda se basa a las ventas del 2005 hasta demostrar una curva significativa
gracias a sus costos de produccion. Los productos son exhibidos en neveras
refrigeradas donde los consumidores tienen la accesibilidad de escoger el

producto.

1.6.6 Posicionamiento de la marca porchi

El posicionamiento de la marca Porchi, esta distribuido en el 47% para el formato
Merquefacil, 23% al formato carulla y el 30% para el formato vivero; esto quiere
decir que los productos Porchi es de buena calidad direccionado a los
consumidores de carnicos embutidos, los cuales buscan productos de bajo
desembolso, mejor rendimientos y mayor consumo. Un adecuado posicionamiento
de los producto carnicos embutidos constituye un elemento fundamental de un
buen Marketing, en los puntos de venta en los formatos Merquefacil de la ciudad
de Barranquilla por lo tanto durante esta investigacion el aporte que se presenta
por parte del grupo de Ingenieria de mercado es la de disefar planes

estratégicos, en este caso de posesionar la marca de los productos Porchi.

1.6.7 Merchandising

Para obtener exhibiciones masivas en los puntos de ventas en la compania
Carulla — Vivero S. A. El merchandising con base a las acciones de promocion en

conjunto de los productos de la marca Porchi, se realiza en cada punto de ventas
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a través optimizacion de espacios, gondolas frias, exhibidores que conserven la
cadena de frio propia de estos productos. Ademas de las promociones,

degustaciones, ofertas, que jalonen la ventas de estos productos.

1.6.8 Analisis de la demanda

El andlisis de la demanda esta fundamentado en la informacion recolectada a
través de la aplicacion de una encuesta a la muestra de 40 clientes del aimacén
Merquefacil 48 de la organizacion CARULLA- VIVERQO S.A. las cuales presenta
una mayor participacion de la misma a favor de los productos carnicos de la marca
porchi en temporadas de navidad entre otras, bajando radicalmente después de

las temporadas.

1.6.9 Analisis de la oferta

De acuerdo al portafolio (ver tabla N° 1) que presenta la organizacion CARULLA-
VIVERO S. A. La oferta que presenta de la marca Porchi en carnicos embutidos es

las siguientes:

Hay una variedad de carnicos embutidos, ya que entre ellos se tiene par las
distintas satisfacciones de las necesidades del cliente y del consumidor, tales
como: jamon, salchicha tradicional, salchichdn costefio, cabano porchi picado,
chorizo precocido, salchichdn cervecero, mortadela, salchicha campestre,
salchicha tradicién, salchicha pollo, mortadela pollo, salchicha manguera vy

morcilla.

La presentacion es variada de acuerdo también de las necesidades del cliente, los
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productos tiene una presentacion de 100, 150, 200, 250, 300, 400, 500, 750 y
1000 gramos, y los precios oscilan entre $680 y $ 3,839, siendo accesible al

cliente, ya que este corresponde en su mayoria a un estrato socioeconémico 3.
1.6.10 Analisis de los canales de distribucion

Es una de las variables del marketing que se ocupa de la organizacion de la
distribucion fisica de los productos. La distribucién abarca un conjunto de
operaciones necesarias para llevar los productos desde el lugar de fabricacion

hasta los lugares de consumo.

Las funciones de la distribucion son las siguientes: acondicionamiento de
productos, almacenamiento de productos, fraccionamiento por pedidos, transporte

de productos

En el proceso de distribucion de los productos céarnicos embutidos de la marca
Porchi en el formato Merquefacil de la organizacion Carulla — Vivero S. A. Se

realiza con la siguiente estructura:

El canal de distribucion se inicia con el suministro de materia prima o insumos a la
industria procesadora de la marca porchi. El procesamiento de insumo se realiza
en la planta carnica en la ciudad de Bogota, ahi se distribuye o se despachan los
productos terminados hacia la bodega central de la ciudad de Barranquilla ubicada

en lo zona industrial.

De la bodega central se distribuye a través de los sugeridos de cada punto de

ventas Merquefacil. En el punto venta liega a la parte de recibo de mercancia, se
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la hace el respectivo tratamiento en donde conserve la cadena de frio el producto
y se ubica en las neveras exhibidores refrigeras, para el acceso directo de los

clientes y consumidores.

CAPITULO Il ANALISIS DE LOS DATOS DE INFORMACION PARA
DETERMINAR UN PROGRAMA ESTRATEGICO DE POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA PORCHIL.

Este anaiisis de datos consiste en revisar e interpretar los datos recogidos durante
la aplicacion del cuestionario para determinar el conocimiento de las personas
interesadas y la opinion del las mismas con respecto a los productos de la marca

porchi (marca propia) de la organizacion carulla — vivero.

La grafica muestra que dentro de los diferente establecimiento de autoservicio el
mas conocido es el formato Merquefacil con un 80%, seguida de olimpica con

10%, éxito con 5%, carulla con 2.5% y vivero.

DONDE COMPRA(%)

@ Merquefacil

@ Otros
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| PORQUE COMPRA (%) '@ CALIDAD

| ‘? CERCANIA
'O COMODIDAD
40.0 o PRECIO

® OFERTAS

| 0O TARJETA
Lo anterior muestra que el 40% compra por cercania en los formatos carulla,

vivero y merquefacil, un 22.5% por precio, un 12.5% comodidad, al igual, que ias
ofertas con un 12.5%, tarjeta con un 7.5% y calidad con un 5%.esto demuestra

que la ubicacién estratégica de los formatos carulla — viveros s.a.

Tabla N° 1 Datos Demogréficos
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100% HA VISITADO MQF
Que compra (%) ‘

+15.0 o Delikatessen
' +12.5 & Cames ‘
55 0O Frutas y verduras
70.0 O Panaderia

I‘ m Otros }
| _ _ |

Segun los resultados arrojados por la encuesta determina que un 70% de los
encuestados visitan otro tipo de alimentos, seguido de las carnes con un 15%,
frutas y verduras con un 12.5% y panaderia con un 2.5%, esto demuestra que la

mayoria de las personas se concentran muy poco en las carnes y embutidos.

Tabla N° 2 Frecuencia de Compra
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FRECUENCIA DE COM PRA(%)

‘ ‘@1 Vez por
Semana ‘
@ 2 Veces por

semana
| 55.0 0O 3 Veces por

semana
" : O Otros

I

La poblacion a la que se aplico la encuesta es de 40 personas, de ambos sexo, la
edad oscila entre 20 y 41 anios de edad y mas, en su mayoria de estrato 3 y que
son clientes habituales, por lo tanto su preferencia es comprar en Merquefacil calle
48. Manifestando que compra en este almacén por cercania, comodidad y precio
prioritariamente. Los productos que mas compran son los variados seguidos de
carnes, delikatesen, frutas y verduras. Con una frecuencia de compra bien

variada.
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Tabla N° 3 Usted ha recibido alguin tipo de publicidad dei aimacén
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Segun la encuesta y la informacién analizada se mostré que un 75% nunca se
hace publicidad en el almacén, seguida con un 12.5% para ocasionalmente, al
igual, que frecuentemente. Esto demuestra que es poco el esfuerzo que se hace

para impulsar este tipo de producto a través de la publicidad

Tabla N° 4 Consumo de Carnes Frias
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En la tabla N° 4 encontramos la pregunta ;consume usted carnes frias?; de la
muestra de la poblacién que corresponde a 40 clientes para un porcentaje total del
100%, Respondieron si 4° encuestados que representan un 100%, es decir que

todos loes encuestados consumen carnes frias.

A nivel de género encontramos que la poblacion de las mujeres realiza mas el
mercado para el hogar que la poblacion masculina, ya que, en los encuestados 22
mujeres que representa el 55% de los que realizan el mercado y el resto

corresponde a 18 varones que representan el 45%.

En lo referente alas edades las personas entre 31 a 40 arios son los que mas
realizan el mercado, debido a que 18 personas que representan el 45 % de los

encuestados.

Teniendo en cuenta el estrato socioecondmico de los consumidores, el estrato 3
es el mayor consumidor ya que 19 de los encuestado que representan 47.5% de
los clientes de Merquefacil calle 48 y son consumidores en su totalidad de carnes

frias. De los cuales 24 personas son clientes habituales con un 60% de

representacion.
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Tabla N° 5 Que Marcas de Carnes Frias Conoce
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En cuantos a las marcas comerciales de carnicos embutidos, los datos obtenidos
que se registran en la tabla N° 10, permiten el siguiente analisis: De los 40 clientes
encuestados encontramos que el 50% conoce la marca Zenu, de los cuales el
30% son varones consumidores y el 10 % corresponde a las mujeres que
consumen sus productos, de los cuales el 30% tiene edades de 41 anos y mas,
pertenecientes el 35% de la muestra al estrato 3 e igualmente el porcentaje de la

poblacién son clientes habituales de Merquefacil calle 48.

La marca Cunit, es consumida en un 25% de los clientes encuestado, los cuales el
22.5 corresponde a la poblacion masculina, mientras que el 2.5 a la poblacion
femenina encuestada, que oscilan entre 41 anos y mas, con un porcentaje de
12.5%, correspondientes al estrato 3 con un porcentaje del 25%, siendo el 15%

clientes habituales de la muestra de la poblacién en estudio.

Referente a la marca Rica Rondo, la poblacién consumidora encuestadas de un
17.5%, de los cuales el 12.5% es de la poblacion femenina y un 5% de la
poblacién masculina, que oscilan entre las edades de 45 anos y mas con un 7.5%,
perteneciente al estrato 3 en un 10%, siendo clientes habituales el 10% de la

muestra en estudio.

La marca Porchi, es conocida por un 7.5 % de la poblacion en estudio,
representados en un 5% en el genero masculino y un 2.5% del genero femenino,
oscilando en edades de 41afos y mas, con un representacion de un 7.5%

correspondientes a los estratos 2, 3, 4, con un porcentaje equitativo de un 2.5%,
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de los cuales son clientes habituales 7.5% del almacén merquefacil calie 48.

Tabla N° 6 consume carnes frias porche
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Se puede observar en la arafica aue el 82.5% de los encuestados no consimen
carnes frias porchi, mientras que un 7.5% si ha consumido este tipo de carne. Esto
demuestra que los productos porchi no son muy consumido por las personas
llevando a pensar que es probable que sea por no implementar estrategias y el

desinterés por parte de la gerencia.

vunouiie CARNES FRIAS PORCHI(% )
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CONCLUSIONES

Las conclusiones que aporta el grupo de ingenieria de mercado mediante su
investigacion de productos carnicos embutidos en la ciudad de Barranquilla para el
formato Merquefacil, es que la marca porchi debe posicionarse y competir en el
rnegocio de los embutidos ante las otras marcas comerciales, revaluando su

portafolio de acuerdo a la necesidad de sus clientes potenciales.

Ofreciéndole a nuestros clientes precios competitivos ya que la compania cuenta
con 10Qa ia Infraestruciura para 1os carnicos emputidos propia de ia empresa asi
mismo analizando los productos de menor venta para implementar las labores de
mercadeo, impulso y ofertacion acorde a cada punto de venta, teniendo en cuenta
los estratos los cuales abarcan los almacenes Merquefacil en la ciudad de

Barranquilla.

Con estas conclusiones y revisiones de los paretos que nos hacen el 80% de las
ventas debemos incrementar la participacion en el mercado del 30% de los
productos porchi y iograr un grado de recordacion del 70% en la poblacion de

interés.
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RECOMENDACIONES

A partir de la recoleccién de informacion y elaboracion de los diferentes capitulos,
teniendo en cuenta los resultados y detalles mas relevantes del trabajo realizado,
es necesario realizar las siguientes recomendaciones a partir del analisis de los

datos de informacion obtenido:

e Elaborar camparias publicitarias de expectativas durante un periodo

conveniente y a su vez darle mas informacién con respecto al la marca.
e Aplicar estrategias adecuadas para llevar a cabo este proyecto.

e La empresa Carulla Vivero S.A. debe concentrarse en sus clientes y
aprovecharlos para motivarlos a tomar la decisién de adquirir los productos porchi
a través de los CRM Y las tarjetas donde acumule puntos por la compra del

mismo.

o Estrategias de precios bajos: Esta estrategia consiste en ofrecer productos
con un estandar de calidad competitivo en el mercado a precios accesibles al

direccionamiento de los estratos manejados en el estudio de los productos porchi.

e Estrategia publicitaria: Lo que se pretende realizar es una campana publicitaria
que permita comunicar las bondades y caracteristicas de los productos carnicos
embutidos de la marca porchi a traves de los medios masivos de comunicacion.
Esta implementacion de estrategias sirve como herramientas para mejorar la

participacion de la marca porchi y sus productos en el mercado.
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Cuestionario

E! propdsitc de esta encuesta es evaluar el grado de aceptacien conocimientc de
los clientes naturales y potenciales con respecto a la marca PORCHI, la
informacién servira como base para la implementaron de acciones estratégicas,
los datos son estrictamente confidenciales y su participacién es muy importante
Graciasj

TofM Conoce
Compra Razones
1. Que supermercados conoce Usted? 1.Carulla
2. Merquefacil
2. En cual compra con Frecuencia? 3. Exito
4 Olimpica
3. Por que compra? 5. Carrefour
o 5 Ley
4. Ha visitade Merguefacil Calle 487 Si {1 Ne {2) 8. Viver
Por que?
Que Compra®?
Delikatesen (1)
Carnes (2)
Frutas y Verduras (3)
Panaderia (4)
Otros (5)
5. Con que frecuencia hace compras en este almacén?
1 vez por semana . (1)
2 veces por semana (2)
Mas de 3 veces por semana (3)

6. Que le gusta de Merquefacil ¢,

7. Que no le gusta de Merguefacii?
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8. Como es atendido en el almacén

Muy bien (1)
Bien (2)
Regular (3)
Mal (4)
Muy mal (5)
9. Encuentra todos los productos que necesita? Si (1)

10.Si no los encuentra o no encuentra la marca
Escoge otra marca M

No lleva el producto (2)
Compra en ofro supermercado (3)
Espera a que haya el producto o marca (4)

11.Le es facii encontrar los producto e identificar sus precios
No (2)

12.Encuentra iz distribucién de los productos

Sensata _m

Légica (2)

Incomoda (3)

Enredada (4)
13.Usted realiza su compra

Totalmente (1)

Por secciones (2) cual

14.Usted recibe algun tipo de publicidad del almacén

Frecuentemente (1)
Ocasionalmente (2)
Rara vez (3)
Nunca S (4)

15. Consume usted carnes frias?

Si No
18. Qué marca as cames frias consume usted?
¢, Porqué?

17.Cuales productos de carnes frias consume usted?

No (2)

18.Ha consumido las carnes frias marca PORCHI?
Si No
Porqué?
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Estadistica de ventas mensual MERQUEFACIL CALLE 48

UNIDADES COSTOS VENTAS

Total Febrero 4.481 5.534.779  7.468.644
Total
Marzo 5343 6.005.295 8.206.032
Total
Abril 5571 5.484.463 7.420.537
Total
Mayo B 5663 6.466.383 9.310.703
Totai
Junio 6.638. 6.556.717 9.220.736
Totat
Julio 6.372 6.286.118  8.803.365|
Total
| Agosto 7478 7.343.323 10.175.790
Total Septiembire 8655 8052526 11.022.902
Total Octubre 7960 7.231.492 9.716.907
Total Noviembre 8.564 8.675.247 11.157.655
Totai Diciembre 11.375 10.330.351 12.635.025
TOTAL 78.098 77.967.094 105.138.296
PROMEDIO 13.016 12.994.516 17.523.049
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Partafoiios de productos Porchi con costos de Venta, codigo de Barras y

daacrincion.

EAN DESCRIPCION COSTO |
7701002000717 MORCILLA PORCHI 1PQTX450G $ 2,350
7701002002964) MORTALEDA DE POLLO PORCHi CARULLA P | $1,365 |
7701002002971 SALCHICHA POLLO PORCHI 1PQTX250G $ 1,222
7701002003022 SALCHICHA CAMPESTRE PORCHI CARULLA | $3,839
7701002003046/ SALCHICHA TRADICIONAL PORCHI PQT X $ 1,338
7701002003220 SALCHICHA MANGUERA PORCHI X 1000 GR | $ 4,415
7701002010068 SALCHICHON CERVECERO PORCH} $ 3,393
7701002010075 MORTALEDA POLLO PORCHI 1PQTX450G $ 2,200
7701002010082, SALCHICHA POLLO PORCH! 1PQTX500G $ 2,355
7701002012222| SALCHICHA TRADICION SELECCION PORCH | $ 2,566
7701002020784] SALCHICHA CAMPESTRE PORCHI CARULLA | $ 2,091
7701002021828 MORTADELA SUPER PORCH]I X 250 GR $ 1,055
7701002023112 COMBO PORCHI X 750 GR $ 3,542
7701002023808 SALCHICHA SUPER PORCHI $ 731
7701002023815 MORTADELA SUPER PORCHI $ 680
7701002023822| SALCHICHA CAMPESTRE TRIPORCHIPACK $ 926
7701002026861 JAMON ESTANDAR PORCHI X 500 G $ 2,347
7701002026878 SALCHICHA PERRO ESTANDAR PORCHI X5 | $ 2,501
7701002026885SALCHICHON CERVECERO ESTANDAR PORCH! $ 2,736
7701002026908 CHORIZO PRECOCIDO PORCHI X 500 G $ 3,338
7701002026939 CABANO PORCHI PICADO X 100 G $ 801
7701002028643 SALCHICHON COSTENO PORCHI 1PQTX500 $ 2,343
7701002029169, SALCHICHA TRADICIONAL ESTANDAR PORC $ 680
|7701002029183 JAMON ESTANDAR PORCHI PQTX130 g $ 680
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