CAPITULO |
INTRODUCCION



Introduccién

En el contexto de la competitividad, algunas empresas tienen éxito en sus
negocios, mientras que otras con los mismos deseos 0 incluso mayores
esfuerzos no lo consiguen, esto se debe a la deficiencia y/o ausencia de una

planificacion estratégica orientada al mercado.

Una estrategia de marketing para el posicionamiento de marca es la responsable
de crear la demanda y vender los productos en los distintos mercados, para
alcanzar este objetivo con éxito se deberan analizar las caracteristicas del
mercado, las acciones de la competencia y establecer una estrategia de
marketing dirigido a mejorar las ventas incidiendo en factores clave como el

precio, la publicidad, la calidad, la distribucion y la red comercial entre otros.

A partir de esto se puede afirmar que el marketing desempefia un papel muy
importante si lo que se busca es posicionarse en el mercado y en la mente de

nuestros consumidores.

La aplicacion de técnicas o estrategias de marketing es indispensable para que

un negocio por pequefia que sea prospere.

El trabajo de profesionalizacion en la modalidad de memoria de experiencia
laboral, es realizado en la unidad productiva del centro La Libélula de EDYFU
(educacion y futuro) durante los meses de agosto a noviembre, donde se
realizara un analisis enfocado en el area de marketing, para el mismo se tomara
en cuenta la informacion ya existente en cuanto a los procedimientos y funciones

gue corresponde al marketing.

En el presente trabajo ademas se realizara un seguimiento de los puntos de
venta con los que cuenta el centro La Libélula y encontrar las falencias que en

ellas existan y asi poder potenciar la comercializacion de sus productos.
Antecedentes de la empresa

EDYFU (educacién y futuro), es una organizacién no-gubernamental boliviana

fundada en 1994 y oficialmente reconocida en 1997, tiene como objetivo



ayudar a familias desfavorecidas que viven en la periferia de la ciudad de
Tarija, desarrollando con ellas proyectos de apoyo a la educacion de los nifios.
EDYFU se focaliza en la educacion y la escolaridad de los jévenes, tienen
como premisa ayudar a las familias a salir del circulo vicioso de la pobreza.
Para cumplir aquel objetivo, existen dos centros dentro de la organizacién, en
los cuales existen proyectos relacionados con la ayuda social, dichos centros
son:

» El centro Amanecer

> El centro La Libélula
Nuestro trabajo de memoria de experiencia laboral estaréa dirigido al centro La
Libélula, el cual es un centro social y educativo establecido en 2003 en el barrio
Narciso Campero de Tarija. El centro desempefa proyectos para ayudar a
nifnos y adolescentes trabajadores de Tarija. Su objetivo es resolver problemas
de explotacion, maltrato y exclusion escolar que los jovenes enfrentan cada

dia y que les impide insertarse positivamente en la sociedad.
Dentro del programa del centro La Libélula se encuentra la unidad productiva.

Unidad Productiva La Libélula, empez6 como un proyecto social en el afio 2008,
presentando hasta el 2010 un auge econdmico resultado del aprovechamiento
del programa desayuno escolar en la ciudad de Tarija; posteriormente y a
consecuencia del crecimiento de la competencia se registré un decremento
paulatino en las ventas, por lo que en el afio 2015 la Unidad Productiva La
Libélula, empieza a diversificar su oferta produciendo el Musli, y después el 2017

se saca a la venta las galletas de avena.

1.1.1. Mision:

La Libélula expresa su mision de la siguiente manera:

“Somos una unidad productiva dedicada a la fabricacién y comercializacién de
cereales y derivados totalmente saludables, brindando un producto y servicio de
calidad hacia nuestros clientes y fortaleciendo la relacibn con nuestros
proveedores, siendo todas nuestras utilidades obtenidas para beneficio de los
nifios del Centro EDYFU”.

1.1.2. Vision:

La Libélula expresa su visién de la siguiente manera:



“Ser una de las empresas mas reconocidas a nivel regional por la calidad de sus
productos y el buen servicio que brinda, para poder crecer econOmicamente y
seguir manteniendo una identidad corporativa socialmente responsable para

satisfaccion de los trabajadores, consumidores y proveedores”.

1.1.3. Situacion problémica
Basada en entrevistas preliminares a directivos de la Unidad Productiva La
Libélula, actualmente tiene grandes dificultades en dar a conocer sus productos
en el mercado de la ciudad de Tarija, debido a que no cuentan con la liquidez
para realizar publicidad lo cual conllevaria grandes gastos que actualmente no
podrian ser cubiertas y también cabe resaltar que tienen un pensamiento

orientado a lo que es produccion mas que el de comercializacion del producto.

El entorno en el que se desenvuelve la Unidad Productiva La Libélula, es
ampliamente competitivo se enfrentan a grandes empresas por lo cual hace que
los consumidores sean aun mas exigentes, de nada sirve tener un buen producto
a un precio ajustado a su valor si no se acompafa con una estrategia de
comunicacion para hacerse conocer mejor al publico y ser una empresa

competitiva en el mercado que se desenvuelve.

Unidad Productiva La Libélula, no cuenta con una estrategia de marketing para
posicionar su marca y sus productos, por lo cual nosotros como estudiantes del
ultimo semestre de la carrera de Administracion de Empresas cursores del
trabajo de profesionalizacion en la modalidad de Memoria de Experiencia
Profesional , vimos necesario el disefio de una estrategia de marketing como
herramienta que le permita conseguir un mejor contacto con el cliente y en

consecuencia lograr un incremento de ventas.
Objetivos del trabajo

1.1.4. Objetivo general
Disefar una estrategia de marketing digital y directo para el posicionamiento del
producto mezcla de cereales Musli de la Unidad Productiva La Libélula que
permita a la empresa incrementar las ventas en el mercado de la ciudad de

Tarija.



1.1.5. Objetivos especificos

» Efectuar un diagndstico del macro y micro entorno de la Unidad Productiva
La Libélula, empleando un analisis PEST y Porter respectivamente.

> Realizar un diagnéstico de la empresa a través de un analisis FODA y la
Cadena de Valor de Porter que permita determinar el estado actual de la
empresa.

» Proponer el disefio de una estrategia de marketing digital y directo que
permita posicionar el producto mezcla de cereales Musli de La Libélula.

Disefio metodoldgico

1.1.6. Tipo de investigacion

En el presente trabajo el tipo de investigacion que se utilizara sera la
investigacion exploratoria, debido a que se haran entrevistas y encuestas,
con el fin de conocer cudl es la situacion actual de Unidad Productiva La
Libélula. Ademas, se levantara informacion mas precisa a realizar una
investigacion de mercado y llegar a disefiar una estrategia que coadyuve
a solucionar los problemas de comercializacion de Unidad Productiva La

Libélula.

Métodos de investigacion

1.1.7. Métodos teodricos

En el presente trabajo se realizara un analisis, deduccion induccion,
analisis histoérico y l6gico, modelacion, enfoque de un sistema y método
dialéctico de la situacion actual de la empresa.

1.1.8. Métodos empiricos

Para la obtencion y elaboracién de datos relacionados con la estrategia
de marketing para Unidad Productiva La Libélula, se utilizard métodos de

observacion, entrevista y encuesta.

Técnicas de investigacion

1.1.9. Observacion: Mediante la utilizacién de este método lo que se
hard serad observar el comportamiento de las ventas que son

realizadas y la logistica que se emplea.



1.1.10. Entrevista: se recopilaréa informaciéon mediante entrevistas
personales a los directivos de la Unidad Productiva La Libélula.

1.1.11. Encuesta: Se obtendra informacion mediante la aplicaciéon
de encuestas realizadas a la poblacion que vive en el area urbana

de la Ciudad de Tarija.
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2. Introduccién

El siguiente capitulo se basa en la recopilacién de referencias conceptuales y
tedricas que estan directamente ligados con el tema y fin de la investigacion los

cuales se utilizaran en la argumentacion de las estrategias propuestas.

2.1. Marketing

En los siguientes parrafos se hard mencién a las definiciones de marketing para

tener un mayor conocimiento del tema a tratar.
De acuerdo (Lamb, JR, & Mcdaniel, 2011) afirman que:

“El marketing es la actividad, es el conjunto de instituciones y procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los

clientes, los socios y la sociedad en general”. (p. 3)

También (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008) lo definen

como:

“‘Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y

el intercambio de productos y de valor con otros grupos e individuos”. (p.5)

Analizando las dos definiciones de marketing se puede identificar que ponen al
marketing como un proceso para intercambiar algin producto o servicio, con

valor para los clientes.

Sintetizando las definiciones, el marketing segun ambos autores, es el

intercambio de valor entre la empresa y los clientes, dando un beneficio mutuo.

Por otro lado, cabe mencionar que, en ambas definiciones no exponen al
marketing como una técnica de ventas 0 anuncios, como la gran mayoria piensa,
sino que las ventas o anuncios son solo una pequefia parte de lo que es el

marketing, buscando este satisfacer las necesidades de los clientes.



2.2. Marketing estratégico

El marketing estratégico orienta a las actividades de la organizacion a mantener
0 aumentar las ventajas competitivas, a traveés de la formulacion de objetivos y
estrategias orientadas al mercado. Las acciones que permiten el desarrollo
estratégico son, entre otras, la investigacion de mercados, segmentacion de
mercados y analisis de la competencia actual y potencial. (Bigné Alcafiz, Font
Aulet, & Andreu Simd, 2008) (pag. 26)

El marketing estratégico es orientar las actividades de una organizacion para
aumentar o mantener una ventaja competitivo mediante las siguientes acciones;
la investigacion de mercados, segmentacion de mercados y analisis de la

competencia actual y potencial.
2.3. Marketing Digital

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Engloba todas aquellas acciones y
estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y canales

de internet.
2.3.2. Herramientas del marketing digital

El marketing digital pone a nuestra disposicion una serie de herramientas de gran
diversidad desde las que pueden realizarse desde pequefias acciones a
practicamente coste cero hasta complejas estrategias (y obviamente mas

costosas) en las que se pueden combinar infinidad de técnicas y recursos.
Estas son las principales:

2.1.1.1. Web: Sin lugar a dudas, una web o un blog son dos de las
principales herramientas desde las que centralizar una
campafia de marketing digital, no obstante, el uso de una
web o blog como eje central no implica exclusividad, sino
todo lo contrario. Es posible utilizar, de manera
complementaria o paralela, otras acciones digitales para
dar mayor visibilidad a las campafas: redes sociales,

plataformas de video o foros, etc.



2.1.1.2. Buscadores: Los buscadores, como Google, Yahoo o
Bing, son herramientas que permiten a los usuarios de
internet encontrar contenidos relacionados con aquello que
estan buscando. Para poder posicionar con éxito una
pagina o blog en las primeras posiciones de los buscadores
y conseguir visitantes, es imprescindible realizar acciones
de posicionamiento organico (SEO) o de pago (SEM) en tu
estrategia de marketing digital.

2.1.1.3. Publicidad display: Es la rama del marketing digital mas
tradicional. Podria considerarse la valla publicitaria del
medio digital. Se trata de anuncios (banners) de diferentes
tamanos y formatos (textos, imagenes, graficos, videos...)
gue ocupan un espacio en los sitios de internet de una
forma atractiva y llamativa.

2.1.1.4. Redes sociales: Estas plataformas, como se sabe, no han
dejado de crecer y ganar popularidad desde la aparicion del
marketing digital. Ademas, han sabido adaptarse
perfectamente a los cambios y demandas de los usuarios y
de los habitos de consumo. Las redes sociales son
completamente eficaces para la difusion de contenidos, asi
como para la creacion de una comunidad de marca, el
branding e incluso la compra online y la atencién al cliente.
Ademas, en muchas de ellas (Facebook, Twitter, Linkedin,
Instagram, etc.) también existe la posibilidad de poner en
marcha campafias de publicidad segmentadas, que
pueden ser un buen complemento para cualquier estrategia

de marketing digital.

2.3.3. Ventajas del marketing digital

El marketing digital es una estrategia imprescindible para las marcas por la gran
oportunidad de crecimiento, posicionamiento y ventas o captacién de clientes

que representan.



Este contexto ha propiciado un amplio abanico de ventajas del marketing digital,

entre las que destacan:

>

Costes asequibles. ElI marketing digital es accesible en términos de
presupuesto, sobre todo si se los compara con los canales de marketing
tradicionales como, por ejemplo, la television, la radio o la prensa.

Mayor capacidad de control, optimizacién y correccién de las
campafas debido a la recogida y posibilidad de consulta en tiempo real
de los resultados obtenidos, ademas, de manera exacta.

Gran flexibilidad y dinamismo. Con la posibilidad de realizar tests y
cambios sobre la marcha en funcion de los resultados obtenidos y el
comportamiento de los usuarios respecto a una campafa.

Permite una segmentacion muy especifica, personalizada y precisa.
En una campafa de marketing digital, la empresa puede segmentar sus
campafas teniendo en cuenta los datos sociodemograficos, psicologicos
de los usuarios, asi como segun su comportamiento en internet.

Permite una medicion exacta de la campafa. Resultados obtenidos,

beneficios, etc.

2.4. Plan de contenidos

Un Plan de Contenidos es una herramienta de creacion y gestion de informacién

y significados que debe estar asociado a tu marca o empresa.

El marketing de contenidos es una herramienta poderosa para conseguir nuevos

clientes y fidelizar a los que ya has conseguido. El Plan de Contenido debe ser

pensado y debe abarcar temas de interés para tu publico objetivo.

Existen plataformas que sirven de ayuda para la realizaciéon de un plan de

contenidos los cuales pueden ser:

2.5. Marketing Directo

Segun (Alet, 2007) (Pag. 29-30) el marketing directo es un sistema
interactivo de comunicacién que utiliza uno o mas medios, dirigido a
crear y explotar una relacion directa entre una empresa y su publico
objetivo, ya sean clientes, clientes potenciales, canales de distribucién
u otras personas de interés, tratandoles como individuos y generando

tanto respuestas medibles como transacciones en cualquier punto.



2.5.1. Algunas caracteristicas del marketing directo son:

» Sistema interactivo

» Utiliza uno o mas medios de comunicacion
» Dirigido a clientes actuales o potenciales

» Respuesta medible

» Transacciones o ventas en cualquier punto

2.5.2. El marketing directo esta basado en varias areas claves:

» ldentificar y cualificar a los clientes actuales y potenciales
» Integrar el plan de comunicaciones
» Controlar y gestionar la relacion directa con cada cliente

> Se establece una relacion directa a través de una comunicacion

interactiva
» Se pretende crear una relacion estable, a través de mensajes pertinentes.

2.5.3. Promocion

Las acciones comerciales pueden llevarse a cabo sobre el consumidor final o
entre empresa y empresa. Existen tres tipos de promociones, las basadas en el

precio, en el producto y en el comprador.
Para lograr una promocion eficaz, deben seguirse estos cinco pasos:

» Definir los objetivos de la promocion.

> Disenfar el contenido de la promocién tomando en consideracion el campo

de experiencia del publico objetivo.
» Planificar bien las actividades logisticas.
» Comunicar la accién promocional a los destinatarios de la promocion.

» Establecer un sistema de control que permita evaluar la eficacia de las

acciones promocionales emprendidas.



La promocidn es un esfuerzo de comunicacién que conviene que sea mantenido
con continuidad por parte de la empresa, la cual a lo largo de su actividad
comercial debe ir seleccionando aquellas formas de promocién mas eficaces y

mas afines a la imagen que se desea construir. (JL Belio, 2012)(Pag. 7)
2.5.4. Relaciones publicas

Las relaciones publicas engloban un amplio abanico de actividades, que pueden
clasificarse en tres grandes categorias:

a) Presencia en medios de comunicacién social; ofrecer a los medios de
comunicacion por parte de la empresa una informacion de interés desde el punto
de vista informativo (nuevos productos, nuevos centros de trabajo, iniciativa o

acuerdos empresariales, avances tecnologicos).

b) Organizacion o patrocinio de eventos: eventos deportivos, culturales,
cientificos o sociales organizados por iniciativa exclusiva de la marca o en apoyo

de iniciativas de otros grupos o entidades.

¢) Mecenazgo: constitucion o colaboracion con fundaciones con una finalidad de
actuacion permanente y personalidad juridica o independiente, para cubrir
objetivos cientificos, culturales o sociales en campos diversos a los que no llega

el Estado.

El aumento de aprecio, la mejora de valoracion que las marcas logran por medio

de las relaciones publicas, tiene una justificacion en cada tipo de programa:

» En los medios de comunicacion social la gran baza de las relaciones
publicas reside en su capacidad de dar credibilidad a los mensajesy llegar

a audiencias especificas.

» En la organizacion o patrocinio de eventos, su contribucion al aprecio de
la marca reside en la identificacion del usuario del evento con el

patrocinador del mismo.

» Finalmente, las actividades de mecenazgo ademas de determinadas
ventajas fiscales generan aprecio de la marca por el prestigio y el respeto
habitualmente asociados al contenido de tales programas. (JL Belio,
2012)(Pag. 7).



2.5.5. Venta personal

Venta directa es un canal de distribucion y comercializacion de productos y
servicios directamente a los consumidores. De dicha definicion podemos deducir

lo siguiente:

a) Se trata de un proceso de compraventa cara a cara: generalmente en los
hogares del cliente, en el domicilio del vendedor o distribuidor, pero también en
otros lugares tales como: el centro de trabajo del cliente, una cafeteria, locales
cedidos para la ocasion, hoteles, salones, y cualesquiera otros, excluidos

siempre los locales minoristas permanentes.

b) Este proceso suele realizarse normalmente utilizando la explicacion o
demostracion de un vendedor independiente. Los vendedores se conocen
comunmente, en funcion de la empresa, como vendedores directos,
distribuidores, representantes, dealers, asesoras de belleza, counselors.
(Ongallo, 2007)(Pag. 8)

2.6. Estudio de Mercado

Uno de los factores mas criticos en el estudio de proyectos es la determinacion
de su mercado, tanto por el hecho de que aqui se define la cuantia de su

demanda e ingresos de operacion, como por los costos e inversiones implicitos.
Metodolbgicamente, los aspectos que deben estudiarse son cuatro, a saber:

a) El consumidor y las demandas del mercado y del proyecto, actuales y

proyectadas.

b) La competencia y las ofertas del mercado y del proyecto, actuales y

proyectadas.
c) La comercializacion del producto o servicio generado por el proyecto.

d) Los proveedores y la disponibilidad y el precio de los insumos, actuales y
proyectados. (Sapag Chain & Sapag Chain, 2008)(Pag. 26, 27).

A continuacién, se procede a definir las variables mas importantes que seran a

analizadas en el estudio de mercado:



2.6.1. Demanda

“Cantidad de bienes y/o servicios que el comprador requiere para satisfacer una
necesidad o deseo especifico a un precio determinado” (Sapag Chain & Sapag
Chain, 2008, pag. 82)

2.6.2. Oferta

“El término oferta se puede definir como el numero de unidades de un
determinado bien o servicio que los vendedores estan dispuestos a ofrecer a
determinados precios”. (Sapag Chain & Sapag Chain, 2008, pag. 55)

2.6.3. Mercado

Un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede
satisfacerse mediante una relacion de intercambio” (Philip Kotler, Gary
Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz, "Marketing").

2.7. Andlisis de la industria

Analizar los factores relevantes del sector industrial se refiere al estudio de la

competencia o productos sustitutos cercanos.

La investigacion de mercado es donde se define la cuantia de su demanda e
ingresos de operacion, como por los costos e inversiones implicitos.
Metodolégicamente, los aspectos que deben estudiarse son cuatro, a saber: el
consumidor, la competencia, la comercializacion del producto o servicio, los
proveedores. Las variables mas importantes a analizar son: la demanda, la

oferta, el mercado y el analisis de la industria.

2.8. Plan estratégico

(Weinberger, 2009) Menciona que, el plan estratégico es la herramienta que
interviene para orientar la puesta en marcha y direccion de la empresa mediante

el desarrollo de procedimientos que pretenden alcanzar los objetivos fijados.

Un plan estratégico es la herramienta que orientara la puesta en marcha y

direccién de la empresa para alcanzar los objetivos fijados.



2.9. Misién

La mision de una empresa es su “razén de ser”, su formulacion debe responder

las siguientes interrogantes:

¢, Quiénes somos? ¢Qué hacemos? ¢Para quién lo hacemos? ¢Como lo
hacemos? ¢Ddnde lo hacemos? ¢Por qué lo hacemos? ¢En qué creemos?
(Weinberger, 2009)(Pag. 65)

La misién de ser es la razén de ser de la empresa.

2.10. Visidn

Consiste en redactar la proyeccion a futuro de la empresa, es decir a dénde
quiere llegar. La vision de la empresa viene a ser el mas amplio e importante de
todos los objetivos. (Weinberger, 2009)(Pag. 64)

La vision es redactar a donde quiere llegar la empresa.

2.11. Objetivos estratégicos

Segun (Weinberger, 2009)Deberian cumplir con tres condiciones:

- [Establecerse para toda la organizacion.
- Establecerse de manera permanente.
- Establecer en términos cuantitativos, en la medida de lo posible.

Los objetivos estratégicos deben establecerse para toda la organizacion, de

manera permanente y en términos cuantitativos.
2.12. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva es aquello que posee una empresa y que le sirve para
generar valor para sus clientes, siendo muy costosa, rara y dificil de imitar por

parte de los actuales o potenciales competidores. (Weinberger, 2009)(Pag. 68)

Una ventaja competitiva es lo que lograra que la empresa genere un valor para

sus clientes, esta debe ser costosa, rara y dificil de imitar.

2.13. Plan de marketing

En el libro Marketing (Kotler & Armstrong, 2012), “el plan de marketing sirve

para documentar la forma en que se alcanzaran los objetivos de la organizacién



mediante estrategias y tacticas de marketing especificas, partiendo del cliente.
También esta vinculado con los planes de otros departamentos dentro de la

organizacion.”

Como en todo plan, se debe seguir un procedimiento para ser desarrollado, el
plan de marketing comprende la conocida mezcla de marketing conformada por
las 4P: producto, precio, plaza y promocién, mediante estas el producto

podria posicionarse en el mercado objetivo.

A continuacion, (Weinberger, 2009) (Pag. 71-75) detalla con precision cada una
de las 4 variables que conforman este plan:

2.13.1. Producto

El primer elemento de la mezcla de marketing es el producto o servicio. Al
describirlo se hace referencia a: su disefio, sus caracteristicas, sus bondades,
su calidad y la calidad de los servicios anexos; la cantidad, disponibilidad y
variedades del producto; los atributos del envase y empaque, el servicio

postventa, la marca y los beneficios que aporta.

Ademas, el concepto incluye la calidad del servicio ofrecido y el ambiente en el

gue se brindo el producto o servicio.
2.13.2. Precio

Es sumamente importante definir los precios de los bienes o servicios y ademas
establecer las politicas de fijacion de precios. La lista de precios se fija en funciéon
a la estructura de costos de la empresa, a los precios de la competencia, a la
percepcion de los clientes y los resultados econémicos esperados por el

empresario.
2.13.3. Plaza

La estrategia de distribucién o plaza, también conocida como la estrategia de
lugar, hace referencia a la forma cémo se llegara al cliente o consumidor final.
En este punto, es necesario analizar cuales son los canales de distribucién que

la industria tiene, es decir:

¢ Se vende directamente a los clientes? ¢Se utiliza representantes de ventas,

distribuidores o agentes? ;Como accede a clientes “valiosos”?



2.13.4. Promocién

El objetivo fundamental de la estrategia de promocién es comunicar y dar a
conocer al mercado objetivo las bondades del producto o servicio que se ofrece.

Las estrategias de promocion estan relacionadas con:

- Actividades de publicidad.
- Marketing directo.

- Venta personal.

- Promociones de ventas.

- Cupones.

- Sorteos.

- Promociones conjuntas.

- Programas de fidelidad.

Relaciones publicas.

Un plan de marketing sirve para documentar la forma en que se alcanzaran los
objetivos de la organizacion mediante estrategias y tacticas de marketing
especificas, partiendo del cliente. Se debe tener en cuenta las 4P: producto,
precio. Plaza, promocion; para saber en cual o cuales de la 4P se debe enfatizar
al analizar el micro y macro entorno de la empresa, también su entorno interno

de la misma.

2.14. La comunicacién

2.14.1. La funcion de las comunicaciones de marketing

(Philip, 2001) Afirma que las comunicaciones de marketing son el medio por el
cual una empresa intenta informar convencer y recordar, directa o
indirectamente, sus productos y marcas al gran publico. En cierto modo, se
podria decir que las comunicaciones de marketing representan la "voz" de la

marca, y posibilitan el dialogo y la creacion de relaciones con los consumidores.



Las comunicaciones de marketing desempefian numerosas funciones para los
consumidores, quienes, a partir de ellas, reciben informacién de la empresa
sobre cdmo y por qué se emplea un producto, quienes lo utilizan, donde y
cuando. (pag. 69)

La comunicacion es el medio por el cual la empresa quieres dar a conocer su
producto o servicio. Se puede decir que las comunicaciones de marketing son la

“voz' de la marca.
2.14.2. El proceso de comunicacién

Un modelo de comunicacion consta de nueve elementos. Dos elementos
representan las principales partes de la comunicacion: emisor y receptor. Dos

representan los principales instrumentos de comunicacion: mensaje y medios.

Cuatro son las funciones importantes de la comunicaciéon: codificacion,

decodificacion, respuesta y retroalimentacion.
El dltimo elemento es el ruido en el sistema. (pag. 69)

Una comunicacion contiene nueve elementos fundamentales: emisor, receptor,
medio, mensaje, codificacion, descodificacion, respuesta, retroalimentaciéon y el

ruido.
2.14.3. Pasos para el desarrollo de comunicaciones eficaces

Los principales pasos en el desarrollo de un programa completo de comunicacién

y promocion. El comunicador de mercadotecnia debe:
- Identificar la audiencia meta.

- Determinar los objetivos de la comunicacion.

- Disefnar el mensaje.

- Seleccionar los canales de comunicacion.

- Distribuir el presupuesto total de promocion.

- Decidir sobre la mezcla mercantil.

- Medir los resultados de la promocion.



- Administrar y coordinar todo el proceso de comunicacion de la mercadotecnia.
(pag. 70).

2.14.4. Disefio del mensaje

Formular el mensaje requiere la solucion de cuatro problemas: que decir
(contenido del mensaje), como decirlo en forma l6gica (estructura del mensaje),
como decirlo de manera simbdlica (formato del mensaje) y quien debe decirlo
(fuente del mensaje).

» Contenido del Mensaje. El comunicador debe pensar qué decir a la
audiencia meta para producir la respuesta deseada. Ademas, se debe
formular algun tipo de beneficio, motivacion, identificacion o razon de por

gué la audiencia piensa en el producto o investiga al respecto.

» Estructura del mensaje. La efectividad de un mensaje depende de su

estructura, al igual que de su contenido.

» Formato del mensaje. El comunicador debe desarrollar un formato fuerte
para el mensaje. Si se debe transmitir el mensaje por medio del producto
0 su empaque, el comunicador debe poner atencién en el color, textura,

esencia, tamafo y forma.

» Fuente del mensaje, Los mensajes transmitidos por fuentes atractivas

captan mayor atencion y recuerdo. (pag. 70)

Para disefiar el mensaje se debe dar respuesta a cuatro problemas: contenido

del mensaje, estructura del problema, formato del mensaje, fuente del mensaje.
2.14.5. Seleccion de los canales de comunicacion

El comunicador debe seleccionar canales de comunicacion eficientes para
transmitir el mensaje. Hay dos clases amplias de canales de comunicacion,

personales y no personales. En cada uno se hallan muchos sub canales.

» Canales de comunicacién personal._Los canales de comunicacion
personal implican dos 0 mas personas que se comunican directamente
entre si. La efectividad de los canales de comunicacion personal se deriva

de las oportunidades de individualizar la presentacion y retroalimentacion.



» Canales de comunicacion no personal. Los canales de comunicacion
no_personal transmiten mensajes sin contacto o interaccion personal.

Estos incluyen medios, atmésferas y eventos. (pag. 71).

2.15. Anédlisis del entorno

2.15.1. Anédlisis PEST

El analisis PEST (factores Politicos, Econémicos, Sociales y Tecnolbgicos) se
encarga de investigar e identificar los factores generales que afectan a las
empresas 0 marcas para establecer una estrategia adecuada y eficaz.

El modelo PEST se centra en aquellos elementos que conforman el entorno en
el cual se desarrollan las organizaciones, es decir, estudia aquellos sectores que
no dependen directamente de la empresa, sino de los contextos a los que

pertenece ésta, economico, politico o social, por ejemplo.
2.15.2 Los factores del analisis PEST se detallan a continuacion:

e Politicos-legales
Factores de tipo gubernamental que afectan al desemperio de las entidades. Los
mas destacados son la politica fiscal, las restricciones al comercio y la industria
y los aranceles. También hay que incluir situaciones como las guerras, los

gobiernos, entre otras.

e Economicos
Dentro de los factores econdmicos hay que destacar las tasas de cambio, tasas

de interés, inflacion, niveles de importacion y exportacion.

e Socio-culturales
En este campo se engloban los factores que estan relacionados con las
caracteristicas basicas, las preferencias, los gustos y los habitos de consumo de
la sociedad: edad, renta total disponible, tasa de crecimiento de la sociedad y

educacion.

e Tecnolbgicos
Las tendencias que se dan en el area de sistemas informéaticos y nuevas
tecnologias. En este aspecto la nueva era digital es un area a tener en cuenta

dentro de las empresas.



2.15.3. Ventajas del analisis PEST
Las principales ventajas del analisis PEST son las siguientes:

» Mejora la labor directiva. Cuando se conocen las caracteristicas del
entorno se puede planificar una estrategia mas adecuada y eficaz.
Ademas, de minimizar los riesgos externos.

» Es una herramienta sencilla y facil de manejar.

» EvalGalos riesgos externos. El analisis PEST analiza los factores
politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos lo que es clave a la hora de
tener en cuenta los posibles riesgos que se pueden originar en el mercado
a la hora de introducir los servicios o productos de una empresa.

2.16. Modelo Michael Porter

De acuerdo al modelo de Michael Porter estas fuerzas a analizar son las

siguientes (Riquelme, 2015):

» Amenaza de la entrada de los nuevos competidores. Es una de las
fuerzas mas famosas y que se usa en la industria para detectar empresas
con las mismas caracteristicas econdmicas o con productos similares en

el mercado.

Este tipo de amenazas puedes depender de las barreras de entrada. Hay 6 tipos
de barreras diferentes: la economia de escalas,la diferenciacion, el
requerimiento de capital, el acceso a canales de distribucion o las ventajas de

los costos independientes.

» Poder de negociacion de los proveedores. Proporciona a los
proveedores de la empresa, las herramientas necesarias para poder

alcanzar un objetivo.

» Poder de negociacién de los compradores. En este punto se tienen
problemas cuando los clientes cuentan con un producto que tiene varios
sustitutos en el mercado o que puede llegar a tener un costo mas alto que
otros productos si tu producto llega a tener un costo mas alto que otros
similares en el mercado. Silos compradores estan bien organizados, esto
hace que sus exigencias sean cada vez mas altas y que exijan incluso

una reduccion de precios notable.



» Amenaza en tus ingresos por productos sustitutos. En este
punto, una empresa comienza a tener serios problemas cuando los
sustitutos de los productos comienzan a ser reales, eficaces y mas
baratos que el que vende la empresa inicial. Esto hace que dicha
empresa tenga que bajar su precio, lo que lleva una reduccion de ingresos

en la empresa.

» Rivalidad entre competidores. En este punto se puede competir
directamente con otras empresas de la industria que te dan el mismo
producto. La rivalidad se caracteriza por que los competidores estan
enfrentados y que ambos usen grandes estrategias de negocios. Ademas,
por laintensidad de la empresa para llevar a cabo sus proyectosy la forma
en la que emplea su imaginacion por poder superar lo que hagan las
demas empresas a su alrededor, destacando con sus productos por
encima de las demas. Una empresa que destaca, a su vez, presiona a las
empresas que estan a su alrededor, por lo que siempre existira una

rivalidad latente entre las empresas de un mismo sector.

Un analisis de Michael Porter es muy importantes ya que se analiza 5 variables
relevantes para poder realizar un analisis mas profundo del micro entorno de la
empresa estas variables son: amenaza de la entrada de los nuevos
competidores, poder de negociacion de los proveedores, poder de negociacion
de los compradores, amenaza en tus ingresos por productos sustitutos y rivalidad

entre competidores.

2.17. Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta de planificacion estratégica, disefiada para
realizar un analisis interno (Fortalezas y Debilidades) y externo (Oportunidades
y Amenazas) en la empresa. Desde este punto de vista la palabra FODA es una
sigla creada a partir de cada letra inicial de los términos mencionados

anteriormente.
2.17.1 ;,Qué es el analisis FODA?

El andlisis FODA son siglas que representan el estudio de las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas, de una empresa un mercado, O



sencillamente a una persona, este acrostico es aplicado a cualquier situacion, en

el cual, se necesite un analisis o estudio.

Buscando orientar con el estudio cuales son las fortalezas de la organizacion,
sea en cuanto, a los recursos que posee, la calidad del mismo, etc. Asimismo,
externamente puede estudiar las amenazas que puedan existir como en el

ambito politico o social.

2.18. Cadena de valor de Porter
La cadena de valor de Porter, es una herramienta de gestion, que permite
realizar un andlisis interno de una empresa, a través de su desagregacion en sus

principales actividades generadoras de valor.

Se denomina cadena de valor debido a que considera a las principales
actividades de una empresa como los eslabones de una cadena de actividades
gue van afadiendo valor al producto a medida que éste pasa por cada una de

ellas.

Segun esta herramienta, el desagregar una empresa en estas actividades
permite identificar mejor sus fortalezas y debilidades, especialmente en lo que
respecta a fuentes potenciales de ventajas competitivas, y costos asociados a

cada actividad.

Segun esta herramienta también, todas las empresas cuentan con una cadena
de valor conformada por estas actividades que van desde el disefio del producto
y la obtencién de insumos hasta la distribucion del producto y los servicios de

post venta.

Esta herramienta clasifica las actividades generadoras de valor de una empresa
en dos: las actividades primarias o de linea y las actividades de apoyo o de

soporte:

2.18.1. Actividades primarias
Son aquellas actividades que estan directamente relacionadas con la produccion

y comercializacion del producto:

e« Logistica de entrada: Actividades relacionadas con la recepcion,
almacenaje y distribucion de los insumos necesarios para fabricar el

producto.


https://www.crecenegocios.com/ventajas-competitivas

Operaciones: Actividades relacionadas con la transformacion de los

iInsumos en el producto final.

Logistica de salida: Actividades relacionadas con el almacenamiento del

producto terminado, y la distribucion de éste hacia el consumidor.

Marketing y ventas: Actividades relacionadas con el acto de dar a

conocer, promocionar y vender el producto.

Servicios: Actividades relacionadas con la provision de servicios
complementarios al producto tales como la instalacién, reparacion y

mantenimiento del mismo.

2.18.2. Actividades de soporte

Son aquellas actividades que agregan valor al producto pero que no estan

directamente relacionadas con la produccion y comercializacion de éste, sino

gue mas bien sirven de apoyo a las actividades primarias:

Infraestructura de la empresa: Actividades que prestan apoyo a toda la

empresa, tales como la planeacion, las finanzas y la contabilidad.

Gestion de recursos humanos: Actividades relacionadas con la

busqueda, contratacion, entrenamiento y desarrollo del personal.

Desarrollo de la tecnologia: Actividades relacionadas con la
investigacion y desarrollo de la tecnologia necesaria para apoyar a las

demas actividades.

Compras: Actividades relacionadas con el proceso de compras.



CAPITULO Il

ANALISIS EXTERNO DE LA
EMPRESA



3. Introduccién
En este capitulo se llevara a cabo un andlisis externo de la empresa para asi

conocer el entorno en el que se desenvuelve la empresa.

Al momento de iniciar en el desarrollo de estrategias de posicionamiento de una

marca es de vital importancia conocer el entorno en el que se desenvuelve la

empresa y analizar los factores y variables que podrian afectar el desempefio de

la misma.

Conociendo el entorno podemos tener un mejor panorama del mercado al que

nos estamos enfrentando y de esta manera tomar mejores decisiones para la

implementacion de la estrategia.

3.1. Analisis PESTA

3.1.1.

3.1.2.

Andlisis politico. Localmente gracias al apoyo de las sub
gobernaciones del Valle de la Concepcion y de Bermejo el centro La
Libélula puede solventar sus gastos de produccion y de
aprovisionamiento de materia prima, ya que son estas entidades, con
sus programas de la canasta alimentaria del adulto mayor que apoyan
a los productores locales porque son precisamente estos, quienes
proveen de productos para dichos programas.

Analisis economico. Si hablamos de economia, Bolivia tiene uno de
los crecimientos mas grandes de la region desde hace unos afios,
lamentablemente este auge econdmico no ha sido aprovechado en su
totalidad.

El Director General Ejecutivo del Instituto Nacional de Estadistica (INE),
Santiago Farjat Bascon, informo en conferencia de prensa que el
Producto Interno Bruto (PIB) de Bolivia crecié en 3.13% entre enero y

junio de 2019, comparado a similar periodo de 2018.
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Para el analista econdmico Gonzalo Chavez, “Bolivia es un pais que
econdmicamente, a pesar de la bonanza que ha tenido en los ultimos
12 afios, no ha sido capaz de diversificar su economia y sigue siendo
muy vulnerable a los precios del gas, el petroleo, los minerales, la soya
porque no hemos hecho ninguna diversificacion productiva”. Segun
reportes oficiales del Estado boliviano, la inversion puablica ha crecido
vertiginosamente. La deuda externa asciende a 9 mil millones de
ddolares. No obstante, economistas externos afirman que la deuda
externa es de 16 mil millones de dodlares. En lo que respecta a La
Libélula, siendo un organismo sin fines de lucro reciben ayuda
financiera para sus diferentes proyectos de ayuda a nifios en situacion
de pobreza o maltrato, de voluntarios extranjeros que envian
determinada cantidad de dinero mes a mes, para que el centro pueda

seguir adelante con sus programas de apoyo a los nifios.


https://www.ine.gob.bo/

3.1.3. Andlisis social. Actualmente se puede observar que existe una
tendencia cada vez mas marcada a lo que es llevar una alimentacion
saludable. La poblaciébn opta por buscar productos que aporten
nutrientes que beneficien su salud.

También se debe tomar en cuenta que existe un crecimiento en el

indice poblacional proyectados segun el Ultimo censo realizado en
Tarija en el afio 2017.
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Figure 2: proyeccion de poblacién por sexo,2017-2020. fuente: https://www.ine.gob.bo/

Con el aumento poblacional que se registra en Tarija, las posibilidades
de llegar a obtener un mayor numero de clientes que busquen
alimentos que vayan de acuerdo con el estilo de vida saludable que se
esta notando en los Ultimos tiempos, se convierte en una ventaja para
la comercializacion del producto Musli ya que mencionado producto,
cuenta con las caracteristicas de este nuevo estilo de vida por los
ingredientes que ofrece y el valor nutricional que aporta.


https://www.ine.gob.bo/

3.1.4.

Analisis tecnoldgico. Actualmente tanto en Bolivia como en el resto
del mundo, se vive una era de la globalizacion cada vez mas
emergente, lo cual significa una ventaja para las distintas empresas
existentes. Para la unidad productiva La Libélula, la situacién actual en
cuanto a la tecnologia se convierte en un gran aliado ya que al saber
gue mas personas pueden comunicarse a través del Internet resulta de
gran ayuda. Se constituye en un medio de comunicacion acerca de los
productos, facil de utilizar como barato al mismo tiempo. También el
Internet trae un mundo de informacion a las manos de los usuarios
porgue pueden investigar sobre cualquier tema; esto también puede ser
de gran ayuda porque la poblacion puede investigar sobre los productos
gue ofrece La Libélula en nuestras paginas tanto en Facebook e
Instagram, esto ayudaria a la empresa porque personas que no estan
en nuestros mercados nos contacten y asi podriamos empezar a

abrirnos a nuevos mercados.



CAPITULO IV
ANALISIS INTERNO DE LA
EMPRESA



4. Introduccion

En el siguiente capitulo se detalla el analisis interno que realizamos durante la
pasantia dentro de la Unidad Productiva La Libélula, para asi conocer el estado en
el que se encontraba la empresa mediante la utilizacion de herramientas que nos

ayudaran a determinar su situacion.

4.1. Las 5fuerzas de Michael Porter
4.1.1. Amenaza de nuevos entrantes/competidores.

La amenaza de nuevo competidor en el mercado es baja, porque se requiere de
una alta inversion inicial para ingresar al mercado de cereales, tanto en términos
productivos, logisticos y de distribucion, como la inversion requerida para competir
con marcas Yy productos posicionados en el mercado. No obstante, existen algunos
aspectos favorables a los potenciales competidores como el, facil acceso a los
insumos para los productos, y que los costos para cambiarse de producto por parte
de los clientes son bajos, dado que el producto no es diferenciado y existe una

amplia oferta.

4.1.2. Poder de negociaciéon de los proveedores.
El poder de negociacion de los proveedores es medianamente bajo, debido a que
existe un gran nimero de alternativas para abastecerse de un mismo insumo o
servicio, generando alta competitividad entre los proveedores, disminuyendo la
capacidad de negociar precios y condiciones comerciales por parte del proveedor.
Por lo tanto, al tener un poder de negociacion medio bajo, no impacta de forma

considerable la rentabilidad del mercado.

4.1.3. Poder de negociacion de los clientes.
El poder de negociacion de los clientes en esta industria es alto, debido a que la alta
competitividad existente en el mercado de cereales con un gran nimero de marcas

y productos hace los costos de cambio para el cliente sean bajos, por lo tanto, el



alto poder de negociacion de los clientes atenta contra la rentabilidad de los

participantes del mercado de cereales.

4.1.4. Amenaza de productos sustitutos.

La amenaza de productos sustitutos es alta, considerando que existe una gran
cantidad de alimentos, y algunos de ellos con menor precio, que pueden cumplir el
rol de los cereales en diversas ocasiones de consumo, como ser galletas, barras

nutritivas, pan integral o negro.

4.1.5. Rivalidad entre competidores existentes.

La rivalidad entre competidores existentes es alta, debido a que existen grandes
fabricantes (como ser Kellog's, Nestle, Kris), que concentran un gran porcentaje del
volumen de mercado y compiten fuertemente con sus productos para mantener o
ganar participacion de mercado, como también existen productores locales que al
igual que el producto Musli no cuenta con el posicionamiento necesario en el
mercado tarijefio. A esto se suma que los cereales son un producto con una buena
demanda, donde los costos de cambiarse de un competidor para el cliente son bajos
al encontrar productos equivalentes. Esto aumenta la rivalidad entre las marcas

participantes que deben cuidar la competencia en precios.

4.2. Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Se cuenta con permanente e Falta de capital para la
abastecimiento de avena inversién en maquinaria nueva
durante todo el afio y en e Bajo posicionamiento de la
cantidades necesarias marca Musli en la poblacion
e Alimento altamente nutritivo tarijefia
para el consumidor e Falta de capital para la
preocupado por su salud contratacion de personal que
e Ser un producto netamente se requiere
tarijefio
OPORTUNIDADES AMENAZAS
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Demanda en constante e Gran competencia en el

crecimiento mercado
Incremento en el indice e Inestabilidad politica y social
poblacional en el pais

Tendencias de las personas
gue buscan alimentos mas
sanos

4.3.

Actividades
de Soporte

4.3.1.

Cadena de valor de Porter

Infraestructura de Ia Empresa

Gestion de RecursosiHumanos

Desarrollo de Techologia

e o Marketi
Logistica Logistica arieting

Operaciones =
de Salida

de Entrada Ventas

Actividades Primarias

Actividades primarias

Logistica de Entrada: En lo respecta a la logistica de entrada con la que
cuenta La Libélula, el aprovisionamiento de materia prima para la produccién
de sus productos se realiza de manera directa con los proveedores que los
abastecen. Realizan visitas personales para la adquisicion de nueva materia
prima, y asi cerciorarse de que los insumos sean de buena calidad.

Operaciones: Unidad Productiva La Libélula, en lo que se refiere al area de
produccion que se realiza para la produccién de su producto mezcla de
cereales Musli, se pudo observar que el proceso cuenta con los siguientes

pasos:

40



Cernido de avena con la finalidad de separar la avena buena de los residuos
(polvo), que contiene cada bolsa.

Coccion de avena en maquina mezcladora.

A la par de la coccién de la avena se lleva a cabo lo que es el calentado de la
azucar morena llevandolo a fuego por los minutos necesarios para que
alcancen el nivel de liquidez que se requiere.

Posteriormente se incorpora el azicar a la avena en la maquina mezcladora
por aproximadamente 30 min.

Transcurrido este tiempo se procede a incorporar las pasas de uva.

El siguiente paso es retirar la mezcla en recipientes de metal, para asi
incorporar el ultimo ingrediente pop de quinua.

Se deja enfriar la mezcla por aproximadamente 1 hora.

Una vez que la mezcla enfrié se procede a llevarlo al area de embalaje.

Una vez se encuentra el producto terminado, en este caso el cereal, se
procede a embolsar el cereal en bolsas que contengan la cantidad que se

requiere segun el pedido, estas pueden ser de 410 gr. o 480 gr.

10. Posteriormente se realiza el pesaje de las bolsas que contienen el cereal para

cerciorarse de que contengan la cantidad exacta.

11. Una vez realizado el pesaje se realiza el sellado de las bolsas.

12.Por ultimo, se procede a empaquetar las bolsas selladas en cajas adecuadas

para su posterior entrega.

Logistica de Salida: El proceso de entrega de los pedidos se la realiza de
manera personal, siendo la misma encargada del area productiva, con la
ayuda del automovil de la empresa, quien lleva a cabo las entregas
correspondientes trasladando los productos hasta los puntos de venta.
Marketing y Ventas: Unidad Productiva La Libélula, no contaba con las
herramientas necesarias para promocionar su producto, no llevaban a cabo
estrategias de marketing para posicionar su marca, debido a su orientacion
de produccién mas que de comercializacion.

Servicio al cliente: La Libélula, al buscar la fidelizacion con sus clientes, en

la gestion pasada realizaba un servicio post-venta, que consistia en hacer las
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4.3.2.

visitas a sus clientes para conocer el estado en el que se encontraban los
productos y la frecuencia de venta que tenian los mismos. Ademas, el
servicio también establecia si existiese producto que se puso duro o que no
contaba con la consistencia inicial, La Unidad Productiva, procedia a retirar
el producto para dotarlos de producto nuevo sin un cargo extra.

Actividades de soporte

Infraestructura de la Empresa: En lo que respecta a la infraestructura que
maneja La Libélula, se pudo evidenciar que la parte financiera como contable,
esta bajo el cargo de la administradora de la empresa quien es la encargada
de llevar los ingresos y egresos que se producen dentro de la empresa, los
movimientos bancarios que se realizan, asi como también, es quien

desembolsa el dinero destinado para la compra de insumos.

Mientras que la planeacion de lo que se realiza en cuanto a produccion corre
a cargo de la encargada de la Unidad Productiva, quien lleva el control de la
produccion diaria que se lleva a cabo, ademas de controlar los insumos que

se utilizaron, los pedidos que se levantaron y entrega de los mismos.

Recursos Humanos: En cuanto a lo que se refiere al personal con el que
cuenta la empresa se pudo observar que el personal es bastante reducido ya
gue no cuenta con los recursos necesarios para la contratacion de nuevo

personal tanto en el area administrativa como de produccion.
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Organigrama de la empresa EDYFU (centro La Libélula).

[ PROPIETARIO ]

|
[ COORDINADORA ]

SECRETARIA

| |
[ ADMINISTRACION ] [ PRODUCCION ]
| |

ADMINISTRADORA ENCARGADA DE
PRODUCCION

[ TRABAJADOR 1 ] [ TRABAJADOR 2 ]

Fuente: Elaboracion propia

En muchas ocasiones el personal, en especial el de produccion, no abastece
para cumplir con los pedidos que se deben entregar, por lo que en épocas
en las que se presenta pedidos de gran cantidad como ser en la entrega de
producto para sus contratos tanto de Bermejo como del Valle de la
Concepcidn, se ven en la necesidad de contratar un maximo de dos personas

como personal eventual para cumplir con el pedido.

Desarrollo de Tecnologia: El uso de la tecnologia es demasiado escaso, no
existe instrumentos tecnolégicos que apoyen la mejor funcionalidad de la
empresa, la mayoria de los procesos que se realizan se los hace de manera
manual en archivos que contienen los procesos que se llevan a cabo, los
insumos que se utilizan y demas actividades que se realizan dentro de la
empresa.

Compras: El proceso de compra que realizan es de manera directa con los
proveedores, contando ya con sus proveedores fijos que les hace entrega de

Sus insumos a un precio acordado entre ambas partes.
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Conclusiones de la cadena de valor de Porter

Se pudo identificar, mediante la aplicacién de la herramienta cadena de valor,
gue la empresa muestra deficiencias en el area de produccién, ya que la misma
no cuenta con el personal adecuado y suficiente para la realizacion de sus
procesos productivos. Ademas, que la maquinaria de esta area no cuenta con el

mantenimiento adecuado para su buen funcionamiento.

La empresa no cuenta con un area designada a las ventas y marketing, por lo

cual no logran posicionar su producto en el mercado.

El centro La Libélula, no cuenta con el personal requerido para un mejor

desempeiio en las areas de la empresa.
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CAPITULO V

PROPUESTA
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5. Introduccién

Nuestro trabajo se realizd en la unidad productiva La Libélula, en los meses de
agosto a noviembre de la gestion 2019 en la modalidad de Memoria de Experiencia
Profesional, en el que se trabajé en dos areas especificas tanto en el marketing
directo como también el marketing digital. En primera instancia, se muestra los
resultados obtenidos de la encuesta realizada que nos diera a conocer el grado de
aceptacion con el que contaba el producto Musli de la unidad productiva La Libélula.
Posteriormente tras conocer los resultados se proponen estrategias que coadyuven
en el objetivo de posicionar el producto mezcla de cereales Musli en la ciudad de
Tarija.

5.1. Investigacion de mercado

5.1.1. Objetivo general

Implementar estrategias de marketing directo y digital para posicionar el producto
mezcla de cereales Musli de la Unidad Productiva La Libélula en la provincia

Cercado de la ciudad de Tarija.

5.1.2. Objetivos especificos

e Realizar un andlisis de consumo del producto Musli mediante la utilizacion de
encuestas.

e Concretar visitas con potenciales clientes para la promocion del producto
Musli.

e Llevar a cabo los procesos que se requieren para la implementacion de las
estrategias que vayan a contribuir a la promocién y posicionamiento del
producto.

e Lograr unincremento en las ventas con la implementacion de las estrategias
de marketing directo y digital

5.1.3. Poblacién y muestra

Con el fin de obtener informacién sobre la preferencia en el momento de compra
del producto mezcla de cereales Musli y si el producto es reconocido en la
provincia Cercado se llevé a cabo una encuesta, en la cual se vea reflejado el nivel

de aceptacién del producto. Para dicha encuesta se tomOé en cuenta las
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proyecciones realizadas para la presente gestion tras la obtencion de los

resultados poblaciones del dltimo censo realizado en Cercado en el afio 2017.

Datos:
N=261200

_ _ Z% *N(p*q)
p=0.5 N -+ 22

_ _ 1.962% *261200(0.5%0.5)
9=0.5 T 0.052 #(261200—1)+1.962(0.5%0.5)
e=0.05 n= 384
Z=1.96

5.1.4. Resultados de la encuesta

Realizada el llenado de las encuestas se pudo obtener los siguientes resultados que
se muestran a continuacion:
1. ¢Cuéando fue la Ultima vez que usted consumio cereales?

@® Enla dltima
semana

@ En el ultimo mes

@ Enlos ultimos
tres meses

@ Enlos tltimos
seis meses

Interpretacion
Segun los datos obtenidos de la pregunta 1, se pudo evidenciar que existe un mayor
porcentaje en la poblacion que consume cereal semanalmente con un 35.7%;

mientras que la poblacién que consume cereal de manera mensual fue de 22.6%;
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la poblacion que consumio en los Ultimos tres meses arrojo un porcentaje de 20.2%;

por ultimo quienes consumieron en los Ultimos seis meses fue de 21.4%.

2. Cuando usted piensa en cereales ¢qué marcas asocia con este tipo de
producto?

® Kellog's

@ Nestle

@ Quaker
@ Kris

Interpretacion:

Con los datos obtenidos de la pregunta 2, se noté que la poblacion tarijefia tiene
una mayor tendencia a consumir el cereal de la marca Nestlé con un 29.8%; le sigue
la marca Quaker con un 27.4% de preferencia: en tercer lugar, se encuentra la
marca Kris con un 22.6%; y por ultimo la marca Kellog’s con un 20.2%.

3. ¢Conoce usted el producto mezcla de cereales Musli? Si su respuesta es

no pase ala pregunta 7.

® si
® o
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Interpretacion:

Con los datos obtenidos con la pregunta 3, se pudo evidenciar que la poblacion en
su mayoria no conoce el producto mezcla de cereales Musli, con un porcentaje del
84.3%; muy superior al porcentaje de la poblacién que si conoce el producto el cual
es del 15.7%.

4. Enlos ultimos 3 meses. ¢Ddnde ha visto u oido hablar del producto mezcla

de cereales Musli?

@ Con amigos
familia o amigos

@® En las redes
28.6% sociales
En periédicos
A impresos/en un...

@ En el transporte
publico

@ En nuestra pagina
web

@® Enunatiendao
supermercado

Interpretacion:

Con los resultados obtenidos de la pregunta 4, se pudo llegar a la conclusion de que
el 47.6% de la poblacion encuestada conoce el producto a través de amigos o
familia; mientras que el 28.6% conoce el producto por las redes sociales; en
periddicos impresos/en una revista arroja un porcentaje de 9.5% al igual que por la
pagina web que muestra el mismo porcentaje; con el 4.8% se encuentra que
conocen del producto mediante sus visitas alas tiendas y supermercados; por ultimo
la opcidn de transporte publico no muestra ninguna interaccién en los resultados.
5. ¢Cuédles cree usted que son los mejores atributos que posee el producto

mezcla de cereales Musli?
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@ Sabor

@ Presentacion
@ calidad

® Precio

Interpretacion:

Para la poblacién encuestada de acuerdo a los resultados se obtuvo que el sabor
es el mejor atributo que posee con un porcentaje del 42.1%; en segundo lugar, se
encontraria la calidad con un 31.6%; en tercer lugar, esta el precio con un 21.1%;
por ultimo estaria la presentacion que representa el 5.2%.

6. ¢Quétanprobable es que recomiende el producto mezclade cereales Musli

a sus familiares o amigos?

@ Probable
@ Muy probable
@) Nada probable

Interpretacion:
Los resultados arrojados de la pregunta 6 muestra que el 66.7% de la poblacion si

recomendaria el producto; mientras que el 5.6% no lo haria.

50



7. ¢Usted consumiria un cereal tarijefio altamente nutritivo y que a su vez
cuenta con un fin social que es de ayudar a niflos en extrema pobreza con

las ganancias generadas?

® si
& Mo

Interpretacién: Con los datos obtenidos se lleg6 a la conclusién de que la poblacion
si consumiria el producto mezcla de cereales Musli con un porcentaje superior del

96.4% a diferencia de la respuesta negativa que es del 3.6%.
8. ¢Le gustaria que laempresa brindara el servicio de entrega a domicilio?

® sSi
@® No

Interpretacion:
Segun datos obtenidos la poblaciéon muestra la aceptacion del servicio de entrega a

domicilio del producto Musli con un porcentaje del 85.7% y el porcentaje de

poblacién que no aceptaria el servicio fue del 14.3%.
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9. ¢Cadaque determinado lapso de tiempo usted compraria el producto?

® Unavezala
semana

@ Unavez al mes
() Cada seis meses

Interpretacion:

La frecuencia de compra que se obtuvo, segun los resultados obtenidos fue la
siguiente: el 51.2% realizaria la compra de Musli una vez al mes; el 38.1% lo
realizaria una vez por semana y por ultimo con el porcentaje mas bajo lo haria cada

seis meses con un 10.7%.

10.Si la empresa ofreceria promociones. ¢cual de las siguientes opciones le

parece mas atrayente?

@ Entrar a sorteos
de Musli por
comentary
compartir las pu...

@ Por la compra del
Musli ahadir un
producto extra

@ Juntando 5
envases del
producto Musli...

@ Por la compra de
musli afiadir un
producto extra
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Interpretacion:
Segun, los resultados obtenidos, la poblacién encuestada ve mas atrayente la
promocion de, por la compra de un Musli llevarse un producto extra, con un
porcentaje del 45.9%; la segunda opcion mas atrayente seria el juntando 5 envases
del producto mas 10 bs puede canjearlo por un Musli y por ultimo con el 22.4% se
encontraria la promocidon entrar a sorteos por comentar y compartir las
publicaciones desde la pagina de Facebook.

5.1.5. Anélisis de resultados de la encuesta
Tras la recopilacion de informacion mediante el uso de la encuesta realizada por la
plataforma digital Google Forms, y asi mismo realizar el andlisis correspondiente de
cada una de las preguntas se llegaron a las siguientes conclusiones:
Si bien el producto no es conocido en la ciudad de Tarija, y no cuenta con el
posicionamiento adecuado como la muestran las marcas reconocidas a nivel
internacional que se expenden en nuestro mercado, la poblacion se ve predispuesta
a adquirir el producto valorando en primer lugar el sabor del producto ademas de
gue las promociones que se podrian implementar tuvieron un buen nivel de
aceptacion.
Para fines de la investigacion se tomd en consideracion dos preguntas que eran de
mayor relevancia para la formulacion de las estrategias que se llevarian a cabo de

acuerdo a los resultados que se obtuvieron.
Tales preguntas son las siguientes:

1. ¢Conoce usted el producto mezcla de cereales Musli?
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.Si
® No

2. ¢Usted consumiria un cereal tarijefio altamente nutritivo y que a su vez cuenta
con un fin social que es de ayudar a nifios en extrema pobreza con las ganancias
generadas?

®si
® No
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Conclusiones de lainvestigacién de mercados

Tras conocer los resultados de estas dos preguntas seleccionadas los cuales
definian que el producto no es conocido pero que si tendria la aceptacién de la
poblacion, se llegd a la conclusién de que era necesaria la implementacion de
estrategias que vayan a potenciar el conocimiento del producto en la region y de
esta manera llegar a posicionarse en la mente de los consumidores y poder también

abarcar nuevos mercados.

5.2.  Plan estratégico

Para llevar a cabo los objetivos propuestos en el presente trabajo de posicionar el
producto en el mercado tarijefio se propusieron estrategias de marketing tanto

directo como digital los cuales se detallaran a continuacion.

5.2.1. MARKETING DIRECTO

En lo que respecta a la estrategia de marketing directo este tuvo un enfoque de
ventas personales, de interaccion directa con los clientes. En primer lugar, se
realizaron entrevistas con los gerentes de los diferentes puntos de venta con los
gue cuenta la Unidad Productiva La Libélula, se pudo lograr retomar relaciones
comerciales con clientes que habian sido descuidados por parte de la empresa.
Posteriormente como parte de la estrategia de marketing directo fuimos participes
de la Feria Oportunidad realizada en fecha 4 y 5 de octubre en inmediaciones del

Parque Tematico de la ciudad de Tarija.
Dichas herramientas utilizadas se detallan a continuacion:

5.2.1.1. Ventas personales

Unidad Productiva La Libélula, en este ultimo afio estuvo mas enfocada a lo que es
la produccién destinada a abastecer a sus diferentes contratos con los que cuenta,
ya que estos dejaban mayores ganancias para seguir adelante con los proyectos

dentro del centro, los cuales van en beneficio de los nifios que alberga este centro.

Dichos contratos se detallan a continuacion:
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Contratos de la Unidad Productiva La Libélula

Canasta alimentaria del Mezcla de Paquete de 410
adulto mayor de Bermejo cereales Musli gr.
Canasta alimentaria del
Mezcla de Paquete de 410
adulto mayor en el Valle de .
cereales Musli gr.

la Concepcion
Desayuno escolaren la
provincia Cercado de la Galleta de avena | Paquete de 35 gr.

ciudad de Tarija

La unidad productiva ademas de los mencionados contratos anteriormente, también
cuenta en sus listas de clientes con supermercados y tiendas pero que pasados
unos meses no habian sido atendidos de la manera adecuada y no provisionandolos
de nuevo producto. Por lo cual se decidi6é retomar relaciones con estos clientes
realizando visitas personales y asi conocer la percepcion en la que se encontraba
el producto Musli de la Unidad Productiva La Libélula, y de igual manera, lograr

crear relaciones con nuevos clientes.

A continuacion, se muestra la lista de clientes con los que cuenta actualmente la

Unidad Productiva La Libélula:

DETALLE DIRECCION
1|Supermercado Urkupifia (sucursdB/ Morros Blancos
2|Supermercado Urkupifia (sucursiMega Center
3|Supermercado Urkupifia (sucursdc/ Avaroay c/ Sucre
4|Maxicompras Mercado Campesino ¢/ Comercio
5(Supermercado Tarija Av. Jaime Paz
6|Supermercado Selekta ¢/ Ballivian y ¢/ Virginio Lema
7|Agencia PIL B/ Morros Blancos
8[Almacen Susy av. Los Molles y ¢/ La Cafia

Una vez realizadas las visitas programadas a cada uno de estos clientes se logro,
tras entrevistas con los duefios de cada negocio, la reapertura de relaciones
comerciales con los mismos, logrando asi, nuevos pedidos de mercaderia para sus

almacenes, lo cual repercutié en un aumento de sus ventas a comparacion de la
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anterior gestién 2018 en la que no contaban con estrategias dirigidas a posicionar

Su marca.

5.2.1.2. Feria Fondo Oportunidad

La Feria Fondo Oportunidad que se llevé a cabo el mes de octubre en fecha4y 5
del presente afio, nacid bajo la iniciativa del Director de Fondo de Promocion
Economica Departamental de Tarija (Fopedt), Luis Carlos Barrios Bueno, con el
objetivo de generar movimiento econdmico en la ciudad beneficiando a mas de 100
productores tarijefios que buscan posicionarse en el mercado local dando la
oportunidad de exponer y vender a la vez. “Esta es una de las caracteristicas para
impulsar los emprendimientos de cada uno de los participantes”, dijo el funcionario

departamental.

Dicha actividad conto con la presencia de 106 productores entre metal mecanico,
de carpinteria, de textiles, de artesanias y otros rubros con sus productos que

estuvieron a disposicidon con precios de oferta.

Fue asi que se tomo la decision de participar de dicha feria para lograr que la
poblacién tarijefia conociera el producto mezcla de cereales Musli de la unidad

productiva La Libélula como asi también promocionar sus demas productos.

Para tal actividad se tuvo el apoyo del centro La Libélula para poder tener una

participacion exitosa en mencionada feria.

Se realizaron carteles y banners que mostraron tanto la parte social como productiva

de la empresa.

En dicha feria, se pudo, ademas de exponer los productos que ofrece La Libélula,
también se logro realizar la venta de los mismos, teniendo una buena aceptacion de

la poblacion asistente a mencionada feria.

Las ventas que se generaron a través de la participacién en la feria son las

siguientes:
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Ventas realizadas en Feria Fondo Oportunidad

DETALLE CANTIDAD | PRECIOUNIT.| TOTAL
1{Musli en bolsa de 480 gr. 1 16 16
2|Musli en caja de 480 gr. 1 18 18
3|Musli en bolsa de 410 gr. 1 14 14
4|Galletas de avena de 200 3 6 18
5|Musli en bolsa de 480 gr. 2 16 32
6|Musli en bolsa de 480 gr. 3 16 48
7|Musli en bolsa de 480 gr. 1 16 16
8|Musli en bolsa de 480 gr. 3 16 48
9|Galletas de avena de 200 3 6 18
10|Musli en bolsa de 480 gr. 2 16 32
11|Musli en bolsa de 480 gr. 1 16 16
12|Galletas de avena de 200 3 6 18
13|Musli en caja de 480 gr. 1 18 18
14|Musli en bolsa de 410 gr. 1 14 14
15|Galletas de avena de 200 3 6 18
16|Musli en caja de 480 gr. 1 18 18
17|Musli en bolsa de 480 gr. 1 16 16

Gracias a la participacion en la feria se pudo lograr que mas personas conocieran
el producto que ofrece La Libélula y los beneficios que aporta el consumo del cereal.
Asi mismo también se pudo dar a conocer los propositos que persigue esta
organizacion sin fines de lucro y de la ayuda que brinda a los nifios que viven en

extrema pobreza.

5.2.2. MARKETING DIGITAL
5.2.2.1. Introduccion:

En la actualidad el Internet forma parte de nuestras vidas, el 53% de la poblacion
mundial usa internet en el 2018 (Gonzalez, 2019), siendo este en gran porcentaje

de crecimiento a través de los afnos.

Segun recientes estudios llevados a cabo por empresas como Nielsen-Online, ITU,
Facebook y Statista, en América Latina, el acceso a Internet es del 66.1%. Esto

significa que de 631.862.108 habitantes de América Latina (segun datos de United
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Nations Population Division), mas de 400 millones de personas tienen acceso a
Internet, los paises de América Latina con mayor penetracién de Internet son
Argentina, Costa Rica, Puerto Rico y Uruguay. A su vez, Honduras, Nicaragua y
Cuba son los menos conectados. En Bolivia, mas del 67% de la poblacion tiene

acceso a Internet. (Latamclick, 2019).

Bolivia registra un 67% de personas que tiene acceso a internet, un dato elevado,
asi mismo Tarija cuenta con un 73% de personas que tienen acceso a internet. Es
ahora cuando los administradores de empresas, emprendedores, lideres, creadores
de stars ups deben empezar a seguir esta tendencia mundial y adaptarse a lo que
mas esta consumiendo las personas en el mundo. (Calizaya, 2019).

Para la empresa La Libélula, se propone disefiar un plan de aplicacion de
estrategias de marketing digital; para poder crear un vinculo entre marca y

consumidor con uso de redes sociales como Facebook e Instagram.

5.2.2.2. Analisis de situacion
Durante los ultimos afios, los medios digitales han pasado a formar parte de la vida
diaria de los consumidores. Los usuarios no solo utilizan internet para trabajar o
entretenerse, sino que lo utilizan para resolver cualquier tipo de duda relacionada

con los negocios.

Toda la informacion que hay alrededor de una marca, hara que el usuario esté mas
0 menos dispuesto a convertirse en consumidor final, por lo que una estrategia de
marketing digital sera indispensable para mejorar laimagen de la marca y aumentar

su visibilidad de la empresa La Libélula.

5.2.2.3. Objetivos de marketing digital en redes sociales:

Promocionar la marca de La Libélula para su producto Musli.

Implementar la pagina de Facebook e Instagram.

Aumentar el trafico organico.

Implementar anuncios para generar mayor cantidad de clics en la pagina.
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e Generar una base de datos con los clientes potenciales para construir una

relacion via email y WhatsApp.

e Generar seguidores y suscriptores de 1000 seguidores en Facebook y 500

seguidores en Instagram antes del 15/11/2019.

5.2.2.4. Estrategias y tacticas
5.2.2.4.1. Estrategia

e Crear un perfil corporativo en Facebook e Instagram.
e Promociones digitales, videos, artes, spots publicitarios.
e Interactuar con los usuarios que estan suscritos a la pagina.

5.2.2.4.2. Tactica

e Publicacion de spots, imagenes de productos, informacién nutricional,

actualizar constantemente los contenidos.

e Creacion de spot publicitarios y videos tutoriales que muestren la

preparacion de los productos.

5.2.2.4.2. Publico objetivo

e Deportistas.
e Escolares.
e Personas de tercera edad.

5.2.2.5. Plan de contenidos

Un plan de contenidos, es un documento que sirve de guia para saber qué

contenido debes publicar, en qué canal y con qué finalidad.

Es crear y compartir contenido escrito, imagenes y videos relevantes para que el

publico objetivo conozca la marca, productos o servicios.
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El plan de contenidos resuelve, por asi decirlo, los problemas de la audiencia y
aporta las soluciones oportunas. Es una hoja de ruta, con todas las acciones a

realizar.

5.2.2.6. Redes sociales:

v Facebook
v Instagram

5.2.2.6.1. Facebook:

Se cred un perfil de Facebook para la empresa La Libélula, y a partir de ella se abrié
la pagina de “fan page” ya que es la mejor opcién para una empresa, dentro de la

red social, con el fin de comunicar.

En principio, se postearon imagenes de productos, spots, eventos,
recomendaciones y videos tutoriales relacionados con el producto Musli de la

empresa La Libélula.

Posteriormente, para que la pagina de Facebook de la empresa La Libélula, sea
mas efectiva, se desarrollé una estrategia comunicacional, como primer paso se
establecié objetivos, una de ellas es alcanzar 1000 seguidores en la pagina de
Facebook, una vez planteados los objetivos desarrollamos estrategias tomando en
cuenta el publico objetivo, se desollaron imagenes, spot publicitario, videos y artes

digitales.

5.2.2.6.2 Instagram
Instagram, red social que crecid precipitosamente en muy poco tiempo llegando a
ser una de las mas utilizadas en el mundo, motivo por el cual la empresa La Libélula,

decide estar presente.

Una cuenta en Instagram bien desarrollada y utilizada puede generar excelentes
resultados para una empresa. La clave se encuentra en ofrecer contenido

interesante y de calidad. Es importante mantenerse actualizado y publicar contenido
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frecuentemente. De esta forma se logra conseguir mayor cantidad de seguidores y

encontrar potenciales clientes.

5.2.2.7. Tareas realizadas:

1.

8.

9.

Crear cuenta Gmail.
Llenar datos a la cuenta de Gmail.
Crear perfil de Facebook.

Después de crear perfil en Facebook, posteriormente se crea la pagina fan
page para la empresa La Libélula.

Llenar los datos a la pagina de fan page.

Hacer invitaciones a amigos para que sigan a la pagina de fan page, La
Libélula Musli.

Crear cuenta en Instagram, llenar datos de la empresa la Libélula.
Enlazar la cuenta de Instagram a la cuenta de fan page de Facebook.

Crear imagenes con el producto La Libélula.

10. Crear spots publicitarios.

11.Subir a la pagina videos tutoriales acerca de la preparacién de los productos.

12. Transmitir en vivo en grupos con live Facebook.

13.Postear informacion nutricional acerca del producto.

14.Comepartir los videos, imagenes, spots flayers y eventos a grupos y paginas

de Facebook.

Teniendo en cuenta que la primera impresion generalmente es un factor

determinante para las personas, la mejor forma es crear artes (disefio de imagenes),
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gue llamen la atencién y sean representativas de la empresa, y la informacién

general (a que se dedica la empresa, ubicacion, teléfono, mail, Pagina Web, etc.).

5.2.2.8. Acciones arealizar en la pagina de Facebook:

Ingresar al perfil todos los dias para verificar su movimiento, realizar acciones
concretas 2 (dos) veces por semana, los dias lunes y miércoles entre las 11
hrs. y las 13 hrs. Esos 2 (dos) dias semanales.

Dedicar tiempo a analizar el comportamiento de los seguidores y las
respuestas obtenidas por parte de los mismos ante las acciones realizadas,
como también observar las tareas realizadas por la competencia, su

desempenio y los resultados dentro de la red.

Incorporar links hacia el sitio Web (www.edyfu.com), de perfil de fan page La
Libélula, en el perfil de Instagram, con el fin de generar trafico entre la red de

La Libélula.

5.2.2.9. Acciones arealizar en la plataforma de Instagram

Realizar 2 (dos) publicacién por semana, los dias martes y viernes entre las

11hrs. ylas 10 hrs. aproximadamente.

Dedicar tiempo para navegar dentro de la red, analizar su movimiento, crear

relaciones, nuevas conexiones y afianzar las actuales.

Postear frases con caracteres que llamen la atencion del publico, como

ofertas, promociones, novedades, lanzamiento de nuevos productos.

Subir a la plataforma fotos o imagenes de los productos, de los cursos y

eventos.

Subir videos cortos del producto Musli.
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5.2.2.10. Estrategia:

Para cumplir con los objetivos propuestos, se decidié que la empresa realice 2
publicaciones semanales fijas, los dias lunes, martes, miércoles y viernes, alrededor
de las 11 a 12hs am, ya que es el horario con mayor tréfico y actividad dentro de la
red por parte del publico objetivo, y publicaciones ocasionales por dias o eventos
especiales.

> Dentro de las publicaciones fijas se postearan: ofertas o promociones
acompafadas por una imagen del producto en cuestién, novedades de
productos, informaciones interesantes relacionadas con los productos,
compartir contenido relevante de blogs, sitos u otras paginas relacionadas,
etc.

» Dentro de las publicaciones ocasionales, saludos por dias memorables, por
ejemplo, el dia del padre, dia de la madre, dia del nifio, fotos de eventos,

informacion nutricional y promociones.

Publicar y postear una imagen en la plataforma de Instagram semanalmente, los

dias jueves entre las 11 y las 13hs.

Cambiar la foto de perfil y portada en las cuentas de Facebook e Instagram cada

mes.

Para aumentar la cantidad de seguidores, la red ofrece la posibilidad de invitar a
personas desde cualquier cuenta de Facebook que ingrese a la pagina, por lo que
se les solicitara a los empleados de la empresa y amigos que peridodicamente
ingresen a su cuenta que inviten a todos sus amigos a hacerse fan de la pagina La

Libelula - Musli. de esta forma se genera trafico y viralidad.
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llustracién 1: Fan Page de la libélula-Musli en Facebook. Fuente: Imagen tomada desde la pagina
de la empresa.

Es fundamental seguir estrictamente la estrategia planeada en el futuro para medir
los resultados obtenidos y analizar el desempefio con el fin de reajustar el calendario
de publicaciones, es decir, detectar aquellas publicaciones que tuvieron mayor éxito
para repetirlas frecuentemente y eliminar aquellas que no fueron interesantes para

el pablico objetivo.

En este caso se decidi6 que no se utilicen los anuncios pagos de Facebook
“Facebook Ads”, ya que, si bien el publico objetivo utiliza la red, no es el principal
canal de comunicacién a la hora concretar un negocio, por lo que no es necesario

invertir dinero, sino que con una buena estrategia de comunicacion se llegaria a

65



cumplir con los objetivos de darse a conocer, generar nuevos contactos y estar

presente para los clientes actuales ofreciendo contenido Util.

5.3. Diagrama de plan de contenidos
5.3.1. Plan de accién:

Se desarrollé un plan mensual, el cual se repitié a lo largo de los 3 meses que se

realiz6 la pasantia, con el fin de alcanzar los resultados propuestos.

5.3.2. Diagrama:

Programacién de dias para cada red social. La creacién y publicacion empiezan
desde 15 de agosto, hasta 15 de noviembre de 2019.

El plan de contenidos para la fan page de Facebook La Libélula nos sirvié para

gestionar la informacion y seguimiento mas detallado.

La tabla de plan de contenidos muestra la planificacion para postear en Facebook
e Instagram, contenidos como imagenes del producto, spots, videos tutoriales e

informacion nutricional.

Los horarios definidos en la tabla de publicaciones mensualmente fueron
desarrollados gracias a estadisticas sacadas de la pagina de Facebook, del horario
de que se encuentran conectados los fans de La Libélula Musli, donde podemos
apreciar que los picos mas altos de conectividad de los fans son de las 11 am y

entre las 12 pmy 13 pm.
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5.3.3. Control de resultados obtenidos

En este punto se detallardn los resultados esperados y obtenidos en cada

herramienta.

5.3.3.1 Redes Sociales: Facebook e Instagram

llustracion 2: Fuente, Pagina de Facebook de la empresa La Libélula

Total de seguidores obtenidos en la pagina de Fan Page, de mes de agosto,
septiembre y noviembre de 2019, cuenta con 631 Fans. Y el perfil de Instagram 32

(treinta y dos) seguidores.

llustracién 3: Fuente, Pagina de Facebook de la empresa La Libélula

Se obtuvo un total de 609 me gusta en la pagina de Fan Page(Facebook) de la

empresa La Libélula.
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Publicaciones realizadas en la pagina de fan page de Facebook

Impresiones: organicas/pagadas

publicacién  Publicacion
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3 La Libelula -
Musli

' JUn

g%l produc

llustracion 4: Fuente, Pagina de Facebook de la empresa La Libélula
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Imagenes y videos publicadas en la pagina de Fan Page La Libélula; la publicacion
con mas alcance de 607 vistas, fue la imagen del evento de la Feria Fondo
Oportunidad de fecha 04 y 05 de octubre de la gestion 2019. Y con 712 interacciones

y vistas fue el video de spot publicitario La Libélula Musili.

Mujeres

34% %

Tus fans 1% 0478% 0,159% 0,318%

EE 24 1
3304 b

347 {821 75.34 35.44 4554
Hombres —— —
20 - 0.796% 0,318% 0,318%
6%
B 66%
Tus fans
2% 26%

llustracion 5: Fuente, Pagina de Facebook de la empresa La Libélula

Numero de personas que han visto las publicaciones una vez como minimo,
agrupadas por edad y sexo. Los datos demogréficos se basan en determinados
factores, como la informacion de edad y sexo que proporcionan los usuarios en sus
perfiles de Facebook. Esta cifra es una estimacion total de vistas segun su género,

mujeres 34% fans y hombres 66% fans de la pagina La Libélula Musili.

5.3.3.2. Conclusién del control de resultados

Finalizados los 3 (tres) meses de implementacion de la estrategia de marketing
digital, se realiz6 un balance de los resultados obtenidos en comparacion con los

objetivos parciales propuestos.
Los objetivos parciales que se alcanzaron con éxito fueron los siguientes:

e Se implementd el posicionamiento organico en los motores de busqueda

mediante la optimizacién del sitio a nivel disefio, estructura y contenido.
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e Mejorando la camparfia de Adwords, se logré obtener mejor posicionamiento
de los anuncios y mayor cantidad de clicks, generando directamente tréafico

hacia el sitio Web (www.Edyfu.com).

e Tras la aplicacion completa del marketing digital se logré6 aumentar las
consultas telefénicas, via WhatsApp y email y consecuentemente las ventas.

e Facebook e Instagram: si bien se logré un aumento en la cantidad de
seguidores en redes sociales, no se alcanzd el objetivo propuesto

inicialmente por falta de tiempo y alcance hacia la poblacion.

La herramienta digital con la cual se logré el mejor resultado fue con “fan page”

Facebook.

Esto trajo como consecuencia, una mayor cantidad de consultas tanto telefonicas
como via WhatsApp logrando un aumento en las ventas. De acuerdo a los
objetivos propuestos se alcanzo con éxito y se logré un mejor posicionamiento,
mejorando la comunicacion con los clientes llegando de forma mas directa y
efectiva, ofreciendo contenido de calidad, con el fin de fidelizar a los clientes con
los que ya se contaba y obtener nuevos y potenciales clientes. Generar un mayor

trafico hacia la pagina Web y en consecuencia tener un aumento de las ventas.
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5.3.4. Comparacion de resultados:

» Comparacién de datos historicos sin estrategias de ventas

CUADRO PORCENTUAL COMPARATIVO

PRODUCTO: MUSLI EN BOLSA PRECIO: 14.00
GESTION 2018 GESTION 2019
UNIDAD IMPORTE UNIDAD IMPORTE INCREMENTO
MES (Bolsas TOTAL DE (Bolsas TOTAL DE (Bs) PORCENTAJE
Vendidas) VENTAS Vendidas) VENTAS g
ENERO 60 840.00 80 1,120.00 280.00 33.33%
FEBRERO 255 3,570.00 100 1,400.00 |- 2,170.00 -60.78%
MARZO 70 980.00 150 2,100.00 1,120.00 114.29%
ABRIL 100 1,400.00 90 1,260.00 |- 140.00 -10.00%
MAYO 200 2,800.00 120 1,680.00 |- 1,120.00 -40.00%
JUNIO 150 2,100.00 150 2,100.00 - 0.00%
JULIO a0 1,260.00 300 4,200.00 2,940.00 233.33%
AGOSTO 70 980.00 280 3,920.00 2,940.00 300.00%
SEPTIEMBRE 90 1,260.00 150 2,100.00 840.00 66.67%
OCTUBRE 80|  1,120.00 200 2,800.00 | 1,680.00 |  150.00%
NOVIEMBRE 100 1,400.00 250 3,500.00 2,100.00 150.00%
TOTAL 1265( 17,710.00 1870| 26,180.00

Fuente: Elaboracion propia.

+ El promedio de utilidad de la gestion 2018 desde el mes de enero a julio

sin estrategias es de marketing digital y marketing directo: 1,850.00.

+ El promedio de utilidad de la gestion 2019 desde el mes de enero a julio

sin estrategias es de: 1,980.00.

Sin estrategias de venta se puede evidenciar que las ventas no tienen una

consistencia y solo suben en promedio Bs.- 130, registrando incluso en algunos

meses pérdidas considerables y con una tendencia de poco crecimiento como

se evidencia en el siguiente cuadro.
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Cuadro comparativo de gestiones 2018-2019
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Fuente: Elaboracién propia.
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Comparacion de resultados con registros historicos sin estrategias de la gestion
2018 y con estrategias en la gestion 2019 de los periodos de agosto, septiembre,
octubre y noviembre.

GESTION 2018 GESTION 2019
UNIDAD IMPORTE UNIDAD IMPORTE | o
MES (Bolsas TOTAL DE (Bolsas TOTAL DE 5 PORCENTAJE
Vendidas) VENTAS Vendidas) VENTAS (Bs)
AGOSTO 70 980.00 280 3,920.00 2,940.00 300.00%
SEPTIEMBRE 90 1,260.00 150 2,100.00 840.00 66.67%
OCTUBRE 80 1,120.00 200 2,800.00 1,680.00 150.00%
NOVIEMBRE 100 1,400.00 250 3,500.00 2,100.00 150.00%
Fuente: Elaboracion propia.
+ El promedio de utilidad de la gestion 2018 desde el mes de agosto a
noviembre si estrategias es de: 1,190.00.
+ El promedio de utilidad de la gestion 2019 desde el mes de agosto a

noviembre con estrategias es de: 3,080.00.



Cuadro comparativo de ventas de los meses agosto a noviembre gestion
2018-2019
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Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede evidenciar en comparacion al periodo con y sin estrategias de
ventas, es evidente que la empresa al tener una estrategia clara y constante de
ventas, este presenta una tendencia progresiva de subir, ademas que mejora
considerablemente el promedio de ingresos, en comparacion al anterior periodo
evaluado que presentaba un incremento en promedio de Bs.- 130 y este presenta

un promedio de incremento de ingresos por ventas de Bs.- 1890.

Con las estrategias de marketing directo y digital propuestas y puestas en
marcha, se pudo evidenciar que hubo un crecimiento en lo que respecta a las
ventas en los meses que se trabajo en la unidad productiva La Libélula las
gestiones que se realizaron para contactar clientes antiguos como nuevos
generaron relaciones comerciales con éxito, que se espera se mantengan a lo

largo del tiempo.
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Conclusiones

e Se puede concluir que el trabajo de profesionalizacion en la modalidad de
memoria de experiencia profesional, ha sido provechoso tanto para la
empresa como para nosotros, ya que las actividades expuestas
anteriormente se realizaron satisfactoriamente, llegando a adquirir nuevos
conocimientos en el contexto de la organizacién y aportando aquellos
conocimientos adquiridos en los estudios universitarios.

e Se pudo establecer el ambiente en que se desenvuelve la empresa para
tener un mayor conocimiento del entorno al que se enfrentan como
empresa productora de cereales.

e En las actividades realizadas en el area de marketing digital, para el
posicionamiento de la marca, aunque no se logré alcanzar la meta trazada
de los 1000 likes en Facebook y 500 en Instagram, si se pudo abarcar un
gran de namero de visitantes de nuestras paginas, logrando asi, que mas
personas conocieran los productos que ofrece La Libélula.

e Conlaimplementacion del marketing directo, se pudo abrir nuevos nichos
de mercado, y también se pudo restaurar contratos rescindidos por parte
de la empresa La Libélula gracias a nuestra oportuna intervencion para
subsanar esta situacion.

e Ademas, se pudo evidenciar que la razén por la cual no realizan la
publicidad que se requiere es debido a que no cuentan con el
financiamiento que este orientado al marketing que ayudaria a posicionar
el producto en el mercado.

e Conlaaplicacion de las estrategias de marketing tanto digital como directo
se pudo notar un incremento en las ventas a comparacion de la gestion
pasada del afio 2018 con la actual gestion logrando asi los objetivos
trazados de la pasantia el cual era incrementar las ventas de la Unidad

Productiva La Libélula.



Recomendaciones

La permanencia en esta empresa nos permitio sugerir algunas recomendaciones
gue consideramos permitiran mejorar las ventas y posicionamiento de la marca,

estas sugerencias son las siguientes:

e Continuar con las estrategias implementadas durante el transcurso de la
pasantia para el posicionamiento de la marca, haciendo uso y
seguimiento de las mismas

e Realizar visitas constantes a los clientes que se obtuvieron durante el
transcurso de la pasantia tanto los nuevos clientes, como con los que se
logré reanudar relaciones comerciales, gracias a la implementacion del
marketing directo.

e Continuar posteando spots publicitarios e imagenes que muestren los
beneficios que ofrece el consumo del cereal Musli.

e Destinar un presupuesto que vaya apoyar las estrategias de
posicionamiento de marca en el mercado.

e Realizar campafas que vayan a promocionar sus demas productos como
ser las galletas y barras que podria repercutir en un mayor porcentaje de

ventas.



