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1.1. MARKETING

Se encontraran definiciones y conceptos basicos de diferentes autores
1.1.1. Definicion de Marketing

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido de realizar una venta
(hablar y vender), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente.
Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla
productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija sus precios, distribuye y
promueve de manera eficaz, sus productos se venderan con mucha facilidad. De
hecho, segun Peter Drucker: “El objetivo del marketing consiste en lograr que las
ventas sean innecesarias”. Las ventas y la publicidad son s6lo una parte de una
“mezcla de marketing” mayor, es decir, un conjunto de herramientas de marketing
que funcionan para satisfacer las necesidades del cliente y para establecer relaciones

con éste.
Segun los autores Kotler & Armstrong, (2012):

Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios mas
estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de
intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el
marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus
clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de
éstos. (pag. 33)

Segun los autores Kotler & Armstrong, (2003):

El marketing implica administrar mercados para que ocurran intercambios y
relaciones con el fin de crear valor y satisfacer necesidades y deseos. Asi,

regresamos a nuestra definicion de marketing como un proceso por el cual



individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean al crear e intercambiar

productos y valor con otros. (pag. 14)
Comentario personal:

De acuerdo a la definicién de los autores se determino que el marketing es un proceso
social donde tanto compradores y vendedores se benefician en el intercambio de

valor.
1.1.2. Concepto de Marketing

El concepto de marketing establece que el logro de las metas organizacionales
depende de conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de
proporcionar las satisfacciones deseadas, mejor que los competidores. Desde el
concepto de marketing, las rutas hacia las ventas y las utilidades se basan en el cliente
y en el valor. En vez de seguir una filosofia de “hacer y vender” centrada en el
producto, el concepto de marketing es una filosofia de “detectar y responder”
centrada en el cliente. El trabajo no es encontrar a los clientes adecuados para el

producto, sino encontrar los productos adecuados para sus clientes.
Segun el autor Kotler & Armstrong,( 2012):

El marketing, més que cualquier otra funcion de negocios, se refiere a los clientes. El
marketing es la administracion de relaciones redituables con el cliente. La meta doble
del marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y
mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades. ( pag.
38)

Segun la autora Ardura,(2006)

El concepto de marketing estd estrechamente vinculado con la relacion de
intercambio. Y es que el marketing surge siempre que hay dos partes interesadas
en establecer una relacion para intercambiar algo de valor entre si. De este modo,

el marketing se ocupa de conseguir intercambios provechosos tanto para los



compradores, que ven satisfechas sus necesidades, como para los vendedores, que
gracias a ellos consiguen obtener un beneficio econémico. (pag. 23)

El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de
procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los
consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al
promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de

una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion. (Thompson, 2019)
Comentario personal:

Después de haber analizado los distintos conceptos de los autores se deduce que el
concepto de marketing es un sistema total de actividades relacionadas con el
intercambio para la satisfaccién de necesidades y gracias a esto se obtiene un

beneficio economico.

1.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Se daran a conocer las definiciones y estrategias de marketing
1.2.1. Definicion de Estrategias

En este contexto es importante mencionar que la palabra estrategia nace de los
términos griegos "stratos” (ejército) “agein” (guia), lo que significa guia del ejército,
es decir la estrategia surge de una concepcion meramente militar que se fue
generalizando a través de los afios a otros campos del conocimiento como la

administracion y los negocios.

En el campo de la Administracion y los negocios, se ha definido estrategia como un
marco para tomar decisiones sobre cdmo jugard el juego de los negocios. Estas
decisiones, que ocurren diariamente en toda la organizacion, incluyen todo, desde
inversiones de capital hasta prioridades operativas, desde marketing hasta
contrataciones, enfoques de ventas, esfuerzos de marca y cémo cada individuo baraja

su lista de tareas pendientes cada mafiana. (Roncancio, 2019)



Una estrategia empresarial es la manera en que una organizacion define como crearé
valor. Se trata del qué hacer y como hacerlo. La estrategia define las acciones y
recursos a emplear para cumplir con los objetivos que hemos fijado previamente.
(Huertas, 2018)

Opinién personal:

Después de haber analizado la definicion de estrategia segun los autores, una
estrategia es la que ayuda a tomar decisiones del que hacer y como hacerlo de la

manera mas efectiva para cumplir con los objetivos propuestos.
1.2.2. Estrategias de Marketing

La funcion de marketing se resume en las principales actividades que se realizan
en la administracion de la estrategia de marketing impulsada por el cliente y de la
mezcla de marketing. Los consumidores estan en el centro. La meta es crear valor
para el cliente y construir relaciones redituables con él. Luego viene la estrategia
de marketing; es decir, la légica de marketing con que la compafiia espera crear
ese valor para el cliente y conseguir tales relaciones redituables. La compaiiia
decide a cuales clientes atendera (segmentacion y busqueda de objetivos) y como
lo hara (diferenciacion y posicionamiento). Identifica asi el mercado total, luego lo
divide en segmentos mas pequefios, elige los mas promisorios y se concentra en
servir y satisfacer a los clientes de esos segmentos. (Kotler & Armstrong, 2012,
pag. 48)

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de mercadotecnia,
estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, son acciones meditadas que se
llevan a cabo para alcanzar objetivos de marketing. Formular e implementar
estrategias de marketing es una de las funciones mas importantes del marketing y de
una empresa en general, ya que al permitir estas alcanzan los objetivos de marketing,
son las que determinan en gran medida las ventas y las utilidades de la empresa.
(Komiya, 2019)

Opinion personal:



De acuerdo a los autores las estrategias ayudan a crear valor para los clientes y a
diferenciarse de la competencia y permite alcanzar los objetivos de la empresa.

Como todo elemento del marketing, las estrategias de marketing comprenden los
cuatro elementos que conforman la mezcla de marketing, por lo que se dividen o
clasifican en estrategias para el producto, estrategias para el precio, estrategias para la
distribucion, y estrategias para la promocion.

1.- Estrategias para el producto. - EI producto es el bien o servicio que una empresa
vende a los consumidores, generalmente para que puedan satisfacer sus necesidades o
deseos. Las estrategias para el producto suelen estar relacionadas con los insumos, las
caracteristicas, el disefio, el estilo, la marca, el empaque y la etiqueta del producto, asi
como con los servicios asociados a este, y estar orientadas a desarrollar un producto
de buena calidad capaz de satisfacer las necesidades, gustos, preferencias y deseos de
los consumidores y, por tanto, capaz de tener la mayor demanda o cantidad de ventas
posible. A continuacion, algunos ejemplos de estrategias que se suelen formular para

el producto:

e Lanzar al mercado un nuevo producto: que permita satisfacer las necesidades,
gustos, preferencias y deseos de los consumidores, y aprovechar las
debilidades de la competencia.

e Cambiar los insumos: que conforman el producto por unos de mayor calidad,
con el fin de mejorar la calidad del producto.

e Agregar nuevas caracteristicas: agregarle al producto nuevas caracteristicas,
atributos, beneficios, mejoras, funciones, utilidades y usos con los que los
productos de la competencia no cuentan.

e Modificar el disefio: con el fin de que realice sus funciones mas
eficientemente, pueda ser utilizado mas facilmente, y sea més duradero.

e Modificar el estilo: con el fin de darle una apariencia méas atractiva y mas
acorde con el concepto, la esencia o la personalidad de la empresa.

e Cambiar los colores: cambiar los colores del producto por unos mas

atractivos, méas llamativos y mas acordes con los colores de la empresa.



e Cambiar la marca: cambiar el nombre de la marca del producto por uno mas
atractivo, mas facil de pronunciar y recordar, y mas acorde con el concepto, la
esencia o la personalidad de la empresa.

e Cambiar el logotipo: cambiar el logotipo de la marca por uno mas atractivo,
mas llamativo, mas moderno, y méas representativo del concepto, la esencia o
la personalidad de la empresa.

e Cambiar el empaque: por uno mas atractivo, méas Ilamativo, que permita que
el producto pueda ser manipulado, transportado y almacenado mas facilmente,
y que incluya mas informacion del producto.

e Cambiar la etiqueta: cambiar la etiqueta del producto por una mas atractiva,
mas llamativa, y que incluya mas informacion del producto.

e Adicionar nuevos servicios: adicionarle al producto los servicios de entrega
del producto a domicilio, instalacién del producto, capacitacion en el uso del
producto, y mantenimiento y reparacion.

e Lanzar una nueva linea de productos: desarrollar y lanzar al mercado una
nueva linea de productos complementaria a la linea de productos con la que ya
se cuenta (por ejemplo, si ya se venden vestidos para damas, lanzar una linea
de zapatos o de carteras para damas).

e Lanzar una nueva marca: desarrollar y lanzar al mercado una nueva marca sin
necesidad de sacar la marca con la que ya se cuenta (por ejemplo, una nueva
marca para el mismo tipo de producto, pero dedicada a un consumidor con
mayor poder adquisitivo).

2.- Estrategias para el precio. - El precio es el valor monetario que se le asigna a un
producto al momento de venderlo a los consumidores y, por tanto, el valor monetario

que los consumidores deben pagar a cambio de obtener dicho producto.

Las estrategias para el precio suelen estar relacionadas con la fijacion del precio, las
formas de pago, las condiciones de pago y los descuentos, y estar orientadas a fijar el

precio que permita obtener la mayor ganancia posible.



A continuacion, algunos ejemplos de estrategias que se suelen formular para el

precio:

e Fijar precios bajos: lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo
en comparacion al precio promedio de mercado con el fin de que tenga una
rapida acogida, y se haga rapidamente conocido.

e Fijar precios promedio: lanzar al mercado un nuevo producto con un precio
igual al precio promedio de mercado con el fin de competir en base a las
caracteristicas del producto, antes que en base a los precios.

e Fijar precios altos: lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto en
comparacion al precio promedio de mercado con el fin de obtener un buen
margen de ganancia, y crear en el producto una sensacion de calidad, estatus o
prestigio.

e Reducir los precios: reducir el precio del producto con el fin de atraer una
mayor clientela e incentivar las ventas.

e Aumentar los precios: aumentar el precio del producto con el fin de aumentar
el margen de ganancia, y crear en el producto una sensacién de calidad,
estatus o prestigio.

e Reducir los precios por debajo de los precios de la competencia: reducir el
precio del producto por debajo de los precios de la competencia con el fin de
bloguearla y ganarle mercado, teniendo en cuenta que se trata de una
competencia a la que se le hace dificil mantener sus precios bajos.

e Aumentar los precios por encima de los precios de la competencia: aumentar
el precio del producto por encima de los precios de la competencia con el fin
de darle al producto una imagen de mayor calidad o exclusividad que la de los
productos de esta.

e Aumentar las formas de pago: ademas del pago en efectivo, ofrecer el pago
con tarjeta de crédito, a través de deposito bancario, y a través de transferencia

bancaria.



3.- Estrategias para la distribucion. - hace referencia al conjunto de actividades que
permiten distribuir el producto de una empresa hacia los puntos de ventas en donde

estara a disposicion o serd vendido a los consumidores.

Las estrategias para la distribucion suelen estar relacionadas con los canales de
distribucion y los puntos de ventas, y estar orientadas a que el producto esté
disponible para los consumidores en el lugar indicado, en las cantidades precisas, en

las condiciones de uso o consumo adecuadas, y en el momento oportuno.
A continuacion, algunos ejemplos que se suelen formular para la distribucién:

e Vender el producto directamente al consumidor final: en locales propios con
el fin de tener un mayor control sobre el mismo (utilizar un canal de
distribucidn directo).

e Vender el producto a través de intermediarios minoristas: vender el producto a
empresas minoristas tales como tiendas y supermercados, para que estos
posteriormente lo vendan al consumidor final, y asi aumentar la cobertura del
producto (utilizar un canal de distribucion indirecto corto).

e Vender el producto a través de intermediarios mayoristas: trabajar con
distribuidoras que se encarguen de distribuir el producto a empresas
minoristas para que estas posteriormente lo vendan al consumidor final, y asi
aumentar atin mas la cobertura del producto (utilizar un canal de distribucion
indirecto largo).

e Vender el producto a través de llamadas telefénicas: vender el producto a
través de la realizacion de Ilamadas telefénicas a consumidores que
previamente hayan brindado su numero telefénico.

e Vender el producto a través de correos electrdnicos: vender el producto a
través del envio de correos electronicos a consumidores que previamente
hayan brindado su direccion de correo electronico.

e Vender el producto en una tienda online: vender el producto en una tienda
online con el fin de aprovechar el alcance de Internet y el aumento de las

compras en este medio que se esta dando en el mercado de habla hispana.



Vender el producto en maquinas expendedoras: vender el producto en
maquinas expendedoras ubicadas en centros comerciales y supermercados de
la localidad con el fin de aumentar la cobertura del producto.

Vender el producto en todos los puntos de ventas: ubicar el producto en todos
los puntos de ventas habidos y por haber (estrategia de distribucion intensiva).
Vender el producto en algunos puntos de ventas: ubicar el producto solamente
en los puntos de ventas que sean convenientes para el tipo de producto y el
consumidor que conforma el mercado objetivo (estrategia de distribucion

selectiva).

4.- Estrategias para la promocion. - hace referencia al conjunto de actividades que

permiten comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la existencia de un

producto a los consumidores, asi como persuadir, estimular, motivar o inducir su

compra, adquisicién, consumo o uso.

Las estrategias para la promocion suelen estar relacionadas con la venta personal, la

promocion de ventas, la publicidad, las relaciones publicas, el marketing directo y el

merchandising, y estar orientadas a dar a conocer el producto e incentivar su compra

0 adquisicién de la manera més efectiva posible.

A continuacion, algunos ejemplos que se suelen formular para la promocién:

Lanzar nuevas promociones de ventas: por la oferta de dos productos por el
precio de uno, el descuento del 15% en todos los productos durante el mes de
aniversario de la empresa.

Anunciar en diarios: publicar un anuncio en el diario de la localidad que sea
mas leido por los consumidores que conforman el mercado objetivo, en la
seccién que esté relacionada con el tipo producto, y en los anuncios
clasificados.

Repartir volantes y folletos: donde se sefialen las principales caracteristicas
del producto y promociones de ventas, en los alrededores del local de la
empresa, y en los lugares que sean frecuentados por los consumidores que

conforman el mercado objetivo.
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e Obsequiar articulos publicitarios: tales como lapiceros, llaveros y cartucheras
que lleven consigo la marca del producto a los todos los clientes, con el fin de
hacerles recordar la marca en todo momento.

e Aumentar la publicidad: del producto colocando carteles publicitarios en la
fachada del local de la empresa, laminas publicitarias en los vehiculos
distribuidores, y afiches publicitarios en espacios publicitarios que estén en
alquiler en la via publica.

e Crear una pagina web: crear una pagina web de aspecto atractivo y
profesional en donde se exhiba el producto y se brinde informacion sobre este
y sobre la empresa, y a la que posteriormente se le haga publicidad a través
del programa publicitario Google Ads.

e Crear una pagina en Facebook: crear una pégina en Facebook en donde se
publiquen con regularidad publicaciones de interés para los consumidores, y
en donde eventualmente se haga publicidad a algunas de las publicaciones a
través del programa publicitario de Facebook.

e Crear un blog: crear un blog en donde se publiquen con regularidad entradas
de interés para los consumidores, y en donde se les brinde a estos la
posibilidad de suscribirse a un boletin electronico, y asi recibir en sus buzones

de correo electrdnico otras publicaciones que también sean de su interés.
1.3. ESTRATEGIAS DE PROMOCION
1.3.1. Concepto de promocion

La Promocion es un elemento o herramienta del marketing que tiene como objetivos
especificos: informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los productos
que la empresa u organizacion les ofrece, pretendiendo de esa manera, influir en sus
actitudes y comportamientos, para lo cual, incluye un conjunto de herramientas como
la publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo y venta
personal. (Thompson, 2019)
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La promocion se refiere a la comunicacion con el objetivo especifico de informar,
persuadir y recordar una audiencia objetivo. La promocion es una herramienta del
marketing que busca interferir en el comportamiento y las actitudes de las personas a

favor del producto o servicio ofrecido por una empresa. (Coutinho, 2017)
Comentario personal:

De acuerdo a las definiciones de los autores sobre el concepto de promocion se pudo
identificar que la promocioén sirve para dar fuerza al producto o servicio que se

ofrece, hacerlo conocido, convincente e inolvidable.

1.3.2 Tipos de Estrategias de Promocion

Concepto de promocion en marketing: es todo estimulo que pretenda provocar una
respuesta determinada en un publico objetivo a corto plazo. A continuacién, vamos a
ver cuatro tipos de promociones de ventas con todas sus variantes (15 en total). En
primer lugar, promociones de precio, seguido de promociones de regalo, después

promociones personales y por Gltimo promociones con cupones. (Nardi, 2015)

1.- Promociones de precio. - Dentro de las promociones al consumidor final la
accion de promocion mas basica (y mas usada) es la oferta de precio, que consiste en
usar, dentro del mix de marketing, al precio como estimulo de ventas.

Las promociones de precio y descuentos son de las méas elegidas en las Pymes.
Dentro de este tipo de promocién hay cinco tipos:

e Precios de lanzamiento. - es cuando se anuncia un precio especial por el
lanzamiento de un producto. Esto no quiere decir que el precio es mas bajo
gue lo que serd normalmente, simplemente anuncia que sera un precio
especial.

e Precio rebajado. -En este caso si hay una reduccion en el precio, y es la
tipica promocion de los supermercados en las que vemos un precio tachado
con el precio actual debajo del anterior. También se le Ilama “precio de

promocioén” u oferta de promocion. La principal ventaja es que esta
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promocion ayuda a decidir a los indecisos, ademéas de fomentar la compra y
que es facil de entender. El principal riesgo de generar una guerra de precios
con los competidores, ademas de que pierde eficacia rapidamente, puede tener
un costo elevado debido a sacrificar el margen de ganancia o el consumidor se
puede terminar acostumbrando. En este caso, la promocion pasa a jugar en
contra, porque el precio de referencia del consumidor pasa a ser el precio
rebajado, no el precio sin rebaja.

e Ofertas de reembolso. - son un clasico. Para aplicarlos, se exige una muestra
de que se consumid el producto (como las tapas de las gaseosas). Puede ser un
reembolso inmediato, por la primera compra o por la segunda compra. Un
factor muy importante es que en los reembolsos el mecanismo debe ser
sencillo. Si o si, el consumidor busca soluciones, no problemas.

e Multipack 2x1.- El sistema de multipack tiene una diferencia entre la teoria
y la préctica. Si nos fijamos en los libros tedricos de promociones como el de
Henryk Salen, nos dice que el multipack consiste en dos 0 mas marcas que
ofrecen un 2x1, como por ejemplo un acuerdo comercial entre Pepsi y Lays
para vender dos productos juntos. En la préctica, la promocién de multipack
son los tipicos 2x1 que vemos a diario en los retails. Por ejemplo, comprar
dos cervezas Quilmes al precio de una.

e Sistema de puntos y colecciones. - Estos sistemas de promocién consisten
en la coleccion de puntos para obtener una recompensa a cambio, pueden ser
puntos o premios. Lo vemos en aerolineas o librerias, por ejemplo. Una marca
que implementé este sistema fue Starbucks con su programa Starbucks
Rewards.

2.- Promociones de regalos. - incluye siete acciones para la promocion de un
producto, que se caracterizan por hacer un regalo al consumidor, son Regalo de
producto gratuito, de producto diferente pero relacionado, autopagable, como valor
afiadido, partnership, regalo de premio diferido y por Gltimo juegos y concursos.

e Regalo de producto gratuito. - también se la conoce por el nombre de

“promocion jirafa”, en la que el mismo producto trae un % de producto gratis.
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Las ventajas de este tipo de promocion son que crean volumen, no tocan el
precio (por lo que se descarta una guerra de precios o pérdida de margen), es
facil de entender, puede aumentar el consumo y también la fidelidad.
Como desventajas puede tener un costo elevado, puede haber inconvenientes
logisticos (porque tendria un codigo de barra distinto al ser considerado un
nuevo producto) y la motivacion hacia el consumidor no es tan fuerte como
otras acciones de promocion como puede ser una rebaja de precios que vimos
mas arriba.

e Regalo de producto diferente pero relacionado. - En este caso, el regalo

consiste enun producto distinto pero que tiene relacion con el producto
principal. Dentro de las ventajas podemos destacar el aspecto ludico (la
“magia” de que te regalen algo), que es facil de entender para el consumidor,
es motivador y también diferencia al producto dandole un plus.
En las desventajas podemos destacar que la empresa incurre en un costo
mayor por el regalo y la adaptacion del envase, y que si no se hace con mucho
cuidado puede degradar la imagen de la marca (que suele ocurrir cuando el
regalo se vuelve mas importante que el producto en si).

e Regalo auto pagable. - Estos regalos para promocién no son tan “regalos”
porque en realidad el consumidor lo estad pagando al comprar el producto, lo
explico mejor: el cliente compra un determinado producto, y si accede a pagar
una suma de dinero determinada, se lleva el regalo. La principal ventaja es
que es llamativa y que el costo es casi nulo para la marca. Pero, asi como es
Ilamativa, también es dificil de entender, lo que es su principal desventaja.

e Partnership. -Esta promocion es muy similar al multipack 2x1 que vimos en
promociones de precio, con la diferencia que aca se pagan los 2 productos, y
se suele hacer con productos complementarios. Pueden ser, por ejemplo,
papas fritas con gaseosa, 0 mani con cerveza. En ambos casos, pagas un
precio determinado por 2 productos (en teoria, uno de los dos es un regalo,

por eso la incluyo en esta clasificacion de Promociones de regalos).
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e Regalo como valor afiadido. - Este tipo de promocion es una de las mas
usadas en marketing. Consiste en un regalo de un producto que no tiene nada
que ver con el producto principal (como el Regalo de producto diferente pero
relacionado), con la diferencia de que en este caso ni siquiera esta relacionado
con el principal. Por ejemplo, en los puestos de diarios es comun ver una
revista con una pequefia agenda de regalo.

La comunicacion de esta promocién puede ser tanto en el exterior del envase
como en el interior, o sino también en forma de envase doble uso (usar dos
envases distintos contenidos en uno mas grande).

Dentro de las ventajas, tenemos el aspecto ludico del que hablamos mas
arriba, pone en valor al producto y es bien aceptada por los distribuidores.

En las desventajas encontramos que puede dificultar la identificacion del
producto, algunos pueden pensar que el producto es muy caro y que el regalo
puede no ser de interés para todos los consumidores (perdiendo potenciales
ventas de personas que si comprarian el producto en solitario).

e regalo de premio diferido. - Este es el tipo de promocion que utiliza Pedidos
Ya. Consiste en un talonario mediante el cual vas coleccionando compras del
producto en forma de lo que la empresa decida (estampillas o sellos, por
ejemplo), y al llegar a determinado namero tenés el producto gratis.

e Juegos Yy concursos. -Este es el Gltimo tipo de promocién dentro del grupo
Promociones de regalos. Los juegos y concursos le permiten a un nimero
limitado de ganadores seleccionados conseguir ventajas sustanciosas y
diversificadas, por lo general, premios en forma de regalos.

La seleccién del ganador depende del azar y de la capacidad intelectual de los
participantes (dependiendo de qué técnica se utilice), dentro de las mas
comunes se encuentran los sorteos (con ganador al azar), los concursos (donde
gana el que cumpla el requisito que impone el organizador/empresa) y juegos
(acertijos o adivinanzas, por ejemplo).

3.- Promociones personales. - también es directo al consumidor como los demas

grupos de promociones, con la diferencia de que interactan personas de parte de las
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empresas. No tiene como meta principal la venta directa. Dentro de este grupo se
encuentran las demostraciones, la distribucion de muestras gratis y las muestras con
impulso comercial.

e Demostraciones. -Sirven para introducir un nuevo producto en el mercado, y
es muy comun en la industria de los automdviles con los famosos “Tests
drive”, en los que podés dar una vuelta en el auto que te interesa a fin de
probarlo. También se usa en la venta por catdlogo, como en el caso de las
cremas, las ollas o los electrodomesticos. jEs importante tener en cuenta que
una demostracion no es una muestra gratis!

e Muestras gratis. - Las muestras gratis son geniales, son una demostracion de
“Dar para recibir”, y no solo eso, sino que también inspiran mas humanidad o
predisposicion de la marca. Es muy comdn ver en los supermercados de jugos
con promotoras que nos ofrecen una muestra gratis del altimo lanzamiento en
un vaso de plastico para que tomemos mientras hacemos las compras.

4.- Cupones. - no incluye varias acciones de promocion como las anteriores, pero si
varios objetivos que pueden usarse.

Los cupones son pequefios vales con un valor simbdlico que pueden significar una
ventaja a favor (un descuento en precios, sumatoria de puntos o productos gratis, por
ejemplo). En este caso, vamos a ver los distintos objetivos de los cupones hacia el
consumidor final.

Cuando se hace una accion de couponing, los distintos objetivos pueden ser promover
la compra del consumidor (tomando el rol de motivador), agilizar la rotacién de un
producto de temporada, fomentar la repeticion de la compra, incentivar la prueba del
producto, estimular al consumidor con dudas al momento de la compra, aumentar la
notoriedad del producto (de aquellos que pasan desapercibidos), o ganar utilidades.
Como vimos, la técnica de cupones es muy versatil y por eso se puede adaptar a
muchos objetivos distintos. Esta es la principal ventaja: su versatilidad y adaptacion.
Estrategias de publicidad. - se configura como un elemento estratégico mas, dentro

de las tecnicas de marketing. ElI marketing es una actividad economica que busca

16



estrategias para optimizar las ventas, conseguir el maximo beneficio y la mayor
eficacia empresarial.

En este proceso, la publicidad entraria a formar parte de las técnicas de promocion del
producto, junto con otras como el marketing directo o el merchandising o publicidad
en el punto de venta. Este ha adquirido gran relevancia con la sustitucion del pequefio
comercio, por el comercio de grandes superficies que cuentan con equipos
profesionales especializados en este tipo de promocion. Algunas estrategias de
publicidad son:

1.- El marketing digital. - El concepto es definido a través de numerosas tacticas
digitales y canales, para conectar con clientes en un espacio especifico: internet.
Desde tu sitio web, hasta los recursos digitales de tu compafiia, anuncios digitales,
campafas de mailing, folletos en linea y mas, existen un gran espectro que cabe bajo
el paraguas de marketing digital. El marketing digital, la promocion de tus productos
0 marca a través de medios electronicos, difiere de la forma tradicional de hacer
marketing por los canales y métodos que utiliza; los cuales permiten un sistema de
organizacion y andlisis con base en tus campafias, para conocer cOmo estan
funcionando, en tiempo real.

2.- BTL. - Below The Line, también conocido por sus siglas BTL, es una técnica de
marketing que consiste en la utilizacion de medios no convencionales para las
estrategias publicitarias de las empresas. La promocion de los servicios y productos
se pone en marcha a través de campafias creativas que causan una importante
novedad y sorpresa en los usuarios. Busca despertar el deseo del publico y atrapar su
interés, por lo que es considerada una de las estrategias directas con mayor
efectividad.

3.- Outdoor. - Podriamos definir la publicidad outdoor como un “medio de
comunicacion publicitario que utiliza lugares publicos para desarrollarse y esta
dirigida generalmente a un publico indeterminado™.

No obstante, la publicidad exterior actual cada vez esta mas enfocada a un puablico
objetivo, aungue se encuentre ubicada en la calle y pueda ser visible por muchas mas

personas de todo tipo. Otro de los términos muy utilizados en el contexto de la
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publicidad exterior es ‘outdoor marketing’, que es la mercadotecnia realizada en la
calle. Inicialmente se referia a las vallas de carretera, pero ahora engloba muchos mas
formatos y diferentes estrategias de venta. A pesar del avance de las nuevas
tecnologias, el ‘outdoor marketing” o la publicidad outdoor, sigue siendo muy
utilizada por las empresas a la hora de anunciarse. Y es que son muchos los
beneficios que ofrece la publicidad exterior a las marcas:

« Visibilidad las 24 horas del dia.

» Excelentes ubicaciones para mostrarse a una gran cantidad de publico, lo que
proporciona miles de impactos publicitarios.

« Como consecuencia de los dos puntos anteriores, este tipo de publicidad favorece el
recuerdo de marca y, por tanto, cuenta con una gran eficacia publicitaria, mayor que
otros medios de comunicacion convencionales.

» Gran complemento con otros tipos de publicidad, como la radio, internet o la
television. De ahi que la mayoria de empresas incluyan al ‘out of home’ en sus
campafas publicitarias.

1.3.3. Ventajas de las Estrategias de Promocién

Sin duda, el que una promocion de ventas sea beneficiosa 0 no, depende de la
sensibilidad de los consumidores a la promocion en una determinada categoria de
producto. Por ejemplo, si son o no sensibles a una reduccién de precio, o si son leales
0 no a otra marca. De esta manera, no se produciran los beneficios necesarios para

compensar dicha reduccién. (Cortes, 2017)

e Estimular el entusiasmo de la fuerza de ventas para un producto nuevo,
mejorado o maduro.

e Vigorizar las ventas de un producto maduro.

e Facilitar la introduccion de nuevos productos al mercado.

e Incrementar el espacio de venta.

e Neutralizar las estrategias de marketing promocional de la competencia.

e Obtener compras de prueba de los consumidores.

e Retener a los usuarios corrientes animando la compra retenida.
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Aumentar el uso del producto incrementando la cantidad ofrecida al
consumidor.

Reforzar las estrategias de marketing en plataformas digitales, asi como
offline.

Beneficios de las promociones. - Los beneficios que podrian obtener al

incorporar promociones en la empresa son los siguientes:

Fidelizar a los clientes

Las promociones son vistas como recompensas.

Fomenta el interés y curiosidad de los clientes potenciales.

Atrapa la atencion del comprador que recibe algo un descuento un obsequio
etcétera.

Reforzamiento de la marca en la mente del consumidor

Facilita la relacion con los clientes

Es una forma econdmica para incorporar nuevos productos en el mercado.
Favorecer las compras por impulso al disponer de tiempo reducido de
reaccion.

Mantiene el flujo comercial al aumentar de manera acelerada las ventas.
Destaca las ventas competitivas frente a la competencia

Ayuda a que los productos estacionales o con dificil salida sean vendidos.
Realizacion de un andlisis por ser una técnica medible y el seguimiento y
evaluacion aportan datos importantes.

Ampliar el conocimiento sobre un producto o servicio.

Funciona como un servicio puntual de atencién al cliente.

1.3.4. Herramientas de promocién

Segun el autor Kotler & Armstrong, (2012) “Para alcanzar los objetivos especificos

de informar, persuadir y recordar, la promocion tiene sus propias herramientas

estratégicas. Estas herramientas son:

2.3.4.1. Publicidad
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La publicidad es una buena manera de informar y persuadir, ya sea que el propdsito
consista en vender. El primer paso consiste en establecer objetivos de publicidad, que
deben basarse en decisiones pasadas sobre el mercado meta, el posicionamiento y la
mezcla de marketing, lo cual define la funcion de la publicidad en el programa total

de marketing.

El objetivo general de la publicidad es el de ayudar a establecer relaciones con los
clientes al comunicarles valor. Aqui analizaremos los objetivos especificos de la
publicidad. Un objetivo de publicidad es una tarea especifica de comunicacion que se
realiza con un publico meta especifico, durante un periodo especifico. Los objetivos
de publicidad se clasifican de acuerdo con su proposito principal: informar, persuadir

o0 recordar.

e La publicidad informativa se utiliza mucho cuando se introduce una nueva
categoria de producto. En este caso, el objetivo consiste en crear una demanda
primaria.

e La publicidad persuasiva se vuelve méas importante conforme aumenta la
competencia. Aqui, el objetivo de la compafiia es crear una demanda
selectiva. Parte de la publicidad persuasiva se ha convertido en publicidad
comparativa (o publicidad de ataque), en la que la compafiia compara directa
o0 indirectamente su marca con otra u otras.

e La publicidad de recordatorio es importante para los productos maduros,
ayuda a conservar las relaciones con los clientes y mantiene a los
consumidores pensando en el producto. Los costosos anuncios televisivos
sirven principalmente para establecer y mantener relaciones con la marca, mas
que para informar o persuadir a los clientes de que la compren a corto plazo.
La meta de la publicidad consiste en ayudar a los consumidores a pasar por
todo el proceso de compra. Existe publicidad disefiada para motivar a las
personas a tomar una accion inmediata.

Desarrollo de la estrategia publicitaria. - consta de dos elementos principales: crear

los mensajes publicitarios y seleccionar los medios de comunicacion publicitarios. En
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el pasado, las compafiias a menudo consideraban que la planeacion de medios no era
tan importante como el proceso de la creacion del mensaje. El departamento creativo
primero hacia buenos anuncios, y después el departamento de medios seleccionaba el
mejor medio de comunicacion para transmitir estos anuncios a los publicos meta
deseados. Esto solia causar fricciones entre los creativos y los responsables de elegir

los medios de comunicacion.

Sin embargo, en la actualidad los elevados costos de los medios de comunicacion, las
estrategias de marketing mas enfocadas en objetivos y la aparicion de nuevos medios
digitales e interactivos ha destacado la importancia de la funcion de la planeacién de
los medios de comunicacion. La decision de los medios que deben utilizarse para una
campafa publicitaria (television, periddicos, revistas, teléfonos celulares, un sitio
web, una red en linea o correo electrénico) ahora suele ser mas importante que los
elementos creativos de la campafia. Como resultado, cada vez mas los anunciantes
estan orquestando una armonia més estrecha entre sus mensajes y los medios que los
transmiten. De hecho, en una campafia publicitaria realmente buena a menudo uno

tiene que preguntar: “;Es una idea de los medios o una idea creativa?”

e Creacion del mensaje publicitario. - Sin importar qué tan grande sea el
presupuesto, la publicidad solo tendra éxito si los anuncios captan la atencién
y se comunican bien. Los buenos mensajes publicitarios son muy importantes
en el costoso y saturado entorno publicitario de hoy.

e Seleccion de medios publicitarios Los pasos principales en la seleccién de
medios publicitarios son: (1) decidir el alcance, la frecuencia y el impacto; (2)
elegir entre los principales tipos de medios; (3) seleccionar vehiculos de
comunicacion especificos, y (4) elegir el momento de presentacion en los
medios.

Evaluacion de la eficacia de la publicidad y de su rendimiento sobre la inversion. -
Los anunciantes deben evaluar de manera regular dos tipos de resultados de la
publicidad: los efectos de la comunicacion y los efectos en las ventas y en las

utilidades. La medicion de los efectos de comunicacién de un anuncio o de una
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camparfia publicitaria indica si los anuncios y los medios estdn comunicando bien el
mensaje publicitario. Es posible probar los anuncios individuales antes de ser
transmitidos. Antes de colocar el anuncio, el anunciante puede mostrarlo a los
consumidores, preguntarles si les gusta y medir el nivel de recuerdo del mensaje y los
cambios de actitud resultantes. Después de que se lanza el anuncio, el anunciante
podra medir qué tanto afectd el recuerdo o la conciencia, el conocimiento y la
preferencia del producto entre los consumidores. También se deben evaluar los

efectos de la comunicacidn antes y después de presentar toda la camparfia publicitaria.

Organizacion para la publicidad. - Las diversas compafiias se organizan de diferentes
formas para manejar la publicidad. En las compafias pequefias es comin que una
persona del departamento de ventas maneje la publicidad. Las compafiias grandes
establecen departamentos de publicidad cuyo trabajo consiste en fijar el presupuesto
de publicidad, trabajar con la agencia de publicidad y manejar otras actividades
relacionadas que la agencia no desempefia. Las empresas méas grandes utilizan

agencias de publicidad externas puesto que ofrecen varias ventajas.

2.3.4.2. Promocién de ventas

La promocion de ventas consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la compra
0 venta de un producto o servicio. Mientras que la publicidad ofrece razones para
comprar un producto o servicio, la promocién de ventas ofrece razones para comprar

en el momento.

Réapido crecimiento de la promocion de ventas. - Casi todas las organizaciones
utilizan herramientas de promocién de ventas, incluyendo los fabricantes, los
distribuidores, los minoristas y las instituciones sin fines de lucro. Estas herramientas
van dirigidas hacia los compradores finales (promociones para consumidores), los
minoristas y mayoristas (promociones comerciales), los clientes de negocios
(promociones para negocios), y a los miembros de la fuerza de ventas (promociones

para la fuerza de ventas).
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Varios factores han contribuido al rapido crecimiento de la promocion de ventas,
sobre todo en los mercados de consumo. En primer lugar, dentro de la compafiia, los
gerentes de producto enfrentan grandes presiones para incrementar sus ventas
actuales, y la promocién se considera una herramienta eficaz para generar ventas a
corto plazo. En segundo lugar, externamente la compafiia enfrenta mas competencia y
las marcas de los competidores estdn menos diferenciadas. Cada vez mas, los
competidores utilizan la promocion de ventas para diferenciar sus ofertas. En tercer
lugar, la eficiencia de la publicidad ha disminuido ante el aumento en los costos, la
saturacion de los medios de comunicacion y las restricciones legales. Por altimo, los
clientes estdn mas orientados hacia las ofertas. En la situacion econémica actual, los
consumidores estdn demandando precios mas bajos y mayores descuentos, y las

promociones de ventas pueden servir para atraer a los consumidores.

Objetivos de la promocion de ventas. - varian de forma considerable. Los vendedores
utilizan promociones para los consumidores con la finalidad de motivar las ventas a
corto plazo o para mejorar la participacion del cliente con la marca. Los objetivos de
las promociones comerciales implican lograr que los minoristas ofrezcan nuevos
articulos y tengan un inventario mas grande, lograr que realicen compras anticipadas
0 que anuncien el producto y le otorguen mayor espacio de anaquel. En el caso de la
fuerza de ventas, los objetivos son obtener mayor apoyo de la fuerza de ventas para
los productos actuales o nuevos, o lograr que los vendedores consigan cuentas
nuevas. Las promociones de ventas por lo regular se utilizan junto con la publicidad,
la venta personal, el marketing directo, u otras herramientas de la mezcla de
promocion. Las promociones para los consumidores deben anunciarse y pueden
afiadir expectativa y poder de atraccion a los anuncios. Las promociones comerciales

y de las fuerzas de ventas respaldan el proceso de venta personal de la empresa.

Principales herramientas de promocion de ventas. - A continuacion, se describen las
principales herramientas de promocion comerciales para consumidores y para

negocios.
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e Promociones para consumidores. - incluyen una amplia gama de
herramientas, desde las muestras, los cupones, los reembolsos, las
bonificaciones y las exhibiciones y demostraciones en los puntos de venta,
hasta los concursos, sorteos y eventos patrocinados.

e Las promociones comerciales. - ayudan a persuadir a los distribuidores para
que vendan una marca, le den espacio de anaquel, la promuevan en su
publicidad y la acerquen a los consumidores. El espacio de anaquel es tan
escaso en estos dias, que los fabricantes a menudo tienen que ofrecer rebajas,
complementos, garantias de recompra 0 mercancia gratuita a los minoristas y
mayoristas para lograr que sus productos se exhiban en los anaqueles y, una
vez ahi, permanezcan en ellos. Los fabricantes usan varias herramientas de
promocion comercial. Muchas de las herramientas que se utilizan en las
promociones para consumidores (concursos, bonificaciones, exhibiciones). El
fabricante también tiene la opcion de ofrecer un descuento directo respecto al
precio de lista en cada caja comprada durante un periodo establecido (practica
gue también se conoce como disminucion de precio, descuento de factura o
descuento de lista). Otra opcion es el complemento (por lo regular, una rebaja
determinada por caja) a cambio de que el minorista se comprometa a mostrar
los productos del fabricante de alguna forma. Un complemento de publicidad
compensa a los minoristas por promover el producto. Un complemento de
exhibicion los compensa por utilizar exhibidores especiales.

e Las promociones para negocios. - se emplean para generar contactos de
negocios, estimular compras, recompensar a los clientes y motivar a los
vendedores. La promocion de negocios incluye muchas de las mismas
herramientas que se emplean en las promociones comerciales o para
consumidores. Aqui nos enfocamos en dos herramientas importantes de
promocion para negocios: las convenciones y exposiciones comerciales, y los
concursos de ventas.

Desarrollo del programa de promocién de ventas. - Ademas de seleccionarse los tipos

de promociones que utilizaran, los mercadélogos deben tomar varias decisiones mas
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para disefiar el programa de promocion de ventas completo. Primero, deben decidir la
magnitud del incentivo. Se necesita cierto incentivo minimo para que la promocion
tenga éxito; un incentivo mas grande genera una mayor respuesta de ventas. El
mercaddlogo también debe establecer las condiciones de participacion. Los

incentivos pueden ofrecerse a todos o s6lo a grupos selectos.

Luego, el mercaddlogo debe decidir como promover y distribuir el programa de
promocion. Cada método de distribucion implica un nivel distinto de alcance y de
costo. Cada vez mas, los mercaddlogos combinan varios medios de comunicacion en
un concepto de campafia total. La duracion de la promocién también es importante; si
el periodo de la promocién de ventas es demasiado corto, muchos prospectos (que tal
vez no compren durante ese tiempo) la perderan. Si la promocion es demasiado larga,

perdera su fuerza de “compre ahora”.

La evaluacion también es muy importante y, sin embargo, muchas comparfiias no
evallan sus programas de promocion de ventas o los evallan sélo de forma
superficial. Los mercaddlogos deberian esforzarse para medir el rendimiento sobre
sus inversiones en promociones de ventas, asi como deberian tratar de evaluar los
rendimientos de otras actividades de marketing. EI método Promociones para
negocios Herramientas de promocién de ventas que se utilizan para generar contactos
de negocios, estimular las compras, recompensar a los clientes y motivar a los

vendedores.
1.3.4.3. Relaciones publicas

Otra importante herramienta de promocion masiva son las relaciones publicas (RP),
que establecen buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia mediante
la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa y
el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables. Los departamentos

de relaciones publicas desempefian todas o cualquiera de las siguientes funciones:
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* Entablar relaciones con la prensa o fungir como agencia de prensa: Generar y
publicar informacion de interés en los medios de noticias para atraer la atencién hacia

una persona, producto o servicio.
* Hacer publicidad del producto: Hacer publicidad de productos especificos.

* Encargarse de asuntos publicos: Establecer y mantener relaciones comunitarias

nacionales o locales.

» Hacer cabildeo: Establecer y mantener relaciones con legisladores y funcionarios

del gobierno para influir en las leyes y regulaciones.

+ Entablar relaciones con inversionistas: Mantener relaciones con los accionistas y

otros miembros de la comunidad financiera.

* Actividades de desarrollo: Hacerse cargo de las relaciones publicas con donadores o
miembros de organizaciones sin fines de lucro con el fin de obtener apoyo financiero

o de voluntariado.

Las relaciones publicas se utilizan para promover productos, personas, lugares, ideas,
actividades, organizaciones e incluso paises. Las compafiias utilizan las relaciones
publicas para entablar buenas relaciones con los clientes, los inversionistas, los

medios de comunicacion y con sus comunidades.

El papel y el impacto de las relaciones publicas. - Las relaciones publicas pueden
tener un fuerte impacto en la conciencia publica a un costo mucho menor que la
publicidad. La compafiia no paga por el espacio o el tiempo en los medios de
comunicacion, sino que le paga a un personal para desarrollar y distribuir informacion
y para organizar eventos. Si la compafiia desarrolla una historia interesante, varios
medios de comunicacion masiva podrian interesarse en ella y el resultado seria
equivalente al de una campafia publicitaria con un costo de millones de ddlares;

ademas, tendria mayor credibilidad que la publicidad.

Las relaciones publicas utilizan varias herramientas, y una de las principales son “las
noticias”. Los profesionales de las relaciones publicas encuentran o crean noticias

favorables acerca de la compafiia y de sus productos o personal. En ocasiones las
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noticias se dan de manera natural; otras veces el personal de relaciones publicas
puede sugerir eventos o actividades que podrian crear noticias. Los discursos también
pueden generar publicidad para los productos y la empresa. Cada vez mas, los
ejecutivos de las compafiias deben responder preguntas a los medios de comunicacion
o0 dar conferencias en asociaciones comerciales o reuniones de ventas, y estos eventos
pueden jugar a favor o en contra de la imagen de la compafiia. Otra herramienta
comun de relaciones publicas es “los eventos especiales”, que van desde conferencias
de prensa, giras de prensa, grandes inauguraciones y exhibiciones de fuegos
pirotécnicos, hasta exhibiciones de rayos laser, viajes en globos aerostaticos,
presentaciones multimedia o programas educativos disefiados para alcanzar e
interesar a los publicos meta. El personal de relaciones publicas también prepara
“materiales escritos” para llegar a sus mercados meta e influir en ellos. “Los
materiales de identidad corporativa” también sirven para crear una identidad que el
publico reconoce de inmediato. Los logotipos, la papeleria, los folletos, los letreros,
las formas de negocios, las tarjetas de presentacion, los edificios, los uniformes, los
automoviles y los camiones de la compafia se convierten en herramientas de
marketing cuando son atractivos, distintivos y memorables. Finalmente, las
compaiiias pueden mejorar sus relaciones publicas al “aportar dinero y tiempo a las
actividades de servicio publico”. Como dijimos antes, Internet también es un canal de
relaciones publicas cada vez mas importante. Los sitios web, los blogs y las redes
sociales como YouTube, Facebook y Twitter estan proporcionando formas novedosas

e interesantes para alcanzar a mas personas.

1.3.4.4. Ventas personales

Las ventas personales son una de las profesiones mas antiguas del mundo. La gente
que realiza esta actividad recibe muchos nombres: vendedores, representantes de
ventas, agentes, gerentes de distrito, ejecutivos de cuenta, consultores de ventas e

ingenieros de ventas.

Las ventas personales son el brazo interpersonal de la mezcla de promocion. La

publicidad consiste en la comunicacion no personal con grupos de consumidores. En
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contraste, las ventas personales implican relaciones interpersonales entre los
vendedores y clientes individuales, ya sea cara a cara, por teléfono, a través de
conferencias en video o en la web, o por otros medios. Las ventas personales pueden
ser mas eficaces que la publicidad en situaciones de venta mas complejas. Los
vendedores tienen la posibilidad de sondear a los clientes para averiguar mas acerca
de sus problemas, y luego adaptar la oferta y la presentacion de marketing para

ajustarse a las necesidades especiales de cada cliente.

El proceso de las ventas personales. - incluye varios pasos que los vendedores
deben dominar. Estos pasos se enfocan en la meta de conseguir clientes nuevos y
lograr que hagan pedidos. Sin embargo, la mayoria de los vendedores dedican gran
parte de su tiempo a mantener las cuentas existentes y a establecer relaciones a largo

plazo con los clientes.

Pasos del proceso de venta. - el proceso de ventas consta de siete pasos: bldsqueda y
calificacion de prospectos, pre acercamiento, acercamiento, presentacion vy

demostracion, manejo de objeciones, cierre y seguimiento.

e Busqueda y calificacion de prospectos. esto es, la identificacion de clientes
potenciales calificadosComo un experto sefiala, “si la fuerza de ventas
comienza a perseguir a cualquier persona que respira y que aparentemente
tiene dinero, nos arriesgamos a acumular una lista de clientes dificiles de
satisfacer y a un costo de servicio elevado, que nunca responderan a la
proposicion de valor que tengamos.”

e Pre acercamiento. - Antes de visitar a un prospecto, el vendedor debe aprender
tanto como sea posible acerca de la organizacion (qué necesita, quién
interviene en las compras) y de sus compradores (sus caracteristicas y estilos
de compra). Seglin un consultor de ventas, “para incrementar las ventas, es
necesario empezar con la preparacion. Una venta exitosa inicia mucho tiempo
antes de poner un pie en la oficina del prospecto”. El pre acercamiento
empieza con una buena investigacion. Luego, el vendedor debe aplicar la

investigacion para desarrollar una estrategia para acercarse al cliente.
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Acercamiento. - el vendedor debe saber como reunirse y saludar al
comprador, para lograr que la relacion tenga un buen comienzo. Este paso
incluye la apariencia del vendedor, sus frases iniciales y sus comentarios
posteriores. Las frases iniciales deben ser positivas para lograr una buena
disposicion desde el inicio de la relacion. Este inicio podria ir seguido por
algunas preguntas clave para conocer mas las necesidades del cliente, o por la
presentacion de una exhibicién o muestra para atraer la atencion y curiosidad
del comprador, escuchar al cliente es fundamental.

Presentacion y demostracion. - Durante la etapa de la presentacion del proceso
de ventas, el vendedor transmite la “historia de valor” al comprador,
indicando cémo el producto de su compafiia resolvera los problemas del
cliente. El enfoque de soluciones para cliente se ajusta mas al enfoque de
marketing de relaciones actual que el enfoque de la venta dificil o del
vendedor sonriente. “Deje de vender y empiece a ayudar”, “Su meta debe ser
la de vender a los clientes exactamente lo que les brinda el mayor beneficio”.
Los compradores de hoy desean soluciones, no sonrisas; resultados, no
palabras; ademas, no sélo desean productos. Ahora los compradores desean
conocer la forma en que esos productos afiadiran valor a sus negocios; desean
vendedores que escuchen sus preocupaciones, comprendan sus necesidades y
respondan con los productos y servicios adecuados. Este enfoque en las
soluciones requiere de buenas habilidades para escuchar y resolver problemas.
Manejo de objeciones. - Los clientes casi siempre tienen objeciones durante la
presentacion o cuando hacen un pedido. El problema puede ser de tipo légico
o0 psicoldgico, y con frecuencia estas objeciones no se expresan verbalmente.
Al manejar las objeciones, el vendedor debe utilizar un enfogque positivo,
buscar objeciones ocultas, pedir al comprador que aclare cualquier objecion,
considerar las objeciones como oportunidades para dar mas informacion y
convertirlas en razones de compra.

Cierre. - Después de manejar las objeciones del prospecto, el vendedor trata

de cerrar la venta. Algunos vendedores nunca llegan al cierre o no lo manejan
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muy bien. Tal vez por falta de confianza, porque se sienten culpables al
solicitar el pedido o porque no logran reconocer el momento adecuado para
cerrar la venta. Los vendedores deben saber reconocer las sefiales del cierre en
el comprador, incluyendo los movimientos fisicos, comentarios y preguntas.
Por ejemplo, el cliente podria erguirse en su asiento e indicar su aprobacion
asintiendo con la cabeza, o preguntar acerca de los precios y las condiciones
de crédito. Los vendedores tienen a su disposicion varias técnicas de cierre:
solicitar el pedido, repasar los puntos del acuerdo, ofrecer ayuda para redactar
el pedido, preguntar al comprador si desea tal o cual modelo, o hacer notar
que el comprador perdera si no realiza el pedido en ese momento. EI vendedor
puede ofrecer al comprador razones especiales para efectuar el cierre, como
un precio mas bajo o una cantidad adicional sin cargo.

Seguimiento. - EI dltimo paso en el proceso de ventas, el seguimiento, es
necesario si el vendedor desea asegurar la satisfaccion del cliente y compras
repetidas. Inmediatamente despues del cierre, el vendedor debe ultimar
cualquier detalle respecto al tiempo de entrega, las condiciones de compra y
otros aspectos. Luego, debe programar una visita de seguimiento cuando se
reciba el pedido inicial, para asegurarse de que la instalacién, la instruccion y
el servicio sean adecuados. Esta visita revelara cualquier problema,
convencerd al comprador del interés del vendedor, y reducird cualquier

preocupacion del comprador que haya surgido después de la venta.

1.3.4.5. Marketing directo

marketing directo consiste en conexiones directas con consumidores

cuidadosamente elegidos, a menudo basados en una interaccién personal. Con la

ayuda de bases de datos detalladas, las compariias adaptan sus ofertas y

comunicaciones de marketing a las necesidades de segmentos estrechamente

definidos o incluso de compradores individuales.

Formas de marketing directo. - Las principales formas de marketing directo, incluyen

las ventas personales, el marketing por correo directo, el marketing por catalogo, el
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marketing por teléfono, el marketing por television de respuesta directa (DRTV, por
sus siglas en inglés), el marketing en quioscos, las nuevas tecnologias digitales de

marketing directo y el marketing en linea.

- Marketing por correo directo. - El marketing por correo directo consiste en enviar
una oferta, anuncio, recordatorio u otro material a una persona a una direccion fisica
o virtual especifica. Con el uso de listas de correo muy selectas, los mercaddlogos
directos envian millones de piezas de correo cada afio, como cartas, catalogos,
anuncios, folletos, muestras, DVDs y otros “vendedores con alas”. Por mucho, el
correo directo es el medio mas grande para el marketing directo. El correo directo es
muy adecuado para una comunicacién directa y personalizada, ya que permite una
gran selectividad del mercado meta, puede personalizarse, es flexible, y sus
resultados son faciles de medir. A pesar de que el costo de ponerse en contacto con
mil personas es mas elevado que el que ofrecen los medios de comunicacién masiva,
como la television y las revistas, las personas que lo reciben son mucho mejores

prospectos.

- Marketing por catdlogo. - Los avances tecnologicos, junto con el surgimiento del
marketing uno a uno, personalizado, han provocado grandes cambios en el marketing
por catdlogo. Con la estampida hacia Internet, un nimero cada vez mayor de
catdlogos son electrénicos. Ha surgido una variedad de nuevos catalogos que sélo
existe en la web y la mayor parte de los disefiadores de catadlogos impresos han
afiadido catalogos por Internet a su mezcla de marketing. Los catadlogos en la web
eliminan los costos de impresion y de envio y, mientras que en un catalogo impreso el
espacio estd limitado, los catadlogos en linea pueden ofrecer una cantidad casi
ilimitada de mercancia. Por ultimo, los catalogos en linea facilitan el comercio en
tiempo real; es posible afiadir o eliminar productos y caracteristicas segun se necesite,

y los precios se pueden ajustar al instante para adaptarse a la demanda.

- Marketing por teléfono. - ElI marketing por teléfono implica usar el teléfono para
vender directamente a los consumidores y clientes de negocios. Todos estamos

familiarizados con el marketing por teléfono dirigido a los consumidores, pero los
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mercad6logos entre negocios también lo utilizan mucho, ya que representa mas del
55% de todas las ventas que se realizan por medio del marketing por teléfono. Los
mercaddlogos usan el marketing telefonico hacia fuera para vender directamente a los
consumidores y a los negocios. El telemarketing que se disefia y dirige de manera
apropiada ofrece muchos beneficios, entre los que destacan compras méas comodas y
una mayor informacion acerca de los productos y servicios. Sin embargo, el gran
crecimiento que ha tenido en los ultimos afos el marketing por teléfono hacia afuera
no solicitado, ha molestado a muchos consumidores, quienes se quejan de las

“llamadas telefonicas no deseadas” que reciben casi a diario.

- Marketing por television de respuesta directa. - EI marketing por television de
respuesta directa (DRTV, por sus siglas en inglés) puede adoptar dos formas
principales. La primera es la publicidad televisiva de respuesta directa. Los
vendedores directos transmiten anuncios por television, generalmente de 60 a 120
segundos de duracidn, que describen de modo convincente un producto y ofrecen a
los clientes un numero telefénico sin costo o un sitio web para hacer los pedidos. Los
televidentes a menudo encuentran programas publicitarios de 30 minutos 0 mas,
Ilamados infomerciales, de un solo producto. Los canales de compras en casa, otra
forma de marketing por television de respuesta directa, son programas de television o

canales enteros dedicados a la venta de bienes y servicios.

- Marketing en quioscos. - Conforme los consumidores se sienten cada vez mas
comodos con las tecnologias digitales y de pantalla tactil, muchas compafiias estan
colocando méaquinas de informacion y para hacer pedidos, llamadas quioscos (en
contraste con las maquinas expendedoras que entregan productos), en tiendas,
aeropuertos, hoteles, campus universitarios y otros lugares. En la actualidad, existen
quioscos en todas partes, desde hoteles de autoservicio y aparatos para registrarse en
las lineas aéreas, hasta aparatos para hacer pedidos dentro de las tiendas, que le

permiten solicitar mercancia que no se vende en ese local.

- Marketing en linea. - el marketing en linea es la forma de marketing directo con

mayor crecimiento. El uso extendido de Internet esta teniendo un gran impacto tanto
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en los compradores como en los mercad6logos que los atienden. En esta seccion
examinaremos los cambios que estan teniendo lugar en la estrategia y en la préctica

del marketing para aprovechar las tecnologias actuales de Internet.

- Marketing e Internet. - Gran parte de los negocios del mundo en la actualidad se
realizan a través de redes digitales que conectan a las personas y a las compafiias.
Internet, un inmenso sistema publico de redes de computadoras, conecta a usuarios de
todos los tipos en todo el mundo entre si y representa un depdsito increiblemente
grande de informacion. Internet ha cambiado mucho los conceptos que tienen los
consumidores de la conveniencia, velocidad, precio, informaciéon de productos y
servicios. Como resultado, a los mercaddlogos les ha proporcionado una forma
completamente nueva de crear valor para los clientes y establecer relaciones con

ellos.
1.3.5 La mezcla de promocion

La mezcla de promocion de una compafia, también Ilamada mezcla de
comunicaciones de marketing, consiste en la mezcla especifica de publicidad,
relaciones publicas, ventas personales, promocién de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar valor para el cliente de

forma persuasiva y establecer relaciones con éste.

La mezcla promocional, también conocida como mezcla de promocion, mezcla de
comunicacion, mix de promocion, o mix de comunicacion, hace referencia al
conjunto de elementos o variables que permiten la promocién del producto de una
empresa. Estos elementos o variables que componen la mezcla promocional son la
venta directa, la promocién de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo,

y el merchandising. (Komiya, 2019)

Conocer la mezcla promocional y los elementos que la componen nos permite una
mejor gestion de la promocion del producto de nuestra empresa, asi como de las

estrategias utilizadas para dicha promocion ya que, por ejemplo, nos permite saber
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qué estrategia formular para cada uno de los elementos, y cdmo combinarlas de la

mejor manera posible.

1.3.5.1 Estrategia de la mezcla de promocion

Los mercaddlogos pueden elegir entre dos estrategias bésicas de la mezcla de
promocion: la promocion de empuje o la promocion de atraccion. El énfasis relativo
dado a las herramientas de promocion especificas difiere para ambas estrategias.
(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 425)

1.- Estrategia de empuje “impulsa” el producto a través de los canales de marketing
hacia los consumidores finales. El productor dirige sus actividades de marketing
(principalmente las ventas personales y la promocion comercial) hacia los miembros
del canal para incitarlos a que trabajen el producto y lo promuevan ante los

consumidores finales.

2.- Estrategia de atraccién, el productor dirige sus actividades de marketing
(principalmente la publicidad y la promocién) hacia los consumidores finales para

motivarlos a que compren el producto.

Existen diversas estrategias de promocion que podemos formular para cada uno de
los elementos que conforman la mezcla promocional; sin embargo, las estrategias de

promocion basicamente se dividen en dos estrategias generales: (Komiya, 2019)

e Estrategias de empuje: son estrategias que buscan «empujar el producto»
hacia el consumidor a través de actividades que incitan a los vendedores e
intermediarios a vender el producto. Béasicamente se dan a través de la venta
personal y la promocién de ventas.

e Estrategias de atraccion: son estrategias que buscan hacer que la demanda
logre «atraer el producto» a través de actividades que incitan al consumidor a
comprar el producto. Basicamente se dan a través de la publicidad y la

promocion de ventas.
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Al momento de formular estrategias de promocion debemos tomar en cuenta los
elementos que conforman la mezcla de marketing, y estos dos tipos de estrategias
generales (si las estrategias que vamos a formular seran estrategias de empuje o de

atraccion).

Pero, ademas, debemos tomar en cuenta el consumidor que conforma nuestro
mercado objetivo (por ejemplo, sus habitos y costumbres), la competencia (por
ejemplo, los medios publicitarios que utilizan y que mejores resultados les brindan), y

los recursos y capacidades de nuestra empresa.

Decimos que las estrategias de promocién, son las habilidades, las destrezas a
utilizar para dar a conocer, informar o recordar nuestro producto a nuestros
consumidores y a los no consumidores y para esto también requerimos de un buen
plan estratégico. (VARGAS, 2015)

Para realizar una estratégica promocién, necesitamos un buen plan de promocién que

incluyan en esté, nuestras estrategias a emplear.

El objetivo de la promocion de un producto es el de maximizar las ventas, atraer a

nuevos clientes, extender el conocimiento del producto y posicionar la marca.

Las estrategias de promocion de un producto benefician a las empresas con el
aumento de demanda de nuestros consumidores y a la vez beneficia a los
consumidores al brindarles la informacion necesaria sobre la disposicion del

producto, sus usos y beneficios.

Las estrategias de promocion usualmente son para funcionar a corto plazo, animando

a los consumidores a comprar el producto antes de que expire dicha promocion.
Algunas estrategias de promocion son:

Estrategia para impulsar: esta ocurre cuando se les incentiva a los vendedores del

producto para promoverlo de la mejor manera.
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Estrategia para atraer: el principal objetivo es el consumidor, no el vendedor como el
caso anterior, y puede ser por medio de cupones de descuento o envié de muestras

gratis por correo o algun otro medio.

Estrategia combinada: en este se ofrecen incentivos a los comerciantes para promover

dicho producto.

Reforzamiento de la marca: esta estrategia lo que se busca es crear lealtad de nuestros
consumidores a la marca, un ejemplo de esto es el uso de membresias con las que los

clientes pueden adquirir una serie de descuentos y promociones.

Crear demanda: ofrecer una promocion por tiempo limitado (ejemplo; en la compra
de un producto, el segundo es a mitad de precio), un descuento porcentual o
demostrar a los consumidores que nuestro producto es mejor que el de la

competencia.

El proposito principal de la promocion o de cualquier otro punto de la mercadotecnia
es el aumento de la demanda, y el resultado se vera reflejado dependiendo de la forma
en que se emplea, a quien va dirigido, atreves de que y como se realiza dicha

demanda.
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CAPITULO Il DIAGNOSTICO
2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Se realizard un analisis del macro y micro entorno para conocer los factores por los

que atraviesa la microempresa
2.1.1Anélisis del Macro entorno
2.1.1.1 Entorno politico — legal

En el apartado politico y legal analizamos la situacion actual de Bolivia, los cambios
de gobierno y leyes relacionadas al sector en el que se encuentra la cotilloneria
COTIAZ.

Hoy en dia, la situacion politica del pais se encuentra representada por la
inestabilidad después de haberse realizado las elecciones generales de Bolivia en
fecha 20 de octubre de 2019, para elegir al presidente y vicepresidente del Estado
Plurinacional, 130 diputados y 36 senadores para el periodo gubernamental 2020-
2025.

Este proceso electoral se vio cuestionado por un gran sector de la poblacion boliviana
que acuso al entonces presidente Evo Morales de haber cometido un fraude electoral
luego de que el Tribunal Supremo Electoral interrumpiera abruptamente la
transmision de resultados, debido a esto se realizaron diferentes tipos de protestas
entre las que resalta un paro de 21 dias, finalmente en fecha 10 de noviembre de 2019

el ex presidente Evo Morales renuncia a la presidencia del pais.

En fecha 12 de noviembre del mismo afio Jeanine Afiez Chavez asume la presidencia
del pais de forma interina, antes de asumir la Presidencia de Bolivia, Afiez ocupo el
cargo de segunda vicepresidenta de la Camara de Senadores de Bolivia.

Por ende, actualmente Bolivia se encuentra con un gobierno transitorio de caracter

interino, con unas elecciones generales pendientes a realizarse en 2020.
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En el departamento de Tarija las actividades econdémicas y comerciales de las
empresas estan sujetas a leyes y normas (ley general de trabajo, codigo de comercio,

ley 843) las cuales se deben cumplir de manera obligada.

Entre las leyes y reglamentos que rigen como dependencias del gobierno, y grupos de

presion que influyen en diversas organizaciones e individuos de nuestra sociedad.

Por lo mismo, se elaboraron Leyes, Decretos Supremos, Resoluciones Ministeriales,
Resoluciones Normativas y Reglamentos, para facilitar su adaptabilidad en el entorno

tanto en el sector publico como privado, como ser:
Decreto Supremo 4196: Emergencia sanitaria nacional y cuarentena
Decreto Supremo 4198: Pago de Impuestos (Declaratoria de Emergencia)

Decreto Supremo 4200: Disposiciones nacionales para prevenir el contagio del

coronavirus Covid-19

Decreto Supremo 4229: Ampliacion de la cuarentena y el establecimiento de la

cuarentena condicionada y dinamica.
Decreto Supremo 4245: Flexibilizacién de la cuarentena.
Decreto Supremo 4249: Prorroga del pago de impuestos IUE.

Decreto Supremo 4270: Destino de los recursos de Fideicomiso y financiamiento
para las PYMES.

Resolucion Ministerial 159: Reglamentacién del programa especial al apoyo a la
Micro, Pequefia y Mediana Empresa.

Normativa Financiera: Pago de créditos a Bancos.

Carta circular de ASFI 2598/2020: Medidas financieras por emergencia sanitaria

nacional.

Obligaciones De Un Comerciante
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Segln el Cddigo de Comercio Boliviano, los comerciantes tienen las siguientes

obligaciones:

e Matricularse en el Registro de Comercio. - Dicho registro se encuentra en
concesion a la Fundacion para el Desarrollo Empresarial (FUNDEMPRESA).

e Inscribir en el mismo Registro todos aquellos actos, contratos y documentos
sobre los cuales la Ley exige esa formalidad. Por ejemplo, constitucion de
sociedad, trasferencia de cuotas de capital, etc.

e Comunicar a la autoridad competente, en su caso, la cesacion de pagos por las
obligaciones contraidas, en los plazos sefialados por Ley.

e Llevar la contabilidad de sus negocios en la forma sefialada por Ley. Por
ejemplo, llevar los libros de compras y ventas, como el libro diario, libro
mayor.

e Cumplir con las obligaciones tributarias de la manera prescrita por ley.

Por ejemplo, pagar impuestos como el Impuesto al Valor Agregado (IVA),
Impuesto a la Transferencia (IT), Impuesto a las Utilidades de las Empresas
(IUE), y otros conforme a su regimen tributario.

e Conservar sus libros, documentos y demas papeles relacionados con sus
negocios por el tiempo que sefiala la Ley.

e Abstenerse de ejecutar actos que signifiguen competencia desleal. Por
ejemplo, la desviacion de clientela.

De acuerdo a las normas y politicas evaluaremos el impacto de todo cambio legal que

pueda afectar o beneficiar a nuestro negocio:

2.1.1.2 Entorno Econdmico

Bolivia es la economia nimero 95 por volumen de PIB, ya que es un muy buen
indicador del nivel de vida y en el caso de Bolivia, en 2018, fue de 3.005€ euros, por

lo que se encuentra con esta cifra esta en la parte final de la tabla, en el puesto 124.
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https://datosmacro.expansion.com/pib/bolivia

Es til saber que Bolivia se encuentra en el 156° puesto de los 190 que conforman el
ranking Doing Business, que clasifica los paises segun la facilidad que ofrecen para

hacer negocios.

PIB ()

La economia boliviana registro diferentes variaciones en cuanto al crecimiento de
este indicador el Banco Central de Bolivia (BCB) y los ministerios de Economia y de
Planificacion del Desarrollo suscribieron Programa Fiscal Financiero 2020, con el
cual proyectaban para este afio un crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) de
3,5% y una inflacién del 3,4%.

Sin embargo, La Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL)
reviso a la baja, de 3% a -3%, las proyecciones de crecimiento de Bolivia debido a los
efectos econdmicos y sociales del coronavirus en el pais y en el mundo. América

Latina y el Caribe, por su lado, sufriran una recesion de 5,3%.

El Gltimo célculo del organismo especializado de Naciones Unidas sobre la economia
boliviana en 2020 se difundid este martes a través del informe especial “Dimensionar
los efectos del COVID-19 para pensar la reactivacion”, que incluye también el
desempefio de la regién y de cada uno de sus paises.

Grafico N° 1 Bolivia: Variacion Acumulada Del Producto Interno Bruto
trimestral, 2017-2019 (en porcentajes)
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Al tercer trimestre de 2019 el PIB de Bolivia registré un crecimiento de 2,86%. Esta
tasa se manifiesta por el dinamismo en las siguientes actividades economicas:
Agropecuaria, Industria Manufacturera y Establecimientos Financieros. Por el
contrario, y debido al contexto externo adverso de nuestros principales socios
comerciales de la region, caracterizado por la incertidumbre en los mercados
internacionales, crisis politicas, econémicas y sociales que afectaron negativamente a
las actividades econOomicas de Mineria, Petroleo Crudo y Gas Natural y sus

derivados.

Grafico N° 2 variacion acumulada del PIB trimestral, segun actividad

econdmica, 2019
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BOLIVIA: VARIACION ACUMULADA DEL PIB TRIMESTRAL,
SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA, 2019®
(En porcentaje y puntos porcentuales)
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El PIB en Bolivia se ha mostrado un comportamiento estable en los Gltimos afios, sin
embargo, tras el fracaso de las elecciones de octubre del 2019 y las movilizaciones
del mismo, Bolivia cerré su PIB con un crecimiento de apenas 2.2 % el mas bajo

registrado en los ultimos afios.
PIB En Tarija

El Producto Interno Bruto (PIB) de Tarija en 2017 registré un indice negativo de
3,66%. Se trata de la tercera gestion, desde 2015, en que la region registra cifras rojas
en su crecimiento, lo que afectd la generacién del empleo, redujo el poder adquisitivo
de las personas y los ingresos. La Gobernacién del principal departamento productor

de gas proyecta un plan de recuperacion de su economia.

El PIB (Producto Interno Bruto) de Tarija este afio caerd a -13% (menos 13%) como
consecuencia de la crisis econdmica que arrastraba y que empeor6 con la pandemia

del coronavirus y la cuarentena, entretanto el desempleo aumentara del 8 al 16%. (

“Nosotros como Colegio de Economistas hemos estimado que este 2020, el PIB va
llegar a menos 13%, es decir, negativo”, afirm6 el Presidente de este Colegio, Satl
Aramayo Wayar, al admitir la incidencia negativa en la economia, de la cuarentena

por la pandemia.

En los dltimos afios, el decrecimiento econdmico de Tarija fue muy grande, estuvo
entre -3%, -4%, -5%, -6% el afio 2015, ahora esta negatividad aumentara al -13%,
sostuvo al informar de un conversatorio efectuado por este colegio en pasados dias.

(Amenaza 3)

Inflacion

El indice de Precios al Consumidor (IPC) o inflacion de enero de 2020 registrd una
variacion negativa de 0,03%, respecto a diciembre de 2019, y a 12 meses fue de

1,21%, segun el altimo reporte del Instituto Nacional de Estadistica (INE).
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Segun el INE, la variacion negativa de 0,03%, registrada en enero de 2020, se debio
principalmente al decremento de precios en las ciudades capitales y conurbaciones de
Trinidad 0,85%; Oruro 0,48%; Potosi 0,41%; Tarija 0,39%; Sucre 0,16%; La Paz
0,08% vy la region metropolitana Kanata 0,03% por otro lado, se presentaron

variaciones positivas en la conurbacién Santa Cruz 0,20% y Cobija 0,12%.

Bolivia cerré 2019 con una inflacion acumulada de 1,47%, la tasa méas baja de la
ultima década, y para este afio prevé una variacion positiva del IPC de 3,45, de

acuerdo a fuentes oficiales.

LA PAZ, 14 abr (Xinhua) -- El director general ejecutivo del Instituto Nacional de
Estadistica (INE) de Bolivia, Yuri Miranda Gonzales, informo hoy que el ente estatal
decidié ajustar la metodologia para medir la inflacion en Bolivia, como consecuencia

de la pandemia del nuevo coronavirus.

El ejecutivo dijo a la prensa que es necesario aplicar algunos acomodos de los
tradicionales medidores para tener una mejor perspectiva del Indicé de Precios al
Consumidor (IPC) que esta siendo influenciado desde la aplicacion de la cuarentena

dictada el 21 de marzo en todo el territorio boliviano.

"Con la declaratoria de la cuarentena en Bolivia, al interior del operativo de precios
que encara el INE, se realizaron algunos ajustes para tener una mejor medicion de la

inflacion mensual”, afirma.

Manifestd que esta practica es aceptable a nivel internacional y pueden ser revisadas

en el Manual de IPC, asi como en la Guia Practica para el Establecimiento de IPC.
"De manera similar, varias oficinas de estadisticas de la region asumieron medidas en
la misma direccion”, afiadio.

Miranda inform6 que en marzo de 2020 Bolivia registré una inflacién de 0,12 por
ciento respecto de febrero, luego que los dos primeros meses reportara inflacion
negativa, asi como un acumulado de 0,02 por ciento y una inflacion a 12 meses de

1,44 por ciento.
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Explicé que la variacion positiva de marzo se explica principalmente por el
incremento de los precios en las divisiones alimentos y bebidas no alcohdlicas (0,41
por ciento), comunicaciones (0,31 por ciento), muebles, bienes y servicios domésticos
(0,25 por ciento), salud (0,20 por ciento), recreacion y cultura (0,15 por ciento),

bebidas alcohdlicas y tabaco (0,15 por ciento) y educacién (0,03 por ciento).

La inusual caida de precios de algunos productos en diciembre pasado con una
variacion porcentual negativa de 1,54 por ciento respecto al mes de noviembre, que
fue de un positivo 1,11 por ciento, posibilitd que Bolivia cierre en 2019 con la
inflacién de 1,47 por ciento, la méas baja en la Gltima década y la segunda mas baja de

la region sudamericana.
Desempleo

El titular del INE expuso los resultados de la Encuesta Continua de Empleo (ECE),
cuyas cifras reflejan el comportamiento de la desocupacion urbana, la oferta y
movilidad de trabajo urbano y rural, ademéas de permitir establecer un sistema de
monitoreo continuo y oportuno de las variables del mercado laboral, teniendo como

unidad de observacion a los hogares.

Segin resultados de la ECE, al cuarto trimestre de 2018, la Poblacion
Econémicamente Activa (PEA) en el area urbana alcanzé aproximadamente a
3.730.000 personas, y de este total 159.000 se encuentran desocupadas, representando
el 4,27%. Esta tasa es menor a la registrada en el mismo periodo de 2017 cuando
lleg6 a 4,5%.

LA PAZ, 21 may (Xinhua) -- La pandemia del nuevo coronavirus (COVID-19) y la
cuarentena que se prolongd por mas de 10 semanas en Bolivia ha comenzado a tener
efectos en el empleo, llevando a que se produzcan despidos masivos en el sector
publico y privado pese a las medidas legales que garantizan la estabilidad laboral

durante la emergencia sanitaria.
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En los ultimos dias se denunciaron despidos de centenares de empleados publicos de
diferentes ministerios e instituciones estatales, ademas de fabricas y empresas, entre

otros.

El director ejecutivo del privado Centro de Estudios para el Desarrollo Laboral y
Agrario (Cedla), Javier Goémez, manifestd que Bolivia enfrenta durante el
confinamiento por la pandemia una caida de ingresos por exportaciones de las
materias primas, una capacidad fiscal limitada, la fragilidad productiva, la alta
precariedad laboral y la paralizacion del aparato estatal, entre otros, lo que sera

lapidario para el empleo.

"La crisis del coronavirus ya comienza a tener efectos en la macroeconomia, con

mayor incidencia en el crecimiento del desempleo en Bolivia"

La dirigencia sindicalista recibié en las ultimas semanas, desde que se decreto la
cuarentena, mas de 1.000 casos de despidos de trabajadores, principalmente en los

sectores fabril y minero. (Amenaza 2)

Ante la declaracién de emergencia sanitaria y cuarentena total en Bolivia a causa del
coronavirus, el Ministerio de Trabajo emitié un comunicado semanas atras en el que
se deja por sentado la estabilidad laboral, tanto en entidades publicas y privadas,

guedando "terminantemente prohibido el despido injustificado de trabajadores".

Bolivia vive desde el 10 de marzo restricciones parciales por el COVID-19. Una
cuarentena desde el domingo 22 de marzo y se radicalizd con un estado de
emergencia sanitaria desde este jueves 26 de marzo, con un virtual estado de sitio
hasta el 10 de mayo y a partir del 12 de mayo se incluyé la cuarentena rigida y

dinamica que se cumple hasta la fecha que posiblemente se flexibilice el 25 de mayo.

El presidente de la Camara de Industria, Comercio, Servicios y Turismo de Santa
Cruz (CAINCO), Fernando Hurtado, dijo a medios locales que para salvar las
empresas y el empleo se planted la conformacién de un "Comité Interinstitucional de
Emergencia para la Recuperacion Economica y del Empleo en Bolivia”, entre los

empresarios y el gobierno.
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Las medidas econdmicas de corto plazo que se exigen, continu6 el empresario son; el
diferimiento de pagos de obligaciones al sistema financiero; diferimiento y
condonacién de deudas tributarias; inyeccion de liquidez a las empresas;

flexibilizacion laboral; y de logistica para garantizar el abastecimiento.

Cerca de cinco de cada cien habitantes de las ciudades en edad de trabajar en Bolivia
se encontraba sin empleo en el dltimo trimestre de 2019. Es decir, que el desempleo
en las ciudades cerrd en 4,83 por ciento superior al 4,29 por ciento registrado al inicio
del 2019, segun el dltimo informe difundido a principios de marzo por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE).

Desempleo En Tarija

La situacion econdmica por la que atraviesa el departamento de Tarija cada vez es
mas compleja, situacion que se ve reflejada en el comercio informal, o en el centro de
la ciudad, donde los desempleados hacen filas en las casas de trabajo para ser
contratados.

Los dirigentes de los trabajadores refieren que no existe flujo ni movimiento
econémico en Tarija, situacion que estd detonando en una crisis “profunda”.
De acuerdo a datos que tiene el Programa Ampliado de Empleo (PAE), Tarija ocupa
uno de los primeros lugares donde no existen fuentes laborales
La responsable del PAE, Magaly Yucra, aseverd que la economia es muy dependiente
de la inversion que hacen las instituciones del Estado, en el caso de Tarija,
especialmente de la Gobernacion y las alcaldias que son las encargadas de ejecutar
proyectos.

«Ustedes saben que la Gobernacion ha paralizado el tema de las inversiones desde la
gestion 2015, lo que repercute principalmente en el sector de la construccién, dejando
un alto indice de desempleo, que incluso supera a comparacion del nacional, por eso
estamos ante una situacion muy complicada», dijo la funcionaria.
Aseverd que los hidrocarburos deberian generar un movimiento multiplicador, pero

como no hay proyectos de magnitud, existe una deceleracion de la economia.
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De acuerdo a los datos que cuenta el INE (Instituto Nacional de Estadistica) el
desempleo en este departamento era del 8%, uno de los més altos en todo el territorio

nacional, ahora como efecto de la cuarentena por la pandemia se elevara al 16%.

Al reconocer que este porcentaje de desempleo es muy grande, sostuvo que las
empresas no estan generando empleo en este departamento, “no hay trabajo, sino hay

trabajo, no hay ingresos, si no hay ingresos, hay bajo nivel de vida”.

El afio 2019 debido a esta crisis econdmica muchas empresas constructoras cerraron
sus puertas, migraron a Santa Cruz, La Paz, “en Tarija lamentablemente no hubo

recursos para contratar trabajos de mucha envergadura”, reitero el profesional.

La Situacion Economica En Tarija

La situacion econdémica de Tarija en los Ultimos afios mostré un desempefio negativo,
que se refleja en el deterioro de sus principales indicadores. Segun el dltimo dato
disponible del Producto Interno Bruto (PIB) para el departamento de Tarija, su tasa
de variacion fue de -3.7 por ciento en 2017 respecto a 2016, una contraccién por
tercer afio consecutivo. Los sectores que mas crecieron fueron el de Transporte
(5,46%) vy el de Servicios Financieros (5,08%), seguidos de Servicios Comunales,
Sociales, Personales y Domésticos (4,81%), Restaurantes y Hoteles (4,57%),
Comercio (4,42%) y Manufactura (3,92%). Otros sectores crecieron en menor
proporcion. Estos nimeros positivos lograron acolchonar levemente el decrecimiento
departamental, pero de manera insuficiente para revertir los nameros rojos, que

parecen estar convirtiéndose en la nueva realidad post-bonanza.

La dependencia extractiva de Tarija se ha profundizado, segun analisis como el de
Fundacién Milenio, por lo que las fluctuaciones en los precios internacionales del
petrdleo tienen fuerte impacto en la economia regional. Actualmente La interrupcién
de las cadenas de valor producida por la pandemia impactara con mayor intensidad en

la economia Tarijefia

2.1.1.3 Entorno Sociocultural
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Este andlisis se compone de fuerzas que afectan valores, percepciones, preferencias, y
comportamientos basicos de la sociedad Tarijefia.

Datos Demograficos

INE - Santa Cruz, 11 de julio de 2018.- Segun proyecciones a 2018, el Estado
Plurinacional de Bolivia cuenta con aproximadamente 11.307.000 habitantes, de los
cuales 49,6% es mujer y 50,4%, hombre. Por area de residencia, 69,4% de la
poblacion vive en el area urbana y 30,6% en el area rural, informo el Instituto

Nacional de Estadistica (INE), a propoésito del Dia Mundial de la Poblacion.

La pirdmide poblacional revela que las personas menores de 15 afios representan el
32,4% del total de la poblacion, seguido del grupo de edad de 30 a 59 afios con el
31,4%, el intervalo de 15 a 29 afios agrupa al 27,2% vy la poblacion adulta mayor

constituye el 8,9%.

Grafico N° 3 Bolivia: piramide poblacional por sexo y grupos de edad, 2018
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Santa Cruz es el departamento mas poblado del pais con 3.151.680 habitantes. En los
departamentos de La Paz y Chuquisaca se reportan los mayores porcentajes de
poblacion femenina con relacion a la poblacion masculina, mientras que Pando

muestra mayor porcentaje de hombres.

Figura N° 1 Bolivia: Proyecciones de poblacion por departamento y sexo, 2018
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Tarija, 14 de abril de 2017 (INE). - Segln proyecciones poblacionales a junio de
2017, Tarija contard con aproximadamente 553.000 habitantes, 50,5% hombres y
49,5% mujeres, informé el Instituto Nacional de Estadistica al celebrarse el 200

aniversario de la gesta libertaria de la Batalla de La Tablada.
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Grafico N° 4 Tarija: Proyecciones de poblacion, 2012 - 2030
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Entre los indicadores demograficos para 2017 se proyectan alrededor de 12.000
nacimientos, la tasa bruta de natalidad es de 22,1 nacimientos por cada mil habitantes
y la tasa bruta de mortalidad llega a 5,9 defunciones por cada mil habitantes. La

esperanza de vida en Tarija es de 73 afos.

En Tarija habrd méas gente en los proximos tres afios. Segun la Fundacion Jubileo,
sera el tercer departamento con crecimiento poblacional previsto hasta 2020, después
de Pando y Santa Cruz; contrariamente a La Paz, Sucre y Potosi que tendran un
porcentaje mucho menor con tasas de crecimiento poblacional inferiores al 1 por

ciento.

En 2020, superara el medio millon de habitantes, aunque sea todavia en nimero
pequefia con relacion a las grandes ciudades capitales del pais. En su composicion
poblacional tendra a mas gente joven y adulta mayor inserta en procesos de

generacion de riqueza o0 mantencién del gasto publico.
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La poblacién del municipio de Tarija (capital del departamento y de la provincia
Cercado) lleg6 a alrededor de 247 mil habitantes proyectados para 2017, y para 2020

habra cerca de 268.000 personas en esta region. (Oportunidad 3)

Tabalbla N° 1 poblacion de Tarija por areas

Poblacién _ AreaUrbana AreaRuwal  Total |

Mujer 93.023 12.830 105.853
| 3023 , ... 105.853
| Hombre 86.538 | 12.984 99.522 |

| Total Poblacion ~ 179.561 25.814 205375

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica INE

Tabla N° 2 actividad econdmica de la Poblacion

~ Total
| 10622
203
8.270
202
96
12212
| 20.536
7.390
4595
1421
1131
157
4241
2573
4.686
4739
3715
671
1.766
2610
6
| 109.018
| 4515

ory e clondevehlculus -
__H: Transporte y almacenamiento

T

i Activdades profesionale, cientics ytecmcas
vosydeapoyo
_0: Administracién publica, defensa y planes de seguridad social de afiliacion obligatoria

W: Descripciones incompletas A =2
Total : 139.068

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica INE
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Educacion

Segun el Censo 2012, Tarija registra una tasa de alfabetismo de la poblacién de 15
afios o0 mas de 95,9 por ciento, en tanto que la tasa de asistencia escolar de la
poblacién de seis a 19 afios llega a 87,5 por ciento.

De la poblacion de 19 afios 0 més, 35,4 por ciento alcanza el nivel secundario de
instruccion; 31,3 por ciento, el nivel superior; y 23,1 por ciento, primaria.

Cultura Tarijefia

En nuestra sociedad creemos que el trabajo, el matrimonio, las donaciones caritativas,
y la honestidad. Modelan actitudes y conductas més especificas observadas en la vida
cotidiana.

También las creencias, las tradiciones y costumbres son consideradas como factores
que influyen en el comportamiento del consumidor (Oportunidad 1) son las

siguientes:

e Carnaval

e Diade los enamorados

e Dia del nifio

e Santa Anita

e La fiesta de Chaguaya y San Roque

e Dia del estudiante

e Navidad y Reyes
La familia tarijefia corresponde mayoritariamente a familias de tipo nuclear con un
47%. Sin embargo, es importante el porcentaje de familias extensas o ampliadas que
suman un 33% de las cuales la extensa tipo conyugal se presenta en un 23% vy la
extensa monoparental en un 10%. Las familias modernas y monoparentales son
menos frecuentes en la sociedad tarijefia alcanzando un porcentaje de 8% en cada uno
de los casos. Por ultimo, el 4% de las estructuras familiares corresponden a familias
encabezadas por un apoderado o tutor.
El factor elemental al nuevo rol de la mujer en el ambito laboral, que desde las

ultimas décadas ocasiond un desequilibrio en el funcionamiento tradicional de las
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familias. Este fendmeno puso en evidencia la fragilidad del sistema familiar y la
necesidad de lograr equidad en los roles, las funciones y las jerarquias dentro del
nucleo familiar, algo para lo cual los hombres y las mujeres no estaban preparados.
En ese sentido, el discurso hegemdnico implicito, aun vigente, valoriza los roles
tradicionales sustentados en los preconceptos de género instalados en el imaginario
colectivo en cuanto a la maternidad y la paternidad. Este se contrapone con el
discurso explicito socialmente aceptado de equidad y complementariedad en la
distribucion de los roles y ademas, con una practica que sigue sosteniendo
desigualdades e inequidades en los roles parentales.
La presion econdmica y las condiciones laborales cada vez méas exigentes en términos
de desempefio y tiempo dedicado a las actividades para generar recursos econémicos
Actualmente por la crisis sanitaria en la cual esta atravesando Tarija y el mundo
entere se ve una escasa oportunidad de trabajo por lo cual la mayoria de los
ciudadanos Tarijefios tienden a crear nuevos emprendimientos de manera personal y
propia como ser; (Oportunidad 2)

e Costureria

e Comidas Réapidas

e Desayunos personalizados a domicilio

e Arreglos domiciliares

e Reposteria
Algunos de los emprendimientos mencionados logran de alguna forma un gran

movimiento econdmico en la ciudad de Tarija.

3.1.1.4 Entorno Tecnoldgico

Uno de los logros que mas ha caracterizado a Bolivia durante el gobierno de Evo
Morales es la evolucion tecnologica. En la gama de avances estan desde un satélite

hasta la "liberacion cientifica™ proclamada por el mandatario.
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http://www.telesurtv.net/news/Evo-Morales-llama-a-la-liberacion-cientifica-de-Bolivia-20140913-0038.html

Bolivia no solo ha sido el pais que lidera en América Latina en reduccion de la
pobreza, también es una nacion con un desarrollo econémico relevante y un camino

avanzado de progreso cientifico.

El avance tecnoldgico es cada vez mas acelerado donde gran parte de las empresas y
sus dependientes no se sienten preparados para enfrentar a los demas; el desarrollo
tecnoldgico puede crear nuevos competidores para una empresa o para la industria. A
través de la implementacion tecnoldgica, las empresas pueden incrementar su
produccién y disminuir sus costos en relacion a los costos de la competencia, también

pueden crear nuevos productos y mejorar los existentes.

Considerando a la tecnologia como la actividad orientada a producir bienes y
servicios de utilidad econémica y social, adquiere cada vez mayor importancia en el
ambito empresarial, ya que su impacto en la economia de los paises en vias de
desarrollo como el nuestro es ciertamente importante y se relaciona de manera directa
con los métodos de produccién y sus productos. En definitiva, la tecnologia permite

incrementar la eficiencia y el crecimiento del aparato productivo.

Los cambios tecnoldgicos determinan mucha posibilidad de innovacion en la oferta
de la empresa y la comercializacion de sus productos, en la actualidad el desarrollo
tecnoldgico es un elemento indispensable para la competitividad de las empresas.

El avance tecnoldgico es una herramienta de vital importancia para realizar diversas
actividades en los negocios, permitiendo tener una relacion mas estrecha con los
clientes para asi poder identificar sus gustos y preferencias, a su vez poder optimizar
el tiempo en cuanto a los procesos y mejorar la calidad en cuanto al servicio , de tal
modo las empresas no debe quedar al margen de todos estos beneficios que ofrece la
tecnologia, por lo tanto, se hara uso las herramientas de comunicacion global como el
internet, pagina web, redes sociales etc... hace que podamos aumentar la capacidad
de promocionar ofreciendo varios servicios a los clientes y potencializar nuestra

demanda.

55


http://www.telesurtv.net/news/Bolivia-contra-la-Pobreza-20140908-0039.htmlc
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Actualmente estamos viviendo en un momento muy desafiante a nivel mundial por
causa del coronavirus, en lo cual definitivamente la tecnologia ha desempefiado un
papel importante hasta ahora en la tarea de intentar superar varios de estos retos. En
particular los Smartphone nos han ayudado a diversos grados a mantenernos

informados, hacer compras online, dar continuidad a nuestras tareas laborales

Es indudable que la tecnologia jugara un papel clave en el periodo de esta pandemia y

por lo cual varios mercados optaran por introducir productos a los diferentes medios.

El comercio electronico en Bolivia ha presentado un alza continua durante los ultimos
afios, gracias a factores como la penetracion de la tecnologia y la conveniencia de
evitar los traslados y el esfuerzo adicional de la compra en persona. EI comercio
electrénico en el pais ha crecido a una tasa sostenida de 33% al afio, a pesar de
obstaculos como la bancarizacion y la alfabetizacion digital. (Oportunidad 4)

Aquellos comercios, en especial los restaurantes, que cuentan con servicios de
entrega a domicilio experimentan un alza de alrededor de 15% en la demanda, lo que
constituye la principal motivacién para que desde restaurantes independientes hasta
cadenas de comida rapida generen alianzas con las plataformas de delivery para poder

prestar este servicio.

Se espera que el segmento del mercado correspondiente a la entrega a domicilio de
alimentos muestre una tasa anual de crecimiento en torno al 15,2% entre los afios
2020 y 2024, cerrando 2020 en torno a los 11 millones de doélares y alcanzando un
volumen de mercado de 20 millones para el final de ese periodo.

No solo el sector del delivery de alimentos se encuentra en constante crecimiento: la
compra de otros productos fisicos y de productos descargables de carécter digital
también ocupa una posicion de importancia en el mercado. En la actualidad, los
usuarios bolivianos ven en la compra en linea una alternativa normal dentro de las
posibilidades que se encuentran a su disposicion, una tendencia que alcanza incluso a
los medios de comunicacion, que cada vez mas estan adoptando lo digital como

medio principal a medida que las personas acceden a las noticias desde sus celulares.
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Es asi como plataformas como Mercado Libre, que ofrece a cualquier usuario la
posibilidad de vender y comprar articulos en un mercado digital, presenta

3.1.1.5 Andlisis Ambiental

En Bolivia, la gestion ambiental esta regulada por la ley del medio ambiente (Ley
1333 LEY DEL MEDIO AMBIENTE). Asi también, existen organizaciones e
instituciones dedicadas al cuidado del medio ambiente como, la gobernacion

departamental y el gobierno municipal.

La LEY DEL MEDIO AMBIENTE tiene por objeto la proteccion y conservacion del
medio ambiente y los recursos naturales, regulando las acciones del hombre con
relacién a la naturaleza y promoviendo el desarrollo sostenible con la finalidad de
mejorar la calidad de vida de la poblacion. Para los fines de la Ley, se entiende por
desarrollo sostenible el proceso mediante el cual se satisfacen las necesidades de la
actual generacion, sin poner en riesgo la satisfaccion de necesidades de las
generaciones futuras. La concepcion de desarrollo sostenible implica una tarea global
de caracter permanente. EI medio ambiente y los recursos naturales constituyen
patrimonio de la Nacion, su proteccion y aprovechamiento se encuentran regidos por

ley y son de orden publico.
Promueven En Bolivia Ley Para Reemplazar Bolsas Plasticas (Amenaza 4)

LA PAZ, 23 feb (Xinhua) - Ante las escasas iniciativas en Bolivia por encarar
politicas de reciclaje y la reduccion de uso excesivo de bolsas plasticas, surgio una
propuesta de ley para eliminar de manera gradual este tipo de material contaminante

en los comercios del pais.

La Uniodn de Periodistas Ambientales de Bolivia (UPAB) perfilé el proyecto de ley de
Reduccion y Reemplazo de Bolsas Plasticas y ahora es tramitado en la Camara de

Senadores, donde fue presentado el pasado martes.
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En entrevista con Xinhua, el presidente de la UPAB, Carlos Lara, preciso que el
objetivo principal es minimizar el impacto al medio ambiente a través de la reduccion

gradual y progresiva del uso de bolsas plasticas en toda Bolivia.

"Esta ley prevé mitigar los dafios generados al medio ambiente, prohibiendo
gradualmente el uso de bolsas plasticas de polietileno o de otro material de plastico
convencional en centros comerciales y promoviendo su reemplazo envases de

material biodegradable o ecol6gico”, afirmo.

Manifesto que su uso se ha extendido de manera exponencial en los ultimos afios en

gran parte del mundo.

De acuerdo con estudios realizados para plantear el proyecto de ley, en Bolivia se
consumen al menos 4.100 millones de bolsas al afio para un pais de poco mas de 11
millones de habitantes.Lara dijo que mientras Panama, Chile, Peru, y México
fortalecen su legislacion para prohibir el uso de bolsas plasticas en supermercados y
comercios, los bolivianos registran una creciente demanda de plastico en los centros

de abasto ante la ausencia de bolsas ecoldgicas.

"Con esta ley, toda persona natural o juridica, publica o privada, que realice
actividades de comercializacion o distribucion de productos debera establecer
acciones orientadas a prevenir la generacién de residuos priorizando el uso de

envases biodegradables", explico.

En Bolivia se han asumido diversas iniciativas de manera aislada para reducir el uso
de bolsas plasticas, sin embargo, no existe una ley que prohiba su uso y promueva la

fabricacion de material biodegradable.

De acuerdo con el proyecto de ley, en Bolivia se prohibiré en los establecimientos
comerciales el suministro o entrega de mas de dos bolsas plasticas por cliente. Los
establecimientos comerciales deberan ademas ofrecer alternativas para la entrega

gratuita o venta de bolsas reutilizables o ecologicas.
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Se prevé ademas prohibir la utilizacion de bolsas plasticas para la confeccion o
fabricacion de cualquier tipo de material publicitario que pueda ser entregado al

publico.

2.2 ANALISIS DEL MICRO ENTORNO
2.2.1 Amenaza De Nuevos Competidores Entrantes

«+ Barreras de entrada

No existen barreras de entrada de nuevos competidores; Como resultado los pequefios
negocios pueden ingresar con un monto pequefio de capital (Amenaza 5), sin
embargo, el sector es exigente en cuanto a nuevas tendencias por lo cual se requiere

de amplio conocimiento en el sector.

El cumplimiento de Obligaciones fiscales, Normativas se considera una barrera de
entrada ya que estas son marcadas de caracter obligatoria Impuestas por el estado, los
alquileres altos y licencias de funcionamiento son también consideradas barreras de

entrada.
« Barreras de salida

Las principales barreras de salida por las cuales es un poco dificil que las
competidores abandonen o puedan salir del sector que se encuentran, estan dadas por
la adquisicion muebles y enseres, contratos de inmuebles, productos que son
cambiantes constantemente de acuerdo a la temporada lo cual imposibilita la opcion

de revenderlos a otros.

2.2.2 Rivalidad Entre Los Competidores.

Hay varios competidores en el mercado de cotilloneria, este sector se caracteriza por
tener pequefias y grandes cotillonerias competitivas (Amenaza 1). Los negocios
compiten en precios, calidad, diferenciacion y relaciones con sus proveedores clave y

sus distribuidores.
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La mayoria de los competidores se encuentran a pasos de la cotilloneria, sin embargo,
las mismas no cuentan con un amplio conocimiento en cuanto a las tendencias y

novedades que se va desarrollando con el tiempo. (Fortaleza 1)

Entre algunos competidores reconocidos por que aplican publicidad en Tarija
tenemos: Cotilloneria Sol, Cotillon Alexia, Cotillon Chura Fiesta, Cotillén Carolina,

Lima Limon Party Store y Globo Magic.

2.2.3. Poder De Negociacion De Los Proveedores

La Cotilloneria COTIJAZ tiene como proveedores a Empresas importadoras directas
de China Empresas Importadoras de Peru, que en su mayoria estas se encuentran en la
Ciudad de La Paz, también algunos de los proveedores se encuentran en la ciudad de
Santa Cruz. (Fortaleza 3)

La cotilloneria COTIJAZ trata de negociar con sus proveedores cantidades altas a
precios bajos especialmente la materia prima y de este modo busca llegar a establecer

alianzas a largo plazo con los mismos.

2.2.4. El Poder De Negociacion De Los Clientes.

Los productos son para todas las personas que quieren realizar un evento social,
cumpleaiios, graduaciones, fiestas infantiles, despedidas y eventos en general,
también se tiene como clientes a tiendas de barrio, Organizaciones dedicadas a la
decoracion de eventos en general y personas que realizan desayunos (para su
respectivo decorado del mismo) (Fortaleza 2), los compradores pueden conseguir
precios bajos y descuentos si las compras se realizan por cantidad y mas si estas son

para comercializarlo. (Fortaleza 4)

2.2.5. Amenaza De Productos Sustitutos

Dentro de la zona determinada de cotilloneria, se ha podido identificar que algunos de
los productos ofrecidos en tienda pueden ser sustituidos por elaboracion propia con

productos reciclables y productos de papeleria como ser:

v" Cartulinas
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v’ Cartones
v' Goma Eva
v Papeleria
v’ Botellas plasticas

2.3. ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA
2.3.1. Introduccion

En el presente capitulo se realiza el analisis interno de la microempresa COTIJAZ
comenzando con la descripcion de la en la que misma en la que da a conocer sus
actividades, tipo de registro con la que cuenta, Administracion y el nimero de

trabajadores que tiene la microempresa.

Seguidamente se analiza que la microempresa no cuenta con una mision y vision
establecida, también se realiza el analisis del objetivo general con el que cuenta la
empresa de manera escrita y formal pero no tiene bien definido los objetivos

especificos ya que no estan plasmados de manera escrita.

Luego se detalla las actividades del area de marketing en la cual se pudo identificar
que la microempresa cuenta como una herramienta de publicidad, su pagina en
Facebook misma que en los Gltimos meses ha dado buenos resultados generando un
incremento en la demanda de los productos que ofrece la microempresa, por lo que se
pudo analizar que COTIJAZ carece de la implementacion de herramientas y

estrategias de promocion.

2.3.2. Descripcion de la empresa

La cotilloneria COTIJAZ es una microempresa ubicada en una de las zonas mas
comerciales de la ciudad de Tarija provincia Cercado (Oportunidad 6), exactamente
en el Barrio defensores del chaco en la calle Daniel Zamora entre Av. Froilan
Tejerina y Timoteo Rafa. Cotijaz inicio en junio del 2018 y la atencion era realizada
por los propios duefios. Se dedica a la comercializacién de productos en cotillon

como ser: Articulos para cumpleafios (bolsitos mochilas baldecitos), globos para
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Aniversarios, adornos de decoracion para Baby shower, accesorios para la Hora loca,
adornos de decoracion para fiestas de 15 afios, accesorios para despedida de solteros,
articulos de decoracién para matrimonios, variedad cotillén en general para eventos
sociales y fechas civicas, también tiene para ofrecer juguetes (juguetes de pifiata

infantil y adultos, juguetes para regalo).

La cotillearia se encuentra legalmente registrada como persona fisica bajo el régimen
general. La presentacion fisica lo tiene el duefio Rover Renan Flores. Sin embargo, la
administracion es compartida con la Sra. Gabriela Paola Tito Requena Pareja del
duefio, siendo ambos duefios entre los dos operan la cotilloneria y la toma de

decisiones es compartida por los mismos.

Actualmente la cotilloneria cuenta con 2 empleados en temporadas medias y se
aumenta a 4 empleados en temporadas altas. El espacio del establecimiento con el

que cuenta la cotillearia tiene una capacidad para ingreso de 10 a 15 personas.

Misién

La cotilloneria COTIJAZ actualmente no cuenta con una mision estructurada
definida, pero si cuenta con ideas claras de la razon de ser de la microempresa.

Vision

En la actualidad la cotilloneria COTIJAZ no cuenta con una vision definida, pero
cuenta con un objetivo general definido.

(Debilidad 4)

Objetivo General

Posicionar a la cotilloneria como la més recurrida e innovadora del sector, ofreciendo
la comercializacion de productos, accesorios en cotillon y arreglos globales maés

innovadores y exclusivos para satisfacer a la exigente clientela del medio.

Objetivos Especificos
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Si bien la microempresa tiene un objetivo general registrado de manera formal (ver
anexo 7) no cuenta con objetivos especificos bien definidos ya que no estan

registrados de manera escrita.
Estructura Organizacional

La cotilloneria COTIJAZ cuenta con el siguiente personal: Gerente Propietaria, sub
gerente, contador, vendedor 1 y vendedor 2 a pesar que Cotijaz cuenta con personal

no cuenta con un organigrama estructurado.

2.3.3. Analisis del area del marketing

En la cotilloneria COTIJAZ la gerente propietaria de la microempresa es la encargada
del &rea de marketing.

La microempresa actualmente cuenta con una pagina en Facebook la misma se cred
en junio del afio 2019, al principio no tuvo mucho éxito ya que solo contaba con una
cantidad minima de seguidores al finalizar el afio estos fueron incrementando por las

publicaciones que se realizaban en la pagina sobre todo en fechas festivas.

Debido a la emergencia sanitaria que hay a nivel mundial la microempresa paralizé
sus ventas desde abril hasta principios de mayo meses en los cuales no se realizd
ningdn tipo de publicaciones. En el mes de junio la cotilloneria COTIJAZ retoma a
sus actividades comerciales y un acelerado uso de la pagina en Facebook lo cual tuvo
mucho éxito ya que las publicaciones de los productos fueron constantes y el nimero
de seguidores empezd a incrementarse rapidamente generando una demanda de
productos a traves de la pagina (el pedido de los productos se tomaba mediante la

pagina y se lo entregaban a domicilio).

La cotilloneria COTIJAZ s6lo cuenta con la pagina en Facebook como herramienta
publicitaria y no aplica ni cuenta con otras herramientas y estrategias de promocion.
(Debilidad 1)

2.3.3.1. Fuerza de ventas
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El medio por el cual realiza sus ventas el cotillon COTIJAZ es de manera personal y
por redes sociales (Facebook).

Actualmente el cotillon COTIJAZ cuenta con dos personas encargadas de vender los
productos de manera personal, las tareas que desempefia el personal dentro de la
microempresa son las mismas ya que ambas se dedican a ofrecer la variedad de

productos y arreglos globales a los diferentes clientes que ingresan a la tienda.

La gerente propietaria es la encargada de realizar las ventas a traves de Facebook,
realizando publicacién de sus productos mediante la pagina que tiene actualmente la
microempresa, la entrega de los productos que requieren los clientes son entregados a

través de delivery.

El personal de COTIJAZ no se encuentra ni recibe ningun tipo de capacitacion de
ventas, por otro lado, la gerente propietaria de la microempresa no realiza ningun tipo
de incentivos que motiven al personal a vender mas de lo esperado. Las ventas
realizadas por Facebook no cuentan con un registro de clientes potenciales lo que

impide conocer los gustos y preferencias de 1os mismos.

2.3.3.2. Publicidad

El dnico medio de publicidad que cuenta la microempresa es la pagina que
actualmente tiene en Facebook mediante la cual realiza publicaciones de los
productos que tiene para ofrecer de vez en cuando paga la publicidad de sus anuncios

para que pueda llegar a mas personas y a su vez conseguir nuevos clientes.

Actualmente COTIJAZ no realiza otro tipo de publicidad en redes sociales y medios
de comunicacion que ayudarian al reconocimiento de la microempresa, esto se debe a
que la gerente propietaria no tiene bien definida su vision ni objetivos por otro lado
no cuenta con el personal encargado del area el cual ayudaria a identificar los medios

necesarios para lograr el reconocimiento del cotillon COTIJAZ. (Debilidad 3)

2.3.3.3 Promocion de ventas
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En marzo del 2020 se realizo el primer sorteo por medio de la pagina en Facebook
que actualmente tiene la microempresa COTIJAZ dicho sorteo consistié en compartir
una publicacion que realizd la pagina y con el total de personas que patriaron se
realizd un sorteo en la cual se obtuvo dos ganadores de premios que eran productos
de la microempresa, esto se realiz6 especificamente para el dia del padre el cual tuvo
éxito ya que pagina pudo obtener méas seguidores lo cual género que méas personas

conozcan los productos ofrecidos en la microempresa.

A fines de mayo del 2020 a pesar de la pandemia que azotaba al mundo entero la
microempresa realizo la venta de sus productos solo por la pégina en Facebook
(mediante delibery) y como incentivo para sus clientes realizo el primer concurso
denominado “festeja en casa” dicho concurso consistia en tomarse fotos con los
productos comprados en la microempresa y de esta forma ser participe del concurso y
tratar que su foto obtenga mayores comentarios y veces compartidas, los premios para

los tres ganadores eran combos cumpleafieros que ofrece la microempresa.

Actualmente la microempresa COTIJAZ no cuenta con otro tipo de promociones de
ventas para sus clientes actuales, es decir que no motiva la fidelizacion de los mismos
ni logra atraer nuevos clientes. La falta de promociones de ventas impide que la

microempresa logre obtener reconocimiento en otros sectores de la ciudad de Tarija.

2.3.3.4. Analisis Relaciones Publicas

La microempresa COTIJAZ se encuentra registrada en la institucion impuestos
nacionales y también cuenta con los permisos y registros de la alcaldia municipal

Tarija (cercado).

COTIJAZ cuenta con clientes que realizan la venta de desayunos sorpresa y los
mismos necesitan adquirir los productos (globos) para la decoracion sus servicios.
También cuenta con clientes que realizan eventos y decoraciones a domicilio,
asimismo estan los clientes que cuentan con pequefias tiendas de barrio y adquieren

productos de cotillén para venderlos.
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La microempresa COTIJAZ actualmente no tiene las relaciones publicas necesarias
porque no cuenta con una vision establecida, es decir que no se relaciona con
empresas relacionadas al rubro que son de vital importancia y ayudarian a que el
cotillon pueda ser participe de exposiciones que mejorarian la imagen de la

microempresa.

2.3.3.5. Marketing directo

La microempresa COTIJAZ cuenta con una exhibicion externa de algunos de sus
productos y estos son similares a los de la competencia ya que la ubicacion y
presentacion de los mismos no se manipulan adecuadamente esto ocasiona que el
cotillon COTIJAZ no logre diferenciarse de la competencia ya que sobre de la misma

calle existen varios cotillones que ofertan productos similares.

En la parte interna del cotillon COTIJAZ los productos estan ubicados de acuerdo a la
ocasion que requieren los clientes (cumpleafios infantiles, para adultos, articulos de
decoracion, juguetes, para pifiata y de regalo) esto facilita a que el cliente pueda
tomar una rapida decision, sin embargo, COTIJAZ cuenta con un espacio reducido el
cual impide que los productos se presenten de manera mas atractiva y no logran una

buena percepcion para los clientes.

El cotillon COTIJAZ actualmente cuenta con una entrada reducida para el ingreso de
los clientes esto se debe al tamafio del ambiente que tiene la microempresa ya que
gran parte de los espacios son ocupados por los productos ofrecidos, es decir que
cuenta con una amplia variedad y cantidad de productos para el espacio que tiene
(Debilidad 2). Esto impide que los clientes no puedan moverse cbmodamente de un

lado a otro.

Cotijaz cuenta con un letreo en el cual esta reflejado el nombre de la microempresa y
este se encuentra en la parte superior de la fachada, siendo el Unico elemento externo
que ayuda a diferenciarse de la competencia ya que las mismas se encuentran

cercanas.
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El personal de COTIJAZ ayuda a la orientacion de productos que el cliente necesita
para su evento y a su vez estimula a que los clientes adquieran productos que no
tenian planeado comprar. El personal cuenta con un uniforme formal solo en
ocasiones festivas para la facil identificacion por los clientes debido a que en tales
fechas existe una mayor demanda de productos con bastantes clientes en tienda, por
otro lado, en dias rutinarios el personal no cuenta con uniformes que ayudarian a la

buena imagen y presentacion tanto del personal y como de la microempresa.

Actualmente la microempresa COTIJAZ solo cuenta con marketing directo en el
punto de venta y no aplica otros tipos de marketing directo como ser correo
electronico, catalogos, telemarketing, ferias y presentaciones comerciales, esto se
debe a que no cuenta con un experto en el area que se encargue de realizar las

actividades necesarias para aplicacion los tipos de marketing que la empresa necesita.

2.4. Analisis FODA
2.4.1. Oportunidades

Creencias, tradiciones y costumbres Tarijefias (Pag. 61)
Nuevos emprendimientos que requeriran productos de cotillén (Pag. 62)
Incrementos Demograficos pag. 59

Crecimiento del comercio electronico (Pag. 64)

o~ WD e

Buena percepcidn de la imagen de COTIJAZ por los clientes (Pag. 104)

6. Ubicacion de la cotilloneria con mucha demanda (Pag. 70)

2.4.2. Amenazas

1. Alta competencia directa en la zona. (Pag. 68)
2. Efectos Econdmicos Del Coronavirus. (Pag. 54)

Desempefio negativo de la economia Tarijefia (Pag. 51)

4. Leyes contra el uso de productos no reciclables (Pag. 65)

5. Nuevos competidores (Pag. 68)

2.4.3. Fortalezas
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1. Poca actualizacién de tendencias por parte de la competencia cercana (Pag.
68)

2. Parte de la competencia también son clientes de cotijaz (Pag. 69)

3. Relacion con Proveedores que son Importadores Directos (Pag. 69)

4. Precios altamente competitivos (Péag. 69)

2.4.4. Debilidades

Escasa promocion de los productos que ofrece la cotilloneria (Pag. 72)
Ambiente inadecuado para la variedad de productos. (Pag. 75)

Falta de publicidad (Pag. 73)

No cuenta con una misién y vision establecida (Pag. 71)

A wnp e
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CAPITULO Il

INVESTIGACION
DE MERCADO



CAPITULO IlI: INVESTIGACION DE MERCADO
3.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde hace mucho tiempo atras, la cultura de nuestra ciudad se ha caracterizado por
la variedad de costumbres que tienen al momento de festejar fiestas festivas (Dia del
padre , Dia del nifio, Dia de la Madre, Dia de los enamorados , Dia del estudiante,
Afo nuevo y otros) y por la gran importancia a los eventos sociales ya sea familiares
0 grupales (Cumpleafios, Aniversarios ,Baby shower , despedidas de solteros,
Matrimonios , etc) ,con el paso del tiempo y la implementacién de nuevos mercados
con accesorios novedosos y de tendencia actual, es inevitable el dejar pasar una

ocasion especial sin festejarla.

Existen distintos factores que hacen que los consumidores se inclinen por un
accesorio u otro al momento de adquirir productos para la decoracion de eventos
sociales, festivos, tradicionales de costumbres y también para la adquisicion de
regalos como arreglos globales personalizados. Estos factores son importantes y
deben ser identificados para conocer los distintos gustos y preferencias que tienen
nuestros consumidores para identificar las caracteristicas que ayudarian a ser mas
atractiva la Cotilloneria COTIJAZ.

3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cuales son los factores que inciden en la decision de los clientes al momento de

comprar productos de una cotilloneria?
3.3 HIPOTESIS

Conociendo la necesidad que tienen los clientes al adquirir productos de cotillon para
la decoracion y regalo (arreglo global) en fechas civicas, festivas y eventos sociales a

precios accesibles, se disefiaran mejores estrategias de promocion.
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3.4 OBJETIVOS
3.4.1 Objetivo General

Determinar los factores que inciden en la decision de los consumidores al momento
de adquirir productos de cotillon, con el fin de poder elaborar estrategias de
promocion para cumplir gustos y necesidades del comprador.

3.4.2 Objetivos Especificos

o ldentificar los factores que influyen en la decisién de compra.

e Identificar un segmento de mercado que permita llegar a mas clientes.

e Reconocer los gustos, preferencias y apreciaciones de los clientes por los
productos de cotillon para analizar posibles oportunidades que permitan
mejorar las ventas.

¢ Indagar cual es el medio publicitario més efectivo para llegar a mercados.
3.5 DISENO DE INVESTIGACION
3.5.1 Tipos de Investigacion

El tipo de investigacion que se realizo para obtener informacion de datos necesarios
para determinar las estrategias de promocién adecuadas para el Cotillon Cotijaz son

las siguientes:

Investigacion cuantitativa. - de caracter descriptivo, porque se detallara que factores
influyen el proceso de compra de los consumidores ademas se formularan preguntas

para recopilar informacion.

Investigacion secundaria. - Este tipo de investigacion permitid recabar informacion

para la determinacion de la poblacion.

71



3.5.2 Fuentes de Investigacion
Fuentes para la obtencion de datos primarios

e Se acudio al cotillon Cotijaz donde se observo a los clientes que visitaron la
tienda y realizaron sus comprar para identificar el segmento

e Al mismo tiempo se acudi6 a la Gerente Propietaria de donde se tuvo
informacién que fue de mucha ayuda para la investigacion

Fuentes para la obtencion de datos secundarios

e Secundaria externa: para determinar los rasgos de edades que se habian se
utiliz6 como como referencia las proyecciones de poblacién en base al censo,
el cual es suministrado por el INE y puede encontrarse a través de internet se
tomo la informacion que corresponde a los rangos de edades de hombres y

mujeres de 25 a 44 anos.
3.6 DEFINICION DE LA POBLACION
3.6.1 Segmentacion del mercado
La segmentacién de mercado se realizé por la situacion demogréafica y geogréfica.

e Demografica. - hombres y mujeres de 25 a 44 afios

e Geogréfica. — ciudad de Tarija (provincia cercado)
En el proceso de investigacion (encuesta piloto ver anexo N° 19) confirmamos que el
segmento que mayoritariamente compra en la cotilloneria Cotijaz son hombres y

mujeres de 25 a 44 afios de edad en mayor cantidad.
3.6.2 Seleccion de la técnica de muestreo

Para recolectar datos seleccionaremos la técnica de muestreo probabilistico ya que se

conoce la poblacion a estudio.

72



3.6.3 Determinacion de la Poblacién y Tamario de la muestra

Para definir la poblacion a estudio abarcaremos en la ciudad de Tarija provincia

cercado (area urbana). El departamento de Tarija cuenta con un total de 563.342

habitantes, en la provincia cercado hay un total de 254.048 habitantes y en el area

urbana un total 151.327 habitantes.

El rango de edad de hombres y mujeres de 25 a 44 afios de edad (poblacion a

estudio) cuenta con un porcentaje de frecuencia relativa del 29.55% del total de

habitantes de la provincia cercado.

Célculo de la poblacion a estudio:

N = poblacion objetivo

Total, habitantes en cercado (&rea urbana) = 151327

Frecuencia relativa de hombres y mujeres de 25 a 44 afios de edad = 29.55%
N = 151327 * 29.55% = 44717

La poblacion a estudio es de 44717 habitantes en cercado (&rea urbana) Tarija.
Muestra de estudio

Para obtener la muestra se utilizara la siguiente formula:

FORMULA DE POBLACION FINITA:
n=(Z"2*N*p*q)/(e"2(N-1) + Z"2 *p *q)

Para determinar el tamafio de la muestra vamos a considerar los siguientes datos:
N = 44717 hombres y mujeres de 25 a 44 afios de edad

Intervalo de confianza = 95%

e=0,05
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z=1,96

p=0,80

q=0,20

n=( [1,96"2* 44717*0,80*0,20) / ( [0,05] ~2*(44717-1) + [1,96] ~2*0,80*0,20)
N =245.06 personas

El tamafio de la muestra es 245 esto quiere decir que debemos encuestar a doscientas

cuarenta y cinco personas.
3.7. Disefo de la encuesta

La encuesta diseflada contiene 20 preguntas relacionadas a identificar el
posicionamiento e imagen de la cotilloneria COTIJAZ en clientes actuales y conocer
las percepciones sobre los productos ofrecidos, frecuencia de compra, el servicio al

cliente y lo que le motiva al cliente a comprar productos.
ENCUESTA DIRIGIDA A HOMBRES Y MUJERES EN LA CIUDAD DE TARIJA

Objetivo: realizar una investigacion de mercados para la cotilloneria COTIJAZ, que
permita recoger informacion sobre el conocimiento de los productos, gustos y
preferencias de los consumidores y a su vez identificar los factores que ayudaran a

fortalecer la cotilloneria.

Se solicita su colaboracion para el llenado de la siguiente encuesta marcando la

respuesta de su eleccion.
De antemano muchas gracias por su ayuda.
Datos Generales
Género:
Femenino

Masculino
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Edad:
25a30
3l1a3b5
36a40
41 a45
1- ¢ Compra usted productos de cotillon?
Si
No
2- ¢ Conoce usted la cotilloneria COTIJAZ?
Si
No
3- ¢Compra usted productos de la cotilloneria COTIJAZ?
Si
No
4- ; Como conocio usted la cotilloneria COTIJAZ?
Redes sociales
Familiares
Amigos
Medios Propios
5- ¢ Cuél de las siguientes redes sociales es la que constantemente visita?

Facebook
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YouTube

WhatsApp mensajeria instantanea

Instagram

Tiktok

6- ¢ Desde qué tiempo usted es cliente de la cotilloneria COTIJAZ?
Recientemente

Menos de 6 meses

Hace lafio

Mas de 1 afios

7- ¢ Cada que tiempo compra usted productos en la cotilloneria COTIJAZ?
Una vez al afio

Dos veces al afio

Tres veces al afio 0 mas

8- Conoce usted los productos que ofrece la cotilloneria COTIJAZ
Ninguno

Pocos

Algunos

En su mayoria

Todos

9- ¢Que valora usted cuando compra un producto de la cotilloneria Cotijaz?
Calidad

Precio
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Exclusividad
Atencion

10- ¢Como califica el servicio de atencion al cliente que brindan los empleados de la
cotilloneria COTIJAZ?

Excelente

Muy Buena

Buena

Regular

Malo

11- ;Como califica la calidad de los productos que oferta la cotilloneria COTIJAZ?
Excelente

Muy Buena

Bueno

Regular

Malo

12- Indique que es lo que adquiere con mayor frecuencia en la cotilloneria COTIJAZ
Globos

Arreglos globales

Accesorios Decorativos

Accesorios para la hora loca

Juguetes De Pifiatas

Jutes de regalo
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Disfraces
productos para fiestas infantiles
productos para fiestas de adultos

13- ¢Cuando realiza sus compras en la cotilloneria COTIJAZ le realizan algun

descuento?

Si

No

14- ¢ A su criterio como considera los precios de los productos que ofrece COTIJAZ?
Caro

Barato

Precio Justo

15- Como considera usted la imagen de la cotilloneria COTIJAZ
Muy buena

Buena

Regular

Malo

16- ¢Usted compra cotillones y accesorios decorativos de otras cotillonerias? (si su

respuesta es no pase a la pregunta 18)

Si

No

17- ¢ Que valora usted de los productos que compra de otra cotilloneria?

Precio
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Calidad
Exclusividad
Atencion
Descuentos

18- De los siguientes aspectos usted que cree que debe mejorar la cotilloneria
COTNAZ

Rapidez en la atencion
Mayor Publicidad
Nuevas Lineas De Productos

19- ;segun su criterio qué deberia implementar la cotilloneria COTIJAZ para un

mejor servicio y mejorar la imagen?
Promociones y descuentos

Dar a dar a conocer la marca y logotipo
Creacion De Una Sucursal

Atencion personalizada

Sugerencia

20- ¢ Qué tipo de promociones le resultan mas atractiva?
2x1

Articulo de regalo

sorteos

Producto gratis

Concursos
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3.8 PREPARACION Y ANALISIS DE RESULTADO
3.8.1 Analisis e interpretacion de resultados

Grafico N° 5 genero de los encuestados

Genero
247 respuestas

B Femenino

| Masculino

Fuente: Elaboracién propia a través Google Drive

Andlisis:

Segun los resultados obtenidos del género de personas encuestadas el 58.7% es de
sexo femenino y el 41.3% es de sexo masculino, lo que indica que la mayoria de

clientes que tiene Cotijaz son mujeres.
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Grafico N° 6 edad de los encuestados

Edad

247 respuestas

m25a30
m31la35
H36a40
W4lads

Fuente: Elaboracidn propia a través Google Drive
Analisis:

Las personas que respondieron a esta encuesta tienen un rango de edad de 25 a 30
afios con un porcentaje de 48%, de 31 a 35 afios es de 16%, 36 a 40 afios es de 19% y
de 41 a 45 afios es de 17%, esto indica que los clientes que mas frecuentan a la

cotilloneria tienen de 25 a 30 afos de edad.
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Grafico N° 7 Resultados de la primera pregunta en la encuesta

1. Compra usted productos de cotillon

247 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia a través Google Drive
Anélisis de la pregunta 1:

De acuerdo a las respuestas obtenidas indicando si compran o no productos de
cotillon el 91.2 % indican que si y el 8.8% no realizan compras en cotillon, lo que

indica que la mayoria de las personas adquieren de estos productos.
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Grafico N° 8 Resultados de la segunda pregunta en la encuesta
2. Conoce usted la cotilloneria COTIJAZ

247 respuestas

® S
® No

Fuente: Elaboracidn propia a través Google Drive
Anélisis de la pregunta 2:

Con respecto al conocimiento o no de la microempresa COTIJAZ el 83.8% indico
que si y el 16.2% que no conoce, esto quiere decir que la mayoria de las personas

encuestadas si conocen el cotillon COTIJAZ.
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Grafica N° 9 Resultados de la tercera pregunta en la encuesta
3.- Compra usted productos de la cotilloneria COTIJAZ

247 respuestas

@ sSi
® No

Fuente: Elaboracidn propia a través Google Drive
Anaélisis de la pregunta 3:

Los resultados obtenidos de acuerdo a la pregunta si compran o no productos de la
Cotilloneria COTIJAZ el 76.9% indico que si y el 23.1 % que no realiza sus compras,
esto indica que en la mayoria de las personas encuestas compran los productos de
COTIAZ.
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Grafico N° 10 Resultados de la cuarta pregunta en la encuesta

4.- Como conocio usted la cotilloneria COTIJAZ

222 respuestas

@ Redes Sociales
@® Familiares

@ Amigos

@ Medios Propios

Fuente: Elaboracion propia a través Google Drive
Anadlisis de la pregunta 4:

De acuerdo a los resultados obtenidos de la pregunta como conoci6 la cotilloneria
Cotijaz el 32% fue por medio de redes sociales, el 24.8% familiares, el 32.9% amigos
y el 10% conoci6 a la cotilloneria COTIJAZ por medios propios, lo que indica que
segun los datos obtenidos la mayoria de las personas encuestadas conocid la
cotilloneria a través de Amigos esto quiere decir que los amigos son de influencia
positiva para COTIJAZ.
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Gréfico N° 11 Resultados de la quinta pregunta en la encuesta

5.- Cual de las siguientes redes sociales es la que constantemente visita

247 respuestas

@ Facebook
® Youtube
@ whasapp
@ instagram
@ tik tok

Fuente: Elaboracion propia a través Google Drive
Anadlisis de la pregunta 5:

Las redes sociales mas visitadas por las personas encuestadas indican que el 55.9%
utilizan el Facebook, el 6.9% YouTube, 26.7% wasap, el 8.9% Instagram y el 1.6%
tik tok, se puede decir que la mayoria de las personas encuestadas tienen como red
social més visitada el Facebook esta red social es la més efectiva para que la

cotilloneria pueda realizar publicidad, promociones y estrategias necesarias.
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Grafico N° 12 Resultados de la sexta pregunta en la encuesta

6.- Desde qué tiempo usted es cliente de la cotilloneria COTIJAZ

216 respuestas

@ Recientemente

@ Menos de 6 meses
@ Hace 1 afho
! @ Mas de 1 afio

Fuente: Elaboracion propia a través Google Drive

Analisis de la pregunta 6

Segun los resultados obtenidos de esta pregunta el 31.5% es cliente del cotillon
recientemente, el 25.9% es cliente menos de 6 meses, el 25.5% hace un afio y el
17.1% mas de un afio lo que indica que la mayoria son clientes recientemente esto

confirma que la publicad en Facebook obtuvo buenos resultados.
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Grafico N° 13 Resultados de la séptima pregunta en la encuesta

7.- Cada que tiempo usted compra productos en la cotilloneria Cotijaz

214 respuestas

@ Unavez al afio
@ Dos veces al afo

@) Tres veces al afio o
mas

Fuente: Elaboracion propia a través Google Drive
Anaélisis de la pregunta 7

Con respecto a la pregunta se obtuvo los siguientes resultados, el 30.4% indico que
compra productos de la cotilloneria una vez al afio, el 37.9% compra dos veces al afio
y el 31.8% copra de tres veces 0 méas al afo. se puede decir que la mayoria de las

personas necesitan comprar productos de cotillon dos veces al afio.
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Grafico N° 14 Resultados de la octava en la encuesta

8.- Conoce usted todos los productos que se ofrece en la cotilloneria Cotijaz

247 respuestas

@ Ninguno

@ Pocos

@ Algunos

@ En sumayoria
@ Todos

Fuente: Elaboracidn propia a través Google Drive
Anadlisis de la pregunta 8:

De acuerdo al resultado obtenidos el 8.5% no conoce ningin producto que ofrece el
cotillon COTIAZ, el 23.9% pocos productos, el 33.6%, el 30% en su mayoria y el
4% conoce todos los productos esto significa que los clientes encuestados no conocen
todos los productos que ofrece COTIJAZ ya que la mayoria conoce algunos
productos este dato es de suma importancia para que se pueda trabajar méas en la

publicidad de los productos que tiene el cotilléon.
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Grafico N° 14 Resultados de la novena pregunta en la encuesta
9.- Que valora usted cuando compra un producto de la cotilloneria COTIJAZ

218 respuestas

@ Calidad

@ Precio

@ Exclusividad
@ Atencion

Fuente: Elaboracidn propia a través Google Drive
Anaélisis de la pregunta 9:

De las respuestas obtenidas el 25.2% valora la calidad del producto al momento de
realizar su compra, el 35.8% el precio, el 21.1% la exclusividad y el 17.9 % valora la
atencion. Lo que indica que la mayoria de los consumidores compra productos

valorando mas el precio.
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Grafico N° 15 Resultados del décimo pregunta en la encuesta

10.- Como califica de atencién el servicio de atencion al cliente que brindan los

empleados de la cotilloneria COTIJAZ

218 respuestas

@ Excelente
@ Bueno

@ Regular
@® Malo

Fuente: Elaboracion propia a través Google Drive
Analisis de la pregunta 10:

Segun los resultados obtenidos el 54.6 % indican que el servicio de atencidn al cliente
que se brinda en Cotijaz es bueno, el 32.1% excelente y el 13.3% regular esto indica
que la atencion que brindan es aceptable lo que es buen indicador para la comodidad

de los clientes.
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Grafico N° 16 Resultados de la décimo primera pregunta en la encuesta
11.- Como califica la calidad de los productos que oferta la cotilloneria COTIJAZ

219 respuestas

@ Excelente
@ Bueno

@ Regular
@ Malo

Fuente: Elaboracidn propia a través Google Drive
Anélisis de la pregunta 11:

De acuerdo a los datos obtenidos el 36.5% califica la calidad de los productos que
ofrece la cotillearia como excelente, el 53.9% bueno, 9.1% regular y el 0.5% malo.
Esto indica que la mayoria de los clientes encuestados califica la calidad de los

productos como bueno lo que significa que acepta el producto favorablemente.
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Grafico N° 17 Resultados de la décimo segunda pregunta en la encuesta
12.- Indique que es lo que adquiere con mayor frecuencia en la cotilloneria COTIJAZ

220 respuestas

@ Globos
@ Arreglos Globales

¢ Accesorios
Decorativos

@ Accesorios Parala
hora loca

@ Juguetes de Pinatas
@ Juguetes de Regalo
@ Disfraces

@ Productos para
flestas infantiles

@ Productos para fiest...

Fuente: Elaboracidn propia a través Google Drive
Analisis de la pregunta 12:

De acuerdo a las respuestas de la pregunta tenemos como resultados que el 25% de
los clientes encuestados adquiere Globos, el 19.5% Arreglos globales, 13.6%,
Accesorios Decorativos, el 8.6% Accesorios para la hora loca, 10% Juguetes de
Pifiata , el 5.9% Juguetes de Regalo , el 2.7% Disfraces, 8.2% Productos para fiestas
Infantiles, 6.4% productos para fiestas de adulto, este dato es de mayor importancia
ya que indica cuales son los productos que mayor demanda tienen en la cotilloneria

COTIJAZ y en los cuales se tiene que enfocar mas.
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Grafico N° 18 Resultados de la décimo tercera pregunta en la encuesta

13.- Cuando realiza sus compras en la cotilloneria COTIJAZ le realizan algun

descuento

212 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracién propia a través Google Drive
Analisis de la pregunta 13

Con respecto a la pegunta si realiza la cotilloneria descuentos se obtuvo los siguientes
resultados el 65.1% de personas encuestadas respondieron que si les hacen
descuentos y el 34.9% respondido que no recibe descuentos esto indica que la

cotilloneria realiza descuentos a la mayoria de sus clientes.
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Gréfico N° 19 Resultados de la décimo cuarta pregunta en la encuesta

14.- A su criterio como considera los precios de los productos que ofrece Cotijaz

216 respuestas

@® Caro
@ Barato
@ Precio justo

.

Fuente: Elaboracion propia a través Google Drive
Anélisis de la pregunta 14:

Segun los resultados obtenidos de esta pregunta se tuvo los siguientes resultados el
74% indica que la cotilloneria cuenta con un precio justo, el 19.9% con un precio
Barato y el 6% con precios caros lo cual indica que los precios que aplica Cotijaz a

los productos son de precio Justo de acuerdo a la mayoria de los resultados obtenidos.

95



Gréfico N° 20 Resultados de la décimo quinta pregunta en la encuesta
15.- Como considera usted la imagen de la cotilloneria COTIJAZ
247 respuestas
@ Muy buena
@ Buena

@ Regular
® Mala

Fuente: Elaboracion propia a través Google Drive
Analisis de la pregunta 15:

Esta pregunta fue para detectar como perciben los clientes la imagen de la cotilloneria
cotijaz los resultados fueron, el 31.2% consideran que la imagen es muy buena, el
43.3% que es buena, el 23.5% es regular y el 2% considera que es mala la imagen.
Estos resultados indican que la mayoria de los clientes encuestados tiene una buena
percepcion de la imagen de la cotilloneria. (Oportunidad 5)
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Grafico N° 21 Resultados de la décimo sexta pregunta en la encuesta

16.- Usted compra cotillones y accesorios decorativos de otras cotilloneria (si su

respuesta es no pase a la pregunta 18).

247 respuestas

@ Si
® No

Fuente: Elaboracién propia a través Google Drive
Anaélisis de la pregunta 16:

Segun los resultados obtenidos se pudo saber que 53% compra productos de otra
cotilloneria y el 47% no compra productos de otra cotilloneria, lo que indica que la

mayoria de los clientes también compra productos de otra cotilloneria.
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Gréfico N° 22 Resultados de la décimo séptima pregunta en la encuesta

17.- Qué valora usted de los productos que compra de otras cotillonerias

162 respuestas

@ Precio

@ Calidad

@ Exclusividad
@ Atencion

@ Descuentos

Fuente: Elaboracién propia a través Google Drive
Anélisis de la pregunta 17:

De acuerdo a los resultados obtenidos el 25.3% de las personas encuestadas valora el
precio cuando compra productos de cotillén, el 18.5% valora la calidad, el 21.65 la
exclusividad, el 27. 8% valora la atencion y el 6.8% valoran los descuentos, esto
quiere decir que la mayoria de las personas valoran la atenciéon cuando compran

productos de otras cotillonerias.
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Grafico N° 23 Resultados de la décimo octava pregunta en la encuesta

18.- De los siguientes aspectos que cree que debe mejorar la cotilloneria Cotijaz

247 respuestas

@ Rapidezenla
atencion

@ Mayor Publicidad

@ Nuevas Lineas De
Productos

Fuente: Elaboracion propia a través Google Drive
Analisis de la pregunta 18:

Con respecto a la pregunta que se realizé se tuvo como resultado que el 60% indica
que Cotijaz deber mejorar la publicidad, el 21.5% Nuevas lineas de producto y el
18.2% rapidez en la atencion, estos resultados indican que en su mayoria los clientes
indicaron que la cotilloneria debe tener mayor publicidad lo que quiere decir que se

tiene que implementar mas estrategias promocion y de publicidad.
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Gréfico N° 24 Resultados de la décimo novena pregunta en la encuesta

19.- Segun su criterio que deberia implementar la cotilloneria COTIJAZ para un

mejor servicio e imagen.

247 respuestas

@ Promociones y Desc...
@ Creacioén De Una Suc...
@ Atencion Personaliz...
@ Un espacio mas am...
@ Venta en linea

@ Linea de productos

@ Seguir innovando

@ Descuentos

@ Mas organizacion en...
@ Que publiquen mas...
@ Buena publicidad. Te...

Fuente: Elaboracién propia a través Google Drive
Analisis de la pregunta 19:

De las respuestas obtenidas el 46.6% indica que se debe implementar promociones y
descuentos, el 39.3% indica la creacion de una sucursal, el 10.9% indican que se debe
implementar atencion personalizada, por otro lado, las opiniones de algunos clientes
son: un espacio mas amplio, venta en linea, linea de productos, seguir innovando,
descuentos, mas organizacion en los empleados, que publiquen mas cosas y hagan
envios y buena publicidad, tener sitio web. Las opiniones de los clientes son de suma
importancia ya que ayudaran a disefiar estrategias adecuadas que puedan ser

implantadas con éxito por el cotillon COTIJAZ.
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Gréfico N° 25 Resultados de la vigésima pregunta en la encuesta

20.- Qué tipo de promociones le resultan mas atractivas

247 respuestas

@ Dos por uno

@ Articulo de Regalo
@ Sorteos

@ Productos gratis
@ Concursos

Fuente: Elaboracion propia a través Google Drive
Analisis de la pregunta 20:

De las respuestas obtenidas se tuvo como resultado que el 29.6% le resulta méas
atractiva las promociones dos por uno, el 19.8% articulos de regalo, el 28.3% Sorteos,
10.9% Productos gratis y el 11.3% concursos, este dato es importante tomar en cuenta

para la implementacion de nuevas promociones a la cotilloneria.
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4.9 Conclusion de la investigacion de mercado

Luego de realizar la investigacion de mercados y de analizar toda la informacion

correspondiente se llego a las siguientes conclusiones:

» La investigacion realizada demostrd que el mercado meta de la cotilloneria
COTIJAZ estad compuesta por hombres y mujeres con un rango de edad de 25
a 44 anos.

» La mayoria de los encuestados (el 76.9%) compran productos de la
cotilloneria COTIJAZ, dejando un 23.1% que no compra productos de la
cotilloneria.

» Se pudo identificar que la mayoria de las personas que conocieron COTIJAZ
fue por medio de los amigos, a pesar de que el cotillon no cuenta con una
publicidad formal, son ellos los que se han encargado de divulgar informacion
influyendo a las personas para que visiten y compren los productos de la
cotilloneria. Este grupo de referencia ha ido creciendo por que una persona le
transmite determinada informaciéon a otra y una vez que esta compra y
confirma dicha informacién este mismo recomienda a otra persona comprar
en la misma, formandose una cadena de informacion que ha capturado
muchos compradores.

Con respecto a las redes sociales también contribuyen al conocimiento de la
cotilloneria por que en la actualidad es un medio muy utilizado para la
comunican de las personas.

» Se puede decir que la red social mas visitada y utilizada por las personas
encuestadas es el Facebook (con un 55.9%). Lo cual indica que es un medio
por el cual se deberia aplicar mas publicidad

» Con respecto al conocimiento que tienen acerca de los productos que ofrece la
cotilloneria, la mayoria (36.6%) respondidé que conoce solo algunos de los
productos dejando un 4% que respondié conocer todos los productos. De lo
que se puede deducir que los clientes no conocen la gran variedad de
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productos que tiene la cotilloneria COTIJAZ, esto se debe a la informacion
que se limitan al dar de los productos.

Se identifico claramente la preferencia del cliente, es decir que el producto
que mas adquieren de la cotilloneria COTIJAZ son los globos (25%)
seguidamente una preferencia significativa (19.5%) en arreglos globales y en
accesorios decorativos (13.6%) siendo estos productos los mas adquiridos. Lo
que confirma que los productos méas adquiridos son la variedad de globos ya
que los arreglos globales también estan entre los mas demandados.

De acuerdo a la informacion que se obtuvo se considera la imagen de la
cotilloneria COTIJAZ buena (34.3%) dejando un 2% de personas que
consideran una mala imagen de la cotilloneria. Lo que indica que COTIJAZ
mantiene una buena imagen ante sus clientes.

Para las personas encuestadas lo que se deberia mejorar en la cotilloneria
COTIJAZ es la publicidad. Esto se debe a la poca informacion y los medios
que no utiliza para dar a conocer la variedad de productos con los que cuenta.
Segun la informacion obtenida, la cotilloneria debe implementar promociones
y descuentos para un mejor servicio e imagen. Lo que se significa que a los
clientes les atrae y estimula a comprar son las promociones y descuentos,
mediante las encuestas se identific6 que a las personas le resultan mas

atractivas las promociones 2x1, sorteos y articulos de regalo.
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CAPITULO IV
PROPUESTA



CAPITULO IV PROPUESTA

4. INTRODUCCION

El presente capitulo desarrollara una propuesta que contengan diferentes estrategias
con el objetivo de mejorar el conocimiento que tiene la poblacion de la ciudad de
Tarija sobre la Cotilloneria COTIJAZ, utilizando como referencia la investigacion de

mercado previamente realizada.

Se considera que las estrategias desarrolladas se focalizardn en el segmento de
hombre y mujeres comprendidos entre 25 a 44 afos de edad, considerando que esta es
la edad en la que la poblacion meta tiene hijos con edades comprendidas entre 1 y 10

afios, considerando Baby Shower, Bautizos, etc.

4.1. JUSTIFICACION DE LA ELECCION DE ESTRATEGIA

El presente Proyecto Grado busca que el Cotillon COTIJAZ sea méas conocido por el
mercado meta pudiendo de esta manera incrementar las ventas de sus productos,
desarrollando diferentes estrategias de promocién para lograr cumplir con el objetivo

planteado.

Como se ha podido observar en el analisis anterior el Cotillon COTIJAZ tiene la
necesidad de implementar distintas estrategias de promocion (Fuerza de Ventas,
Publicidad, Promocion de Ventas, Relaciones Publicas y Marketing Directo), que
permitan que el negocio pueda ser reconocido dentro del sector y se efectle la

adecuada promocién en el mercado de la ciudad de Tarija.

4.2. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

4.2.1. Objetivo General
Mejorar el nivel de conocimiento que tiene el mercado meta sobre la Cotilloneria
COTIJAZ, a través de diferentes estrategias de venta para incrementar el comercio de

sus productos en la ciudad de Tarija.
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4.2.2. Objetivos Especificos

e Establecer las mejores estrategias de promocion que permita conocer el
Cotillon COTIJAZ en el mercado tarijefio, incentivando a la compra de los
productos.

e Generar visitas al Cotillon para que el cliente potencial conozca y realice la
compra de los diferentes productos.

e Mantener la satisfaccion de los clientes respecto a la calidad, atencion y
precios de los productos del Cotillon COTIJAZ.

4.3. DETERMINACION DE LA EMPRESA

Actualmente la cotilloneria COTIJAZ no cuenta con una mision y vision establecida.
Es por esta razOn que es conveniente proponer una mision y vision para lograr un

mejor funcionamiento.

4.3.1 Mision

La misién que se propone es la siguiente:

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes, implementando estrategias atractivas e
innovadoras que permitan la eficacia, responsabilidad y compromiso contando con el
mejor equipo laboral. COTIJAZ brinda a la ciudad de Tarija una gran variedad de
productos de cotillén y arreglos globales para todo tipo de eventos sociales a un
precio justo permitiendo ser la mejor alternativa de compras para los clientes que

buscan encontrar todo en un solo lugar.

4.3.2. Vision

La vision que persigue el Cotillon es:

“Ser una empresa reconocida en el mercado tarijefio utilizando de manera adecuada
distintas estrategias de promocién de ventas y publicidad en los productos de precio
justo para ser el proveedor preferido de nuestros clientes, contando con personal

altamente capacitado y comprometido con el negocio”
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4.3.3 Organigrama
La cotilloneria COTIJAZ cuenta con el siguiente organigrama:

El mercado meta esta conformado por hombres y mujeres que vivan en la ciudad de

4.4, MERCADO META

Tarija comprendidos entre 25 y 44 afos que desean realizar eventos infantiles o de
adulto (cumpleafios, fiestas civicas, bodas, graduaciones y fiestas sociales) ya sean
propios o0 ajenos (organizadores de eventos) también se consideran a las personas que
planean Baby Shower, decoracion de desayunos sorpresa y tortas

Los cuales adquieren productos de cotillon para la decoracion y regalo (arreglo
global) de alguna actividad de festejo, ademas se encuentran dentro del mercado meta
todos los hombres y mujeres con las mismas caracteristicas que no han visitado el

Cotillon, pero podrian hacerlo.

4.5. PROMOCION
Las estrategias de promociones que se seleccionaron para cumplir con el objetivo de
mejorar el nivel de conocimiento que tiene el mercado meta sobre la Cotilloneria

COTIJAZ para incrementar la venta de sus productos en la ciudad de Tarija.
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4.5.1. Publicidad
Las estrategias de publicidad planteadas buscan persuadir al cliente actual y al cliente
potencial a través de distintos medios (las caracteristicas, modelos, precios, etc.), la

preferencia a la empresa para realizar la compra de los mismos.

e Estrategia de comunicacion digital
e Estrategia de Comunicacion BTL

e Estrategia de Comunicacion Outdoor

4.5.2. Promocion De Ventas
Se plantean estrategias de promocion de ventas tomando como base la investigacion
de mercados, buscando incentivar a los clientes para que realizan la compra de los

productos que ofrece el Cotillon COTIJAZ.

e Estrategia de promocion de cliente frecuente
e Estrategia de promocion en producto
e Estrategia de merchandising

e Estrategias de Concursos y sorteos

4.5.3. Ventas Personales
« Estrategia de Capacitacion al personal
» Estrategia creacion pagina web Cotillén COTIJAZ

4.5.4. Relaciones Publicas
e Estrategia de Relaciones Publicas con locales y empresas organizadoras de

cumplearios y eventos sociales infantiles.
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4.6. DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS PROPUESTAS

4.6.1. Estrategia De Comunicacion Digital
La estrategia de Comunicacion Digital busca usar las redes sociales (Facebook,
WhatsApp e Instagram); de manera dinamica buscando interactuar con los seguidores

de manera diaria a través de las distintas paginas utilizando los siguientes recursos:
e Objetivo

Utilizar redes sociales (Facebook, WhatsApp e Instagram) de forma dinamica para

atraer clientela .

e  Descripcion de la Estrategia

e Crear perfiles del Cotillon COTIJAZ en Instagram y WhatsApp

e Utilizacidn de Facebook con preguntas del dia

e Creacion de sorteos en vivo, concursos, etc.

e Publicar en las redes sociales el material con el que se cuenta

e Actualizacion de estados en Instagram y WhatsApp mostrando a los
seguidores los distintos productos que ofrece el Cotillon, asi como las
combinaciones y formas de utilizacion en los distintos eventos sociales
(cumpleafios, bautizos, etc.)

e Generar contenido semanal con ideas de decoracidn que utilicen todos
los productos y materiales que existen en la cotilloneria, con el fin de
posicionar al cotillon para que la poblacion meta conozca de su

existencia.

4.6.2. Estrategia De Comunicacion BTL

La estrategia de Comunicacion BTL consiste en realizar actividades de contacto a un
grupo especifico en el caso del presente Proyecto de Grado se pretende realizar la
estrategia en la Cotilloneria COTIJAZ para que las personas que transiten por el lugar
conozcan el cotillon y los productos que este ofrece, para esta estrategia se utilizaran

los siguientes recursos:
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e Objetivo

Tener contacto directo con los clientes potenciales mostrando los productos de

manera directa

e Descripcion de la Estrategia

©)

o

Se contratara a una persona para el trabajo eventual para la animacion
que muestre y explique los productos que tiene la cotilloneria para
ofrecer, ademas de las distintas combinaciones que puedan realizar
como ejemplo de utilizacion de productos.

Esta actividad se realizard un fin de semana al mes, utilizando
amplificacion para llamar la atencion de las personas que se
encuentren cerca del Cotillon

Al finalizar de la actividad se regalardn muestras y combinaciones de
los distintos productos, ademéas de cupones de descuento, volantes,
para dar a conocer el Cotillon COTIJAZ.

4.6.3. Estrategia De Comunicacién Outdoor

La estrategia de Comunicacion Outdoor busca realizar publicidad en el exterior de la

empresa, de manera particular se realizar este tipo de publicidad en el exterior de la

Cotilloneria COTIJAZ realizando las siguientes actividades:

e Objetivo

Dar a conocer la empresa a través de volantes y pasacalles que resalte los productos

que el Cotillon ofrece.

e Descripcion de la Estrategia

Se entregaran volantes en el centro de la ciudad de manera especifica

también se realizaran entregas de dichos volantes en las puertas de las

universidades, reposterias, comerciales y mercados con el objetivo de

Ilegar al pablico meta que se ha determinado en el presente proyecto.
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Los volantes se entregaran una vez al mes de acuerdo a una logistica que
permita abarcar toda la ciudad de Tarija en 2 meses de recorrido.

Se colocard pasacalle en la calle donde se ubica el Cotillon con el
objetivo de que las personas que transiten en vehiculos o caminando los
dias habiles o fines de semana que el cotillon se encuentre cerrado
puedan conocer que el negocio se encuentra en la direccion sefialada en
el pasacalle permitiendo que se conozca la direccién del mismo.

El pasacalle sera disefiado por una empresa publicitaria de la ciudad de
Tarija dentro del mismo estara visible el logo, lista de productos de

oferta y teléfonos de contacto.

4.6.4. Estrategia De Promocidn De Cliente Frecuente

La estrategia “Promocién de Cliente Frecuente”, pretende premiar a través de un

porcentaje de descuento la compra repetida de los clientes al Cotillon Cotijaz, con la

finalidad de fidelizar a los clientes recurrentes.

e Objetivo de la Estrategia

Incrementar

la frecuencia del cliente regular del Cotillon COTIJAZ ofreciendo un

descuento del 5% desde su segunda compra.

e Descripcién de la Estrategia

El cotillon realizara una base de datos de sus clientes y la compra que
ha realizado (monto y productos)

Al momento que el cliente realice su primera compra en el Cotillén se
le informard al cliente sobre la promocion “Cliente Frecuente” con el
fin de asegurar que el cliente vuelva a realizar compras en el Cotillon
teniendo validez de 1 afio desde la Ultima compra, se le realizard un
descuento del 5% del monto total.

Al momento de realizar la segunda compra el cliente podra reclamar el
descuento por “Cliente frecuente” aplicado a todos los productos que

el Cotillon oferte.
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e La promocion de “Cliente frecuente” sera publicada en las distintas
redes sociales en lo que respecta a como funciona y el porcentaje de
descuento para que se informe no solo a los clientes actuales sino a los

clientes potenciales.

4.6.5. Estrategia De Promocion En Producto
La estrategia de Promocion en Producto busca comercializar en mayor cantidad
globos, arreglos globales y accesorios de decoracion considerando que estos son

productos estrella de la Cotilloneria teniendo mayor atractivo y rotacion de producto.
e Objetivo
Captar mayor nimero de clientes para el Cotillon Cotijaz

e Descripcién de la Estrategia
e Se estableceran distintas promociones para los globos, arreglos
globales, accesorios decorativos para cumpleafios y ser aplicadas a lo
largo del afio especialmente en fechas festivas, de acuerdo al siguiente
detalle:

1. Paquetes de Globos. Por la compra de 2 paguetes de globos de
cualquier material o disefio se obsequia media docena de
globos cromados N 12. (Sin limite de tiempo)

2. Arreglos Globales. Por la compra de 3 arreglos globales se
regala un arreglo personalizacion (Puede ser reclamado en 2
meses)

3. Accesorios de decoracion para cumpleafios. Por la compra de 3
paquetes completos de accesorios de decoracidn se obsequia un
paquete cumpleafiero (Puede ser reclamado inmediatamente o
en 3 meses)

e Las promociones que aplique el cotillon se daran a conocer a través de

las redes sociales (Facebook, whatsapp e Instagram)
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4.6.6. Estrategia De Merchandising

La estrategia de Merchandising busca aumentar la rentabilidad del punto de venta,

captando la atencién de los clientes de manera visual.

Objetivo

Aumentar la rentabilidad del cotillén a través de la atencidn del cliente

Descripcion de la Estrategia

El local del Cotilloneria se remodelard colocando nuevos estantes que
posean acrilicos con el nombre de cada producto, precio y cantidad por
caja.

Dentro de la cotilloneria se tendran banners y letreros de las distintas
marcas y productos que se oferente.

Al ingreso de la cotilloneria se tendrd un espacio donde se exhiban y
demuestren diferentes estilos de decoracion de todos los productos de
acuerdo a un orden establecido.

Al ingreso de la cotilloneria se colocara un banner luminoso con el fin
de que las personas que transiten en la zona conozcan productos y
teléfonos de contacto.

Para que el cotillén sea méas atractivo sera decorado con distinta
tematica de manera periddica con fin de mostrar lineas de productos de

festejo.

4.6.7. Estrategias De Concursos Y Sorteos

Las estrategias de concursos y sorteos buscan promocionar los productos con los que

cuenta el Cotillén, busca que el cliente aproveche las promociones pudiendo

establecer un contacto directo generando fidelizacion con el producto.

Objetivo

Generar expectativa en los clientes ofreciendo incentivos por la participacion en

concursos y sorteos.
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e Descripcion de la Estrategia

e El cotillon COTIJAZ realizara un concurso de arreglos globales con el
objetivo de incentivar la compra de los distintos globos que se tienen
en stock. El concurso se realizard por medio de videos que los
participantes deberan enviar a la pagina de Facebook para ser
avaluados por la propietaria que tiene conocimiento sobre la
decoracion de arreglos globales y sus personalizaciones.

Una vez evaluados los videos la propietaria premiara a los 3 mejores
videos con productos de la cotilloneria con valor de 200Bs a cada
ganador.

e EIl cotillon dos veces al afio realizara un sorteo con sus clientes
actuales entregando tickets de sorteo cada 6 meses, para realizar un
sorteo al afio que contenga una canasta de los mejores productos que
comercializa el cotillon y premios menores que incentiven la compra
de los productos.

El sorteo se realizara en vivo a través de Facebook e Instagram
buscando que el cotillon logre captar gran nimero de seguidores

activos en estas redes sociales.

4.6.8. Estrategia De Capacitacion Al Personal
La estrategia de la capacitacion del personal busca que las personas que trabajan en el
cotillon incluyendo a la propietaria posean herramientas necesarias para ofertar

adecuadamente el producto.

e Objetivo

Capacitar al personal del Cotillon COTIJAZ para mejorar la venta de productos con

los que se cuenta

e Descripcion de la Estrategia
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e El Cotillon COTIJAZ busca que su personal se capacite en el area de
atencion al cliente, ventas, técnicas de venta, nuevas herramientas que
permitan incrementar las ventas, cierre efectivo de ventas; para esto se
buscara que el personal se capacite en un Instituto de la ciudad, se
pretenden 2 capacitaciones anuales.

Se buscard que el curso de capacitacion desarrolle los siguientes
temas:

- Comunicacion del vendedor

- Técnicas de venta

- Productividad y Gestion del tiempo

- Psicologia del consumidor

e Se realizara premiacion al vendedor que realice la mejor atencion del
mes, este concurso interno busca reconocer el buen trato, correcto
asesoramiento y cierre de ventas efectiva del empleado.

Para esto se aplicaran encuestas de satisfaccion al cliente a través del
namero de celular brindado para la base de datos.

El premio que se otorgaré al trabajador sera en efectivo un bono de
200Bs, siendo esta premiacion trimestral.

4.6.9. Estrategia Creacion Pagina Web Cotillon COTIJAZ

La estrategia de creacidon de una pagina web para el cotillon COTIJAZ busca crear
una nueva forma de venta personal que permita que el cliente pueda adquirir los
productos que ofrece el cotillon desde la comodidad de su hogar, pudiendo tener un
trato directo con el vendedor al momento de realizar el pedido y establecer la

direccion de entrega a través de un servicio de delivery.
e Objetivo

Crear nueva forma de ventas personalizada para el cliente.
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e Descripcion de la Estrategia

e El cotillon COTIJAZ contratara los servicios de un especialista en
Creacion y Disefio de paginas web (Disefiador Gréfico — Especialista
en Social Media)

e Se establecera disefio de la pagina web consensuado con la propietaria

e Una vez que se haya disefiado y publicado se daré a conocer por medio
de las redes sociales del cotillén para que sea conocido por sus clientes
y seguidores

e A traves de la pagina web el cliente podra realizar la compra de todos
los productos y arreglos que oferta el cotillon siendo su compra

entregada en el negocio o en sus domicilios.

4.6.10. Estrategia De Relaciones Publicas Con Locales Y Empresas
Organizadoras De Cumpleafios Y Eventos Sociales Infantiles

La estrategia de crear relaciones publicas con empresas complementarias como las
que organizan cumpleafios y eventos infantiles pretende incrementar el grado de
conocimiento del cotillon no solo por clientes directos sino por empresas que ofrecen

servicios similares complementarios, con el fin de colaborarse entre ambas.
e Objetivo

Crear alianzas con empresas que ofertan productos complementarios al de los

ofertados por el Cotill6n con el fin de promocionar paquetes para el mercado meta.

e Descripcion de la Estrategia
e EI cotillén buscaré establecer alianzas estratégicas con negocios que
oferten productos o servicios complementarios como locales de

eventos, personas dedicadas a la organizacién de eventos sociales, etc.
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e Se pretende crear paquetes completos que permitan que el mercado

meta tenga la opcion de contratar todo un paquete de oferta de festejo

para cumpleanos, bautizos, Baby Shower, etc., facilitando el trabajo de

organizacion de las personas que lo requieran.

e Se desarrollaran promociones que busquen dar a conocer el servicio.

e Las alianzas estratégicas se dardn a conocer por medio de las redes

sociales del cotillon logrando que se dé a conocer y promocione la

marca.

4.7. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS DE

PROMOCION

Una vez desarrolladas las distintas estrategias de promocion se detalla el cuadro de

implementacién tentativo para ser aplicado por el Cotillon COTIJAZ:

CUADRO 1 CUADRO DE LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION

NO

Estrategia

MESES GESTION 2021

Estrategia de

comunicacion digital

Estrategia de

Comunicacion BTL

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

Estrategia de
Comunicacién
Outdoor

Estrategia de
promocion de cliente

frecuente

Estrategia de
promocion en

producto
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Estrategia de

merchandising

7 | Estrategias de
Concursos y sorteos

8 | Estrategia de
Capacitacion al
personal

9 | Estrategia  creacion
pagina web Cotillon
Cotijaz

10 | Estrategia de

Relaciones Publicas

con locales y
empresas
organizadoras de

cumpleafios y eventos

sociales infantiles.

Fuente: Elaboracion Propia

4.8. COSTO DE LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE
PROMOCION

El costo de implementacion de cada estrategia planteada se detalla a continuacion:
e Costo Estrategia N°1: Estrategia de comunicacion digital

CUADRO 2 COSTO ESTRATEGIA N°1

N° DETALLE UNIDAD | CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
1 Paquete de Internet Unidad 12 165 1980

Empresa Tigo

Fuente: Elaboracion Propia
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e Costo Estrategia N°2: Estrategia de Comunicacién BTL
CUADRO 3 COSTO ESTRATEGIA N 2

N° DETALLE UNID*¢ CANTIDAD COSTO COSTO
_+PAD UNITARIO | TOTAL
1 Cancelacion por jornal trabajado Trabajador 4 150 600
2 Alquiler Amplificacion Unidad 4 100 400
TOTAL (Bs) 1000
Fuente: Elaboracion Propia
o Costo Estrategia N°3: Estrategia de Comunicacién Outdoor
CUADRO 3 COSTO ESTRATEGIA N°3
N° | DETALLE UNIDAD CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
1 | Cancelacion por jornal Trabajador 4 150 600
trabajado
2 | Volantes Informativos Unidad 1000 0,45 450
3 | Pasacalles Unidad 1 350 350
TOTAL (Bs) 1400

Fuente: Elaboracion Propia

o Costo Estrategia N°4: Estrategia de promocion de cliente frecuente

CUADRO 4 COSTO ESTRATEGIA 4

N° DETALLE UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO | COSTO
TOTAL
Descuentos estimados Unidad 5 200 1000
para la promocion
"Cliente Frecuente"
TOTAL (Bs) 1000

Fuente: Elaboracion Propia
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Costo Estrategia N°5: Estrategia de promocion en producto

CUADRO 5: ESTRATEGIA N°5

N° DETALLE UNIDAD CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
1 Globos Cromados Unidad 36 5 180
(estimado 36 medias
docena anuales)
2 Arreglos global Unidad 2 50 100
personalizados
(estimado 2 anuales)
3 Paquetes cumpleafieros Unidad 3 80 400
(estimado 3 anuales)
TOTAL (Bs) 680
Fuente: Elaboracion Propia
e Costo Estrategia N°6: Estrategia de merchandising
CuADRO 6: ESTRATEGIA N° 6

N° DETALLE UNIDAD CANTIDAD COSTO COSTO

UNITARIO TOTAL
1 Estantes Unidad 5 180 900
2 | Acrilicos para nombres Unidad 20 35 700
3 Banners Unidad 8 150 1200
4 Letreros Unidad 15 10 150
5 Banner Luminoso Unidad 1 1200 1200
6 Decoracion cotillon Unidad 3 200 600
TOTAL (Bs) 4750

Fuente: Elaboracion Propia
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e Costo Estrategia N°7: Estrategias de Concursos y sorteos
CUADRO 7: COSTO ESTRATEGIA N°7

N° | DETALLE UNIDAD | CANTIDAD | COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
1 | Premios concurso Arreglos Unidad 3 600 1800
Globales
2 | Canasta de productos (sorteo) Unidad 1 300 300
3 | Premios menores de sorteo Unidad 4 50 200
TOTAL (Bs) 2300
Fuente: Elaboracion Propia
e Costo Estrategia N°8: Estrategia de Capacitacion al personal
CUADRO 8COSTO ESTRATEGIA N°8
N° DETALLE UNIDAD | CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO | TOTAL
1 | Curso de capacitacién en Ventas (Instituto Unidad 2 350 700
ESAM Tarija)
2 | Premio Trimestral mejor atencién (4 Unidad 4 200 800
premios anuales)
TOTAL (Bs) 1500

Fuente: Elaboracion Propia

e Costo Estrategia N°9: Estrategia creacion pagina web Cotillén Cotijaz

CUADRO 9: COSTO ESTRATEGIA N°9

N° | DETALLE UNIDAD | CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO | TOTAL
1 | Creacion y Disefio de Pagina web Unidad 1 500 500
2 | Mantenimiento semestral Unidad 2 150 300
TOTAL (Bs) 800

Fuente: Elaboracion Propia
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Costo Estrategia N°10: Estrategia de Relaciones Publicas con locales y

empresas organizadoras de cumpleafios y eventos sociales infantiles

CuUADRO 10: COSTO ESTRATEGIA N°10

N° DETALLE UNIDAD | CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
1 Descuento estimado Unidad 3 100 300
por paquete c/ alianza
estratégica (anual)
2 Carta de alianza Unidad 10 1 10
estratégica con
negocios
3 Pasajes Carrera 50 5 50
TOTAL (Bs) 360

Fuente: Elaboracion Propia
e COSTO TOTAL ANUAL

CUADRO 11: CosTOo TOTAL ANUAL

N° ESTRATEGIA COSTO ANUAL (Bs)
1 ESTRATEGIAN® 1 1980
2 ESTRATEGIA N° 2 1000
3 ESTRATEGIAN® 3 1400
4 ESTRATEGIA N° 4 1000
5 ESTRATEGIAN®5 680
6 ESTRATEGIA N° 6 4750
7 ESTRATEGIA N° 7 2300
8 ESTRATEGIAN°® 8 1500
9 ESTRATEGIAN® 9 800
10 ESTRATEGIA N° 10 360
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COSTO TOTAL (Bs) 15770

COSTO TOTAL ($us) 2266

Fuente: Elaboracion Propia

El costo total de las estrategias de promocion es de 15770 Bs, se debe tener en cuenta
que estos son gastos variados respecto a la cantidad de promociones que realice y

también dependera de cuantas veces al afio aplicara las estrategias de promocion

planteadas.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

El proyecto investigacion realizando a la cotilloneria COTIJAZ, permitié conocer que
es una microempresa relativamente joven ya que solo lleva 2 afios en el mercado
Tarijefio, debido a la simplicidad de su estructura organizacional COTIJAZ carece del
area de marketing por lo que no se aplica estrategias bien definidas y actdan de
acuerdo con las eventualidades o situaciones que se presenten, lo cual dificulta su

posicionamiento en el mercado de productos de cotillon en la ciudad de Tarija.

En el analisis de estudio situacional realizado, se logré determinar otras debilidades
aparte de la ausencia de estrategias de promocién, que posee la microempresa
COTIJAZ. Las principales son la falta de una mision y vision, ausencia de objetivos
especificos, falta de publicidad y la falta de un ambiente adecuado para la variedad de

sus productos.

A pesar de las debilidades detectadas, la microempresa COTIJAZ presenta fortaleza y
oportunidades, que son aprovechadas en la aplicacion de estrategias de promocion

adecuadas para el alcance de los objetivos propuestos.

En la investigacion de mercados se pudo identificar que la microempresa tiene una
buena imagen y es conocida por la mayoria de personas encuestadas, pero no conocen
la variedad de productos que ofrece el cotillon COTIJAZ ya que no cuenta con

herramientas de promocion.

Debido a la necesidad de aumentar el posicionamiento en el mercado competitivo de
los productos de cotillon se ve la necesidad de gestionar un presupuesto para la
aplicacion de estrategias de promocidn y lograr el alcance de sus objetivos y mejorar

conocimiento de todos sus productos.

Se planted una mision para la microempresa COTIJAZ, es la razon de ser de una
empresa, también se planted la vision que es hacia donde se proyecta una empresa.
Estos son factores importantes para la toma de daciones en la aplicacion de

estrategias de promocion.
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5.2. RECOMENDACIONES

La principal recomendacion para la microempresa COTIJAZ es la implantacion de las
estrategias de promocion propuestas en el presente trabajo de investigacion con la

finalidad de atraer nuevos clientes y captar la fidelizacion de los mismos.

Se recomienda el uso de las estrategias de promocion de manera obligatoria en sus
productos mas demandados con los cuales logra diferenciarse de la competencia y

logre ser mas conocida por la poblacion Tarijefia.

Para mejorar la efectividad y desempefio del personal se recomienda implementar la
estrategia de incentivos econdémicos y de capacitacion para mejorar la satisfaccion,

motivacion al momento de realizar sus actividades en la microempresa.

Se recomienda realizar un nuevo estudio de mercado en la siguiente gestion despues
de incorporar las estrategias de promocion con el fin de determinar su nuevo

posicionamiento que tiene en relacion a las demas cotillonerias competidoras.

Se recomienda ver la posibilidad de incorporar una sucursal con un ambiente amplio
el cual permitira obtener una mejor imagen al poder exhibir de manera ordena sus

productos.

Se recomienda fortalecer las relaciones publicas con Instituciones u Organizaciones
dedicadas al rubro para obtener una aceptacion social exitosa, asi también se

recomienda fortalecer las relaciones con sus proveedores potenciales.

Para garantizar el éxito de las estrategias de promocion propuesta para la Cotilloneria
COTIJAZ, es fundamental que aplique y controle la efectividad de las mismas y de

este modo podra tener resultados efectivos.
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