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tro  colegios   e inmediaciones;  el 32,9%    compra   choco• 

lates  y golosinas   en  puestos  en la calle,  estos  puestos 

son de pequeña envergadura con surtido de produc• 

tos  limitado;   un  8%  compra   en  tiendas   de  barrio,   ya 

sea por la proximidad   a su domicilio   o si está de paso; 

un 4.8%    prefiere  comprar  en supermercados   de la ciu• 

dad. 

 
En definitiva,  pese  a que  se  observa   una  gran  partici• 

pación del mercado por parte de empresas extranjeras 

en   el  rubro   de  los  chocolates    y  golosinas,  los  con• 

sumidores    potenciales     están   dispuestos     a  adquirir 

productos    nacionales,  los  cuales   deben   estar  respal• 

dados por una marca de gran trascendencia y confia• 

bilidad ya que este es uno de los aspectos más 

relevantes  al momento   de  la  decisión  de compra. 

 
DISCUSIÓN 

En base  a los  hallazgos  de  la investigación,    se planteó 

la  propuesta.  El objetivo   general  de  la misma  fue:  De• 

sarrollar un plan estratégico de marketing para la ex• 

tensión de marca "PIL" a la categoría de chocolates y 

golosinas    y su  ingreso  al mercado  de  la provincia  Cer• 

cado del departamento de Cochabamba. 

 
• Producto 

El posicionamiento del   producto lo   integran las 

siguientes variables:  diferenciación  del   producto, 

precio,   amplitud   de  la  línea  de  producto,   imagen   de 

marca,   calidad   en  los  servicios   y  nuevos  productos. 

En la medida   en que el comportamiento de estas 

variables   sea  superior  al de  la competencia,  la fuerza 

del posicionamiento de la empresa aumentará y su 

oferta resultará más atractiva a su mercado objetivo. 

 
• Precio 

La forma de fijar los precios se hará a través de la es• 

trategia de precios competitivos y específicamente a 

través  de precios  primados,  esto  se debe  a que  la em• 

presa PIL Andina S.A. tiene ventajas competitivas 

como el valor percibido de una empresa tradicional y 

con  buena  reputación,    frente  a  los  demás  ofertantes 

de  chocolates   y golosinas   tales  como: 

 
• La categoría y el prestigio de una empresa recono• 

cida  por  su  calidad,   reconocida   en el ámbito   regional 

y nacional. 

 
• Las ventajas técnicas y tecnológicas en producción 

de una empresa de prestigio 

 
La  empresa   PIL, por  su  tamaño   y  su  posición   en  el 

mercado,   aplicará  la estrategia  de  liderazgo  en precios 

ya que  es líder en la industria   de alimentos  a nivel local 

y nacional.   El  valor  percibido   de  los  productos   de  PIL 

será determinante   para la fijación  de  precio  a la par del 

retador  principal,   en este  caso,  ARCOR. 

 
• Distribución 

El    sistema  de distribución  en  la  ciudad  de 

Cochabamba   se caracterizará por la modalidad de 

pre•venta;  de la siguiente  manera,  los pre•vendedores 

realizarán de una a dos visitas semanales a los dis• 

tribuidores minoristas, levantando pedidos, estas 

visitas responderán   a un ruteo por zonas geográficas 

y días establecidos.   Los distribuidores realizarán las 

entregas  un día después  del levantamiento   del  pedido. 

Este ordenamiento de visitas permitirá a la empresa 

una  mayor  efectividad    en  la  entrega,   cobro   y  levan• 

tamiento de pedidos a un menor costo en recursos 

económicos,   logísticos   y otros. 

 
• Comunicación 

La estrategia publicitaria y promocional estará orien• 

tada a los clientes finales de los productos. El objetivo 

principal   de esta  estrategia   es el de  dar  a conocer   los 

nuevos  productos   Chocolates   y  Golosinas   de  la  em• 

presa PIL Andina S.A. La audiencia meta son las per• 

sonas de 1 O a 39 años de edad de la Provincia 

Cercado  de  Cochabamba. 
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