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RESUMEN EJECUTIVO

La naturaleza de la presente investigacion consiste en la realizar un estudio que
identifique la mejor estrategia de mercado para incrementar la comercializacion

y consumo de Carne de Soya.
El estudio presente tres capitulos, los cuales se detalla a continuacion:

En el capitulo |: Se encuentra el marco tedrico donde se detallan los conceptos

y teorias relacionados con el tema en general.

En el capitulo Il: Se presenta el diagndstico realizado por medio de encuestas a
las familias de la ciudad de Sucre (Distritos Urbanos), estos posibilitaron obtener

informacion primaria respecto al comportamiento de consumo de carne de Soya.

En el capitulo lll: Se realizé una propuesta de acuerdo a los resultados obtenidos
en las encuestas de la investigacion para incrementar la comercializacion y

consumo de Carne de Soya.

Finalmente, el estudio describe las conclusiones y recomendaciones como

sintesis de los hallazgos mas representativos de la investigacion.



ABSTRACT

The nature of the present investigation consists in carrying out a study that
identifies the best market strategy to increase the commercialization and

consumption of Soy Meat.
The study presents three chapters, which are detailed below:

In chapter I: The theoretical framework is found where the concepts and theories

related to the subject in general are detailed.

In chapter Il: The diagnosis made through surveys of families in the city of Sucre
(Urban Districts) is presented, these made it possible to obtain primary

information regarding the behavior of soy meat consumption.

In chapter Ill: A proposal was made according to the results obtained in the
research surveys to increase the commercialization and consumption of Soy
Meat.

Finally, the study describes the conclusions and recommendations as a synthesis

of the most representative findings of the investigation.
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INTRODUCCION

A nivel mundial, los porotos de soya son muy utilizados en la industria de
alimentos, para hacer los derivados. Los principales paises exportadores de la
soya (E.E.U.U, Brasil Argentina, China, Canada) son también los que tienen
mejor conocimiento tecnoldgico para desarrollar productos a partir de esta
leguminosa. Las semillas presentan un valor nutricional excepcional siendo una
excelente fuente de proteina y grasa, por lo que sustituye a la leche, carne,
huevos y queso; la cual se convierte en un complemento idoneo en las dietas,
ademas contiene carbohidratos que se encuentran localizados en la capa
exterior que son almidones que contienen celulosa y hemicelulosa, los glébulos
de grasa se encuentran entre la red que forman las proteinas y los carbohidratos
en la semilla de soya, también estan presentes otros elementos esenciales como
el calcio, zinc, hierro, fibra, lecitinas y las vitaminas del grupo B. La soya esta
compuesta por una gran variedad de compuestos fotoquimicas, en particular de
isoflavonas. Contiene todos los aminoacidos esenciales necesarios para cubrir

los requerimientos del ser humano.

El consumo a nivel mundial de los productos derivados de soya esta creciendo
incluso en Bolivia, la leche de soya y la carne de soya estan tomando parte activa
de nuestro mercado de alimentos, aunque la mayor parte se elabora de forma
artesanal ya existen algunas empresas introduciendo este producto de forma
industrial. Actualmente, la torta de soya es utilizada como materia prima para la
alimentacion de animales de granja, a pesar del valor nutricional que tiene, su
utilizacién para alimentos de consumo humano es escasa siendo los productos
caseros como pan, galletas y carne de soya los mas comunes, este ultimo es de

mayor acogida por consumidores vegetarianos.’

En el pais, la soya es uno de los granos mas importantes, principalmente en
Santa Cruz, debido a su extensiéon y el volumen de produccion en Bolivia. La
importancia de esta oleaginosa, bajo manejo sostenible, con rotacién de cultivos,

siembra directa, innovacion tecnoldégica y mecanizacién, aporta directa e

" ZENI Enrique R. Alentadores resultados de la cosecha de Soja-Bolsa de Cereales. Buenos
Aires-2014.



indirectamente a la soberania alimentaria, la generacion de empleos y obtencion

de divisas para la economia de Bolivia.

La carne de soya es considerada un sustituto de la carne animal y sus derivados
debido a que contiene mayor cantidad de proteina en comparacion a la de origen
animal, proporcionado asi un producto con alto valor nutricional. ElI poco
conocimiento que se tiene en la ciudad de Sucre de los beneficios que trae para
la salud el consumo de la carne de soya, lo cual incide en que sea poco atractivo
la venta del producto, esto también incide en el escaso consumo por parte de los

consumidores finales. 2

El 2017 fue un buen afo para la mayoria de los cultivos que se siembran en la
region crucefia, con un crecimiento del 22% en productividad, aunque la soya, el

grano con mayor superficie sembrada, registré una caida de un 9,5%.

La cosecha fue 2.528.660 toneladas, que representa una disminucion de 9.5%
con relaciéon a 2016. Esto se debiod a la sequia que hubo durante el desarrollo de
los cultivos y luego por las excesivas precipitaciones pluviales durante la

cosecha, que ocasionaron pérdidas de rendimiento.

Chuquisaca ingreso a la era de la produccién de la soya, mediante la primera
cosecha exitosa que se cumplié hace unos meses en la planta de Monteagudo
perteneciente a Agroindustrias Bolivia Limitada (MAGRIBOL), que esta instalada
en la localidad del mismo nombre, a unos 350 kildmetros de Sucre. MAGRIBOL
es una de las empresas que pertenecen al grupo Valda, cuyas oficinas centrales
se encuentran en la ciudad de Potosi, y que tiene el propdsito de producir soya
en un principio para la crianza de cerdos y pollos y, posteriormente, para su
exportacion. El presidente de MAGRIBOL, inform6 que la primera cosecha fue
tan exitosa que supero las expectativas creadas en torno al resultado de lo que
casi comenz6 como un experimento, en octubre de 2019. "Hemos comprobado
que realmente se puede sembrar y producir soya de buena calidad en los valles
de Chuquisaca y Potosi", afirmo al destacar que se cultivaron 200 hectareas en
inmediaciones de Monteagudo. La primera produccion de soya es apenas el
primer paso hacia el desarrollo de la industria agropecuaria en el sur del pais, ya

que ese alimento sera utilizado en la crianza de cerdos y pollos en granjas



especialmente habilitadas para el efecto. Por ejemplo, MAGRIBOL ya tiene
instalada una granja denominada "El zapallén", con capacidad para la crianza de
hasta 5.000 cerdos de raza y ya se piensa en ampliar su capacidad. Las futuras
plantas seran instaladas no sé6lo en Monteagudo, localidad de la provincia
Hernando Siles del departamento de Chuquisaca, sino en aquellas poblaciones
intermedias de Sucre y Potosi que reunan las condiciones para la crianza de
pollos. La empresa no se ha limitado al sembradio y cosecha de soya, sino que
también se instalé una planta de peletizado de alimentos que estara completada
por una segunda donde se procedera al "extrusado" o eliminacion de los
aminoacidos de ese alimento. Una vez que todas las plantas estén funcionando,
MAGRIBOL no sélo tendra alimento balanceado para la crianza de los animales
de sus granjas, sino también para ofertarlas a los ganaderos dedicados al

desarrollo de pollos y porcinos de la region.

“Sin embargo, la cantidad obtenida es suficiente para abastecer el mercado
interno de Bolivia, que solo necesita de 800.000 tn. para fabricar harina solvente
e integral que demandan el sector avicola, porcino y lecheros principalmente”,

indicé Pantoja.

Tomando en cuenta que los alimentos elaborados a base de soya estan teniendo
una gran acogida en el mercado mundial, pero los consumidores en Sucre
todavia no se estan orientando hacia esta inclinacion que es mas saludable y las
ventas de este producto no alcanzan las expectativas, por este motivo se decidio
enfocarse en este trabajo hacia un producto como es la carne de soya. Tratando
que el posicionamiento de nuestro producto proporcione beneficios que sean

relevantes para el consumidor.

La necesidad de consumo de este producto nace a partir de la tendencia ya
mencionada y de obtener un producto mas rico en proteina que las de origen
animal, ademas de mostrar a las personas vegetarianas una alternativa para la
carne de consumo diario que es elaborado a partir del ganado vacuno, ovino o

porcino.

Las virtudes del "grano de oro" como nutriente sano y altamente saludable, lo

colocan como un alimento excepcional que puede ayudar a combatir la



desnutricion en Bolivia y particularmente en la ciudad de Sucre, ademas de

favorecer a la economia de los mas necesitados.
Por lo tanto, el problema de investigacion es:

¢, Qué tipo de estrategia de mercado permitira la comercializacién y el consumo

para el posicionamiento de carne de soya en la ciudad de Sucre?

El objetivo general de la investigacion es disefar una estrategia de

posicionamiento para el consumo de carne de soya en la ciudad de Sucre.
Los objetivos especificos son:

e Plantear los aspectos tedricos y conceptuales a cerca de la soya.

e Elaborar el diagnostico sobre el comportamiento del consumo de carne
de soya en la ciudad de Sucre.

¢ Plantear una estrategia de mercado para incrementar la comercializaciéon

y consumo de carne de soya en la ciudad de Sucre.
Las tareas de investigacion son:
Revision de bibliografia relacionada al tema de estudio.
Desarrollo de la encuesta, considerando los distritos urbanos de la ciudad.

Desarrollo del trabajo de campo, considerando las familias del area urbana de la

ciudad, a través de la provision de informacion de los jefes de hogar.

Analizar los resultados del trabajo de campo realizado para el disefio de la

estrategia de posicionamiento en el mercado propuesta.

La justificacion se respalda en proporcionar una adecuada informacion en la
utilizacion de los alimentos existentes, para dar a todos los miembros de la
familia Sucrense los nutrientes y energia necesaria para que se mantengan
buenos niveles de salud. Para ello sera necesario que la poblacion comprenda
que, para alcanzar un buen estado de salud, los nifios y en general la familia
deben tener una alimentacion suficiente, variada y sana, que proporcione los
nutrientes esenciales: macro nutrientes (carbohidratos, proteinas y grasas) y

micronutrientes (vitaminas y minerales).



La soya es uno de los cultivos mas rentables, debido a la importancia estratégica
que tiene para los esquemas tecnoldogicos de produccion de alimentar
concentrados para la alimentacién de animales y en la actualidad ha tomado
gran impulso en el desarrollo de productos derivados de la soya para la
alimentacion humana, debido a su alto contenido proteico (alrededor de 40%).
Ademas, posee en el grano hasta 20% de aceite de excelente calidad para
consumo humano. Es también un cultivo que ofrece en la agricultura una
alternativa variable para una produccion Optima, basada en la rotacion de

cultivos, garantizando al productor un alto nivel de rentabilidad.

La premisa de este estudio es explicar el consumo de carne de soya con relacion
al precio que el mismo tiene, para asi tener los argumentos necesarios para
establecer nuevos nichos de mercado y poder validar estrategias de

comercializacion y consumo de la carne de soya.

El alcance espacial considero la ciudad de Sucre, especificamente los distritos

urbanos de la ciudad.
El alcance temporal considera el periodo 2015 — 2019.

El alcance poblacional consideré a las familias de los distritos urbanos de la

ciudad de Sucre. (74.083 familias, con una muestra de 382)
La Hipotesis planteada es:

El desarrollo de una estrategia de posicionamiento en el mercado, permitira la

comercializacién y consumo de carne de soya en la ciudad de Sucre.
Las variables del estudio son:
Variable independiente: El desarrollo de una estrategia de posicionamiento

Variable dependiente: Permitira la comercializacion y consumo de Carne de
Soya.

Para comprender de mejor manera las variables de estudio, se realizé una

operacionalizacién, como sigue a continuacion:



VARIABLES

Operacionalizacion De Variables

DEFINICION
CONCEPTUAL

DIMENSION

INDICADOR

TECNICA

Estrategia
de
posicionamiento

Imagen que ocupa
nuestra marca, producto,
servicio o empresa en la

mente del consumidor.
Este posicionamiento se
construye a partir de la
percepcion que tiene el
consumidor de nuestra
marca o producto a la
imagen que deseamos.

Estrategia de
posicionamiento
mas adecuada.

Segun uso
del
producto

Segun
beneficios del
producto.

Encuesta
Entrevista

Comercializacién
de Carne de Soya

Accion y efecto de
comercializar carne de
soya (poner a la venta un
producto o darle las
condiciones y vias de

distribucion para su
venta).

Venta de Carne
de Soya

Venta alta Venta
Baja

Encuesta
Entrevista

Consumo
de Carne
de Soya

Accion de utilizar y/o
gastar carne de soya
para atender

necesidades humanas.

Comportamiento
del Consumo de
Carne de Soya

Consumo alto
Consumo bajo
Consumo
familiar
Consumo en
lugares
publicos.

Encuesta

Fuente: Elaboracién propia, afio 2019

El tipo de investigacion es:

o Descriptiva: porque se detalld6 la mejor alternativa de estrategia de

posicionamiento en el mercado para mejorar la comercializaciéon y

consumo de la carne de soya en la ciudad de Sucre.

Los Métodos de la Investigacion utilizados son:

e Los Métodos Teoricos son:

El Método Analitico - Sintético

El método permitid el analisis del consumo a nivel nacional y local para asi

explicar el 88888consumo del producto de la manera mas concreta.




El Método Deductivo - Inductivo

Permitié enfocar el estudio desde una perspectiva general en relacion con otros
casos similares, otras experiencias para finalizar en casos especificos

relacionados al consumo de carne de soya en pais y en la ciudad.
El Método Hipotético - Deductivo

Posibilité plantear algunas afirmaciones en calidad de hipétesis y verificarlas
mediante la deduccidn, a partir de ellas, de las conclusiones y la confrontacion

de estos ultimos con los hechos.
El Método Historico — Légico

Sirvié para estudiar tres periodos, 2015 — 2019, en relacion con el consumo de

soya en la ciudad de Sucre.
Los Métodos Empiricos:
Estos métodos son:

La Encuesta; empleada para la obtencion de informacion primaria, es decir con
los resultados se disefid el diagndstico sobre el consumo de soya. La encuesta

se aplico a las familias de la ciudad de Sucre.
El tamafno de la muestra a partir del muestro Aleatorio Simple (Ver anexo I).

La poblacién identificada esta comprendida por las familias o jefes de Hogar de
los distritos urbanos del Municipio de Sucre, a partir de ello se definié una

muestra, el procedimiento se muestra a continuacion:
Poblacion

Para la investigacion se ha considerado como poblacion a las familias de las
zonas urbanas de la ciudad de Sucre, esta poblacién se encuentra distribuida de

la siguiente manera:



Tabla 1: Familias de los distritos urbanos de la ciudad de Sucre

(Expresado en unidades familiares)

m [\ [ Porcentaje
Familias
I 42.014 8.403 1%
Il 197.491 39.498 53%
]l 63.212 12.642 17%
v 27.197 5.439 7%
\" 40.500 8.100 1%
TOTAL 370.414 74.083 100%

Fuente: Plan Estratégico del Municipio de Sucre, 2025*

La entrevista sirvi6 para complementar los resultados obtenidos con la
encuesta, posibilitando asi corroborar o denegar dichas resultas. Se entrevistd a
la Gerente de la CAINCO CHUQUISACA y un productor de carne soya, a través
de una guia de entrevista, (Ver Anexo V)

*Se aclara que la informacién indicada es del informe realizado por docentes de

la Carrera de Economia de la Universidad San Francisco Xavier de Chuquisaca.



CAPITULO |
1  MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.1 Marco Tedrico Referencial
1.1.1 Aspectos Referenciales Generales de la Soya
Del grano de soya se procesan productos derivados

e Tortay Harina de soya

e Aceite de soya
1.1.2 Caracteristicas del Aceite de Soya

El aceite de soya, también conocido como aceite de soja, es un aceite vegetal
que se obtiene por medio del prensado de soya, este aceite se emplea
principalmente para la industria alimenticia. Se ocupa para la elaboracion de
ensaladas y aceites para freir, a su vez, se utiliza en la industria del biodiésel

para la fabricacion de plasticos y otros similares.?
1.1.3 Caracteristicas de la Harina de Soya

La harina de soya, se obtiene mediante la molienda del poroto de soya que
previamente extrae la cascara y el aceite. Tiene un alto porcentaje de proteinas,

por los componentes que contiene.?
1.1.4 Caracteristicas de la Torta de Soya

Subproducto obtenido a través de la extraccion por solvente del aceite del grano
de soya, Torta o harina en forma de pellets gruesos o molido de color amarillo

entre claro y oscuro, segun la variedad del grano.*
1.1.5 Origen de la Carne de Soya

La carne de soya, también conocida como soya texturizada es una proteina que

se obtiene mediante el proceso de extrusion de la harina desgrasada de soja

2 QuimiNet, “Principales caracteristicas del aceite de soya” Unidad de Analisis de Politicas
Sociales y Econémicas — UDAPE, 2012

% Ibid. 5 pag. 138

4 Agrocolanta en el campo, en linea www.agrocolanta.com
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obtenida principalmente como subproducto de la extraccion de aceite de soja.
Se utiliza en las dietas vegetarianas como aporte proteinico, y es consumida

también por personas veganas.
1.1.6 Obtencién y Caracteristicas de la Carne de Soya

Se prepara a partir de las habas de soja una vez se ha extraido el aceite, a la
que se anaden otros ingredientes destinados a estructurar el producto final. La
pasta debe ser calentada, lo que se hace generalmente con vapor de agua, a fin
de destruir los componentes toxicos de la soja cruda y eliminar su sabor amargo.
Una extrusora de doble tornillo y una cuchilla rotatoria sirven para dar la forma al
producto, que debe ser enfriado y secado antes de ser envasado o incorporado

a otros alimentos como ingrediente.

Su textura es esponjosa, es rica en proteina, aportando 11 aminoacidos distintos,
(algunos son aminoacidos esenciales) y fibra dietética, con bajo contenido de
grasa. Tiene vitaminas A, E, F y del grupo B (tiamina, riboflavina y niacina).
Contiene minerales como fésforo, calcio, magnesio, hierro, zinc y cobre.

Contiene lecitina, la cual ayuda la asimilacion de vitaminas.®
1.2 Marco Teérico
1.2.1 Modelos del Comportamiento del Consumidor

Lo que buscan realizar este tipo de modelos es explicar todos los procesos
internos que transforman los estimulos en decisiones de compra o no compra.
Se denominan de caja traslucida, porque permiten poner al descubierto todos los

mecanismos que influyen en el proceso de compra.
1.2.1.1 Modelo de Howard y Seth

Howard y Seth, disefiaron un modelo con intencion de explicar el proceso de
eleccion de marca. En su modelo son fundamentales los conceptos de estimulo,

variables intermedias, variables exdgeno y respuestas.

Los estimulos son informaciones que proceden del entorno del consumidor.

Existen estimulos significativos, simbdlicos y sociales. Los primeros se refieren

5 Benites, (2017), “Produccion de Soya” Edit. Platino, Santiago — Chile.
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a las caracteristicas y atributos que se pueden encontrar en los productos (por

ejemplo, el precio de un automovil o su potencia)

Los simbdlicos hacen referencia a lo que representa o puede representar el
producto (el simbolo de status de ese automdévil). Los estimulos sociales los
constituyen las informaciones que producen del entorno de los consumidores

(los comentarios o consejos de los amigos, publicidad sobre ese automovil, etc).

Las variables intermedias explican la forma en que el consumidor percibe y
analiza la informacion para transformarla en respuesta. Existen variables
intermedias de percepcion y aprendizaje. Las variables intermedias de

aprendizaje comienzan por la motivacion o nacimiento de necesidades.

Las variables exdgeno o procedentes del individuo se resumen en lo siguiente:
Por un lado, la eleccién de la marca va a depender de la importancia que tenga
la compra. Es decir, el consumidor clasifica sus compras segun el coste o su
trascendencia. Cuando mayor sea esta, mayores seran las necesidades de
informacion. El individuo se integra en una sociedad en la existen una serie de
valores culturales, pertenece a una determinada clase social y realiza sus actos
de consumo de manera organizada. No dispone de todo su tiempo vital para
elegir y se enfrenta a restricciones de naturaleza financiera. Todos estos factores

también afectan al proceso de eleccion de marca.

Posteriormente el consumidor se plantea el conjunto de medios para satisfacer
sus necesidades y los criterios de decision para elegir alguna de las alternativas.
Existe en primer lugar, una respuesta cognoscitiva, esto significa que el sujeto
toma informacién y conoce alternativas. Posteriormente surge el conocimiento
analitico de esas alternativas. El paso siguiente es la formacion de una actitud o
valoracion afectiva hacia alguna de las alternativas. Por ultimos aparece la
intencion de comprar o no comprar que puede ser resolutoria, extensiva, limitada
o de rutina. Esta clasificacién se hace en funcién del grado de conocimiento de
las marcas. En el primer caso ninguna es conocida, en el segundo existen

marcas conocidas y en el tercero todas lo son.®

6 Killer, Modelos econdmicos del Siglo. Chicago, USA.
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1.2.1.2 Modelo de Nicosia

Nicosia elabordé un modelo sobre el comportamiento del consumidor. El interés
perseguido por el autor fue el de modernizar la relacion informativa y afectiva

entre el oferente y el consumidor.

En un primer campo aparece el mensaje de la empresa y su captacion por parte
de los consumidores potenciales. De esta comunicacioén va a surgir una actitud
que hara que los consumidores potenciales busquen informacién para comparar
la marca anunciada. Si es positivamente evaluada surge una motivacion que
puede inducir a la compra. En tal caso surge una experiencia que se acumula y

que sera tenida en cuenta en posteriores ocasiones.”’
1.2.1.3 Modelo de Engel, Blackwell y Kollat

Modelo del comportamiento del consumidor con la intencion de analizar el
proceso de compra. Dicho modelo serviria teéricamente para comprender mejor
y optimizar el proceso de comunicacién desde la empresa hasta los

consumidores.?®
e Factores condicionantes

En este modelo interviene tres factores condicionantes: estimulos creados por la

empresa comunicante y percibidos por los sujetos.
La percepcion de los estimulos tiene distintos niveles:

- Recepcion
- Atencion
- Comprension

- Jerarquizacion

En segundo lugar, aparece la denominada unidad central de control, o el

individuo, que posee conocimientos y tiene una personalidad determinada. En

7 Becker, “La Teoria econoémica en Modelos”, Canada.

8 Engel, Blackwell y Kollat, “Modelo de Comportamiento del Consumidor”, 2008
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tercer lugar, aparecen las influencias del entorno, o factores condicionantes

externos, que inciden sobre los individuos.

Por ultimo, aparecera el deseo de comprar o no comprar en funcion de todos los
condicionantes expuestos. En concreto este modelo resulta una ayuda
interesante en actividades de publicidad y, en general, en actividades de

promocion de ventas.
1.2.1.4 Modelo de Bettman

Bettman contempla el comportamiento del consumidor desde el punto de vista
de la asimilacién de informacion. El analisis que hace de la conducta proporciona
una vision muy clara del proceso de eleccidén. Diferencia distintos tipos de
informacion, su evaluacion y como se toman las decisiones. Secuencialmente el

proceso se explica de la siguiente forma.

Existen unas motivaciones que se van a traducir en unos objetivos a alcanzar.
Los sujetos se muestran dispuestos a recibir, prestar atencion y analizar
cualquier tipo de informacidon que les pueda resultar de interés para tomar la
decision de comprar o no comprar. Por ultimo y como consecuencia del
consumo, se consigue el aprendizaje. Una serie de condicionamientos influyen
en estas fases. Desde un punto de vista individual, la percepcion de estimulos,
su recuerdo o su interpretacién. A esto habra que afadir la capacidad de
procesamiento de la informacién. En el proceso de eleccion influiran la memoria
y los estimulos externos. Este modelo es muy analitico y explicativo, pero
demasiado cualitativo, dificilmente cuantificable y escasamente util para la toma

de decisiones en marketing.®
1.3 Marco Conceptual
1.3.1 Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor es el estudio de personas, grupos u
organizaciones y los procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usar y

disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer

® Samuelson, J.,“Teoria del Consumidor”, Edit. Santander. Montevideo - Uruguay, 2015
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necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor.
Armstrong en su libro Fundamentos de Marketing define el comportamiento del
consumidor como: “el comportamiento de compra de los consumidores finales
individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para su consumo

personal.”

El comportamiento que observan los consumidores finales cuando compran, es
decir, las personas y los hogares que compran bienes y servicios, para su

consumo personal. 10

El concepto de comportamiento del consumidor significa “aquella actividad
interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de
sus necesidades mediante la adquisicién de bienes o servicios”, se habla de un
comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades
mediante el uso de bienes o servicios o de actividades externas (busqueda de
un producto, compra fisica y el transporte del mismo) y actividades internas (el
deseo de un producto, lealtad de marca, influencia psicolégica producida por la
publicidad).

1.3.2 Concepto de Consumidor

El Diccionario de la Real Academia describe al consumidor como “Persona que
compra productos de consumo.” Y define el verbo consumir como “Utilizar

comestibles u otros bienes para satisfacer necesidades o deseos.”
Otro autor dice:

En economia, un consumidor es una persona u organizacion que demanda
bienes o servicios a cambio de dinero proporcionados por el productor o el
proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un agente econdémico con una serie
de necesidades. También se define como aquel que consume o compra
productos para el consumo. Es por tanto el actor final de diversas transacciones

productivas.

0 Kotler y Keller, “Direcciéon de Marketing”, Editorial Pearson, 2006
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El concepto pertinente para investigacion es el de Sagredo, puesto que hace una

postura bastante clara, posibilitando la comprension conceptual, esto permite

hacer un razonamiento logico del significado del consumido, por lo tanto,

representa una variable importante para la investigacion, pues es el objeto de

estudio.

1.3.3 Tipos de Consumidor

Una manera de dividir los tipos de consumidor, dependiendo su grado de

fidelidad, se puede clasificar en:

Nivel de fidelidad
Bajo Alto
Bajo Opositor Cautivo

Alto Mercenario Prescriptor™

¢ Opositor. Busca alternativas a nuestro servicio. Descontento. Generador de

publicidad negativa que puede destruir el mejor marketing.

e Mercenario. Entra y sale de nuestro negocio, sin ningun compromiso. Al

menos no habla de nosotros.

e Cautivo. Descontento. Atrapado, no puede cambiar o le resulta caro. Es un

vengativo opositor en potencia.

e Prescriptor. Alto grado de satisfaccion. Fiel. Amigo y prescriptor de la

empresa. Un buen complemento de nuestro marketing.

Otra clasificacion es la que la Consultora TNS Infratest elabord, refiriéndose a

los tipos de consumidores que la crisis de este siglo dejo:

a) El protector. No esta seguro de en qué va a terminar la situacion y se

prepara para lo peor. Disminuye el gasto y ahorra para los tiempos

inciertos.

b) El solidario. Se esfuerza por mantener una actitud responsable pero

pragmatica. Prefiere las soluciones practicas y realiza recortes menores
en la economia doméstica. Piensa en los demas exactamente igual que

piensa en si mismo.

" Santander “Marketing en el siglo XXI”, 2008.
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El experto. Es alguien muy selectivo que antes de comprar pide mucha
informacion, pero mas ahora que antes de la crisis. No se arriesga lo mas
minimo, piensa a largo plazo y cumple lo que planea. Sus gastos estan
absolutamente contabilizados; es dificil de satisfacer y muy racional.

El soberano. Esta decidido a seguir viviendo en un alto nivel, si bien se
permite un lujo menos vistoso, pero con el mismo estatus de calidad. Para
este tipo de consumidor, la crisis es el momento de demostrar habilidades
de mando y decision.

El espiritu libre. Se encuentra en busqueda de todo aquello que ayude a
evitar la recesion. Solo esta dispuesto a adaptarse en cuestiones poco
dolorosas y no esta dispuesto a renunciar a nada. En realidad, no quiere
saber nada de lo que esta pasando. Simplemente espera a que todo pase.
El rebelde. Se niega a situarse en una posicion de victima y opina que es
ahora cuando ha llegado el momento de comprar y hay que aprovecharlo,

al igual que hay que aprovechar las pérdidas de los demas.

Una clasificacion mas es la que realiza Kantar Worldpanel que identifica 3 tipos

de consumidores:

1.3.4

Los e-Consumers: Son usuarios de Internet, tanto laboral como
doméstico, y se declaran partidarios de la red como canal de compra.
Los Do it for me o pobres en tiempo: Suelen ser hogares muy
numerosos, con ama de casa trabajadora que antepone servicio y valores
adicionales al precio, sobre todo si les facilita su dia a dia.

Los oportunistas o bargain hunters: Hogares numerosos vy
trabajadores, que buscan promociones y comparan precios pese a tener
poco tiempo. 12

Concepto de Soya

La soya es una planta herbacea de ciclo anual, de porte erguidoy de 0.5 a 1.5

metros de altura, posee unas hojas grandes, trifoliadas y pubescentes. Sus

flores, de pequefo tamafio, son de un color blanco-amarillento o azul- violaceo

12 Philip, K. “Fundamentos del Marketing”, Editorial Pearson, 2017.
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y se encuentran agrupadas. Su legumbre posee unas cortas vainas, cada una
de las cuales contiene de una a cuatro semillas oleaginosas (con un 20% de

aceite) y esféricas. El color de

las mismas es variable: amarillo o negro, aunque existen otras especies con

semillas de color verde o castano.

Al igual que el resto de los miembros de la familia de las leguminosas, la soya
es capaz de capturar todo el nitrégeno que necesita, ya que posee nddulos en

los que se desarrollan bacterias fijadoras del nitrégeno atmosférico
1.3.4.1 Tipos de Soya

¢ Frijoles de Soya Secos

Cosechados cuando estan completamente maduros y secos. Son de color
amarillo o marrén. Se encuentran en los supermercados o en las tiendas de
productos naturales y se pueden comprar por libra y ser almacenados por largo

tiempo como cualquier otro frijol.
e Frijoles de Soya Verdes

Cosechados justo antes de su maduracion, cuando son similares en tamano y
color a las arvejas y suaves al tacto. Son versatiles para su uso y pueden ser
utilizados como aperitivos, acompafnando el plato de entrada, en ensaladas,

sopas y en muchas otras formas en la alimentacion.

Tiene una demanda importante en el pais, siendo el mayor consumidor el sector
de la avicultura debido a que la torta de soya representa alrededor del 15% al
20% de la composicion de los alimentos balanceados. Las tasas de conversién
del grano de soya son: un 70% del grano se transforma en pasta de soya y un
18% en aceite; el resto de usos de la soya para elaborar carne, leche o harinas
es marginal. El cultivo de soya es una alternativa adecuada como cultivo de
verano para pequefnos agricultores sin infraestructura de riego, (se aprovecha el
remanente de humedad del ciclo invernal) para la rotacion con maiz, por cuanto

aporta nitrogeno al suelo. Las condiciones agro ecologicas que caracterizan a
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ciertas provincias de la Costa permitirian incrementar este cultivo, especialmente

en Manabi."3
1.3.5 Concepto de Posicionamiento

El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de
una empresa de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los

consumidores del mercado meta.'*

El posicionamiento es aplicable a un producto o marca en particular y es
comparable a una estrategia de branding ya que se tiene el objetivo de alcanzar
un lugar en la mente de los consumidores. Para alcanzar un buen
posicionamiento se requiere de tiempo y esfuerzo, este proceso implica aplicar
estrategias y que estas sean las idoneas para los objetivos trasados previamente

segun los intereses buscados.
1.3.5.1 Calidad del Producto

Una estrategia de posicionamiento de marca basada en la calidad del producto
trata de resaltar alguna de las propiedades o caracteristicas de los servicios o

productos que se ofrecen al mercado. '

Este tipo de estrategia se suele usar cuando se tiene un productos o marcas con
caracteristicas unicas, que logran diferenciarse de sus competidores por el

material, logo, etc.
1.3.5.2 Beneficios

La estrategia de posicionamiento por beneficios trata de posicionar la marca
resaltando los principales beneficios de los servicios o productos que
comercializa, es decir, se centra en remarcar los beneficios que puede aportar el

consumir el producto de dicha marca.

3 Aceite de Soya: Su uso en la fabricacion de aceites y grasas comestibles Ing. José Becerra
Riqué Biblioteca Universitaria Raul Rangel Frias.

4 Posicionamiento: “Direccion de Marketing”; Decimoquinta edicién (Kotler y Keller), 2016

S Rodriguez, “5 estrategias de posicionamiento de marca”, 19 de junio de 2020
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Los beneficios son aprovechables cuando se tiene determinados productos con
un particular atributo respecto a otros, siendo clara y de interés para el mercado

objetivo.
1.3.5.3 Competencia

Se trata de una estrategia de posicionamiento que se enfoca frente a la
competencia. Es decir, consiste en diferenciar qué tiene nuestra marca que no

tenga el resto en cuanto a valores y atributos.

El posicionamiento con enfoque en la competencia tiene la particularidad de
distinguirse uno de otro usando valores de marca segun el mercado al que

atienden.
1.3.5.4 Estilo de Vida

Es una estrategia muy interesante en la actualidad, ya que consiste en basarse
en los intereses, la forma de vida, los valores y el comportamiento de los

consumidores, para dirigirse a ellos y conseguir que se identifiquen.’’

Este posicionamiento se caracteriza por establecer productos y marcas basados
en una experiencia muy peculiar y que podrian complementarse con tematicas

de moda o de interés para un grupo o segmento de mercado.
1.3.5.5 Usuario

Las estrategias de posicionamiento de marca por usuario buscan la asociacion
de un producto como el mas adecuado para un perfil de usuario en concreto.
Normalmente, en este tipo de estrategias de posicionamiento se utilizan
personajes conocidos que puedan generar simpatia o afinidad con el perfil de

usuario al que se quiere enfocar el posicionamiento de la marca.

6 Seoestudios,” Estrategias de posicionamiento”, (jun. 22, 2020 [citado el 5 de

septiembre 2020] Disponible en; htips://www.seoestudios.es/estrategias-de-posicionamiento-de-
marca/

7 Seoestudios, "5 Estrategias de posicionamiento”, (jun. 22, 2020 [citado el 5 de

septiembre 2020] Disponible en; https://www.seoestudios.es/estrategias-de-posicionamiento-de-
marca/



https://www.seoestudios.es/estrategias-de-posicionamiento-de-marca/
https://www.seoestudios.es/estrategias-de-posicionamiento-de-marca/
https://www.seoestudios.es/estrategias-de-posicionamiento-de-marca/
https://www.seoestudios.es/estrategias-de-posicionamiento-de-marca/
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Un claro posicionamiento en el usuario consiste en asociar a marcas y productos

con personajes influyentes.
1.4 Marco Contextual
1.4.1 Vice Ministerio de Comercio Interno

Propone politicas y estrategias para el desarrollo, regulacion y reordenamiento
del comercio interno del pais, ejecutando politicas de defensa de la libre
competencia y de defensa del consumidor, coordinando acciones con los
Ministerios, Prefecturas, Regiones y Municipios en la promocién de programas y
proyectos de fortalecimiento del comercio interno. También, promueve y ejecuta
politicas de competitividad, registro del comercio y comercio justo, estableciendo
bandas de precios y realizando el control y monitoreo de precios en el mercado
interno e imponiendo sanciones cuando fuera necesario. Asimismo, promueve
politicas para el desarrollo de las exportaciones consolidando el acceso efectivo

y real a los mercados.

Las atribuciones del Vice ministerio de Comercio Interno y Exportaciones, en el
marco de las competencias asignadas al nivel central por la Constitucion Politica

del Estado, son las siguientes:

a) Proponer y ejecutar politicas, para el desarrollo de las exportaciones de
bienes con valor agregado, en el marco del Plan Plurinacional de
Desarrollo Productivo.

b) Proponer y ejecutar politicas, reglamentos para el desarrollo de los
Regimenes de exportacion, en el marco del Plan Plurinacional de
Desarrollo Productivo.

c) Apoyar en coordinacion con el Viceministerio de Comercio Exterior e
Integracion en las negociaciones internacionales, acuerdos bilaterales,
multilaterales y regionales en materia de comercio exterior, integracién
comercial e inversiones, para consolidar el acceso efectivo y real a los
mercados.

d) Generar condiciones para el desarrollo de las exportaciones velando la

competitividad de productos y servicios.



e)

f)

1.4.2
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Desarrollar condiciones favorables para el sector productivo del pais, en
relacion con el mercado interno y externo de bienes y servicios.
Coordinar acciones con los otros Viceministerios del Ministerio de
Desarrollo Productivo y Economia Plural, asi como con los gobiernos
departamentales, regiones, municipales y comunitarios indigenas, en la
promocién de programas y proyectos de fortalecimiento del comercio y
exportaciones.

Controlar y fiscalizar las operaciones de Comercio Exterior de mercancias
en transito hacia Bolivia en el marco de sus competencias.

Proponer y ejecutar politicas para el desarrollo de las exportaciones en el
marco del comercio justo.

Proponer politicas, reglamentos e instrumentos para promover el
desarrollo industrial sostenido, que mejore la oferta exportable y

exportadora nacional.

Ministerio de Desarrollo Rural y Tierra (MDRYT)

Las atribuciones de la ministra (o) de Desarrollo Rural y Tierras, en el marco de

las competencias asignadas al nivel central por la Constitucion Politica del

Estado, son las siguientes:

)

Apoyar al sector empresarial agropecuario y a los pequefios y medianos
productores, asi como al sector comunitario, en sus iniciativas
economicas orientadas al mercado interno y a la exportaciéon. Apoyar al
sector empresarial agropecuario y a los pequefos y medianos
productores, asi como al sector comunitario, en sus iniciativas
economicas orientadas al mercado interno y a la exportacion.

Unidad de Analisis Productivo UDAPRO

La Unidad de Analisis Productivo (UDAPRO) dependiente del Ministerio
de Desarrollo Productivo y Economia Plural estan encargados de generar
un Analisis en diferentes sectores productivos y brindar informacion,

documental estadistica al publico en general.

'8 Decreto Supremo N° 0725, Regulacién de las Exportaciones, 6 de diciembre de 2010 art. 68
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m) La Unidad de Analisis Productivo (UDAPRO) forma parte de la
institucionalidad estratégica del Ministerio de Desarrollo Productivo y
Economia Plural (MDPYEP) que estd encargada de la gestién y
administracion del Sistema Integrado de Informacién Productiva (SIIP).

n) UDAPRO esta encargada de relevar informacion primaria y sistematizar
informacion secundaria del sector productivo para la toma de decisiones

vinculadas al desarrollo de las iniciativas productivas.®
1.4.2.1 Unidad de Analisis de Politicas Sociales y Econémicas (UDAPE)

e Objetivos Institucionales

a) Disenar, analizar, evaluar y monitorear politicas, programas y temas
de coyuntura, a requerimiento del Organo Ejecutivo

b) Establecer convenios con instituciones del sector publico para contar
con informacion primaria actualizada y oportuna

c) Realizar investigaciones tedricas y aplicadas que contribuyan a la
implementacion del Plan de Desarrollo y el Vivir Bien

d) Difundir y publicar los documentos de investigacion y la informacién

econdmica y social generada y compilada.
1.4.3 Ubicacion Geografica y Limites Municipio de Sucre

El Municipio de Sucre se encuentra localizado en la Provincia Oropeza del
Departamento de Chuquisaca, limita al Norte con el municipio de Poroma, al Sur
con el municipio de Yotala, al Este con el municipio de Tarabuco, y al Sudeste

con el municipio de Yamparaez.

La ciudad de Sucre se encuentra situada entre los 190 3' 2" de latitud sur y los
650 47' 25" de longitud oeste del meridiano de Greenwich, a una altura de 2,750
m.s.n.m. conformando parte de la unidad geomorfolégica denominada
“Cordillera Andina Oriental’. Administrativamente, Sucre es capital del
Departamento Chuquisaca y sede del tercer Poder del Estado como es la Corte

Suprema de Justicia de la Nacion, el Tribunal Constitucional y el Tribunal Agrario,

9 Decreto Supremo N° 0725, “Regulacion de las Exportaciones”, 6 de diciembre de 2010 art. 109
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ademas de otras instituciones judiciales como el Consejo de la Judicatura, el

Instituto de la Judicatura y la fiscalia general de la Republica.

Grafico 1: Ubicacion geografica del Municipio de Sucre
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Fuente: Plan Estratégico de Sucre 2025

El Municipio de Sucre esta dividido territorialmente en 13 cantones distribuidos

en 8 Distritos 5 corresponden al area urbana, y 3 corresponden al area rural.

Las superficies que ocupan cada uno de los distritos dentro del municipio se

detalla en el cuadro que sigue:
Cuadro 1: Municipio de Sucre, Superficie por Distritos
(Expresado en unidades de persona)
Distritos Superficie (Has.)

Area Urbana

Distrito 1 229.45
Distrito 2 1,064.00
Distrito 3 1,384.00
Distrito 4 426.71
Distrito 5 335.46*

Superficie cerros Sica 370.15***
Sica y Churuquella

FUENTE: PDM 2005-2010
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*no incluye la superficie de los cerros Sica Sica y Churuquella.
**no incluye la superficie de la mancha urbana de la ciudad de Sucre.

***no incluye en la superficie sub total de los distritos urbanos.

1.4.4 El empleo en el Municipio de Sucre

Sucre al ser una ciudad que concentra a jévenes estudiantes que provienen del
interior y de otros departamentos, posee particularidades que le dan un caracter

singular, considerandose una ciudad de gente joven en su gran mayoria.

De acuerdo al Plan Estratégico del Municipio de Sucre, la poblacion proyectada
al 2018 en el Municipio Sucre sera de 400.304 habitantes, constituyéndose en el
municipio con mayor poblacion en el departamento de Chuquisaca,
representando alrededor del 44% de la poblacion total. Asi también, el 91% de
la poblacion del municipio vive en el area urbana, es decir en los cinco distritos
urbanos y el restante 9% en los tres distritos rurales, con una tendencia de
crecimiento proporcional del area urbana, debido a la inmigracién interna

(distritos rurales a distritos urbanos) y externa existente.
1.4.4.1 Estructura del Empleo en Sucre

La Rama de actividad econémica o sector de actividad se refiere a la actividad
econdmica a la que se dedica la empresa, institucion, negocio, taller, predio o

establecimiento donde la persona ocupada desempeifia su trabajo principal.

Las ramas de actividad se dividen en 15 categorias, de acuerdo a la Clasificacion
Internacional Uniforme (CIIU), que agrupa a las actividades econdmicas. Estas
a su vez pueden agruparse en tres grandes sectores de actividad econémica:
Sector Primario, que comprende las actividades de caracter extractivo; Sector
Secundario, que incluye las actividades de transformacién de bienes; Sector
Terciario, conformado por los servicios (profesionales, restaurantes, hoteles,

servicios financieros, sociales y personales).

El analisis de la distribucion de la poblacion ocupada por sectores y ramas de
actividad y género, indica un importante peso de las actividades terciarias y
secundarias y en menor proporcion las primarias para el afio 2016. Destacan
dentro del terciario los servicios de distribucion como el de comercio con el

21.43%, el servicio doméstico con 8.72%, educacion con el 8.12%, en los cuales
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la participacion de la mujer es cerca al 57%, con relacion a los hombres que en
los tres servicios alcanzan el 24%. Dentro de la actividad terciaria el transporte
se encuentra con 7.61%. Dentro de las actividades secundarias, resalta la
industria manufacturera con el 12.22%, seguida de la construccién con el
9.87%.29

20 Plan Estratégico del Municipio de Sucre, 2025.
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CAPIiTULOII

2 DIAGNOSTICO DEL CONSUMO DE SOYA EN EL MUNDO BOLIVIA Y
CIUDAD DE SUCRE

21 La Produccién de Soya a Nivel Mundial

De acuerdo con el informe de la FAO “La produccion de soya empieza a adquirir
relevancia mundial a mediados del siglo XX, cuando se verifica un aumento de
la demanda de aceites vegetales, que permite a los paises sudamericanos
conseguir un lugar destacado en el proceso de produccién oleaginosa,
posibilitando, de esa manera, ofertar el producto a los paises consumidores. La
agroindustria soyera se encuentra entre las mas importantes en el comercio
mundial, se refleja en la expansion de siembra y produccion en diferentes zonas
agricolas del mundo, pasa de un volumen superior a los 160 millones de TM
producidas en 1998, a mas de 209 millones de TM el afio 2005. Los incrementos
de produccion son impulsados por la disponibilidad de nuevos paquetes
tecnoldgicos que aprovechan los avances en biotecnologia para bajar los costos
de produccion e incrementar los rendimientos agricolas, por programas de apoyo
directo con subsidios en la produccién y/o a la exportacion y por la creciente

demanda en paises asiaticos y europeos.

La produccion soyera del continente americano en el afio1998 representa el 82%
de la produccion mundial y asciende al 86% para el afno 2005. Asi, la oferta
sudamericana cuyos mayores productores son Brasil, Argentina, Paraguay y
también Bolivia, pasa de 54 millones de TM a 94 millones, mientras la produccion
norteamericana EE.UU. y Canada pasa de 77 millones de TM a 85 millones para

el mismo periodo.

En el grafico N° 2, se observa el porcentaje de participacion de ocho paises
productores de soya a nivel mundial, en la gestion 2005, EE.UU. alcanza el
39,5% como principal productor de soya, Brasil participa con el 23,9% vy
Argentina con el 18,3%, China se encuentra con 8,1%, por su lado, Paraguay
obtiene el 1,7% de la produccion mundial, mientras que Bolivia se posiciona en

8° lugar con el 0.9% de Exportacion de soya, la soya.
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En el Grafico 2, se observa el porcentaje de participacion de ocho paises
productores de soya a nivel mundial, en la gestion 2005, EE.UU. alcanza el
39,5% como principal productor de soya, Brasil participa con el 23,9% vy
Argentina con el 18,3%, China se encuentra con 8,1%, por su lado, Paraguay
obtiene el 1,7% de la produccion mundial, mientras que Bolivia se posiciona en
8° lugar con el 0.9% de Exportacion de soya, la soya. En el ano 2006 la
produccion mundial de soya se mantuvo paralela y con una disminucidén poco
significativa, EEUU representado por el 38%, es el principal productor de soya,
Brasil se encuentra con 25%, continua Argentina con el 19%, China se encuentra
con el 8% que comparado con la gestion pasada reduce, en 0,1 % Bolivia aporta
con el 1% mientras que en la gestion pasada aportaba con la diferencia del
0,1%.1
Grafico 2: Participacion Mundial de Soya en Grano de los 8 Principales Paises
Productores 2005 — 2006

|233x
259

8, 3%
19%

@ 2003

§

B, 1%

10% - i &
=
[}

= W w3
oo L] | _I_L.__L_:L_L
& @f i @‘?*“f &f' & &

FUENTE: Los varones del oriente, FAOSTAT

17%
BAN
G

£
= s
| &

e

e

Los aumentos de la produccion de cultivos provienen de tres fuentes principales:
expansién de la superficie de labranza, aumento de la intensidad de los cultivos
(la frecuencia a la que se cosechan los cultivos de una superficie determinada)

y mejoras de rendimiento.?!

El sector soyero es uno de los mas dinamicos en los ultimos decenios, ha crecido

casi dos veces mas rapido que la agricultura mundial considerada en su

2! QOrganizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, En linea
www.fao.org


http://www.fao.org/

28

conjunto. Abarca una amplia gama de cultivos que se utilizan no s6lo como
aceite, sino también para consumo directo, piensos y diversos usos industriales.
El rapido desarrollo de la produccion ha supuesto que los cultivos oleaginosos

representen una gran parte de la expansion de la tierra agricola mundial.??

La produccion, el consumo y el comercio mundial del grano de soya son
crecientes en el tiempo, convirtiendo a sus derivados en principales ingredientes
en la preparacion de muchos alimentos con alta proteina vegetal. El incremento
del comercio mundial se debe también a la demanda china y al cambio de forraje
en Europa, la produccion sudamericana es influido de forma similar por estos
factores y por la disminucion de los volumenes producidos por EE.UU., que
impulsa a la soya de Sudamérica para aprovechar la tendencia creciente de los

precios.?3
2.2 Produccion de Soya a Nivel Nacional

El plan Bohan, que dispone la denominada “marcha hacia el Oriente” es el inicio
de la controversial Produccion y comercializacién de soya, con la ejecucion de
politicas publicas de apoyo al desarrollo agropecuario en el Oriente y con apoyo
en infraestructura para la transformacién e iniciacion de la produccion de Soya.
También se inicia la ejecucion de politicas de financiamiento estatal dirigidas a
promocionar y desarrollar el sector productor agro-empresarial, a través de la
Banca Estatal de Fomento y el Banco Agricola Boliviano. A partir de 1985 la
ampliacion del cultivo de soya abarca la denominada “Zona de Expansion”,
cubierta mayormente por bosque virgen y plana, al desmontarse se encuentran
las tierras nuevas, baratas, planas y con mucho potencial para la siembra a gran
escala. El area cultivada con soya pasa de 37 mil hectareas en 1980 a casi 70
mil en 1985, porque los aceites vegetales comestibles adquirieren importancia
en la canasta basica de alimentos en sustitucion de las grasas animales,
originando incentivos a producir mas. Por otro lado, el proceso hiperinflacionario

desincentiva las importaciones de aceite que incentiva la mayor produccion local

2 |bid. 15.

23 Gustavo Medeiros Urioste, Los barones del oriente, el poder de Santa Cruz ayer y hoy Cap. 3
Evolucion y caracteristicas del sector soyero en Bolivia, Fundacién Tierra pp. 181-190
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de aceite en base a soya, el sector soyero aprovechd el incremento de los
precios internacionales de soya, Entonces, el periodo critico de la hiperinflacion

es un impulso para el naciente sector soyero.?*

Priorizando de las gestiones entre 10 afios 1987-1997 los sucesos son los

siguientes:

- Politicas publicas destinadas a incentivar las exportaciones, a través de
la devolucion de los impuestos, subsidios indirectos mediante las
empresas estatales de servicios de transporte, los precios oscilaron entre
los 220 y 229 U$S-TM-1.

- Repunte de la participacion de productores nacionales en la superficie
cultivada con soya.

- “Primer boom de la soya” y segunda etapa de su desarrollo en el “libre
mercado’.

- Los precios estuvieron por encima de los 240 U$S-TM-1, y llegaron a los
300 U$S-TM-1.

Entre los afos 1998-2002 la primera crisis del sector es afectada por la reduccion
de los precios mundiales debidos al incremento de la produccion mundial (por
mayores rendimientos y reduccién de los costos de produccion). El precio llegd
a 176 U$S-TM-1 para 1999.

A nivel local afectaron los factores climaticos y reduccion de los rendimientos
como consecuencia del monocultivo e incrementos en la superficie cultivada de
productores nacionales. Entre el 2003- 2005 “Segundo boom de la soya”, se
apertura nuevas zonas para la produccién: al norte de la Zona Integrada del
Norte y al Este de la Zona de Expansion, se incrementaron los rendimientos se
diversificaron los productos exportados por el sector oleaginoso debido a

fendmenos se redujeron los volumenes cosechados y exportados.

24 bid 17 pp.183 - 185
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2.2.1 Departamentos Productores de Soya

El cultivo del grano de soya en Bolivia se caracteriza por su doble estacionalidad,
generalmente, la campafia grande o de verano tiene como periodo de siembra
los meses de octubre a diciembre, mientras que su cosecha es levantada en abril
a mayo, la segunda siembra de invierno se efectua entre los meses de mayo a
julio en pleno invierno, cosecha partir de septiembre. En cada estacion
intervienen diferencias importantes en términos de uso de insumos, maquinaria,

pesticidas y otros insumos agropecuarios.?’

Grafico 3: Departamentos productores de soya (toneladas métricas)

TONELADAS METRICAS
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Fuente: UDAPRO 2016

Segun el grafico N° 3, en el primer periodo se observa la Produccion de Soya en
afnos agricolas, tres son los departamentos que tienen las condiciones climaticas
de producir el grano de Soya, se destaca el Departamento de Santa Cruz como
el principal productor, en los afos 1998 — 1999 el menor Volumen de Produccién
alcanza a 950 mil TM, el mayor Volumen de Producciéon se incrementa a 1,2
millones de TM en los anos 2002 — 2003, el Departamento de Chuquisaca se
encuentra con un Volumen de 1 TM como el menor del periodo en el aino 1997-
1998 y el mayor es de 1,1 millones de TM en las gestiones 1999-2000, el

Departamento de Tarija sin embargo en las gestiones 2004-2005 produce un

25 Milenio, “Informe de economia” 2014 p. 77
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Volumen menor de 4 mil TM y como el mayor Volumen Producido en las
gestiones 1998-1999 es 17 mil TM.

Durante el segundo periodo Santa Cruz la Produccién obtenida es de 1,2
millones de TM en los afios 2008 — 2009 como el menor, incrementandose a 3
millones de TM en los anos agricolas 2014 - 2015, Chuquisaca se encuentra con
8 TM como el menor en los afios 2008 - 2009, ascendiendo a 829 mil TM en las
gestiones 2011 - 2012 y el Departamento de Tarija de 2 mil TM en afios 2012 —
2013 a 21 mil TM en las gestiones 2015 -2016. La Produccion de Soya se
concentra en el Departamento de Santa Cruz con importantes volumenes
producidos, la expansién del cultivo de soya del Departamento de Santa Cruz se
debe a varios factores: a la dotacion de tierras baratas, a la existencia de
mercados y la expansidn de algunos paises andinos, al crecimiento de
infraestructura industrial de procesamiento, y al empuje e iniciativa de

empresarios bolivianos del subsector.26

Los departamentos productores de Soya en Bolivia, tienen un gran potencial por
aprovechar para la expansion de la produccion y transformacion del grano de
Soya, tiene alrededor de cuatro millones de hectareas de suelos con potencial
de uso, cerca de dos millones de hectareas son suelos arables que pueden ser
utiizados en forma sostenible para la produccién en general y soyera en

particular.?’

En el diagrama N° 1 se observa la Soya en grano dirigido a la industria alimenticia
humana que pasa por procesos productivos para su transformacién, comienza
por el ingreso del grano en el molino resultando dos productos: el Aceite Crudo
y la Torta de soya, del Aceite Crudo pasa a la refineria para terminar en un Aceite
refinado y grasas, que es dirigido a la Industria alimenticia humana, terminando
como producto final en margarina, aceite de cocina, mayonesa, también en la
industria quimica como tinta, pintura, grasa, aceite, etc. y en industria cosmética

en jabon, detergente, cosméticos.

26 Milenio “Informe de economia Bolivia” 2014 p. 78

27 El Cluster de la soya en Bolivia: Diagndstico competitivo y recomendaciones estratégicas p.12
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llustracion 1: Derivados de la Soya

Grano de
Soya

humana

Fuente: ANAPO, 2016

La produccion de la soya en Bolivia, mantuvo un crecimiento constante, sin
embargo, en Chuquisaca muestra un nivel bajo en la produccién, con excepcion
de algunos periodos como ser el afo 2015 y 2016; ante estos resultados, los
indicadores en cuanto a la comercializacién de carne de soya también son
afectados por la poca inversion en el sector y problemas climaticos que

impidieron el normal proceso productivo del producto.
2.3 Analisis de las Encuestas a las Familias de la Ciudad De Sucre

El estudio de campo se limit6 a los cinco distritos urbanos de la ciudad de Sucre
y las encuestas fueron distribuidas proporcionalmente a la cantidad porcentual
de cada distrito, por otro lado, se utilizdé cuestionarios impresos y parte iban

encuestas a través de llamadas, asi también encuestas en linea.

El cuestionario se divide en cuatro apartados, inicialmente se realizé preguntas
genéricas acerca de las familias, posteriormente el siguiente apartado contempla
preguntas de consumo general; el tercer apartado contiene preguntas acerca de
la carne de soya y, su consumo o conocimiento, asi como la intencién de compra

para su consumo como se muestra en el Anexo |.
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2.3.1 Informacion General de Consumo
Grafico 4: Consumo de Carne Segun Familias

(Expresado de %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2020

Como se muestra en el anterior grafico, el 66% de las familias que se encuentran
en los cinco distritos urbanos de la ciudad de Sucre consumen carne con mucha
frecuencia, situacion diferente del 24%, quienes afirman consumir carne de vez
en cuando, mientras que un 5% consume un poco y el 5% restante no consume

ningun tipo de carne.
Grafico 5: Consumo de Carne por Familias en Sucre Segun Distrito

(Expresado de %)
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Segun distrito, se muestra que existe una proporcion alta de familias consumen
carne con mucha frecuencia, sin obviar que en los distritos 3 y 4 el consumo es
de vez en cuando; mientras que las familias que no consumen carne se

encuentran sobre todo en el distrito 2, 4 y 3 respectivamente.
Grafico 6: 1er Tipo de Carne mas Consumido por las Familias en Sucre

(Expresado de %)

B Came de Res
Came de Pollo

11%
= Came de llama

= Came de pescado

.

S~—
68%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Del total de familias consumidoras de carne, el 68% consume carne de res, por
otra parte 26,96% la prefiere mas que la carne de pollo; en cambio el 2,32% de
familias consumen carne de pescado, asimismo existe una porcion de 2,03% y

0,29% que consumen carne de chancho, llama y soya.

Grafico 7: 1er Tipo de Carne mas Consumido por Familias en Sucre segun

Distrito
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Segun distrito, resulta que se prefiere mas la carne de res, con la particularidad

de que en el distrito 3 la carne de pollo se consume casi de igual manera que la

de res. Ademas se identificd familias en el distrito 2 que prefieren también carne

de pescado, chancho y soja como primera opcion.

Grafico 8: 2do Lugar en Preferencia de Carnes mas Consumidas por las Familias

(Expresado de %)

4%

17%

m Carne de Res
Carne de Pollo
11%
m Carne de llama

m Carne de pescado

-

68%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

En 2do lugar las familias tienen preferencia por el pollo, ya que mas del 68% de

familias la demanda; mientras que la carne de res tiene preferencia por el 17%

de la poblacién; en cambio, la carne de llama tiene mas preferencia que la de

pescado.

Grafico 9: 2do Lugar en Preferencia de Carnes mas Consumidas por las Familias

(Expresado de %)
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Entre las carnes que se encuentran en 2do lugar de preferencia, las familias de

los cinco distritos prefieren el pollo, en tanto que la carne de res se prefiere mas

en los distritos 2 y 3; de igual manera la carne de pescado.

Grafico 10: 3er Lugar en Preferencia de Carnes mas Consumidas por las

Familias

(Expresado de %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2020

El 32% de las familias prefieren como 3era alternativa la carne de pescado, al

igual que un 17% y 18%; quienes prefieren la carne de chancho y llama. Por otra

parte, existen familias que también prefieren la carne de cordero, pollo, y soya.

Grafico 11: 3er Lugar en Preferencia de Carnes mas Consumidas por las

Familias segun Distrito
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En cuanto al analisis teniendo a 3er lugar de carnes segun distrito, se puede
apreciar en la grafica anterior que en los distritos 1, 2 y 3 por lo general prefieren
carne de pescado; en cambio en los distritos 4 y 5 se prefiere carne de llama 'y

chancho.
Grafico 12: 1er Lugar en Preferencia para la Compra de Carne

(Expresado de %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2020

Cuando se trata de comprar carne en los mercados de la ciudad de Sucre, el
primer lugar donde acuden el 48% de las familias son las carnicerias que se
encuentran cerca de casa; en cambio el 17% prefiere los supermercados, asi
como el 11% y otro 11% quienes frecuentan los mercados tradicionales como
Campesino, Central, Canada y el 8% de familias tienen como primera eleccién

las carnicerias especializadas.
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Grafico 13: 1er Lugar mas Frecuentado por las Familias para la Compra de Carne

segun Distrito

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2020

De acuerdo con el anterior grafico, las familias de los distritos 1, 2 y 3 frecuentan
carnicerias cerca de casa, asi como otros que prefieren los supermercados
principalmente aquellos que se encuentran cerca del centro de la ciudad
mientras que las familias de los distritos alejados prefieren el mercado

Campesino y otros como Mercado Canada, Evo Morales y otros.

Grafico 14: 2do Lugar de Compra de Carne mas Frecuentado por las Familias
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Como 2do lugar mas frecuentado por las familias de la ciudad de Sucre, el 27%
prefiere los supermercados, el 18% carnicerias cerca de casa, el 15% carnicerias
especializadas, asimismo las familias frecuentan mercados como el Central,

Campesino y el Morro.

Grafico 15: 2do Lugar mas Frecuentado para la Compra de Carne por las

Familias segun Distrito

(Expresado en %)
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El analisis por distrito muestra que las familias frecuentan como segunda opcion
los supermercados sobre todo la poblacion del distrito 1 y 2; mientras que en el
distrito 3 se prefiere las carnicerias cerca de casa, en cambio las familias del
distrito 4 carnicerias especializadas y en el distrito 5 las carnicerias cerca de

casa y mercados tradicionales.
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Grafico 16: 3er Lugar de Compra de Carne por las Familias

(Expresado de %)
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Segun el grafico anterior, el 29% de las familias tienen como tercera alternativa
para la compra de carne los mini super, el 15% frecuenta las carnicerias
especializadas, un porcentaje similar del 13% acude al mercado campesino.

Entre tanto el otro 13% frecuenta el mercado Canada.

Grafico 17: 3er Lugar mas Frecuentado de Compra de Carne por Familias segun

Distrito

(Expresado en %)
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Las familias de los distritos 1, 2 y 3 tienen como tercera alternativa los mini super,
mientras que en el distrito 4, el mercado Canada y mercado Campesino y por

ultimo en el distrito 5 se prefiere las carnicerias especificadas y mercado central.

Cuadro 2: Cantidad Promedio de Carne que las Familias de Sucre Compran ala

Semana

(Expresado en Kg.)

Media 42
Mediana 3,0
Moda 2,0
Minimo ,40
Maximo 15,00

Fuente: Elaboracién propia, 2020

De acuerdo con los resultados obtenidos, se sabe que una familia en promedio
a la semana compra 4 kg. de carne, por otra parte, la cantidad minima que se
compra fue de 400 gr.; en cambio la cantidad maxima fue de 15 Kg. y gran parte

de la poblacién compra al menos 2 kg.



42

Grafico 18: Factores que Influyen en las Familias en la Compra de Carne

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracion propia, 2020

Entre las valoraciones que se hacen al momento de comprar carne se determino
que el 31% de las familias que consumen carne le presta atencion a la frescura,
asi también el 26% considera importante lo saludable, en cambio el 21% de
familias realiza su eleccion o compra en funcién del precio de las carnes. Entre
otros datos recogidos, se observa también que el comportamiento de compra se
basa en funcion a las festividades y ciertos acontecimientos, también un
porcentaje se muestra conservador respecto a sus compras y un factor
importante identificado fue que la religion de ciertas familias influyen en la

eleccién de carnes.
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Grafico 19: Factores que Influyen en las Familias en la Compra de Carne segun

Distrito

(Expresado en %)
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El comportamiento de compra respecto a la carne por las familias sucrenses en
los distritos 1, 2 y 3 consiste en que la carne sea lo mas fresca posible y sea lo
mas saludable. En cambio, en los distritos 4 y 5, las familias les dan importancia

a los precios y que este sea lo mas fresco posible.
2.3.2 Informacién de Consumo de Carne de Soya

En esta seccion se analiza informacién de conocimiento y consumo de carne de

soya por las familias de los cinco distritos urbanos de Sucre.
Grafico 20: Conocimiento y Consumo de Carne de Soya por las Familias

(Expresado en %)
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La carne de soya es un producto derivado de la semilla de soya que a hoy es un
alimento con una demanda creciente, en consecuencia mas de 31% de las
familias no tienen interés a pesar de conocer o no el producto, en cambio el 20%
tiene intencion de probarla; mientras que el 22% del total, afirma consumirla de
vez en cuando. Por otra parte el 15% solo escuchd o tiene referencia acerca del
producto, asi también se ha identificado una porcién de familias del 3% que

consume con frecuencia la carne de soya y un 9% que nunca la consume.

Grafico 21: Conocimiento y Consumo de Carne de Soya por las Familias por

Distrito

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2020

El analisis segun distrito muestra que en los distritos 1 y 2 existe una poblacion
de familias que consumen carne de soya con frecuencia, todo lo contrario, en los
otros tres distritos de la ciudad. Por otra parte, el consumo de vez en cuando se
da en similar participacion con mayor proporcién en los tres principales distritos,
en cambio la poblacién que solo escuchd de la carne de soya se encuentra sobre

todo en los distritos 2 y 3.

Se puede observar que en ciertos distritos de la ciudad como el 2, 3y 5 no la

consumen o no les llama la atencion.
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Grafico 22: Razén o Motivo de Como las Familias Conocen o Consumen Carne

de Soya

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2020

Entre la poblacién que tiene conocimiento o consume carne de soya, el 35% lo
hizo por familiares y/o amistades, en tanto el 21% fue influida por los vendedores
de carnes; en cambio el 16% fue influenciada por medios de comunicacién y el
13% por recomendacion meédica. Por otro lado, existe un porcentaje de la
poblacion del 15% que conocié el producto por programas de tv, series de tv,
propagandas de otros paises entre otros.

Grafico 23: Razén o Motivo de Como las Familias Conocieron o Consumieron

Carne de Soya segun Distrito

(Expresado en %)
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El estudio limitado a los distritos da a entender que la influencia ejercida de
terceros para el conocimiento o consumo de carne de soya se encuentra sobre
todo en los distritos 1,2 y 3; asimismo los vendedores de carnes también influyen
en decision de compradores; por otra parte, los medios de comunicacién también

tomaron parte en la comunicacién de la carne de soya.

Cuadro 1

Asociacién de Palabras de Familias a la Carne de Soya

(Expresado en %)

158 41,5
Alboéndiga 7 1,8
Alimento 6 1,6
Alternativa 1 3
Misterio 1 3
Hamburguesa 1 3
Carne 4 1,0
Carne molida 2 5
Carton 1 3
Cereal 3 8
Comida rapida 1 3
Deshidratada 6 1,6
Dieta 6 1,6
Feo 8 21
Sandwich 27 7.1
Lenteja 6 1,6
Ligero 8 2,1
Liviano 8 2,1
Mejor 10 2,6
Merienda 1 3
Nutricional 1 3
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Recomendado 6 1,6
Opcién 1 3
Pasto 6 1,6
Proteina 8 2,1
Rico 2 5
Salud 7 1,8
Sana 6 1,6
Vencimiento 17 4,5
Seco 1 3
Sin grasa 7 1,8
Sin sabor 2 5
Soya 11 2,9
Suplemento 6 1,6
Vegano 6 1,6
Vegetariana 29 7,6
Total 381 100,0

Fuente: Elaboracién propia, 2021

Un elemento relevante de analisis para la investigacién fue con que palabra se
asocia a hoy la carne de soya por las familias de los distritos de la ciudad de
Sucre, donde se observa que en primer lugar asocia a la carne de soya con lo
vegetariano, en segundo lugar, con sandwich, en tercer lugar, con vencimiento
referido tal vez porque no es perecedera como la carne de animales en estado
natural. En cuarto lugar, se asocia a la carne de soya con la materia prima

(semilla de soya).
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Grafico 24: Grado de Satisfaccion de Familias que Consumieron Carne de Soya

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracion propia, 2021

Entre la poblacion que ha consumido la carne de soya, el 42% de familias
alcanz6 un nivel de satisfaccion del 50%, mientras que el 24% y otro porcentaje
similar afirma que alcanzé un 100% de satisfaccion y un 0%; el otro 8% alcanz6

un 75% de satisfaccion y un 2% un 25%.
Grafico 25: Grado de Satisfaccion del Consumo de Carne de Soya segun Distrito

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracion propia, 2021

Segun los datos recabados, existe mayor grado de satisfaccion en los distritos

2, 3 y 1; entre tanto en todos los distritos existe un 50% de satisfacciéon y en
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algunos distritos como el 4, 2 y 3 y en menor proporcion en los otros dos distritos

existe sobre todo insatisfaccion.
Grafico 26: Percepcion del Precio de la Carne de Soya por Familias

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2021

En los compradores frecuentes y no, el precio de carne de soya para el 67% de
familias no es caro ni barato, mientras que para el 31% es barata y el 2% de los

encuestados es caro.
Grafico 27: Percepcion del Precio de la Carne de Soya por Familias por Distrito

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracion propia, 2021

Las familias que viven en el area urbana de la ciudad de Sucre que consumen o

consumieron carne de soya consideran que el precio no es caro ni barato, sin
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embargo, en los distros 2, 5y 1 existe una proporcion de familias que consideran

que la carne de soya disponible en los mercados es cara.
Grafico 28: 1er Atributo mas Valorado de la Carne de Soya

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2021

Entre los atributos mas valorados por las familias acerca de la carne de soya son
la frescura, es decir que este puede ser almacenada una vez comprada y tiempo
después este no sufre descomposicion como las carnes provenientes de
animales, el 29% afirma que lo primero que valora de la carne de soya es su
contenido nutricional y el 9% considera que el sabor es el atributo mas

importante.

Grafico 29: 1er Atributo mas Valorado de la Carne de Soya por las Familias

segun Distrito

(Expresado en %)

30/09% mFrescura
Sabor
= Tipo de'came
o mTerneza
E 16,81% u Precio
= m\alor nutricional
&
10,03%
5,01% 3.83% gdt?é‘}:: H 2,95%
1,47 2 36 1,77% 41
8 2 06%
02 i 1,18% 3‘”39% l %1 4?% ol o0
_/; i
D-1 D4 D-5
Dlstnto

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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Segun el anterior grafico, las familias de los cinco distritos valoran sobre todo el
atributo de frescura, mientras que el valor nutricional se valora mas en los
distritos 2 y 3; en cambio el sabor en cuatro de los distritos sin contar las familias
del distrito 4.

Grafico 30: 2do Atributo mas Valorado de la Carne de Soya

(Expresado en %)
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mTipo de carne
mTerneza
m Precio
m Accesibilidad
m Valor nutricional
Saludable
m No procede de un animal
m Durabilidad

2% 39%
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13%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

El segundo atributo mas valorado por la poblacién consumidora de carne de soya
es el sabor segun el 39% de familias, al igual que el 21% que valora lo saludable

y el otro atributo mas valorado en segundo lugar es tipo de carne (Vegetariano).
Grafico 31: 2do Atributo mas Valorado de la Carne de Soya segun Distrito

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2021
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En el grafico anterior muestra que el segundo atributo mas valorado de la carne
de soya en los cuatro principales distritos es el sabor, asi como el concepto

saludable y el tipo de carne (Vegetariano) en todos los distritos.
Grafico 32: 3er Atributo mas Valorado de la Carne de Soya segun Distrito

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2021

Segun los datos obtenidos, el tercer atributo mas valorado por el 25% de familias
es el precio, al igual que el sabor por el 16% de familias y el 13% quienes valoran

el hecho de que la carne de soya no proviene de animales.
Grafico 33: 3er Atributo mas Valorado de la Carne de Soya seguin Distrito

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracion propia, 2021

Con la anterior informacion se concreta que el precio es el tercer atributo

valorado en los cuatro distritos con la excepcion del distrito 5 donde la
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accesibilidad es el atributo méas valorado; por otra parte el sabor es el atributo
mejor valorado en los cuatro distritos con la excepcion del distrito 1. Asi también
el tipo de carne (vegetariano) comparte el tercer lugar en preferencia de atributos

mas valorado por las familias.
Grafico 34: Marcas de Carne de Soya mas Consumidos por las Familias

(Expresado en %)

® Mama Soya
Otro

Fuente: Elaboracién propia, 2021

Entre las marcas identificadas de carne de soya, la mas consumida por el 76%
de familias es Mama Soja y el otro 24% consume Vegetaléx, Carrefour, Q" Gusto
y Soi-Yah!.

Grafico 35: Marcas de Carne de Soya mas Consumidos por las Familias Segun

Distrito

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2021

Entre las familias consumidoras de carne de soya de la ciudad de Sucre, se
puede observar que la marca Mama Soya predomina sobre todo en los distritos
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2y 3. En cambio otras marcas antes mencionadas son mas conocidas en dichos

distritos.

Cuadro 3: Cantidad de Carne de Soya que se Compra por las Familias cada Mes

(Expresado en Kg.)

Media ,3800
Moda ,10
Desv. Desviacion ,38166
Minimo ,10
Maximo 2,00

Fuente: Elaboracién propia, 2021

Por lo general, el promedio de compra de una familia de carne de soya es de

0,3800 kg.; la cantidad minima comprada fue de 0,100 kg. (100 g.), por otra parte,

la cantidad maxima registrada fue de 2 kg. con una desviacion estandar 0,38 kg.

respecto a la cantidad promedio de compra, ademas se observa que la cantidad

comprada por la mayoria de las familias consumidoras es de 100g. al mes.

Grafico 36: Cantidad Comprada de Carne de Soya al Mes por Familias segun

Distrito

(Expresado en %)
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La cantidad de carne de soya que se consumen en los distritos 1, 2 y 3 varian de
entre 100 g. a 500g., en cambio en los distritos 4 y 5 la cantidad varia de 100g a
1 kg.

Grafico 37: Motivo por lo que las Familias Consumirian Carne de Soya

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2021

Segun las familias, para el incremento o consumo de carne de soya, el 31%
quiere mayor informacién acerca de los beneficios de consumirla, el 27% cree
que el precio es un factor importante para un aumento de consumo, el otro 11%
prefieren que se mejore el sabor, un 11% requiere mayor publicidad en medios

de comunicacion; asimismo un 8% de la poblacién total no la compraria.

Grafico 38: Motivo por la que las Familias Consumiria Carne de Soya segun

Distrito

(Expresado en %)
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Como se observa en el grafico anterior, en los distritos 1 y 2, las familias
requieren de mayor informacion acerca de los beneficios de consumir carne de
soya, en cambio en los distritos 3 y 5 se requiere mayor publicidad en medios de
comunicacién y en el distrito 4 se cree que un precio atractivo puede ser

determinante para la compra y consumo.

Cuadro 4: Cantidad de Carne de Soya que las Familias Estarian Dispuestas a

Comprar en la Ciudad De Sucre

(Expresado en kg.)

Media 1,4845
Mediana 1,0000
Moda 1,00
Desv. Desviacion 1,35020
Minimo ,00
Maximo 5,00

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La pregunta realizada fue al total de encuestados, con el interés de determinar
la cantidad que una familia compraria al mes, donde se registré un promedio de
1,48 kg. de compra por las familias, también se identificé una cantidad maxima
de 5 Kg. al mes, y la mayoria tienen intencion de compra de 1kg. con una

desviacidn estandar de 1, 35 kg. respecto a la media.
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Grafico 39: Medios de Comunicacion mas Utilizados por las Familias

(Expresado en %)
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Fuente: Elaboracién propia, 2021

El medio de comunicacion utilizado por el 34% de familias es Facebook, seguido
del 29% quienes utilizan la Tv con contenido local y el 23% de la poblacion utiliza

mas tv. con contenido nacional.

Grafico 40: Medios de Comunicacion mas Utilizados por las Familias seguin

Distrito

(Expresado en %)
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Segun distrito, los medios de comunicacion mas utilizados por las familias son tv

nacional en el distrito 1 y 5; tv local en el distrito 2 y 4, Facebook en el distrito 3.
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2.4 Sintesis de Resultados Obtenidos por Encuestas

En resumen, se pudo determinar que la carne es un producto muy consumido
por las familias de los cinco distritos, sin embargo, existe una pequefa porcion
del 5% que afirma no hacerlo. En tanto el tipo de carne mas comprada para
consumo es la de res, seguida por la de pollo y otros como pescado, chancho,
entre otros, también se identificod cierta porcién de familias que consumen carne

de soja.

Respecto a los lugares mas frecuentados para la compra de carne se encuentran
las carnicerias que se encuentran cerca de casa, Supermercados y mercados
tradicionales de Sucre, sin dejar de lado el hecho de que ciertos factores como
la distancia, poder adquisitivo, accesibilidad, disponibilidad y otros afectan este
comportamiento. En cuanto a la cantidad de compra registrada se pudo constatar
que el promedio de compra de carne a la semana es 4 kg., cabe mencionar que
la mayoria de las familias compra para al menos 2 kg. para su consumo y que
los factores mas importantes a la hora de comprar carne son el hecho de que
esta sea la mas fresca posible, asi como lo saludable al consumirla, este
comportamiento principalmente en los 3 distritos principales, en cambio en los
otros dos se da mas importancia al precio de una entre otras carnes, asi como

la frescura.

En cuanto a la carne de soya, es un producto poco conocido, asimismo existe un
porcentaje de la poblacién que muestra interés por consumirla y 1/3 de la
poblacion no muestra interés para probarla o consumirla, por otra parte, la
influencia que ejerce los familiares y/o amistades para la compra y consumo,

mas que los vendedores de carnes y medios de comunicacion.

También se pudo evidenciar que las familias en general asocian a la carne de
soya principalmente con lo vegetariano, merienda como sandwich y con
vencimiento principalmente. Por otra parte, los consumidores frecuentes y no, en
general no se encuentran muy satisfechos del todo. Sin embargo, el precio que
se paga a la hora de la compra es relativamente ni caro ni barato y los atributos

mas valorados de la carne de soya son su valor nutricional, el sabor y el concepto
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de saludable; asi como el hecho de que es vegetariano al no proceder de un

animal.

Respecto a las marcas de carne de soya Mama Soja es consumida por 7 de
cada 10 familias sucrenses mientras que 3 de cada 10 consumen de las marcas
Vegetaléx, Carrefour, Q" Gusto y Soi-Yah!; En cuanto a la cantidad promedio de
compra al mes es de 0,3800 Kg. y a partir de la pregunta realizada acerca de la
intencion de compra. De esta manera la cantidad promedio de compra de carne
de soya seria 1,48 kg. al mes. Por otra parte, la razén o motivo para consumir o
incrementar el mismo, las familias requieren mayor informacién acerca de los
beneficios del consumo de carne de soya, asi como un precio atractivo respecto
a la carne convencional, también un mejor sabor y mayor publicidad en medios

de comunicacion como tv. local y el uso de plataformas como Facebook.
2.5 Posicionamiento de Carnes en la Mente de los Consumidores

El estudio de posicionamiento consistié en determinar primeramente cdmo se
encuentran la variedad de carnes disponibles en el mercado en la mente de los

consumidores.
2.5.1 Posicionamiento de las Carnes en la Mente de Familias

Para determinar el posicionamiento de productos como en este caso son las
carnes, primeramente, se identificé los dos factores que influyen mas en la

eleccién de una carne respecto a otra.
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Grafico 41: Mapa de Posicionamiento de las Carnes de 1era Eleccion segun las
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Los dos factores principales que son determinantes de compra entre una y otra

carne son que la carne de res se posiciona en la mente de las familias como

poco saludable y por ser carne poco fresca, en cambio el pollo es considerado

como carne medianamente saludable y medianamente fresca. En cambio, las

carnes de llama, pescado, chancho y soya se encuentran posicionadas como

altamente saludables y por ser muy frescas.

Grafico 42: Mapa de Posicionamiento de las Carnes de 2da Eleccion segun las
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Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Entre las carnes de 2da eleccion por familias, el pollo se posiciona como poco
saludable y poco fresco; en cambio la carne de res, llama y pescado se

posicionan en la mente de las familias como muy saludables y muy frescos.

Grafico 43: Mapa de Posicionamiento de las Carnes de 3era Eleccién segun las
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Fuente: Elaboracion propia, 2021

Como tercera eleccion de carnes, las familias tienen posicionada a la carne de
pescado poco saludable y poco fresco; en cambio la carne de cerdo, cordero,

pollo, llama y cordero se encuentran como medianamente frescas y saludables.

Por otra parte, las carnes de soya, res y otras carnes se encuentran posicionadas

como muy saludables y muy frescas.
2.6 Cantidad Consumida de Carnes

La cantidad consumida semanalmente por familias va desde 0,400 g. a 15kg.
segun los tres tipos de carne mas comprados. Para su determinacion se
realizaron operaciones matematicas auxiliares, las mismas que se encuentran
en los Anexo XLIIl 'y XLIV.



62

Tabla 2: Cantidad de Carne que las Familias Consumen a la Semana

(Expresado en kg. y unidades familiares)

0,4 467 0 0
0,5 0 681 0
1 0 1.167 0
2 28.778 9.333 0
3 37.916 14.583 0
4 9.333 4.667 0
5 19.444 12.639 972
6 22.167 0 0
10 75.833 11.667 0
15 0 17.500 0
Total 193.938  72.236 972

Fuente: Elaboracion propia, 2021

El estudio de campo determiné que las familias de Sucre, particularmente el area
urbana consume alrededor de 193.938 kg. de carne de res a la semana; es decir
que en promedio una familia consume 2,6 kg. por semana. En el caso de la carne
de pollo, la cantidad consumida a la semana es de 72.236 kg., indicando asi que

una familia en promedio 1 kg.

En tanto la carne de pescado, son 972 kg. que las familias consumen a la
semana, eso quiere decir que una familia en promedio compra 0,013 kg. para su

consumo.
2.6.1 Percepcion de Carne de Soya

En el caso particular de la carne de soya, las familias que consumen o no la
carne de soya, en general el primer lugar la comparten lo vegetariano vy

hamburguesa.
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Grafico 44: Percepcion de las Carnes segun las Familias
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Fuente: Elaboracién propia, 2021
Del anterior grafico se puede concluir que:

- Las familias que solo escucharon de la carne de soya la relacionan o la
asocian principalmente con lo vegetariano. De igual manera aquellas
familias que consumen de vez en cuando la carne de soya, se posicionan
en la mente como un alimento vegetariano.

- Asimismo las familias que consumen tienen la percepcion de que la carne
de soya representa una hamburguesa muy vegetariana; en cambio las
familias que nunca la consumieron, que les gustaria probarla y aquellas
que no les llama la atencion la relacionan como una hamburguesa muy

vegetariana.
2.7 Cantidad Consumida de Carne de Soya

En respuesta a la pregunta realizada acerca de la cantidad de carne de soya
texturizada que se consume al mes, este varia de 100 g. a 2 kg. por familia y el
porcentaje de familias consumidoras es de 23,62%, es decir que, en términos de
poblacién total, este supera las 17.500 familias (base 74.083 familias); las
operaciones auxiliares para la determinacion de la cantidad consumida se

encuentran en los Anexo XLV y XLVI.
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Tabla 3: Cantidad de Carne de Soya que las Familias Consumen al Mes (Ao

(Expresado en kg. y N° familiares)

0,100
0,200
0,300
0,500
1,000
1,500
2,000

Total

2019)

5.833
3.889
778
5.056
972
778
194

17.500

Promedio por familia (kg)

Promedio por familia (g)

Fuente: Elaboracion propia, 2021

583
778
233
2.528
972
1.167
389
6.650
0,380

380,0

Conocida la cantidad de familias del mercado consumidor y el promedio de

compra por familias, se determiné que la cantidad comprada en promedio al mes

es de 6.649,97 kg., eso quiere decir que una familia en promedio compra 0,380

kg. o su equivalente en gramos igual a 380g. al mes.

2.8 Analisis FODA

2.8.1 Fortalezas

Entre las fortalezas se destacan:

¢ Beneficios en la salud: De acuerdo a Mery Preiti del portal Vix Gourmet,

la carne de soya “ofrece una probada accién anti cancerigena gracias al

acido fendlico y al fitosterol, ademas ayuda a controlar la diabetes, asi

como mantener bajo control los molestos sintomas de la menopausia
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femenina sin los efectos colaterales de los medicamentos y mantiene a
raya el colesterol "malo" gracias a la lecitina de soja”?8

Alto contenido nutricional: El consumo de carne de soya aporta
importantes nutrientes para el ser humano, con una ligera variacién
respecto de un derivado de producto respecto a otro, ya que “por cada
cien gramos un 36 por ciento de proteinas vegetales y 416 calorias.”?°
Rendimiento de la carne de soya: En general, la presentacion de la
carne de soya varia de 100 g a 250 g, sin embargo, es importante
mencionar que esta es deshidratada por lo que una vez preparada
incrementa su proporcién y peso.

Vencimiento: La carne de soya tiene una vida promedio de 8 meses a 1
afio segun la marca y procedencia, es decir que en comparacion de la
carne animal la cual no puede estar en temperatura ambiente y requiere
de refrigeracion para mantenerse apto para consumo de por lo menos 1
semana aproximadamente.

Almacenamiento: La carne de soya por sus caracteristicas no requiere
de refrigeracion, por lo que un lugar seco y libre de humedad permite tener

una vida util mucho mayor a la carne animal.

Oportunidades

Entre las oportunidades se destacan:

Comportamiento de consumo cambiante: Debido a las tendencias
cambiantes de los estilos de vida como consecuencia de la cultura y
situaciones agudas provocadas por enfermedades de salud como
diabetes, obesidad entre otros, las personas buscan modificar su
comportamiento de consumo y cuidarse mas.

Demanda creciente de productos vegetarianos: En la medida que se

implementan nuevos productos en el mercado sobre todo con tendencia

2 Preiti, Mery, “Soja Vs Carne” ;qué es mas saludable?, 2019, disponible en:
https://www.vix.com/es/imj/gourmet/154151/soja-vs-carne-que-es-mas-saludable

2 Puleva, 2019, "Soja: beneficios y valor nutritivo”, https://www.lechepuleva.es/aprende-a-
cuidarte/tu-alimentacion-de-la-a-z/s/soja-beneficios-y-valor-nutritivo
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vegetariana, las personas tienen nuevas opciones que en ciertos sectores
tiene mayor impacto.

Mayor concientizacion por parte del gobierno y grupos: En los ultimos
afnos el consumo de comida rapida se triplicd, paralelamente las
enfermedades gastrointestinales y otros se incrementaron, por lo que el
gobierno impulsa programas de concientizacidon junto con organizaciones
de salud para modificar el comportamiento de consumo de la sociedad en

general.

2.8.3 Debilidades

Entre las debilidades se destacan:

Presentacion de la carne de soya: Sucre y gran parte de la poblacién
boliviana es conservadora y tradicionalista respecto a su consumo, por lo
que para productos alternativos como los vegetarianos es dificil competir
con las carnes animales.

Productos con pocos canales de distribucién: El nUmero de puntos de
comercializacion de carnes son muy limitados en la ciudad de Sucre,
llegando solo a los distritos 1y 2.

No cuenta con publicidad: Los productores de carne de soya son de

Tarija, Santa Cruz y paises como Argentina y Brasil.

2.8.4 Amenazas

Entre las Amenazas se destacan:

Mercado conservador: Familias con un comportamiento conservador y
dificil de convencer.

Desconocimiento de la poblaciéon: Falta de conocimiento o
diferenciacion de carnes y los beneficios que puedan o no tener.
Incremento de exportaciones de materia prima: La semilla de soya es
mayormente exportada y solo parte de toda la produccion es destinada a
procesarla y venderla en el mercado interno.

Productos sustitutos: La cantidad y disponibilidad de carnes animales

es amplia en todo Sucre.
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El conjunto de elementos considerados para el analisis DAFO son la base para

la formulacién de estrategias que el sector productor y comercializador de carne

de soya deben llevar adelante para mejorar su posicionamiento y percepcion.

OPORTUNIDADES

0O1: Comportamiento de consumo
cambiante.

O2: Demanda creciente de
productos vegetarianos.

Os3: Mayor concientizacion por
parte del gobierno y grupos.

Tabla 4: Matriz FODA

FORTALEZAS
F1: Beneficios en la salud.
F2: Alto contenido nutricional.

F3: Rendimiento de la carne de
soya.

F4: Vencimiento.

Fs: Almacenamiento.

DEBILIDADES

D1: Presentacion de la carne de
soya.

D2:  Productos con
canales de distribucion.

pocos

Ds: No cuenta con publicidad.

ESTRATEGIA FO:

1.- Aprovechar los atributos de la
carne de soya en la poblacion
que se encuentra modificando su
comportamiento de consumo.
(F1 O1;2)

2.- Incrementar la cantidad de
comercializacion aventajando su
rendimiento (F302)

3.- Aumentar la accesibilidad de
la carne de soya aprovechando
su vencimiento y
almacenamiento. (Fa;503)

ESTRATEGIA DO:

1.- Acrecentar la cobertura
geografica de canales de
distribucion de manera
proporcional. (D202)

2.- Combinar esfuerzos de
comunicacién de la carne de
soya con grupos de decision.
(D30s)

3.- Mejorar el sabor de la carne
de soya sin perder su esencia
natural y valor nutricional a
través de saborizantes. (D101)

AMENAZAS
A1: Mercado conservador.

A2:  Desconocimiento de la
poblacién.

As: Incremento de exportaciones
de materia prima.

As: Productos sustitutos.

ESTRATEGIA FA:

1.- Comunicar con énfasis los
beneficios de consumir carne de
soya de manera constante.
(E1;2A1;2)

2.- Incrementar los volumenes
de produccién de carne de soya,
asi como sus lineas de producto.
(E3;5A3)

2.- Aprovechar el vencimiento de
productos sustitutos y
almacenamiento de la carne de
soya frente a los productos
sustitutos. (E4;5As

ESTRATEGIA DA:

1.- Incrementar informacion de
uso y consumo de carne de soya
en los envases y medios
masivos. (D1A1;2)

2.- Tercerizar la distribucion del
producto carne de soya en los
mercados principales de Sucre.
(D2A4)

3.- Participar continuamente en
ferias gastronomicas y generar
relaciones con  carnicerias.
(D2A2;4)

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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CAPIiTULO 1l
3 PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

El presente apartado contiene una propuesta para mejorar el posicionamiento de
la carne de soya en la mente de las familias de Sucre y de esta manera
incrementar la cantidad comercializada. Asi también impulsar el consumo de
derivados de la semilla de soya el cual en la actualidad se conoce sobre todo por

su exportacion.

Con base en el diagndstico se verificd que existen valoraciones segun el tipo de
carne mas consumido, asi como factores que influyen en la compra de una y otra
carne, en tanto que la carne de soya se encuentra en un proceso de

familiarizacion con cierto alcance como la tercera carne elegida por las familias.
3.1 Misién de la Propuesta
La propuesta tiene la siguiente mision:

“Generar estrategias para el posicionamiento de la carne de soya como un
alimento alternativo bajo un concepto saludable y nutritivo para las familias de la

ciudad de Sucre que permita incrementar la cantidad de consumo.”
3.2 Vision
La propuesta tiene la siguiente vision:

“Ser la tercera carne mas preferida por las familias de Sucre que buscan comida

rapida alternativa y saludable a 2025”
3.3 Estrategia de Posicionamiento
3.3.1 Identidad de Producto

La soya texturizada o comunmente llamada “carne de soya o soja” es un
derivado de la haba o semilla de soja y debido a su parecido a la carne animal

no solo en su presentacion sino en su composicion.

e El haba de soya sufre un proceso de extraccion de aceites del cual se
obtiene una harina deshidratada que a su posterior hidratacion toma la

forma fisica consistente fibrosa muy parecida a la carne animal.
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e En comparacion a la variedad de carnes existen también diversas
presentaciones, asi como soya texturizada fina que se asemeja a carne

picada y la texturizada gruesa aparenta unos bocaditos de carne.

En todo caso la carne de soya se simplifica una carne vegetal con similares

caracteristicas a la carne animal.
3.3.2 Asociacion e Identidad de Producto

La estrategia general para mejorar el posicionamiento de la carne de soya tiene
al menos cinco estrategias, basados en las caracteristicas del producto en
cuestién se analizé ciertos factores relevantes para elegir entre una y otra

estrategia principal.

Grafico 45: Estrategias de Posicionamiento

Atributos Especificos Beneficios Que EIl
Del Producto Producto Ofrece

w

ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO

] N

Ocasiones De Uso i En Funcién A La
Clase De Usuario .
Competencia

Fuente: Direccién de marketing, Kotler y Amstron, 2006

Segun la informacidn proporcionada por el mercado, se sabe que las familias de
Sucre, principalmente del area urbana son conservadoras respecto a la compra
y consumo de carnes, también la carne de soya y otros derivados ya se
encuentran disponibles en distintos puntos de comercializacién y que poco a

poco se van familiarizando con ella.

Dentro de las estrategias existentes de posicionamiento, la que mas se adapta
a las condiciones y caracteristicas de la carne de soya son las que se mencionan
en el grafico 45, las mismas que podrian combinar ciertos atributos de la carne

de soya en funcién una estrategia concentrada sobre todo en una variable.
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3.4 Posicionamiento Estratégico
3.4.1 Seleccidon de Mercado Objetivo

Con base en la poblacién (familias) que ha sido objeto de estudio, se realizé un
proceso de segmentacion basada en aspectos demograficos, psicograficos y de

comportamiento.

Grafico 46: Segmentacion de Mercados

Poblacion de estudio: Familias de los cinco Distritos del Municipio de
Sucre.

Poblacion Total: 74.083 familias

Poblacion que consume carne de soya de vez en cuando: 17.498
familias (23,62%)

Poblacién que consume carne de soya con mucha frecuencia: 2.222
familias. (3%)

Poblacién con intencion de consumo de carne de soya: 24.889 (33,6%)

Demograficas

e Dirigidos a consumidores que cuidan su alimentacion.

Psicograficas

¢ Familias con parientes que padecen de problemas de salud
producto del consumo de la mala alimentacion.

e Familias que quieren tener siempre disponible carne para la
preparacién de sus alimentos.

Conductuales

Geograficas Consumidores que buscan carne lo mas cercano posible a sus hogares.
Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con los aspectos demograficos con base en la investigacion de
mercados se determind que existe un mercado consumidor del 23,6% del total
de poblacion de familias del Municipio de Sucre, en términos cantidad este
asciende a 17.498 familias consumidoras. Por otra parte, la cantidad de familias
que consumirian carne de soya es de un 8,6% adicional que en términos de

cantidad esta suma 6.368 familias.

En cuanto a los aspectos psicograficos la carne de soya debe dirigirse a familias
que cuidan su alimentacion. En cambio, en los aspectos conductuales, se debe

dirigirse a familias que tienen parientes con problemas de salud debido a la mala
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alimentacion y aquellas que siempre quieren tener disponible carne de soya en

casa.

Respecto al aspecto geografico, gran parte de la poblacion debe acudir a los
mercados para la compra de carne, en cambio muchos se ven limitados
principalmente por la distancia que existe entre sus hogares y dichos mercados.
En cambio, la carne de soya debido a sus caracteristicas puede encontrarse en

cualquier tienda de barrio.
3.5 Identificacion de la Competencia
3.5.1 Posicion de los Competidores

La carne de soya tiene como competidores a la variedad de carnes disponibles
en el mercado procedentes de animales, pero se tiene identificado a los tres

principales como la carne de res, pollo y pescado.

Tabla 5: Posicion de las Carnes

Carne de res Poco saludable y poco fresca
Carne de pollo Medianamente fresca y saludable
1er Carne de llama Muy saludable y muy fresca

Carne de pescado  Muy saludable y muy fresca

Carne de chancho  Muy saludable y muy fresca

Carne de res Muy saludable y muy fresca
2do Carne de pollo Poco saludable y poco fresco
Carne de llama Muy saludable y muy fresca

Carne de pescado  Muy saludable y muy fresca

Carne de res Muy saludable y muy fresco

Carne de pollo Medianamente fresca y saludable

Carne de llama Saludable y medianamente fresca
3ro Carne de cordero Saludable y medianamente fresca

Carne de pescado Poco saludable y poco fresca
Carne de chancho  Medianamente saludable y poco fresca

Otro Muy saludable y muy fresco

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observé en el diagnéstico de mercado, la variedad de carnes
principalmente es valoradas por lo saludable y fresco; asimismo todas son

procedentes de animales.
3.5.2 Dimensiones Competitivas

Las carnes procedentes de animales forman parte de la historia del hombre y su
consumo forma parte de una tradicion con paises y culturas que evitan el
consumo de ciertos tipos de carne debido a temas religiosos. Ademas, existen
otros factores como la percepcion que las personas tienen acerca de la carne en
funcion de la informacion con la que cuentan y asi eligen entre una y otra carne;

asi como la cantidad de compra para su consumo.

El precio de las carnes también influye en toma de decisién de compra y la
cantidad de compra, asi como otros factores situacionales como festividades
navidefas, afo nuevo, etc. La carne animal también se presenta en variedades

segun su procedencia.
3.5.3 Posicion de los Consumidores

En lo que respecta a los consumidores, principalmente las familias segun el
estudio de mercado se evidenciaron que la carne de res es la mas consumida,
seguida de la carne de pollo y pescado. Otros tipos de carne como chancho,
llama, cordero, cabras y otros son consumidos en ciertas ocasiones, segun su

disponibilidad y precio principalmente.
3.6 Objetivo Central de la Estrategia de Posicionamiento
La estrategia central de posicionamiento propuesto para la carne de soya es:

“Posicionar a la carne de soya por sus beneficios nutricionales a las familias del

Municipio de Sucre incrementado la cantidad comprada para consumo”.
3.6.1 Comunicacion del Concepto

La estrategia de posicionamiento por beneficios consiste en posicionar a la carne
de soya resaltando los principales beneficios de su consumo, es decir, se centra

en remarcar los siguientes beneficios:

- Cuenta con 50% promedio de contenido en proteinas
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- Bajo aporte en grasas.
- Aporta isoflavonas.

- Rica en lisina, pero pobre en otro aminoacido llamado metionina

Grafico 47: Informacién Nutricional de la Carne de Soya (por cada 100g)

Colesterol (mg) lo
Grasa total (g) 012
Fibra @838

Hidratos carbono (g) : 31

Proteina (g) G 50

Energia (Kcal) # 340

0 50 100 150 200 250 300 350

® Informacién nutricional

Fuente: Elaboracion con base www.ideavegana.com

El grafico anterior denota la cantidad de kcal., g., y mg. que una porciéon de 100g
de carne de soya deshidratada contiene respecto a elementos nutricionales,
cabe mencionar que como deriva de un proceso industrial, el valor nutricional

varia segun el fabricante.

3.6.2 Comparacion de Valores Nutricionales de la Carne de Soya Vs. la

Carne Animal.

La carne roja o animal contiene numerosas vitaminas y minerales que son
esenciales para una dieta saludable y equilibrada. Sin embargo, diversos

estudios la asocian con diversas enfermedades como:

e Enfermedades del corazén: Una dieta alta de grasas saturadas y
colesterol, representa un factor de riesgo que podria convertirse en
problemas cardiacos o cardiovasculares.

¢ Diverticulitis: El consumo alto de carnes rojas produce inflamaciones en

una o mas de los sacos del colon que podria derivarse en complicaciones


http://www.ideavegana.com/
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como perforacion del colon, peritonitis, incluyendo obsesos y de otra

patologia similar como el cancer.

Por otra parte, en el mundo, muchas personas han optado por consumir mas
vegetales y frutas. “Lo cierto es que, en los ultimos 10 afios, el consumo de carne
roja ha disminuido alrededor de 4,5 kilogramos por persona, siendo 2014 el afio

en el que menor cantidad de carne roja se ha consumido desde 1960.”3°

Al contrario de las carnes rojas, las carnes vegetales se estan convirtiendo en
una tendencia mundial con mayor consumo per capita al afo, esta situacion
también fue corroborada en el estudio de mercado que se llevo adelante acerca

de la carne de soya.
Entre las ventajas de consumir carnes vegetales se encuentran:

- Son pobres en grasas
- No llevan colesterol

- Bajo contenido en purinas.

En cuanto a la comparacién de la carne de soya y carnes rojas, a través de
indicadores (Ver Anexo XLVII), la carne resulta mas beneficiosa para consumo

familiar.

Grafico 48: Indicadores Comparativos de los Valores Nutricionales de la Carne

de Soya vs. Carnes Rojas
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Fuente: Elaboracion con base www.ideavegana.com

30 Romero, Sarah “Muy Interesante”, 2019
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La carne de soya de 100 g. aporta mayor cantidad de calorias necesarias para
el cuerpo humano, asi como las proteinas que este contiene, en cuanto a las
grasas y colesterol la menos saludable es la carne de vaca grasa y cerdo, en
cuanto a la carne de soya es la que menos aporta grasas y no contiene

colesterol.
3.7 Lineas Estratégicas de la Propuesta

La propuesta se basa en cuatro pilares fundamentales que pueden mejorar el
posicionamiento de la carne de soya bajo la percepcion de salud que
paralelamente incremente la cantidad de compra para consumo de las familias
de los distritos urbanos de la ciudad de Sucre, por ello la propuesta pretende

actuar dentro de las siguientes areas:

- Producto
-  Precio
- Plaza

- Promocion
3.7.1 Fijacion de Objetivos
Los objetivos de las lineas estratégicas son:

e Mejorar el producto carne de soya respecto a su sabor diversificar las
presentaciones.

e Disenar una politica de precios basados en el mercado geografico.

e Contemplar a intermediarios medianos y pequenos para los canales de
distribucion de carne de soya.

e Disefar un plan publicitario a través de redes sociales a través de
contenidos.

e Impulsar campafas promocionales para persuadir a las familias al

consumo de carne de soya.
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Tabla 6: Directriz de las Estrategias

Objetivo

Mejorar el producto carne de
soya respecto a su sabor

Eje

Posicionamiento de mercado

Estrategia

ARadir saborizantes que
mejoren el sabor de la carne

diversificar las y que esta aparente carne de
presentaciones. res.

Disefiar una politica de Posicionamiento centrado en Focalizar el mercado
precios basados en el elprecio geografico segun
mercado geografico. sensibilidad al precio o

predisposicién de pago.

Contemplar a intermediarios
medianos y pequefios para
los canales de distribucion de
carne de soya.

Posicionamiento centrado en
la distribucion

Distribucién proporcional de
carne de soya segun
consumo e intencién de
compra.

Disefiar un plan publicitario a
través de redes sociales a
través de contenidos.

Posicionamiento centrado en
la comunicacion

Utilizar redes sociales como
Facebook, TikTok y otros
para la publicacion de
contenidos entretenidos
asociando a personajes con
mayor cantidad de
seguidores.

Impulsar campafas
promocionales para
persuadir a las familias al
consumo de carne de soya.

Posicionamiento centrado en
promocion

Llevar adelante campafias de
pruebas gratis en ferias
gastronémicas y centros de
abastecimiento masivos de
compra de la canasta
familiar.

Fuente: Elaboracién propia; 2020

Como se aprecia en la tabla anterior, las estrategias de posicionamiento

enfocada en resaltar lo saludable teniendo en cuenta que la poblacion son

familias se debe aplicar una combinacion de acciones combinadas de producto,

precio, plaza, promocion y publicidad.



3.7.2 Desarrollo de Estrategias
El compendio de estrategia para el consumo de soya se expone en la siguiente tabla:

Tabla 7: Directriz de Estrategias

El mercado de familias de Sucre es

conservador y ftradicionalista que
dificlmente  acepta un  nuevo
producto.

Los distritos 1 y 2 son menos
sensibles al precio de la carne de
soya respecto a los distritos 3,4 y 5.

No todas las familias de los distritos
consumen o tienen intencion de
consumir la carne de soya.

Las redes sociales son las mas
utilizadas por familias en la ciudad de
Sucre y para las empresas
productoras o comercializadoras son
baratas.

Las familias de Sucre son inseguras
por lo que requieren mayor
informacion y que este sea constante

Fuente: Elaboracion propia; 2020

Anadir  saborizantes  que
mejoren el sabor de la carne y
que esta aparente carne de
res.

Focalizar el mercado
geografico segun sensibilidad
al precio o predisposicion de
pago.

Distribucién proporcional de
carne de soya segun consumo
e intencién de compra.

Utilizar redes sociales como
Facebook, TikTok y otros para
la publicacién de contenidos
entretenidos  asociando a
personajes con mayor cantidad
de seguidores.

Llevar adelante campanas de
pruebas gratis en ferias
gastronémicas y centros de
abastecimiento masivos de
compra de la canasta familiar.

Reducir la brecha de sabor de la
carne de soya y carne de res.

Mantener precios en los distritos
1y 2; disminuir precios en un 5%
por cada producto de 100g.

Incrementar ventas del 34% en
cada distrito segun proporcion
poblacional de familias.

Generar contenidos familiares
cada mes. (12 veces al afio)

Familiarizar a la poblacion con
intencion de consumir carne de
soya. (8,6%)

- Implementar Saborizantes naturales.

- Afadir recetas en los envases de cada
producto carne de soya.

- Diversificar los modos de preparacion.

- Focalizar los puntos de venta segun
distrito.

- Generar listado de puntos de venta.

- Levantar listado de intermediarios.
- Clasificar puntos de venta.

- Contratar influencers de redes sociales.

- Crear  contenidos  que incluyan
preparacion de comida saludable
utilizando carne de soya.

- Crear contenidos saludables

entretenidos con alimentos preparados
con carne de soya.

- Incluir recetas variadas de usos de carne
de soya.

- Participar en ferias gastronémicas con
enfoque saludable.

- Crear puestos temporales en
Supermercados y mercados
tradicionales de Sucre para estimular a
los nuevos compradores y recordarles a
los clientes frecuentes.

7
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Debido a que las estrategias para el consumo de carne de carne de soya son
para un sector, las acciones propuestas son generales considerando que es
posible tener en cuenta a la poblacion a la cual se segmentd bajo criterios de

interés segun los resultados obtenidos y toda la informacion recopilada.
3.7.3 Propuesta de Estrategias de Marketing

Las estrategias propuestas para posicionar a la carne de soya como un producto
saludable y fresco; asi como un producto en la mente de las familias como
vegetariano y utilizado principalmente para preparar hamburguesas; implica un

costo, el cual se analiz6é segun variable de interés.
3.7.3.1 Estrategia de Producto

La estrategia central del producto consiste en afiadir saborizante en polvo y

recetas en los envases de los productos.
e Saborizantes

La insercion de saborizantes en la carne de soya es una respuesta a un mercado
conservador y tradicionalista que tiene preferencias por dos tipos de carne
principalmente como la de res y pollo; si bien no se pretende cambiar su
comportamiento de compra y consumo, se quiere incentivar el consumo de carne

de soya y que este resalte por sus atributos.

Para que la carne de soya tenga un sabor mas parecido a la de res, el hecho de
anadir saborizantes en polvo en el contenido de la carne de soya. Entre las
opciones disponibles en el mercado nacional, se identificd los productos de la

marca Shanghai Kayson Flavor & Fragrance Co., Ltd.

Tabla 8: Caracteristicas de Saborizante para Carne de Soya

Shanghai Kayson FR0110 Sabor a Carne, Sabor ternera Polvo  Soluble en
Flavor & Fragrance Condimento (esencia de ternera): agua
Co., Ltd. con Sabor a sabor de la carne de

Carne ternera cocida, un

sabor fuerte a carne y
a salsa.

Fuente: Shanghai Kayson Flavor & Fragrance Co., Ltd.



79

Este producto se caracteriza por ser natural y es utilizado por lo general para la

preparacion de alimentos vegetarianos, tiene también como mercado a personas

que son conservadoras y tradicionalistas.

Tabla 9: Ingredientes del Saborizante de Carne Idéntico al Natural

Acentuadores

del sabor

Vegetales

Carne
Adhitivo

Colorantes

Especias y
hierbas
aromaticas

Sabores

Cebada

Sal

Glutamato monosodico

Inisinato de sodio
Guanilato de sodio
Cebolla
Ajo
Apio
De Res Deshidratada
Extracto de levadura
Caramelo lll
Curcumina
Azucar
Grasa deres
Pimientas negras
Negra
Perejil
Laurel

Aceite de girasol

Dioxido de silicio amorfo

Gluten

Leche y soya

Fuente: Shanghai Kayson Flavor & Fragrance Co., Ltd.
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En cuanto al saborizante propuesto, este contiene en su mayoria ingredientes

naturales que logran un sabor semejante a la de la carne de res.

Tabla 10: Informacién Nutricional por cada 3g. de Saborizante

Energia 110 kcal (230 kj)
Proteinas 6g
Carbohidratos 7,5g.
Azucares Totales 1,5g.
Grasas totales 0,59
Grasas saturadas 0,45
Grasas trans 0g.
Grasas Monoinsaturadas 0g.
Grasas Polinsaturadas 0g.
Colesterol 35 mg
Sodio 630 mg

Fuente: Shanghai Kayson Flavor & Fragrance Co., Ltd.

La informacién nutricional por cada 3 gramos necesarios para cada presentacion
de carne de soya de 100g. muestra que es un producto convencional y natural;
siendo un complemento perfecto para la carne texturizada de soya. El costo
unitario por un lote de 1.000 unidades en presentaciones de 3g., es de Bs. 0,135,
los mismos que son necesarios para cada producto (carne de soya) de 100g.;
generando un costo adicional de Bs.116.485,00, cubriendo la cantidad anual
pronosticada de venta para el afio 2021. De igual manera el hecho de incluir
recetas variadas en los envases podria generar un costo de Bs.14.400,0 por afio,

considerando que muchas veces estos seran repetidos y variados por cada lote.

¢ Recetas en producto

La carne de soya es un producto nuevo para gran parte de la poblacion sucrense
y este panorama representa una oportunidad o amenaza para las empresas

productoras; por una parte, puede ser una oportunidad siempre y cuando el
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producto logre cumplir con las necesidades de las familias sin distorsionar su
cultura alimenticia y asi estos se conviertan en clientes de largo plazo, pero en
el caso de no lograrlo; esto se deberia principalmente a que el mercado o
poblacion no explotaria su uso. Por esta razon se vio importante el incluir recetas
en los envases para que las familias encuentre una variedad de formas en las

que pueda preparar la carne texturizada de soya.

Tabla 11: Posicion de la Receta en el Envase

ESTOFADO DE CARNE DE SOYA
EMPRESA\J— INGREDIENTES

Fuente: Elaboracion Propia, 2021

La receta debe ubicarse en la parte posterior a la presentacion, con una detallada
informacion de los ingredientes y el modo de presentacion, de igual manera se
sugiere contar con un cédigo QR que permita ser un enlace para presentar mas
recetas y modos de presentacion en formato video en redes sociales. En cuanto
al numero de recetas publicadas por afo se sugiere tener 12 recetas, las mismas

que variaran segun cada lote requerido de envases.
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Tabla 12: Costo de Implementaciéon de Saborizantes a la Carne de Soya

(Expresado en unidades monetarias)

Detalle Unidad Cantidad Costo Unitario Costo Total

Saborizantes Unidad 866.060 0,135 116.485,00
Recetas en producto Unidad 12 1.200,00 14.400,00
Total - - 1.200,135 130.885,00

Fuente: Elaboracién propia

La estrategia de producto que implica contar con saborizantes en cada
presentacion de 100g. y recetas, segun el programa de produccion y

comercializacién para el afio 2021 es de Bs.130.885,00.
3.7.3.2 Estrategia de Precio

El producto es poco conocido y poco consumido en la ciudad de Sucre y el
numero de marcas disponibles se limita a dos y estos se encuentran con
presencia en el centro del area urbana de la ciudad de Sucre y al ser Unicas, sus
margenes de ganancia son relativamente altos, sin embargo para mejorar su
posicionamiento y ampliar su cobertura de mercado geografico se propone

aplicar la estrategia de precios geograficos.

Tabla 13: Politica de Precios de la Carne de Soya

(Expresado en unidades monetarias)

Distritos En punto de Consumidor
venta Final

Precio % Precio %

| 6 100% 7  100%

] 6 100% 7  100%

i 6 100% 7  100%
v 55 92% 6,5 93%
Vv 55 92% 6,5 93%

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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El precio promedio de venta al consumidor final por cada 100g. de presentacion
es Bs.7, el precio de entrega en puntos de venta actual es de Bs.6., basado en
la estrategia propuesta en los distritos I, Il y Il se mantendra los precios, mientras
que en los Distritos IV y V, los precios tendran una variacion de 0,50 ctvs. menos,
esta modalidad es en respuesta al mercado consumidor y una manera de
promover el consumo de carne texturizada de soya en una locacién geografica

donde es poco accesible el comprar el producto.
3.7.3.3 Estrategia de Plaza

Actualmente las empresas que comercializan carne de soya texturizada en la
ciudad de Sucre son contadas y la estrategia de distribucién adoptada se basa

en intermediar sus productos.

Figura 1: Canal de Distribuciéon

Fabricante Detallista Familia

Fuente: Elaboracién con Base en Direccién de Marketing, Kotler

Los intermediarios actuales se concentran en el centro de la ciudad,
especificamente en Supermercados, Mercado Central, Mini super y otros como

Sobre la Roca en sus tiendas especializadas.
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Tabla 14: Canales de Distribucién para la Carne de Soya

(Expresado en N° de intermediarios)

Puntos de Nuevos Total, de
familias (Aprox.)

| 12.177 14,1% 5 5 10
] 48.032 55,5% 12 26 38
[} 12.852 14,8% 0 10 10
v 5.413 6,3% 0 4 4
Vv 8.119 9,4% 0 6 6
Totales 86.593 100,0% 17 51 68

Fuente: Elaboracién propia, 2021

Segun la empresa Monte Cristo, se tiene identificados al menos 5 puntos
comerciales en el distrito |, donde se puede comprar carne de soya texturizada,
por otra parte, en el distrito |l se tiene registrados 12 lugares donde obtener la

carne de soya; sumados se tiene 17 puntos de venta.

Para cubrir la demanda proyectada se tiene establecido contar con 68 puntos en
total, considerando en el distrito | se aumentaran 5 puntos de venta mas, en el
distrito se debe incrementar al menos 26 puntos, el distrito Il 10 y en los distritos

IV'yV 4y 6 puntos de venta.

Tabla 15: Programa de Distribucion Previsto segun Distrito afio 2021

(Expresado en Kg.)

Distritos  Puntos de Distribucién % Cantidad distribuida (kg)
venta Por Aio Por Mes

| 10 14,68% 12.710 1.059

] 38 55,07% 47.688 3.974

i 10 14,74% 12.762 1.063

v 4 6,21% 5.373 448

\'/ 6 9,31% 8.060 672

Total 68 100,00% 86.593 7.216

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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Segun el programa de distribucion estimado, para el aio 2021 la cantidad puesta
en venta en los cinco distritos urbanos de la ciudad de Sucre, varia segun la

demanda de familias respecto al producto carne de soya texturizada.

o Contratacion de personal para distribucion

Para el abastecimiento de carne de soya texturizada en los diferentes distritos,
se tiene que contratar al menos un chofer y su ayudante teniendo el siguiente

presupuesto.
Tabla 16: Planilla de Sueldos (Comercializacion)

(Expresado en bs.)

Haber basico

Mensual Total Anual
Chofer distribuidor 3.500,0 42.000,0
Ayudante 2.500,0 30.000,0
Totales 6.000,0 72.000,0

Fuente: Elaboracién propia, 2021
*Con base a Salario Minimo Nacional Bs2.164. (2021)

Por concepto de planilla de sueldos del personal encargado de la distribucion de

mercaderia se estima un costo de Bs.6.000 por mes y Bs72.000 por afio.

Tabla 17: Planilla de Aportes Patronales (Comercializacion)

(Expresado en bs.)

Aportes patronales

% Mensual Anual
Seguro de salud 10,00% 600,0 7.200,0
Fondo Nal. de Vivienda 2,00% 120,0 1.440,0
Fondo Solidario 3,00% 180,0 2.160,0
Comisién p/Adm. AFP 1,71% 102,6 1.231,2
Totales 16,71% 1.002,6 12.031,2

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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Por concepto de planilla de aportes patronales del personal encargado de la
distribucion de mercaderia se estima un costo de Bs.1.002,6 por mes y
Bs.12.031,2 por afo.

Tabla 18: Planilla de Beneficios Sociales (Comercializacién)

(Expresado en bs.)

Provision de Provision  Prevision de Total Total
1er aguinaldo de 2do retiro Mensual anual
aguinaldo
8,33% 8,33% 8,33%
Chofer distribuidor 291,7 291,7 291,6 874,9 10.498,60
Ayudante 208,3 208,3 208,3 624,9 7.499,00
Total 500,0 500,0 499,8 1.499,8 17.997,6

Fuente: Elaboracion propia, con base crecimiento estimado del PIB 4,7% (Banco Mundial) 2021
*En referencia a D.S. 1802 (2013)

Por concepto de planilla de Beneficios Sociales del personal encargado de la
distribucion de mercaderia se estima un costo de Bs1.499,8 por mes y
Bs17.997,6 por afio.

Tabla 19: Presupuesto de Sueldos y Salarios (Comercializacion)

(Expresado en bs.)

Detalle Mensual Anual
Planilla de Sueldos 6.000,0 72.000,0
Aportes Patronales 1.002,6 12.031,2
Indemnizaciones y prevision de retiro 1.499,8 17.997,6

Total 8.502,4 102.028,8

Fuente: Elaboracién propia, 2021

El hecho de implementar dos personas encargadas de la distribucion de la
mercaderia genera un costo total para el afo 2021 de Bs8.502,4 por mes y
Bs102.028,8 por ano.
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e Compra de Vehiculo de Carga

Para la distribucion peridédica de mercaderia en los cinco distritos urbanos de la
ciudad de Sucre se requiere de un vehiculo de carga con capacidad de 2,10
toneladas. En el mercado existe una amplia variedad de vehiculos con las
caracteristicas que se busca, entre ellas se encuentra la empresa JAC,
particularmente el modelo HFC 5035 K., las especificaciones técnicas se

resumen en el siguiente detalle.

Tabla 20: Especificaciones Técnicas del Vehiculo de Carga Requerido

VERSION EQUIPAMIENTO
MOGELD HFC 5035 K RUEDA SIMPLE AIRE ACONDICIONADO OPCIONAL
CABINA CABINA SIMPLE RADIO 5l
PASAJERDS 2 ALZACRISTALES ELECTRICOS MO
Caln CHASES | FURGON BLOGIUED CENTRAL NO
TRANSMISIGN FAANUAL 5 VELOCIDADES + RETROCESO ALARMA DE REIROCESD 5l
FODO DE TRACCIGN TRASERA FURGON METALICO f]
CABINA ABATIELE sl
jmorok W si
PO HFC4DA| DIESEL 4 CILINDROS ODBMETRO DIGITAL o
EURQHII CIRECCION ASSTIDA ]
DIRECTA, FRENO DE MOTOR NO
NO VOLANTE REGULABLE El
2771 BARRM PROTECTORA EN LUNETA DE CABINA PARA CARGA Bl
TORQUE MAXIMO [MMIRPRM] 174 /2100- 2300
POTENCIA MAXIA [HE/RPR 77 /3350 TIEMPO DE GARANTIA 5 ANOS O 150,000 KM
FRENOS
DELANTEROS / TRASEROS HIDRAULICOS CON ABS 3.220 MM 1868 i
DELANTERCS / TRA! COS CON ABS 2.154 MM 1 800 MM

DIMENSIONES Y CAPACIDAD DE CARGA

4718 X 1868 X 2154

1700 tMhd

M 3220 X 1800 % 1900
DISTANCIA ENTRE EJES 2490
MINIMO RADIO DE GRO [M 7

PESC) EN ORDEN DE MARCHA [KG) 2150

FESO BRUTO TOTAL (KG) 4060
CAPACIDAD DE CARGA [KG] 1910
CAPACIDAD TANGUE COMBUSTIBLE (LTS] 0
NEUMATICOS 7.00 16 LT 12 PR [SIMPLE)

Fuente: JAC Motors, 2021

El vehiculo de carga propuesto para la compra tiene un valor $us 19.664 lo que
en moneda nacional tiene un valor de Bs. 136.861,44. Entre las ventajas que se
tienen del vehiculo es que su carroceria se encuentra cubierta lo que contribuiria
a que la mercaderia no se exponga a inclemencias del tiempo como la lluvia, sol

y otros factores climatolégicos.

e Combustible, Mantenimiento y Reparacién para Vehiculo

Al contar con un vehiculo de carga, también se debe contemplar el combustible
requerido para sus operaciones diarias, asi como el mantenimiento y posibles

reparaciones que se darian al realizarse las entregas programadas.
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Tabla 21: Presupuesto para Combustibles, Mantenimiento y Reparacion de

Vehiculo

(Expresado en bolivianos)

Detalle Unidad Cantidad Costo
Unitario
Combustible L. 3.840 3,78 14.515,2
Mantenimiento y Mes 12 250,00 3.000,0
reparacion
Total - - 253,780 17.515,2

Fuente: Elaboracién Propia, 2021

Conforme a los puntos de venta considerados para la distribucion de carne de

soya, se estima que el costo anual sea de Bs17.515,2.
3.7.3.4 Estrategia de Promocién y Comunicaciéon

Las marcas de carne de soya texturizada en sus inicios intentaron promover el
consumo a través spots de tv, sin alcanzar las metas exigidas por lo que hoy en
dia utilizan las redes sociales. Esto principalmente se debidé a que la poblacién
sucrense es conservadora, es por eso que segun los resultados obtenidos se
propone relacionar con mas cercania los productos con el mercado meta que
ademas de estar accesible en puntos de venta también tenga la oportunidad de

probar en primera persona los productos.
¢ Redes Sociales

El contenido en redes sociales tiene efectividad cuando esta es entretenida,
llamativa, divertida, etc., es por eso que ademas de contar con informacion sobre
caracteristicas técnicas del producto también se debe implementar contenidos
de interés. Como punto de partida se debe considerar un guion que ilustre la idea

central.
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Tabla 22: Guion Técnico de Contenido

Escenas “Carne de soya, la razén perfecta para la familia”

Secuencia Interior de una casa particular (Cocina), media mafiana

Inicial

Plano | Plano General: Una madre de familia (Influencer) a punto de preparar el
almuerzo.

Plano Il La madre empieza hablando — § Como preparar algo nuevo saludable y rapido?

Pano Il Rapidamente busca en las gavetas y sin pensarlo elige un envase de carne de
soya.

Plano IV Su mirada se dirige a los ingredientes y modo de elaboracion.

Plano V Si dirige a las camaras e indica como prepararla en 3 pasos

Plano VI Paso I: prepara los ingredientes e indica como hacerlo
Paso II: Cuece los ingredientes

Paso llI: Sirve la comida

Secuencia La familia deleita la comida.
Final

Tiempo 30 segundos aproximado

Fuente: Elaboracién propia, 2021

El contenido debe caracterizarse por incluir frases y tonos graciosos en cada

toma y esta debe ser replicada en Facebook, Instagram y TikTok.

Tabla 23: Presupuesto para Contenidos

(Expresado en bolivianos)

Detalle Unidad Cantidad Costo Costo
Mensual Anual
Influencer Mes 12 1.500,0 18.000,0
Escenario Mes 12 1.000,0 12.000,0
Grabacion, edicién, renderizado  Mes 12 500,0 6.000,0
Totales - - 3.000,0 36.000,0

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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El presupuesto para la creacién de contenidos tiene un costo por mes de Bs.
3.000 y Bs. 36.000 por ano.

¢ Muestras gratis

Como una manera de relacionar el producto con las familias, se propone
establecer puntos de prueba gratis en los mercados mas concurridos de la
ciudad, y estas actividades deben estar a cargo de un encargado y su

colaborador.
Tabla 24: Planilla de Sueldos (Administracién y Promocién)
(Expresado en bolivianos)

Haber basico

Mensual Total Anual

Jefe de comercializacion (Sucre) 4.500,0 54.000,0
Aucxiliar 2.500,0 30.000,0
Total 7.000,0 84.000,0

Fuente: Elaboracién propia, 2021
*Con base a Salario Minimo Nacional Bs2.164. (2021)

Por concepto de planilla de sueldos del personal encargado de comercializacion
de la sucursal Sucre se estima un costo de Bs.7.000,0 por mes y Bs.84.000,0

por afno.
Tabla 25: Planilla de Aportes Patronales (Administracion y promocién)

(Expresado en bolivianos)

Detalle Aportes patronales
% Mensual Anual
Seguro de salud 10,00% 700,0 8.400,0
Fondo Nal. de Vivienda  2,00% 140,0 1.680,0
Fondo Solidario 3,00% 210,0 2.520,0
Comision p/Adm. AFP 1,71% 119,7 1.436,4
Totales 16,71%  1.169,7 14.036,4

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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Por concepto de planilla de aportes patronales del personal administrativo se

estima un costo de Bs.1.169,7 por mes y Bs.14.036,4 por aino.
Tabla 26: Planilla de Beneficios Sociales (Administracion y promocion)

(Expresado en bolivianos)

Provision Provision Prevision Total
de 1er de 2do de retiro Mensual

aguinaldo aguinaldo

8,33% 8,33% 8,33%
Jefe de comercializacion 375,0 375,0 375,0 1.125,0 13.500,0
(Sucre)
Auxiliar 208,3 208,3 208,3 625,0 7.500,0
Total 583,3 583,3 583,3 1.750,0 21.000,0

Fuente: Elaboracién propia, con base crecimiento estimado del PIB 4,7% (Banco Mundial) 2021
*En referencia a D.S. 1802 (2013)

Por concepto de planilla de Beneficios Sociales del personal administrativo se

estima un costo de Bs.1.750,0 por mes y Bs.21.000,0 por afo.
Tabla 27: Resumen de Sueldos de Planillas (Administracion y Promocién)
(Expresado en bolivianos)
Concepto Mensual Anual

Sueldos 7.000,0 84.000,0

Aportes patronales 1.169,7 14.036,4

Beneficios Sociales 1.750,0 21.000,0

Total 9.919,7 119.036,4

Fuente: Elaboracién propia, 2021

Contar con personal encargado de la comercializacién en Sucre generan un

costo total para el afio 2021 de Bs.9.919,7 por mes y Bs 119.036,4 por aino.
e Recursos promocionales

Para la implementacion de la estrategia promocional de muestras gratis en los

mercados mas concurridos se requiere de una serie de recursos materiales, por
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otra parte, en los puntos de venta (intermediarios) también se requiere de afiches

publicitarios de la carne de soya.

Tabla 28: Recursos para Promocion

(Expresado en bolivianos)

Detalle Unidad Cantidad Costo Costo
Unitario Total

Folletos/Volantes Unidad 3.000 0,38 1.129,5
promocionales
Uniformes Unidad 6 60,00 360,0
Stand Global 2 650,00 1.300,0
Banner Unidad 3 120,00 360,0
Transporte Global 8 80,00 640,0
Personal Unidad 24 1.200,00 28.800,0
Gastos generales de Global 240 5,00 1.200,0
producto
Afiches para tiendas Unidad 500 1,20 600,0
Otros gastos Global 8 180,00 1.440,0
Total - - 2.296,58 35.829,5

Fuente: Elaboracién propia, 2021

El presupuesto total requerido para llevar adelante las actividades prevista para

promover el consumo de carne de soya texturizada es Bs.35.829,5 por aino.
3.7.4 Costos Operativos del Area Administrativa

Ademas del presupuesto del Plan operativo de marketing, también se tiene

previsto incurrir en costos de arrendamiento, servicios basicos y suministros.
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Tabla 29: Costo de Alquiler de Instalaciones

(Expresado en bolivianos)

Detalle Unidad Cantidad Costo Costo

Unitario total
Almacén m2 50 61,0 36.585,4
Deposito m2 20 61,0 14.634,1
Administracién y ventas m2 12 61,0 8.780,5
Total 82 - 60.000,0

Fuente: Elaboracién propia, 2021

Para el almacenamiento de inventarios de mercaderia se requiere de al menos
82 metros, pagando un costo mensual de Bs.5.000, se estima un valor de
Bs.60.000 al afo.

Tabla 30: Costo de Servicios Basicos

(Expresado en bolivianos)

Detalle Unidad Cantidad Costo
Unitario
Energia eléctrica Kw. 150 1,5 2.700,0
Agua potable m3 56 1,2 806,4
Teléfono Mes 12 150,0 1.800,0
Internet Mes 12 250,0 3.000,0
Total Costo 8.306,4

Fuente: Elaboracién propia, 2021
El costo por el uso de servicios basicos se estima que sea Bs 8.306,4 por ano.
Tabla 31: Costo Suministros de Limpieza y Material de Escritorio

(Expresado en bolivianos)

Detalle Unidad Cantidad Costo Costo
Unitario total
Articulos de limpieza Mes 12 150,0 1.800,0
Material de escritorio Mes 12 250,0 3.000,0

Total costo 4.800,0

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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El costo por la compra de material de escritorio y suministros se estiman que sea
Bs. 4.800 por afo.

3.7.5 Inversiones
3.7.5.1 Inversiones Fijas

La implementacion de las estrategias de marketing previamente debe ser
respaldada por una inversion en activos como herramientas, muebles, enceres,

vehiculo y equipos de oficina.
Tabla 32: Resumen de Inversidn Fija

(Expresado en bolivianos)

ITEM Detalle Unidad Cantidad Costo Sub Costo Costo
Unitario total
‘ Herramientas Carretilla de carga Unidad 2,0 400,0 800,0 800,0
Escritorio de Pieza 1,0 1.200,0 1.200,0
direccion
Escritorio de disefio Pieza 2,0 1.800,0 3.600,0
Muebles y Exhibidor Pieza 4,0 900,0 3.600,0
enseres Gigantografia Pieza 2,0 500,0 1.000,0 20.520,0
Silla ejecutiva Pieza 6,0 450,0 2.700,0
Silla invitados Pieza 6,0 320,0 1.920,0
Estante de archivos Pieza 2,0 450,0 900,0
Vitrina Pieza 1,0 800,0 800,0
Sillén Juego 2,0 2.400,0 4.800,0
Vehiculo Vehiculo de carga Unidad 1,0 136.861,4 136.861,4 136.861,4
Equipo de Global 2,0 2.400,0 4.800,0
Equipo de computgcién
oficina escritorio
Impresoras laser Pieza 1,0 900,0 900,0 16.538,0
Teléfono Pieza 2,0 24,0 48,0
Router wi-fi Pieza 1,0 350,0 350,0
Equipo Global 1,0 10.440,0 10.440,0

computacién iMac

Inversion total 174.719,4

Fuente: Elaboracién propia, 2021

De acuerdo con el anterior detalle se requiere una inversion inicial de
Bs.174.719,4 en total.



e Depreciacion de activos fijos

La adquisicién de un activo implica depreciarlo segun el tiempo de vida util que

tenga este, asumiendo.
Tabla 33: Depreciacion de Activos

(Expresado en bolivianos)

Detalle Costo Anos de % Depreciacion
Total Vida Anual
Herramientas 800,0 10 10,0% 80,0
Muebles y enseres 20.520,0 10 10,0% 2.052,0
Equipo de oficina 16.538,0 4 25,0% 4.134,5
Vehiculo 136.861,4 5 20,0% 27.372,3
Total 174.719,4 - - 33.638,8

Fuente: Elaboracién propia, 2021

La deprecacion anual sera de Bs.33.638,8.

3.7.5.2 Inversiones Diferidas

El llevar adelante el estudio, tramites y otros relacionados con aspectos legales

son necesarios para las estrategias de marketing.

Tabla 34: Resumen de Inversiones Diferidas

Expresado en bolivianos

Detalle Unidad Cantidad Costo Unitario

Plan de Marketing Global 1 5.000,0
Tréamites en FUNDEMPRESA  Global 1 455,0
Tramites en GAMS Global 1 350,0
Impuestos Nacionales (IN) Global 1 100,0
Caja de Salud Global 1 150,0
AFP’s Global 1 50,0
Ministerio de trabajo Global 1 100,0
Total - - 6.205,0

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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La inversion inicial por concepto de estudios, tramites y otros ascienden a un
valor de Bs.6.205,0, la amortizacién diferida contemplando los cinco afios de vida

util de la propuesta es Bs.1.241,0 por afo.
3.7.5.3 Inversiones Corrientes

La inversidn corriente es un capital necesario para ciclo de comercializacion en

referencia a la propuesta.
Tabla 35: Capital de Trabajo

(Expresado en bolivianos)

Costo Variable Total 1.745.932,9
Costo Fijo Total 1.272.270,2
Costo Total 3.018.203,2
Fuente: Elaboracién propia, 2021

Segun la estructura de costos adoptado, teniendo como costo de produccién
anual de Bs.3.018.203,2, el costo por mes en inventarios necesarios para cubrir

la demanda tiene un valor de Bs.251.516,93.

Tabla 36: Resumen de Inversiones

(Expresado en bolivianos)

Fijas 174.719,4
Diferidas 6.205,0
Corrientes 251.516,9
Total Inversiones 432.441 4

Fuente: Elaboracién propia, 2021
La inversion inicial total requerido es Bs.432.441,4.
3.8 Estado de Costos de Produccion

El Estado de Costos de produccion se construyé a partir de los precios
promedios de mercado nacional y costos de referencia de las actuales marcas

disponibles en el mercado (Ver anexos LI y LII)
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Tabla 37: Estado de Costo de Produccién (2020-2021)

Expresado en bolivianos

Detalle 2019 2021
Monto Participacion % Monto Particj/pacién
o
Pulpa de soya 684.585,0 39,2% 743.390,87 36,68%
Aislado (Proteina) de soya 231.603,7 13,3% 251.498,49 12,41%
Fletes y transporte 60.000,0 3,4% 65.154,00 3,21%
Envase plastico de polietileno 677.917,5 38,8% 736.150,61 36,32%
Embalaje 58.154,7 3,3% 63.150,16 3,12%
Agua 18.720,0 1,1% 20.328,05 1,00%
Electricidad 8.568,0 0,5% 9.303,99 0,46%
Gas natural 6.384,0 0,4% 6.932,38 0,34%
Saborizantes 0,0 0,0% 116.485,00 5,75%
Recetas en producto 0,0 0,0% 14.400,00 0,71%
| coevmeTod  unesse  owe zomme wm

Planilla de salarios (MOD) 840.000,0 66,0% 1.013.376,00 67,56%
Planilla de aportes patronales (MOD) 140.364,0 11,0% 151.817,70 10,12%
Planilla de indemnizaciones y 139.979,2 11,0% 180.517,71 12,04%
prevision de retiro (MOD)
Alquiler 60.000,0 4,7% 60.882,00 4,06%
Depreciacion de activos 31.927,0 2,5% 32.396,37 2,16%
Reparaciones 36.000,0 2,8% 36.529,20 2,44%
Combustibles y lubricantes 24.000,0 1,9% 24.352,80 1,62%

Fuente: Elaboracién propia, 2021
*Base proyeccion Sueldos 4% (2019) “Incremento salarial”
**Base de proyeccion inflacion 1,47% (2019) “BCB”

Previo a la implementacion de saborizantes, recetas y Mano de Obra adicional
necesario para incrementar la produccion de carne de soya, el costo total fue de
Bs. 3.018.203,2. Anradiendo los costos antes mencionados, el programa de

produccion y sus bases de proyeccién, el Costo variable Total es
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Bs.2.026.793,56, incrementandose en Bs.130.885,00 eso quiere decir un 16,1%
mas que del afio 2019. Por otra parte, el aumentar personal en la produccion
implica un costo incremental de Bs.173.610,08 incrementando los costos fijos

totales en un 17,89% respecto al afio 2019.

En cuanto al costo total tiene un incremento 16,8% de 2019 a 2021, cabe
mencionar que ademas de contemplar el incremento de la cantidad de
produccion, se tienen también incluido las bases de proyeccién como inflacion e

incremento salarial.
Tabla 38: Estado de Costo de Produccién Proyectado (2021-2025)

Expresado en bolivianos

Gestion

Detalle

2.021 2.022 2.023 2.024 2.025

Pulpa de soya 754.318,7 819.114,7 889.476,6 965.882,7 1.048.852,0
Aislado (Proteina) de soya 255.195,5 277.116,8 300.921,1 326.770,3 354.839,8
Fletes y transporte 66.111,8 71.790,8 77.957,6 84.654,1 91.925,9
Envase plastico de polietileno 746.972,0 811.136,9 880.813,6 956.475,5  1.038.636,7
Embalaje 64.078,5 69.582,8 75.560,0 82.050,6 89.098,7
Agua 20.626,9 22.398,7 24.322,8 26.4121 28.680,9
Electricidad 9.440,8 10.251,7 11.132,3 12.088,6 13.127,0
Gas natural 7.034,3 7.638,5 8.294,7 9.007,2 9.780,9
Saborizantes 118.197,3 128.350,5 139.375,8 151.348,2 164.349,0
Recetas en producto 14.611,7 15.866,8 17.229,8 18.709,8 20.317,0

Costo Variable Total 2.056.587,4 2.233.248,2 2.425.084,3 2.633.399,0  2.859.608,0
Planilla de salarios (MOD) 1.013.376,0 1.053.911,0  1.096.067,5 1.139.910,2  1.185.506,6
Planilla de aportes patronales (MOD) 151.817,7 157.890,4 164.206,0 170.774,3 177.605,2
Planila de indemnizaciones y 180.517,7 187.738,4 195.248,0 203.057,9 211.180,2
previsién de retiro (MOD)
Alquiler 60.882,0 61.777,0 62.685,1 63.606,6 64.541,6
Depreciacion de activos 32.396,4 32.872,6 33.355,8 33.846,2 34.343,7
Reparaciones 36.529,2 37.066,2 37.611,1 38.163,9 38.724,9
Combustibles y lubricantes 24.352,8 24.710,8 25.074,0 25.442,6 25.816,6

Costo Fijo Total 1.499.871,8  1.555.966,4 1.614.247,4 1.674.801,6  1.737.718,8

Costo Total 3.556.459,1  3.789.214,6  4.039.331,7

Fuente: Elaboracién propia, 2021
*Base proyeccion Sueldos 4% (2019) “Incremento salarial”
**Base de proyeccion inflacion 1,47% (2019) “BCB”

Para la proyeccion de los costos, primeramente, se elabord una proyeccion (Ver

Anexo LI) en funcién a la cantidad establecida para cada afo (2021-2025), a
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partir de estos datos se ajusto la proyeccion con base al incremento salarial de

4% y una inflacién de 1,73% registrados en el afio 2019.

e Costos Unitarios

La determinacion de costos unitarios, es el resultado de dividir los costos

totales entre la cantidad de productos estimados para cada afio.

Tabla 39: Estimacion de Costos Unitarios

(Expresado en bolivianos)

Detalle Gestion

2020 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025

Costo variable 2,4 2,4 2,4 2,4 2,4 2,4

Costo Fijo 1,7 1,7 1,7 1,6 1,5 1,4

Cu 4,1 4,1 4,0 4,0 3,9 3,8

Fuente: Elaboracién propia, 2021

Segun los resultados obtenidos por la investigacion de mercados, por afio se
consume en promedio 86.606 kg. (866.060 unidades en presentacion de 100g.),
lo que quiere decir que el costo unitario tiene un promedio de Bs.3,78 por unidad
de 100g.

A partir de la implementacién de saborizantes, recetas y el hecho de aumentar
personal de mano de obra directa, los costos unitarios varian de Bs.4,10 en 2020
a Bs.3,8 en 3025 por cada unidad de 100g.

Tabla 40: Precios de Venta Proyectados (2021-2025)

(Expresado en bolivianos)

Detalle Gestion

2.021 2.022 2.023 2.024 2.025

242% 26,0% 28,0% 30,5% 33,0%

Precio de venta 5.1 5.1 5.1 5.1 5.1

Precio de factura 6,0 6,0 6,0 6,0 6,0

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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El margen de rentabilidad por unidad de producto es de 30% actualmente, con
la ejecucion de las estrategias de marketing propuesto, para mantener el precio
de venta, el margen de rentabilidad por producto disminuiria el afno 2021 a
24,2%, sin embargo, a medida que pasa los afos, se lograra obtener hasta un

33% de rentabilidad por producto.
3.8.1 Proyeccién de Ingresos

De acuerdo con la politica de precios propuesto anteriormente y segun el

programa de ventas se determind los ingresos previstos por distrito y por afio.



Distritos

Precio
de
venta
Bs.

Tabla 41: Proyeccion de Ingresos (2021-2025)

Ano: 2021

Cantidad
estimada

Ingreso
Estimados

Cantidad
estimada

Ingreso

Estimados

(Expresado en bolivianos)

Ano: 2022

Cantidad
estimada

Ingreso

Estimados

Cantidad
estimada

Ingreso
Estimados

Anos: 2023

Cantidad Ingreso
estimada Estimados

| 6,0 121.786 713.667,3 132.248 774.971,3 143.608 841.541,4 155.944 913.829,8 169.339 992.327,8
Il 6,0 480.389  2.815.077,5 521.654  3.056.892,7 566.464  3.319.479,7 615.123 3.604.622,9 667.962 3.914.260,2
1] 6,0 128.543 753.259,1 139.584 817.964,1 151.575 888.227,2 164.595 964.525,9 178.734  1.047.378,7
v 5,5 54.137 297.752,6 58.787 323.329,6 63.837 351.103,6 69.321 381.263,4 75.275 414.013,9
\' 55 81.205 446.628,9 88.181 484.994,3 95.756 526.655,4 103.981 571.895,0 112.913 621.020,8
Total Ingresos = 866.060  5.026.385,5 940.454  5.458.152,0  1.021.239  5.927.007,2 1.108.963 6.436.137,0 1.204.223 6.989.001,4

Fuente: Elaboracién propia, 2021

Los ingresos estimados para el afio 2021 son bs. 5.026.385,5 y se incrementa a bs. 6.989.001,4 en el afio 2025.
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3.8.2 Proyeccidén de costos de comercializacion

Tabla 42: Proyeccion de Costos de Comercializacion

(Expresado en bolivianos)

Ano
2021 2022 2023 2024 2025
Planilla de sueldos y salarios 198.677,9 335.374,7 482.689,5 641.252,8 811.728,9
Distribucion 19.019,8 20.653,6 22.427,7 24.354,2 26.446,3
Comunicacién 39.092,4 42.450,4 46.096,9 50.056,7 54.356,5
Promocién 38.907,3 422494 45878,6 49.819,6 54.099,1
Alquiler instalaciones 60.882,0 61.777,0 62.685,1 63.606,6 64.541,6
Servicios Basicos 9.019,9 9.152,5 9.287,1 9.423,6 9.562,1
Servicios y Suministros 5.212,3 5.660,1 6.146,3 6.674,2 7.247,5
Total 370.811,5 517.317,6 675.211,1 845.187,6 1.027.982,0

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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Los costos de comercializacion fueron ajustados a una tasa de inflacion

promedio de 1,72% (2019) y 4% de incremento salarial.
3.8.3 Estado de Pérdidas y Ganancias

Los resultados obtenidos respecto a los ingresos menos los egresos e impuestos

dan como resultado utilidades o en cambio pérdidas.
Tabla 43: Estado de Resultado Proyectado (2021-2025)

(Expresado en bolivianos)

2.021 2.022 2.023 2.024 2.025

INGRESOS 5.026.385,5 5.458.152,0 5.927.007,2 6.436.137,0 6.989.001,4
EGRESOS 3.962.360,4 4.341.622,0 4.749.632,6 5.188.478,0 5.660.398,5
COSTOS 3.556.459,1 3.789.214,6 4.039.331,7 4.308.200,5 4.597.326,8
Costos Fijos 1.499.871,8 1.555.966,4 1.614.247,4 1.674.801,6 1.737.718,8
Costos Variables 2.056.587,4 2.233.248,2 2.425.084,3 2.633.399,0 2.859.608,0
GASTOS DE ADMINISTRACION Y 370.811,5 517.317,6 675.211,1 845.187,6 1.027.982,0
COMERCIALIZACION

Planilla de sueldos y salarios (Comercializacién) 198.677,9 335.374,7 482.689,5 641.252,8 811.728,9
Distribucion 19.019,8 20.653,6 22.427,7 24.354,2 26.446,3
Comunicacién 39.092,4 42.450,4 46.096,9 50.056,7 54.356,5
Promocién 38.907,3 42.249,4 45.878,6 49.819,6 54.099,1
Alquiler instalaciones 60.882,0 61.777,0 62.685,1 63.606,6 64.541,6
Servicios Basicos 9.019,9 9.152,5 9.287,1 9.423,6 9.562,1
Servicios y Suministros 5.212,3 5.660,1 6.146,3 6.674,2 7.247,5
DEPRECIACION DE ACTIVOS 33.638,8 33.638,8 33.638,8 33.638,8 33.638,8
AMORTIZACION DIFERIDA 1.451,0 1.451,0 1.451,0 1.451,0 1.451,0
UTILIDAD ANTE DE IMPUESTOS 1.064.025,1 1.116.530,0 1.177.374,7 1.247.659,0 1.328.602,9
IMPUESTOS 436.250,3 457.777,3 482.723,6 511.540,2 544.727,2
Impuesto al Valor Agregado (IVA - 13%) 138.323,3 145.148,9 153.058,7 162.195,7 172.718,4
Impuestos a las transacciones (IT-3%) 31.920,8 33.495,9 35.321,2 37.429,8 39.858,1
Iznggt)lesto a las utilidades Empresariales (IUE- 266.006,3 279.132,5 294.343,7 311.914,8 332.150,7

o
UTILIDAD NETA 627.774,8 658.752,7 694.651,0 736.118,8 783.875,7

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Segun el estado de resultados proyectado, considerando la propuesta, la utilidad
bruta obtenida el primer afio de operaciones seria de Bs.627.774,8 y se

incrementaria a Bs. 783.875,7 en el afo 2025.
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3.8.3.1 Flujo de Caja Proyectado

Es la representacion de la inversion requerida, los ingresos, egresos, impuestos

y los resultados obtenidos.



DETALLE

INGRESOS

EGRESOS

COSTOS

Costos Fijos

Costos Variables

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS
Planilla de sueldos y salarios (Comercializacion)
Distribucion

Comunicacion

Promocion

Alquiler instalaciones

Servicios Basicos

Servicios y Suministros

DEPRECIACION DE ACTIVOS

Tabla 44: Flujo de Caja Proyectado (2021-2025)

Expresado en bolivianos

2.021
5.026.385,5
3.962.360,4
3.556.459,1
1.499.871,8
2.056.587,4
370.811,5
198.677,9
19.019,8
39.092,4
38.907,3
60.882,0
9.019,9
5.212,3

33.638,8

2.022
5.458.152,0
4.341.622,0
3.789.214,6
1.555.966,4
2.233.248,2

517.317,6

335.374,7
20.653,6
42.450,4
42.249,4
61.777,0

9.152,5

5.660,1

33.638,8

2.023
5.927.007,2
4.749.632,6
4.039.331,7
1.614.247,4
2.425.084,3
675.211,1
482.689,5
22.427,7
46.096,9
45.878,6
62.685,1
9.287,1
6.146,3

33.638,8

2.024
6.436.137,0
5.188.478,0
4.308.200,5
1.674.801,6
2.633.399,0
845.187,6
641.252,8
24.354,2
50.056,7
49.819,6
63.606,6
9.423,6
6.674,2

33.638,8

2.025
6.989.001,4
5.660.398,5
4.597.326,8
1.737.718,8
2.859.608,0
1.027.982,0
811.728,9
26.446,3
54.356,5
54.099,1
64.541,6
9.562,1
7.247,5

33.638,8
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AMORTIZACION DIFERIDA 1.451,0 1.451,0 1.451,0 1.451,0 1.451,0

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 1.064.025,1 1.116.530,0 1.177.374,7 1.247.659,0 1.328.602,9
IMPUESTOS 436.250,3 457.777,3 482.723,6 511.540,2 544.727,2
Impuesto al Valor Agregado (IVA - 13%) 138.323,3 145.148,9 153.058,7 162.195,7 172.718,4
Impuestos a las transacciones (IT-3%) 31.920,8 33.495,9 35.321,2 37.429,8 39.858,1
Impuesto a las utilidades Empresariales (IUE-25%) 266.006,3 279.132,5 294.343,7 311.914,8 332.150,7
UTILIDAD NETA 627.774,8 658.752,7 694.651,0 736.118,8 783.875,7
DEPRECIACION DE ACTIVOS 33.638,8 33.638,8 33.638,8 33.638,8 33.638,8
AMORTIZACION DE DIFERIDA 1.451,0 1.451,0 1.451,0 1.451,0 1.451,0
INVERSION DE REEMPLAZO 0,0 0,0 0,0 16.538,0 136.861,4
INVERSIONES 432.441,4 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Inversion Fija 174.719,4 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Inversién Diferida 6.205,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Inversiéon Corriente 251.516,9 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
FLUJO DE CAJA EFECTIVO -432.441,4 662.865 693.842 729.741 754.671 682.104

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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En referencia a las salidas y entradas netas de dinero de la propuesta en un
periodo de cinco anos, se estiman valores positivos con una tendencia creciente

con variaciones por las inversiones de reemplazo asumidos.
3.8.4 Evaluacion Econémica
3.8.4.1 Tasa de Referencia o Corte

Segun Damodaran3' Country Risk Premium para Bolivia es de 5,33% (Moody's
rating b2) y lo minimo esperado por la inversién es un retorno del 50%, dando

como tasa de corte de 55,33%
3.8.4.2 Valor Actual Neto (VAN)

En teoria, un valor positivo del VAN dice, ademas del rendimiento minimo

esperado del 55,33%, el proyecto ofrece un premio adicional de Bs681.669,78.
3.8.4.3 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR de la propuesta es altamente rentable ya que este es superior al
155,87%% y en contraste a la Tasa de corte es superior, por lo que es viable su

ejecucion.
3.8.4.4 Relacion Beneficio — Costo (B/C)

En cuanto a la relacion B/C, por cada 1 Bs invertido en la propuesta, se percibe

un retorno del capital mas una ganancia de Bs2,58.
3.9 Expectativas y Resultados Esperados
3.9.1 Posicionamiento de Producto

Competir con la primera o segunda eleccion de carnes resulta muy complicado
considerando los antecedentes y resultados del estudio de campo, por lo que el
mapa de posicionamiento modificado se centra en incrementar la cantidad de

compradores bajo el concepto de saludable.

31 Damodaran, “Valoracion, Finanzas Corporativas y Gestion de Inversiones"”; es ampliamente
citado en el tema de la valoracion, con "una gran reputacién como maestro y autoridad"



108

Grafico 49: Mapa de Posicionamiento Modificado de las Carnes
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Fuente: Elaboracién propia; 2020

Si el objetivo es de incrementar un 8,5958% clientes para la carne de soya, el
mapa de posicionamiento sufre ligeras variaciones considerando que existen al
menos 7 variedades con las que debe competir. Realizando una comparacion
con el grafico 43, posicionando a la carne de soya por sus beneficios saludables
sacrificaria la imagen de conservacion o frescura. Las operaciones matematicas

se encuentran en el Anexo XLVIII.
3.9.2 Cuota de Mercado Esperado

En referencia a la participacion de mercado, esta sufriria una variacion si el
sector productivo y comercial de carne de soya aplica acciones estratégicas

frente a sus competidores bajo un concepto saludable.
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Grafico 50: Variacion de la Cuota de Mercado Segun Producto
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Fuente: Elaboracion propia; 2020

Con las carnes que competiria principalmente la carne de soya algunas se veran
beneficiadas y otras afectadas segun el tipo de carne, respecto a la carne de
soya, este incrementara su cuota de mercado de 5,8% a 7,9%.

3.9.3 Comercializacion de la Carne de Soya

Segun el estudio de mercado se ha verificado que existe al menos un 25% de
familias que consumen carne de soya entre aquellos que lo hacen de vez en

cuando y otros que los hacen de forma frecuente.

En cuanto al plan de operaciones o acciones de las estrategias propuestas, las
cantidades de consumidores se incrementaria proporcionalmente a la cantidad

de familias que existen en cada distrito.
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Tabla 45: Consumo de Carne de Soya

(Expresado en unidades familiares)

Distritos Proyeccion de familias

2021

2022 2023

I 2.707 3.473 3532 3.593 3.655

] 12.725 13.697 13.933 14.172 14.415

]} 4073 3.665 3.728 3.792 3.858

v 1.752 1543 1570 1597 1.624
\" 2610 2315 2355 2395 2436
Total 24276 24.694 25118 25.549 25.988

Cantidad promedio a 3,56 3,80 4,06 4,34 4,63
Consumir (kg)

Fuente: Elaboracién propia; 2021

*Crecimiento de mercado anual de 1,72% anual

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion de mercados existe
un mercado adicional de 8,6% de familias que tiene intencién de compra y por
otra parte la cantidad promedio de consumo por familia seria de 3,56kg. en 2021
a 4,63 kg. a 2025.
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CONCLUSIONES
Las conclusiones a las que se llegaron se resumen de la siguiente manera:

La soya es un producto muy demandado en el mundo, asi como sus derivados
que entre ellos se encuentra la carne de vegetal de soya, su presencia en el
mercado ya es notoria y reconocida por su alto valor nutritivo. Sin embargo, este
producto es consumido con muy poca frecuencia como consecuencia de que
Sucre cuenta con familias tradicionalistas y conservadoras por lo que establecer
un plan de acciones estratégicas de marketing para el posicionamiento bajo un
concepto de interés para las familias que llevd adelante un proceso de

investigacion conforme a los objetivos establecidos.

Se logro recopilar el sustento teérico necesario, por medio de la revision de libros
tanto fisicos como digitales. Permitiendo asi tener una mejor comprension y

contextualizacion del objeto de estudio.

Los resultados obtenidos indican que existe un mercado consumidor o
conocedor del producto del 25%, sin embargo, las familias tienen preferencias
de ciertos tipos de carne y las clasifican en al menos tres elecciones segun
importancia las responden a una cultura conservadora y tradicionalista; es por
eso que para la carne de soya es dificil competir; como resultado del uso o modo

de preparacion se vio conveniente competir entre las carnes de tercera eleccion.

Segun los resultados obtenidos en la investigacion se plante6 una estrategia
basada en aprovechar los beneficios de consumir la carne de soya, combinando
variables de interés como producto; donde se propone mejorar el sabor y
presentacion de la carne de soya, asi como establecer precios diferenciados
segun distrito donde sean sensibles o no al precio, también estimular la compra
a través de redes sociales con contenidos entretenidos de caracter familiar y que
las empresas productoras deben estar presentes en ferias y otros eventos ya
sean con un concepto saludable o no y que los productos se encuentren en
zonas donde se carece de carnicerias, aprovechando que estos tienen al menos
mas de 8 meses de vencimiento y que no requiere de refrigeracion como las
carnes rojas; también se ve conveniente explotar los beneficios que tienen el

hecho de consumir carne de soya y las variedades de alimentos que se puede
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aprovechar por lo que es importante incluir en los contenidos recetas variadas

de alimentos.

De igual forma las estrategias aplicadas por el sector modifican los mapas de
posicionamiento ligeramente, sin embargo, este tiene un efecto positivo respecto
a la cantidad comercializada actual y futura. En cuanto al presupuesto necesario
para la ejecucion de las estrategias propuestas este asciende a Bs.370.811,5

por otra parte, la inversion inicial requerida es de Bs.432.441,37.

De esta manera tanto el posicionamiento y percepcion de la carne de soya se
modificaria en la mente de los consumidores quienes segun se ha podido
verificar siempre es asociada a hamburguesas y vegetariano. Ademas, segun la
evaluacion econdmica llevada adelante se espera un VAN de Bs681.669,78. Al
cabo de cinco afios, por su parte la TIR es superior a 155,87% y por cada unidad

monetaria invertida se espera una ganancia de Bs2,58
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RECOMENDACIONES
Se recomienda:

e Laempresa que incursione en la aplicacion de las estrategias propuestas
debera primeramente realizar un estudio de posicionamiento de marca y
conforme a sus intereses existiria una variacion del presupuesto.

e Las empresas del sector deberan tomar decisiones segun sus intereses y
limitaciones.

e Manejar cuidadosamente las campafias o eventos donde se haga conocer
el producto, ya que se tiene una poblacion timida y limitada a nuevas
opciones.

e Buscar nuevos segmentos de mercado, ya que debido a los atributos de
la carne de soya ésta puede ser recomendada también por personas que
realizan deporte o quieren bajar de peso y situaciones similares.

¢ Financiar recursos econdmicos para la puesta en marcha de la propuesta.

e Socializar la propuesta por los diferentes medios de comunicacion para

que la misma tenga un mejor y mayor alcance de divulgacion.
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ANEXOS



Anexo I: Determinacién y Calculo De La Muestra

(Expresado en unidades familiares)

I 42.014 8.403 1%
] 197.491 39.498 53%
1] 63.212 12.642 17%
v 27.197 5.439 7%
\ 40.500 8.100 1%
TOTAL 370.414 74.083 100%

Fuente: Plan estratégico 2020 — 2025

En el presente estudio, se aplico la técnica del muestreo probabilistico, donde los

elementos se seleccionan mediante un procedimiento al azar y todos tienen la

misma probabilidad de ser elegidos, determinando el tamafio de muestra, para

tener una poblacién representativa sujeta de analisis:

e Férmula aplicada: Para la determinacién de la muestra se aplicé la

férmula para poblaciones finitas.

M

Donde:

N= 74.083 familias

ZZ*N*P*Q

Z=95% que equivale a 1.96.

TEZ«(N—1)+Z2%P*Q

P= Se tomara un 53% por la dificultad de determinar el porcentaje de ocurrencia.
Q= Probabilidad de fracaso 47%

E= Error estimado de un 5%, por el nivel de precisién para generalizar los resultados.

Reemplazando:

N

1,962 = 74.083 * 53% * 47%

N =381

El numero de encuestas que se realiz6 fue de 381.

= 0,05%2 * (74.083 — 1) + 1,96%2 * 53% * 47%



Anexo lI: Estratificacion de la Muestra segun distrito

(Expresado en unidades familiares)

I 8.403 11% 43

] 39.498 53% 203
381

] 12.642 17% 65

\' 5.439 7% 28

\ 8.100 11% 42

Total 74.083 100% 381

Elaboracion propia, 2020



Anexo lll: Cuestionario

ESTUDIO DE CONTEXTO - SUCRE

Estudio De Mercado Para determinar el posicionamiento de “Carne de
Soja” En La Ciudad De Sucre

De mi mayor consideracion:

La presente encuesta tiene por objetivo indagar sobre el “posicionamiento de la carne
de soja” por familias en la ciudad de Sucre, por lo que se solicita cordialmente responder
con la mayor sinceridad posible, la informacién que proporcione sera tratada con la
mayor confidencialidad.

iMuchas Gracias!

A) Edad
R: afos

B) Sexo
F M

C) ¢Cuales el ingreso promedio mensual familiar?
Bs. -

D) ¢Cuantos integrantes tiene su familia?
R:

E) ¢Distrito?
1.2 3 4 5

Marque con una x la respuesta que crea conveniente.

1. ¢Su familia consume carne? (Marque una sola opcion)
O Si, con mucha frecuencia
O Si, un poco
O De vez en cuando
O No consumimos (Pregunta 13)

2. ;Qué tipos de carne consume? (Enumere segun importancia marcando 1 para la carne
que mas consume, 2 segundo en importancia y 3 menos frecuente que la 2).

O Carne de res

O Carne de Pollo

O Carne de llama

O Carne de cordero
O Carne de pescado

O Carne de chancho




OCarnede .....ocovvveveiiinannnn. (Especificar)
O Carne de soja (Pase a la pregunta 5)

3. ¢Donde suele comprar la carne de su preferencia? (Marque segun el lugar que
frecuenta con 1, 2 si es su segunda opcién y 3 como su tercera opcion)

O Carnicerias cerca de casa

O Supermercado

O Mini Super

O Carnicerias especializadas

O Mercado Campesino (Seccién carnes)
O Mercado Central (Seccién carnes)

O Mercado el Morro (Seccion carnes)

O Mercado Canada (Seccion carnes)

O Otro:

4. ;Cada semana cual es la cantidad de compra promedio de carnes?
Kg.

una opcion)
O Que la carne sea lo mas saludable posible
O El precio de una carne respecto a otra
O Costumbre
O Disponibilidad
O Somos muy conservadores
O Que sea lo mas fresco posible
O Festividades y otros
O Otro:

Consideraciones previas:

come proteinas animales.

6. ¢Qué tan familiarizado estas con la carne de soya? (marque una sola opcion)
O Solo escuché de ella
O La consumimos de vez en cuando
O La consumimos con mucha frecuencia
O Me gustaria probarla

5. ¢Qué factor influye a la hora de elegir entre uno y otro tipo de carne? (Marque solo

La Carne de Soya es un tipo de carne alternativa de alimentacién para todo aquel que no




O No me llama la atencién
O Nunca la consumimos (Pase a la pregunta 13)

7. ¢Como conocié o consumié la carne de soya? (marque una sola opcién)
O Por familiares
O Recomendacion médica (Nutridlogos)
O Por sugerencia de vendedores
O Medios de comunicacion
O Otro (ESPECIfIQUE). ...

8. ¢Cuando escucha de la carne de soja con que palabra la asocia? (Mencione lo
primero que se le viene a la mente cuando escucha las palabras “Carne de soya”)
R.

9. ¢La carne de soja satisface sus necesidades o deseos?

Necesidades | Deseos

Muy insatisfecho (0%)

Insatisfecho (25%)

Neutral (50%)

Satisfecho (75%)

Muy satisfecho (100%)

10. ¢ Para su familia, el precio de la carne de soya es...?
O Muy caro
O Caro
O Ni barato ni caro
O Barato
O Muy barato

11.¢Cuales son los 3 atributos valora mas de la carne de soya? (Enumere segtn
importancia tres atributos, sabiendo que 1 es el mas valorado y 3 el menos valorado)

O Frescura O Accesibilidad

O Sabor O Valor nutricional

O Tipo de carne O Saludable

O Terneza O No procede de un animal
O Precio O Durabilidad

12. ¢ Cuando se encuentra de compras (carnes) que marca en particular prefiere?
O Mama Soya
O Otro (Especifique)




13. ¢ Cual es la cantidad promedio de carne de soya que compra con frecuencia al
mes?
R. kg.

Fin de la encuesta...

14. ;Cual seria la razén para empezar a consumir o aumentar la frecuencia de
consumo de carne de soya?

O Precio bajo

O Mayor publicidad en medios de comunicacion
O Mayor informacion respecto a los beneficios
O Disponibilidad (cerca de casa)

O Mejor sabor

O Pruebas gratis

O Otro (Especifique)
O No la compraria (Fin de la encuesta)

15. ¢ Cual es la cantidad promedio de carne de soya que compraria al mes?
R. kg.

16. ¢Cuales son los dos medios de comunicacion que mas utiliza? (Marque 1 como la
que mas utiliza y 2 la que menos utiliza)

O Tv local O Revistas locales
O Tv nacional O Facebook

O Radio O Instagram

O Periédico O TikTok

Fin de la encuesta...




Anexo IV: Guia de entrevista

Nombre del consultorio/hospital:

Nombre del entrevistado/a:

Cargo que ocupa:

Especialidad!/:

1. ¢Existen problemas de salud por el consumo de carnes? (Ej. Cancer de colon)
R .

2. ;Qué tipos de carnes recomienda si el caso fuese familias?

3. ¢Qué tipos de carnes aportan mayores nutrientes por su consumo?

4. ;Con que otros alimentos se podria suplantar la carne tradicional?

5. ¢Existen riesgos por el consumo de carnes procesadas? (Ejemplo salchichas)

1. ¢Recomienda el consumo de carne de soya? (;a quienes?)

¢Cuando y en qué cantidad es recomendable el consumo de carne de soya?

an

. ¢Existen problemas por el consumo de carne de soya en el corto, mediano y largo plazo?

2w

¢Existen parametros de edad para el consumo de carne de soya?

x &




¢En el caso de personas con algun padecimiento gastrointestinal, es recomendable el
consumo de carne de soya?

. ¢Cual seria la mejor forma de comunicar el consumo de carne de soya en las familias de
Sucre?

Muchas gracias...




Anexo V: Familias que consumen carne

(Expresado en N° de familias y %)

Valido Si, con mucha frecuencia 252 66,1 66,5 66,5
Si, un poco 18 47 47 71,2
De vez en cuando 91 23,9 24,0 95,3
No consumen 18 47 47 100,0
Total 379 99,5 100,0

Perdidos Sistema 2 5

Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo VI: Familias que consumen carne segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distrit D-1 28 6 7 1 42
° D-2 141 5 49 7 202
D-3 35 1 25 4 65
D-4 22 1 0 5 28
D-5 26 5 10 1 42
Total 252 18 91 18 379

Elaboracién propia, SPSS 2021




Anexo VII: Primer tipo de carne que mas consumen las familias

(Expresado en N° de familias y %)

| GOsOenrerrneniiene |

Valido Carne de Res 235 61,7 68,1 68,1
Carne de Pollo 93 24,4 27,0 95,1
Carne de llama 1 3 3 95,4
Carne de 8 2,1 2,3 97,7
pescado
Carne de 1 3 3 98,0
chancho
Carne de soja 7 1,8 2,0 100,0
Total 345 90,6 100,0

Perdidos Sistema 36 9.4

Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo VIII: Primer tipo de carne que mas consumen las familias segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distrito D-1 30 11 0 0 0 0 41
D-2 114 48 1 8 1 7 179
D-3 32 29 0 0 0 0 61
D-4 22 1 0 0 0 0 23
D-5 37 4 0 0 0 0 41
Total 235 93 1 8 1 7 345

Elaboracion propia, SPSS 2021



Anexo IX: Segundo tipo de carne que mas consumen las familias

(Expresado en N° de familias y %)

Valido Carne de Res 56 14,7 16,7 16,7
Carne de Pollo 229 60,1 68,4 85,1
Carne de llama 38 10,0 11,3 96,4
Carne de pescado 12 3,1 3,6 100,0
Total 335 87,9 100,0

Perdidos Sistema 46 121

Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021
Anexo X: Segundo tipo de carne que mas consumen las familias segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distrit D-1 4 30 3 4 41
° D-2 31 114 17 7 169
D-3 18 32 10 1 61
D-4 0 17 6 0 23
D-5 3 36 2 0 41
Total 56 229 38 12 335

Elaboracién propia, SPSS 2021




Anexo XI: Tercer tipo de carne que mas consumen las familias

(Expresado en N° de familias y %)

Valido Carne de Res 6 1,6 1,8 1,8
Carne de 32 8,4 9,7 11,6
Pollo
Carne de 60 15,7 18,2 29,8
llama
Carne de 42 11,0 12,8 42,6
cordero
Carne de 107 28,1 32,5 75,1
pescado
Carne de 57 15,0 17,3 92,4
chancho
Otro 6 1,6 1,8 94,2
Carne de 19 5,0 5,8 100,0
soja
Total 329 86,4 100,0

Perdidos Sistema 52 13,6

Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021



Anexo XIllI: Tercer tipo de carne que mas consumen las familias segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distrit D 4 3 10 3 13 5 3 41
o -1
D 1 18 26 18 69 19 12 163
-2
D 1 3 13 8 17 11 2 61
-3
D 0 6 7 5 3 1 1 23
-4
D 0 2 4 8 5 21 1 41
-5
Total 6 32 60 42 107 57 19 329

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo Xlll: Primer lugar de compra de carne por familias

(Expresado en N° de familias y %)

Valido

Carnicerias cerca de casa 161 42,3 48,1 48,1
Supermercado 56 14,7 16,7 64,8
Mini Super 7 1,8 2,1 66,9
Carnicerias especializadas 27 7.1 8,1 74,9
Mercado Campesino (Seccion carnes) 38 10,0 1,3 86,3
Mercado Central (Seccion carnes) 35 9,2 10,4 96,7
Mercado Canada (Seccion carnes) 1 3 3 97,0
Otro 10 2,6 3,0 100,0
Total 335 87,9 100,0




Perdido Sistema 46 12,1
s
Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021
Anexo XIV: Primer lugar de compra de carne por familias segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distrito D- 18 7 1 6 1 8 0 0 41
1
D- 94 40 1 9 3 22 0 0 169
2
D- 30 9 3 9 5 5 0 0 61
3
D- 5 0 0 0 13 0 0 5 23
4
D- 14 0 2 3 16 0 1 5 41
5

Total 161 56 7 27 38 35 1 10 335

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo XV: Segundo lugar de compra de carne por familias

(Expresado en N° de familias y %)

Carnicerias cerca 59 15,5 18,7 18,7

de casa

Supermercado 85 22,3 27,0 45,7

Mini Super 25 6,6 7.9 53,7
Valido | Carnicerias 47 12,3 14,9 68,6

especializadas




Mercado 28 7,3 8,9 77,5
Campesino
(Seccion carnes)
Mercado Central 31 8,1 9,8 87,3
(Seccion carnes)
Mercado el Morro 34 8,9 10,8 98,1
(Seccién carnes)
Otro 6 1,6 1,9 100,0
Total 315 82,7 100,0

Perdi Sistema 66 17,3

dos

Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo XVI: Segundo lugar de compra de carne por familias segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distrito D-1 7 16 3 2 4 4 5 41
D-2 20 55 17 29 13 6 9 149
D-3 19 11 3 2 9 12 5 61
D-4 1 1 1 11 1 6 2 23
D-5 12 2 1 3 1 3 13 41
Total 59 85 25 47 28 31 34 6 315

Elaboracion propia, SPSS 2021




Anexo XVII: Tercer lugar de compra de carne por familias

(Expresado en N° de familias y %)

Valido Carnicerias cerca de casa 28 7,3 9,4 9,4
Supermercado 37 9,7 12,5 21,9
Mini Super 87 22,8 29,3 51,2
Carnicerias especializadas 45 11,8 15,2 66,3
Mercado Campesino 39 10,2 13,1 79,5
(Seccion carnes)
Mercado Central (Seccion 21 55 7.1 86,5
carnes)
Mercado el Morro (Seccion 10 2,6 3,4 89,9
carnes)
Mercado Canada (Seccién 12 3,1 4.0 93,9
carnes)
Otro 18 4.7 6,1 100,0
Total 297 78,0 100,0

Perdidos Sistema 84 22,0

Total 381 100,0

Elaboracién propia, SPSS 2021



Anexo XVIII: Tercer lugar de compra de carne por familias segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distrit D 3 5 1 7 3 0 0 1 0 37
o -1
D 10 20 4 22 30 4 0 4 6 14
-2 6 2
D 5 11 1 4 0 8 8 1 6 60
3 7
D 6 0 3 2 5 0 1 6 0 23
4
D 4 1 3 10 1 9 1 0 6 35
5
Total 28 37 8 45 39 21 10 12 1 29
7 8 7

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo XIX: Factores que influyen en la elecciéon de una carne respecto a otra

(Expresado en N° de familias y %)

Vaélido

Que la carne sea lo mas 92 23,7 26,5 26,5
saludable posible

El precio de una carne 72 18,6 20,7 47,3
respecto a otra

Costumbre 10 2,6 2,9 50,1
Disponibilidad 6 1,5 1,7 51,9
Somos muy conservadores 17 4.4 4.9 56,8
Que sea lo mas fresco posible 109 28,1 31,4 88,2
Festividades y otros 28 7,2 8,1 96,3
Otro 13 3,4 3,7 100,0




Total 347 89,4 100,0

Perdi Sistema 41 10,6
dos
Total 388 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo XX: Factores que influyen en la elecciéon de una carne respecto a otra

Expresado en N° de familias y %

Distrito |D-1 11 6 4 3 1 13 2 1 41
D-2 51 27 6 3 9 61 15 9 181

D-3 18 9 0 0 3 22 6 3 61

D-4 3 12 0 0 1 4 3 0 23

D-5 9 18 0 0 3 9 2 0 41

Total 92 72 10 6 17 109 28 13 347

Elaboracion propia, SPSS 2021



Anexo XXI: Nivel de familiarizaciéon que las familias tienen acerca de la carne de

soya

(Expresado en N° de familias y %)

| S e e e e ey |

Valido Solo escuché de ella 55 14,4 15,2 15,2
La consumimos de vez 78 20,5 21,5 36,6
en cuando
La consumimos con 12 3,1 3,3 39,9

mucha frecuencia

Me gustaria probarla 73 19,2 20,1 60,1
No me llama la 114 29,9 31,4 91,5
atencion
Nunca la consumimos 31 8,1 8,5 100,0
Total 363 95,3 100,0

Perdi Sistema 18 47

dos

Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021



Anexo XXII: Nivel de familiarizaciéon que las familias tienen acerca de la carne de

soya segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distrito | D-1 6 11 4 1 3 6 41
D-2 34 42 8 36 68 9 197
D-3 1 18 0 18 14 0 61
D-4 1 4 0 4 8 6 23
D-5 3 3 0 4 21 10 41
Total 55 78 12 73 114 31 363

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo XXIll: Razén de como conocié o consumié la carne de soya

(Expresado en N° de familias y %)

Valido Por familiares y/o 87 22,8 34,5 34,5
amistades
Recomendacion 34 8,9 13,5 48,0
médica (Nutrilogos)
Por sugerencia de 53 13,9 21,0 69,0
vendedores
Medios de 40 10,5 15,9 84,9
comunicacion
Otro 38 10,0 15,1 100,0
Total 252 66,1 100,0

Perdidos Sistema 129 33,9

Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021




Anexo XXIV: Razén de como conocié o consumioé la carne de soya

(Expresado en N° de familias y %)

Distrito | D-1 17 5 8 8 3 41
D-2 39 24 32 22 20 137
D-3 25 3 11 4 5 48
D-4 3 1 0 1 2 7
D-5 3 1 2 5 8 19
Total 87 34 53 40 38 252

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo XXV: Percepcion del precio de carne de soya por familias

(Expresado en N° de familias y %)

Valido Ni barato ni caro 94 24,7 69,1 69,1
Barato 42 11,0 30,9 100,0
Total 136 35,7 100,0

Perdidos Sistema 245 64,3

Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021



Anexo XXVI: Percepcion del precio de carne de soya por familias segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distrito D-1 13 5 18
D-2 33 30 63
D-3 32 6 38
D-4 5 1 6
D-5 11 0 11
Total 94 42 136

Elaboracion propia, SPSS 2021

(Expresado en N° de familias y %)

Anexo XXVII: 1er Atributo mas valorado de la carne de soya

ey

Valido Frescura 63 16,5 46,3 46,3
Sabor 20 5,2 14,7 61,0
Tipo de carne 14 3,7 10,3 71,3
Terneza 1 3 7 72,1
Valor nutricional 38 10,0 27,9 100,0
Total 136 35,7 100,0

Perdidos Sistema 245 64,3

Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021



Anexo XXVIII: 1er Atributo mas valorado de la carne de soya segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distrit D-1 9 4 0 0 5 18
° D-2 31 4 7 0 21 63
D-3 21 6 3 1 7 38
D-4 2 0 1 0 3 6
D-5 0 6 3 0 2 11
Total 63 20 14 1 38 136

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo XXIX: 2do Atributo mas valorado de la carne de soya

(Expresado en N° de familias y %)

Valido Frescura 9 2,4 6,3 6,3
Sabor 54 14,2 38,0 44,4
Tipo de carne 14 3,7 9,9 54,2
Terneza 3 ,8 2,1 56,3
Precio 18 4,7 12,7 69,0
Accesibilidad 5 1,3 3,5 72,5
Valor nutricional 1 3 7 73,2
Saludable 37 9,7 26,1 99,3
Durabilidad 1 ,3 7 100,0
Total 142 37,3 100,0

Perdidos Sistema 239 62,7

Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021



Anexo XXX: 2do Atributo mas valorado de la carne de soya segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distritf D-1 2 6 3 0 0 4 0 5 0 20
o

D-2 4 26 2 3 7 1 0 21 0 64

D-3 1 19 2 0 9 0 1 6 1 39

D-4 0 2 1 0 0 0 0 3 0 6

D-5 2 1 6 0 2 0 0 2 0 13

Total 9 54 14 3 18 5 1 37 1 142

Elaboracién propia, SPSS 2021

Anexo XXXI: 3er Atributo mas valorado de la carne de soya

(Expresado en N° de familias y %)

Valido Sabor 16 4,2 10,5 10,5
Tipo de carne 4 1,0 2,6 13,1
Precio 27 7,1 17,6 30,7
Accesibilidad 14 3,7 9,2 39,9
Valor nutricional 21 5,5 13,7 53,6
Saludable 18 47 11,8 65,4
No procede de un 17 4.5 11,1 76,5
animal
Durabilidad 36 9,4 23,5 100,0
Total 153 40,2 100,0

Perdidos Sistema 228 59,8
Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021



Anexo XXXII: 3er Atributo mas valorado de la carne de soya

(Expresado en N° de familias y %)

Distrit | D-1 0 0 3 1 6 3 2 3 18
i D-2 10 4 6 0 7 10 8 18 63
D-3 0 0 12 7 6 4 4 8 41

D-4 6 0 5 0 0 1 2 6 20

D-5 0 0 1 6 2 0 1 1 11

Total 16 4 27 14 21 18 17 36 153

Elaboracion propia, SPSS 2021
Anexo XXXIIl: Marca de preferencia de carne de soya segun familias

(Expresado en N° de familias y %)

Valido Mama Soya 75 19,7 60,5 60,5
Otro 49 12,9 39,5 100,0
Total 124 32,5 100,0

Perdidos Sistema 257 67,5

Total 381 100,0

Elaboracién propia, SPSS 2021



Anexo XXXIV: Marca de preferencia de carne de soya segun familias por distrito

Expresado en N° de familias y %

Distrito D-1 1" 6 17
D-2 30 23 53
D-3 21 15 36
D-4 13 2 15
D-5 0 3 3
Total 75 49 124

Elaboracién propia, SPSS 2021
Anexo XXXV: Motivo por la que empezaria o (Incrementaria) a consumir carne de

soya

Expresado en N° de familias y %

Valido Precio 98 25,7 26,6 26,6

Mayor publicidad 41 10,8 111 37,8
en medios de
comunicacion

Mayor informacion 116 30,4 31,5 69,3
respecto a los

beneficios

Disponibilidad 19 50 5,2 74,5
(cerca de casa)

Mejor sabor 39 10,2 10,6 85,1
Pruebas gratis 9 2,4 2,4 87,5
Otro 18 4,7 49 92,4

No la compraria 28 7,3 7,6 100,0




Total 368 96,6 100,0
Perdidos Sistema 13 3,4
Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo XXXVI: Motivo por la que empezaria o (Incrementaria) a consumir carne

de soya segun distrito

(Expresado en N° de familias y %)

Distri D-1 10 3 16 3 6 0 3 41
to
D-2 50 8 70 12 30 6 16 193
D-3 16 19 14 2 1 6 6 64
D-4 16 0 7 1 0 0 1 28
D-5 6 11 9 1 2 6 2 42
Total 98 41 116 19 39 18 28 368

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo XXXVII: Medios de comunicacién que las familias mas utilizan

Expresado en N° de familias

%

Valido Tv local 99 26,0 28,6 28,6
Tv 81 21,3 23,4 52,0
nacional
Radio 24 6,3 6,9 59,0
Periddico 6 1,6 1,7 60,7
Facebook 118 31,0 34,1 94,8




Instagram 18 4.7 5,2 100,0
Total 346 90,8 100,0

Perdidos Sistema 35 9,2

Total 381 100,0

Elaboracion propia, SPSS 2021

Anexo XXXVIII: Medios de comunicacion que las familias mas utilizan segtin

distrito

Expresado en N° de familias y %

Distrit D-1 9 10 7 0 11 2 39
° D-2 55 50 12 6 50 14 187
D-3 13 5 3 0 36 2 59
D-4 12 3 1 0 1" 0 27
D-5 10 13 1 0 10 0 34
Total 99 81 24 6 118 18 346

Elaboracién propia, SPSS 2021

Anexo XXXIX: Mapa de posicionamiento de carnes de 1er lugar segun familias

Expresado en N° de familias y %

Carne de Res 67,9% 72 67,0% 61 68,1%
Carne de Pollo 28,3% 30 27,5% 25 27,0%
Carne de llama 0,0% 0 0,0% 0 0,3%
Carne de pescado 1,9% 2 3,3% 3 2,3%
Carne de chancho 0,0% 0 0,0% 0 0,3%
Carne de soja 1,9% 2 2,2% 2 2,0%




Total 100% 106 100% 91 100%

IM (Encuestados) 106 - 91 197 -

Media - 18 - 15 -

Elaboracion propia, 2021

Determinacion de e'ies X i Y para localizacion de puntos en el plano cartesiano

Carne de Res -54 -46 68
Carne de Pollo -12 -10 27
Carne de llama 18 15 0
Carne de pescado 16 12 2
Carne de chancho 18 15 0
Carne de soja 16 13 2
Total - - 100

Elaboracién propia, 2021
Anexo XL: Mapa de posicionamiento de carnes de 2do lugar segun familias

(Expresado en N° de familias y %)

Carne de Res 15,4% 16 14,6% 13 16,7%
Carne de Pollo 68,3% 71 66,3% 59 68,4%
Carne de llama 9,6% 10 15,7% 14 11,3%
Carne de pescado 6,7% 7 3,4% 3 3,6%
Total 100% 104 100% 89 100%
IM (Encuestados) 104 - 89 193 -
Media - 26 - 22 -

Elaboracion propia, 2021



Determinacion de e'ies X i Y para localizaciéon de puntos en el plano cartesiano

Carne de Res 10 9 17
Carne de Pollo -45 -37 68
Carne de llama 16 8 11
Carne de pescado 19 19 4
Total - - 100

Elaboracién propia, 2021
Anexo XLI: Mapa de posicionamiento de carnes de 3er lugar segun familias

Expresado en N° de familias y %

Carne de Res 4,0% 4 11% 1 1,8%
Carne de Pollo 6,9% 7 16,1% 14  9,7%
Carne de llama 16,8% 17 16,1% 14 18,2%
Carne de cordero 15,8% 16 10,3% 9 12,8%
Carne de pescado 35,6% 36 32,2% 28 32,5%
Carne de chancho 11,9% 12 17,2% 15 17,3%
Otro 3,0% 3 0,0% 0 1,8%
Carne de soja 5,9% 6 6,9% 6 5,8%
Total 100% 101  100% 87 100%
IM (Encuestados) 101 - 89 190 -
Media - 13 - 11 -

Elaboracién propia, 2021

Determinacion de e'|es X i Y para localizacion de puntos en el plano cartesiano

Carne de Res 9 10 2

Carne de Pollo 6 -3 10

Carne de llama -4 -3 18




Carne de cordero -3 2 13
Carne de pescado -23 -17 33
Carne de chancho 1 -4 17
Otro 10 11 2
Carne de soja 7 5 6
Total - - 100

Elaboracion propia, 2021
Anexo XLII: Mapa de percepcion de la carne de soya seguin familias

(Expresado en N° de familias y %)

Solo escuché de ella 41,4% 12 37% 1 15,2%
La consumimos de vez en cuando 51,7% 15 74% 2 21,5%
La consumimos con mucha frecuencia 6,9% 2 00% O 3,3%
Me gustaria probarla 0,0% O 29,6% 8 20,1%
No me llama la atencion 0,0% O 37,0% 10 31,4%
Nunca la consumimos 00% O 22,2% 6 8,5%
Total 100% 29 100% 27 100%
IM (Encuestados) 29 - 89 118 -
Media - 7 - 7 -

Elaboracién propia, 2021

Determinacion de eies X i Y para localizacion de puntos en el plano cartesiano

Solo escuché de ella -5 6 15
La consumimos de vez en cuando -8 5 22
La consumimos con mucha frecuencia 5 7 3
Me gustaria probarla 7 -1 20
No me llama la atencion 7 -3 31
Nunca la consumimos 7 1 9




Total - - 100

Elaboracion propia, 2021
Anexo XLIII: Cantidad de carne comprada por familias con base en la muestra

Expresado en N° de familias y %

0,4 6 2,6% 0 0,0% 0 0,0%

0,5 0 0,0% 7 7,5% 0 0,0%

1 0 0,0% 6 6,5% 0 0,0%

2 74 31,5% 24 25,8% 0 0,0%

3 65 27,7% 25  26,9% 0 0,0%

4 12 5,1% 6 6,5% 0 0,0%

5 20 8,5% 13 14,0% 7 100,0%

6 19 8,1% 0 0,0% 0 0,0%

10 39 16,6% 6 6,5% 0 0,0%

15 0 0,0% 6 6,5% 0 0,0%

Total 235 100,0% 93 100,0% 7 100,0%

Participacion % 61,68% 24,41% 0,26%

Cantidad segun consumo 45.694 18.083 194
Total, de encuestados 381
Poblacioén total (q) 74.083

Elaboracion propia, 2021
Anexo XLIV: Cantidad de familias distribuidas segun poblacién total

Expresado en N° de familias

0,4 1.167 0 0

0,5 0 1.361 0

1 0 1.167 0




2 14.389 4.667 0
3 12.639 4.861 0
4 2.333 1.167 0
5 3.889 2.528 194
6 3.694 0 0
10 7.583 1.167 0
15 0 1.167 0
Total 45.694 18.083 194

Elaboracién propia, 2021

Anexo XLV: Cantidad de familias que consumen carne de soya con base en la

muestra

(Expresado en N° de familias)

0,1 30 33,3%

0,2 20 222%

0,3 4 4,4%

0,5 26 28,9%

1 5 5,6%

1,5 4 4,4%

2 1 1,1%

Total 90 100,0%
Participacion % 23,62%
Cantidad segin consumo 17.500
Total de encuestados 381
Poblacion total (q) 74.083

Elaboracién propia, 2021



Anexo XLVI: Cantidad de familias que consumen carne de soya con base a la

poblacion total

(Expresado en N° de familias)

Kg. comprados Familias que compran

al mes Carne soya

0,1 5.833
0,2 3.889
0,3 778
0,5 5.056

1 972
1,5 778

2 194
Total 17.500

Elaboracién propia, 2021
Anexo XLVII: Valor Nutricional de la carne de res vs. carne de soya

(Expresado en unidades)

Carne de ternera magra 131 20 5,4 59
Carne de vaca 120 20,3 4,3 59
Carne de vaca grasa 200 18,56 14 70
Carne de cerdo magra 156 22 7,6 64,4
Pechuga de pollo 145 22,2 6,2 62
Soja 340 50 1,2 0

Fuente: Elaboraciéon con base www.ideavegana.com



http://www.ideavegana.com/

Anexo XLVIII: Modificacion del mapa de posicionamiento de 3era eleccion de

carnes

(Expresado en unidades)

9.659 X 8.862 y = 100
574 X 611 y = 6 |[-1450

9.659 X 8.862 y = 100

8320 X ggsngg Y = 844

1.339 X 0 0 = 16

X = 16

1.339

X = 0,012

Reemplazando

9.659 X 8.862 y = 100

9.659 0,01 8.862 y = 100
8.862 y = 100 113,99

y = -14

y = 0,0016

Poblacion de familias segun variables de influencia

Carne de Res 383 101 4
Carne de Pollo 669 1408 6
Carne de llama 1.626 1408 17
Carne de cordero 1.530 905 17
Carne de pescado 3.443 2817 36
Carne de chancho 1.148 1509 11
Otro 287 0 3
Carne de soja 574 713 8

Total 102




IM (Encuestados)

9659

8.862

Media

1207

1.108

Relacion de carne fresca — Saludable

Variables de Carne Saludable @ PRM
influencia fresca

Carne de Res 825 1.007 4
Carne de Pollo 538 -301 6
Carne de llama -418 -301 17
Carne de cordero -323 202 17
Carne de pescado -2.235 -1.709 36
Carne de chancho 60 -401 11
Otro 920 1.108 3
Carne de soja 634 395 8
Total - - 102




Anexo XLIX: Entrevista Gerente Cainco Chuquisaca

Nombre completo: Mary Lizbeth Rojas

Lugar: Cainco Chuquisaca Fecha: 27-09-19 Hora: 9:00 a.m
Preguntas Respuest
as
¢ Cuales son los Podrian enumerarse las siguientes:
principales beneficios -Relacién costo-beneficio: no existe ninguna fuente

del uso de la carne de
soya en la alimentacion
de las familias?

proteica animal o vegetal que supere a la soja en este
parametro.

-Disponibilidad: la soja se cultiva practicamente en todas
las zonas agricolas y representa el principal cultivo de
Santa Cruz con 1 millon de has sembradas y una
produccién de 3 millones de toneladas.

-Versatilidad: las posibilidades de uso culinario de la soja
son muy amplias dada la gran variedad de subproductos
que pueden lograrse con ella.

-Conservacion: la soja (especialmente el producto soja
Plus) no requiere procesos especiales de almacenamiento
ni cadenas de frio, de modo que manipulacion y distribucién
resulta sumamente practica, econémica y simple.

¢(Es cierto que mas del
90% de la soja de Bolivia
es transgénica? ;Puede

No existe ninguna evidencia, ni siquiera una hipotesis
sostenible, que indique que el consumo de soja transgénica
pueda ser riesgoso para las personas. La intervencion

ser riesgoso su genética en vegetales y animales, para obtener especies

consumo? adecuadas a determinados climas o condiciones puede ser
apoyada o no apoyada por diferentes grupos de
productores.

¢(Qué opinion  tiene Lamentablemente aun la produccién es escasa y artesanal,

sobre la producciéon de
Soya en el

Departamento de

Chuquisaca?

no se ha adoptado un proceso productivo serio en los
productores del grano indicado. Esto principalmente por las
inversiones insuficientes en el sector, por tanto Ila
produccién local no es suficiente para la demanda actual.

¢,Qué anadlisis tiene
sobre el consumo de

carne de soya en Sucre?

Como se dijo anteriormente, la produccién de soya es baja,
ello repercute en el consumo de carne de soya, a esto se
le suma el hecho de que no se conoce mucho el producto,
el

mismo que tiene muchas aplicaciones en la gastronomia
local.




Anexo L: Entrevista a un productor soyero
Nombre completo: Clemente Pérez

Lugar: Negocio del entrevistado Fecha: 29-09-19 Hora: 11:00 a.m

Preguntas Respuestas

¢ Es realmente eficaz el uso de la soja Si. La soja es una excelente fuente proteica ya

en comedores? que el 40% del peso seco de los porotos es
proteina y el 20% aceite (el resto corresponde a
carbohidratos y cenizas ricas en minerales).

La proteina presente en la soja contiene todos
los aminoacidos esenciales que requiere el ser
humano, por lo tanto es la mas completa de
todas las fuentes vegetales de proteina.

La carne de soya, por su parte, esta compuesto
principalmente por &cidos grasos insaturados,
de mayor valor nutricional que los saturados.

¢Cudles son las principales La digestibilidad de la proteina cruda presente

limitantes de la soja? en las semillas de soya es relativamente baja
debido a la presencia de factores
antinutricionales (acido fitico, inhibidores de la
tripsina, lectina, isoflavonas, entre otros) lo que
puede provocar meteorismo, trastornos
intestinales, bloqueo en la absorcion digestiva
de minerales como hierro, calcio y zinc, etc.




Anexo LI: Estado de costos de produccion

(Expresado en bolivianos)

MATERIAL Detalle Unidad Cantidad Costo
DIRECTO Unitari Costo
o

Total costo

Pulpa de soya 684.585,0 976.188,75
2
Aislado (Proteina) de Kg. 38.601 6,00 231.603,7
soya 3
Fletes y transporte Mes 12,0 5.000,0 60.000,00
0
MATERIAL Envase plastico de Unidad 797.550 0,85 677.917,5 736.072,19
INDIRECTO polietileno 0
Embalaje Unidad 33.231 1,75 58.154,69
MANO DE Planilla de salarios (MOD) 624.000,0 832.249,6
OBRA 0
DIRECTA
Planilla de aportes patronales (MOD) 104.270,4
0
Planilla de indemnizaciones y prevision de retiro (MOD) 103.979,2
0
GASTOS DE = Agua L. 14.400,0 1,30 18.720,00 473.692,6
FABRICACIO
N -
INDIRECTOS Electricidad Kw. 7.200,0 1,19 8.568,00
Gas natual m3 4.200,0 1,52 6.384,00
Alquiler Mes 12 5.000,0 60.000,00
0
Estructura de sueldos y salarios (MOI) 216.000,0
0
Planilla mensual de aportes patronales del proyecto 36.093,60
(MOI)
Planilla de indemnizaciones y prevision de retiro (MOI) 36.000,00
Depreciacion de Global 1 31.927 31.927
activos
Reparaciones Mes 12 3.000 36.000
Combustibles y Mes 12 2.000 24.000
lubricantes
COSTO TOTAL DE PRODUCCION 3.018.203,18
Cu kg 37,84

Cu 100g 3,78



Anexo LII: Proyeccion de costos con base en la cantidad de producciéon

Detalle

Pulpa de soya

Aislado (Proteina) de soya
Fletes y transporte

Envase plastico de polietileno
Embalaje

Agua

Electricidad

Gas natual

Saborizantes Shanghai Kayson
Flavor & Fragrance Co., Ltd.

Recetas en producto

Costo Variable Total

(Expresado en bolivianos)

2021

743.390,9

251.498,5

65.154,0

736.150,6

63.150,2

20.328,0

9.304,0

6.932,4

116.485,0

14.400,0

2.026.793,5

2022

807.248,1

273.102,2

70.750,7

799.385,9

68.574,8

22.074,2

10.103,2

7.527,9

126.491,1

15.637,0

2.200.895,1

Gestion

2023

876.590,8

296.561,7

76.828,2

868.053,2

74.465,3

23.970,4

10.971,1

8.174,5

137.356,6

16.980,2

2.389.952,0

2.024

951.889,9

322.036,3

83.427,8

942.619,0

80.861,9

26.029,5

11.913,5

8.876,7

149.155,6

18.438,8

2.595.248,9

2025

1.033.657,3

349.699,3

90.594,2

1.023.589,9

87.807,9

28.265,4

12.936,9

9.639,2

161.968,0

20.022,7

2.818.180,8
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