CAPITULO |

GENERALIDADES DEL MARKETING

1.1.INTRODUCCION

En este capitulo se realizara la revisién de la literatura recabada anteriormente con el fin de

lograr mayor compresion sobre términos que seran utilizados en toda la investigacion

correspondiente a nuestro tema de estudio.

1.2.MARKETING

El marketing se encarga de estudiar el comportamiento de los mercados y de los consumidores.

Analiza la gestion comercial de las empresas con la finalidad de atraer, captar, retener y fidelizar

a los clientes finales a través de la satisfaccion de sus deseos y necesidades.

1.2.1.

1.2.2.

DEFINICION DE MARKETING
Kotler (2016) en su concepto de marketing afirma: “El marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a

través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (p7).

Fischer (2011)define al marketing: “como el proceso de planeacién, ejecucion y
conceptualizacion de precios, promocién y distribucion de ideas, mercancias y términos

para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales (p5).
Segun Oscar Malfitano C. y Ramiro Arteaga Requena (2007) nos dice:

Que el marketing es un intercambio de recursos con valor transaccional, realizado para
satisfacer necesidades desde el punto de vista econdmico, esta satisfaccion produce un
equilibrio transitorio entre la oferta y la demanda; el foco o centro de atencion de esa

relacion es el ser humano, y el que decide la accion es el cerebro (p23).

MARKETING MIX
Mezcla de marketing: “Es el conjunto de instrumentos tacticos controlables del
marketing, producto precio plaza (distribucion), y promocion que la empresa mezcla para

producir la respuesta que quiere en el mercado meta”. (Kotler 2017, p51)



1.3.ESTRATEGIAS
Las estrategias son las decisiones importantes que se requieren para lograr un objetivo. De
hecho, la estrategia comprende la seleccion y el analisis del mercado, es decir, la elecciéon y
el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar y la creacion y permanencia de la

mezcla de mercadotecnia que las satisfaga. (Fischer 2011, p36)

1.3.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING
Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2017):

La estrategia de marketing es la l6gica de marketing con la que la unidad de negocios
espera alcanzar sus objetivos de marketing, y consiste en estrategias especificas para
mercados metas, posicionamiento, la mezcla de marketing y los niveles de gastos en

marketing. (p245)

1.3.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
1.3.2.1. Estrategia del producto
La mezcla de marketing comienza, por lo general, con el producto "P". El centro de la

mezcla de marketing, el punto de inicio, el ofrecimiento y la estrategia del producto.

El producto incluye no solo la unidad fisica sino también es el conjunto de todas las
lineas y de articulos que una comparfiia ofrece en venta al publico consumidor que
combina el producto fisico, los servicios al producto la marca y el empaque para

satisfacer la demanda de los clientes en un mercado meta. (Kotler 2017, p302)

Los productos pueden ser bienes tangibles, como las computadoras, ideas como las que
ofrece un consultor, o servicios como el cuidado de la salud. Los productos también

deben ofrecer valor para el cliente.

1.3.2.2. Estrategia de promocion
Se refiere a que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes meta de

que lo compren,

“La promocion incluye la publicidad, relaciones ptblicas, promocion de ventas y ventas
personales. Cada categoria de herramientas promocionales especificas para comunicarse
con los clientes” (Kotler 2017, p366).



1.3.2.3.Estrategia de precio
El precio es el valor expresado en términos de dolares y centavos o cualquier otro medio

de intercambio monetario.

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio la suma de
todos los valores que intercambian los consumidores por los beneficios de tener el

producto o de utilizarlos.

El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que producen utilidades y todos
los de demas representan costos también es uno de los elementos mas flexibles de la
mezcla de marketing. El precio es una importante arma competitiva para la organizacion,
porque el precio multiplicado por el nimero de unidades vendidas es igual a los ingresos
totales de la empresa. (Kotler 2017, p264)

1.3.2.4.Estrategia de plaza (distribucion)
La plaza o distribucién fisica dentro de la compafiia incluye las actividades de la
compafiia que pones el producto a la disposicion de los consumidores meta

También llamada cobertura del mercado la estructura para la distribucion al mayoreo y al

detalle, los canales utilizados para llevar los productos al mercado.



CAPITULO I

ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

2.1.PROMOCION
La promocion es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y

persuadir a su publico objetivo para que compren. (Kotler 2016, p365)

La promocion incluye la publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y ventas
personales. El rol de la promocion es la mezcla de marketing es lograr intercambios
mutuamente satisfactorios con los mercados meta informando, educando, convenciendo y
recordandolos los beneficios de una organizacion o producto.

Cada elemento de la promocion se coordina y maneja con los otros para crear una

combinacién o mezcla promocional. (Lamb 2010, pp47-48)

2.1.MEZCLA DE PROMOCION
Cada herramienta de promocion tiene caracteristicas y costos Unicos. Los especialistas en

marketing deben comprender esas caracteristicas al conformar su mezcla de promocién.

2.2.1 Publicidad

La publicidad puede llegar a masas de compradores dispersos geograficamente a un bajo
costo por exposicion y permite que el vendedor reenvié el mensaje muchas veces el mismo
mensaje. Ademas de su alcance, la publicidad a gran escala indica algo positivo acerca del
tamafio, popularidad y el éxito del vendedor. A causa de la naturaleza publica de los
mensajes publicitarios, los consumidores tienden a considerar que los productos

anunciados son mas legitimos. (Kotler y Armstrong 2007, p372)

2.2.2.Ventas personales

Las ventas personales es la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del proceso de compra,
sobre todo para moldear las preferencias, las convicciones y las acciones de los
compradores. Implica una interaccion personal entre dos 0 méas individuos, de manera que

cada uno observe las necesidades y caracteristicas del otro y haga ajustes rapidos. Ademas



las ventas personales es la herramienta de promocién mas costosa de la compafiia (Kotler
y Armstrong 2007, p 446)

2.2.3.Promocion de ventas

La promocion de ventas incluye un amplio surtido de herramientas que tiene muchas
cualidades unicas. Estas herramientas atraen la atencion de los consumidores, involucran a
los clientes, ofrecen fuertes incentivos de compra y se utilizan para realzar ofertas de
productos y para elevar ventas reducidas, los efectos de la promocion de ventas suelen
tener una vida corta y no siempre son eficaces como la publicidad o las ventas personales

para crear una sélida preferencia de marca a largo plazo. (Kotler y Armstrong 2007, p447)

2.2.4. Relaciones publicas
Las relaciones publicas tienen una gran credibilidad. Las relaciones publicas también
llegan a muchos prospectos que evitarian a los vendedores y la publicidad, pues el
mensaje llega a los consumidores como “noticia” y no como una comunicacion de venta

directa.

Una campafia de relaciones puablicas bien pensada, utilizada junto con otros
elementos de la mezcla de promocion seria muy eficaz y econdémica. (Kotler y
Armstrong 2007, p447)

2.2.5. Marketing directo y digital

El marketing directo se dirige con mayor precision; por lo general, hacia un cliente
especifico o a una comunidad de clientes. El marketing directo es inmediato y
personalizado. Los mensajes se preparan con rapidez y se disefian para atraer a

consumidores especificos o0 a grupo de marca. (Kotler y Armstrong 2007, p373)

2.3. ESTRATEGIA DE MEZCLA DE PROMOCION
2.3.1. Estrategia de empuje
Estrategia de promocion que requiere utilizar la fuerza de ventas y la promocion
comercial para introducir el producto a los canales. El productor promueve el producto
ante los mayoristas, quienes los promueven ante los detallistas y estos ultimos lo hacen
ante los consumidores. (Kotler y Armstrong 2007,p 447)

2.3.2. Estrategia de atraccion



Estrategia de promocion que requiere gastar mucho en publicidad y promocion entre
los consumidores, para crear demanda. Si la estrategia tiene éxito los consumidores
pediran el producto a los detallistas, quienes les pedirdn a los mayoristas, y estos
ualtimos les pediran a los productores. (Kotler y Armstrong 2007, 447)

2.4. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

En marketing, llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa la marca, producto, servicio o
empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la percepcion

que tiene el consumidor de la marca de forma individual y respecto a la competencia.

Segin Néstor Braidot (2009): “El posicionamiento ha sido definido tradicionalmente y de
manera sencilla, como el lugar que ocupa un producto en la mente de los clientes, tanta los

actuales como los potenciales” (p 90).

2.4.1.Neuromarketing
Para lograr el posicionamiento de la marca existen muchos caminos y uno de ellos

es a través del neuromarketing

El neuromarketing pude definirse como una disciplina de avanzada, que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explica la conducta y la toma
de decisiones de las personas en los campos de accion y servicio,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento , targeting, canales de
ventas. (Braidot 2009, p16)

El neuromarketing confluye y se relaciona mas alla de los sistemas, de la
estructuras, de los presupuesto, circulan en el ambiente dialogo; la
interpretacion de esa confluencia nos permite mejorar, de una manera
innovadora y trascendente, el proceso de comunicacion (Malfitano Cayuela
2007,p 95).



2.4.1.1. Elcolory el ciclo de vida
Desde la antigiedad las bases de segmentacion, que se ha ido
modificando por los cambios sociales.

- De 0a 20 afios: crecimiento, color rojo vida humana, pasion con
poca razon

- De 20 a 42 afios: juventud plena color verde esperanza, porvenir.

- Mas de 63 afos: vejez color azul inmortalidad inteligencia
descanso sabiduria.

Si bien no se tiene certeza, intuimos que muchas de estas aseveraciones
siguen vigentes

- Los colores generan diferentes influencias en las personas

- La percepcion de los colores a traves del sistema visual provoca
emociones 0 sensaciones.

- Por influencia del color, se ahondan o surgen sentimientos tan
diferentes como la alegria, la calma, o la agresividad; en
definitiva, los colores nos modifican el estado de &nimo.
(Malfitano Cayuela 2007, pp145-146)



CAPITULO I

ANALISIS DEL ENTORNO

3.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO

En el analisis del macro entorno se tomara en cuenta todas aquellas fuerzas que no se pueden

controlar y que estas pertenecen al entorno macro, en el andlisis del macro entorno analizaremos

los siguientes factores:

Y V. VYV V

>

Factores politicos legales
Factores econdmicos del pais
Factores socioculturales
Factores tecnolégicos
Factores ambientales

Las fuerzas o factores externos del macro entorno influyen en los factores internos de la empresa

por tal razén cada uno de los puntos mencionados se lo analizard de manera independiente para

medir el impacto que tendré en la implementacion de la empresa.

3.1.1. Factor Politico — Legal
El entorno politico consiste en leyes, instituciones gubernamentales y grupos de presion
que influyen en la actividad de las organizaciones e individuos en una determinada
sociedad el cual estd comprendido por:

a) Politico
El actual gobierno cuenta con un Plan Nacional de Desarrollo "Bolivia Digha, Soberana,
Productiva y Democratica para Vivir Bien", implica la concepcion, politicas, estrategias y
programas de desarrollo del pais en todos los &mbitos sectoriales y territoriales. El Plan
Nacional de Desarrollo busca la construccion de una nueva sociedad y del Estado
plurinacional y comunitario, se encuentra orientado a conseguir el Vivir Bien en
comunidad. Ello mediante la implementacion de cuatro estrategias nacionales:

e Estrategia economica: Bolivia Productiva, basada en los sectores que

conforman la matriz productiva y los que coadyuvan a su funcionamiento.



e Estrategia sociocomunitaria: Bolivia Digna, incluye los sectores
distribuidores de factores y medios de produccion y servicios sociales.

e Estrategia de relacionamiento internacional: Bolivia Soberana, comprende las
relaciones econdmicas, politicas y culturales e incluye a los sectores
vinculados con el comercio e intercambio de bienes, servicios y capitales.

e Estrategia del poder social: Bolivia Democréatica, comprende a los sectores
que promueven el poder social territorializado.

El objetivo dinamizador de las politicas gubernamentales esta dado por intensificar la
economia interna de los actores econémicos y brindar, todas las condiciones necesarias

para fortalecer la economia del pais.

Bolivia esta proxima a nuevas elecciones presidenciales esto representa que se generen
ambientes politicos enardecidos, derivados de conflictos de intereses entre los distintos
gobiernos, se genera un ambiente negativo para hacer negocios y se frena tanto la

inversion nacional como la extranjera.

Particularmente en las empresas familiares tanto su rentabilidad como responsabilidad
social se ven afectadas cuando los gobiernos cambian sus politicas econdémicas, 0 en un
afan populista deciden nacionalizar empresas o cuando las economias empiezan a mostrar

inestabilidad y no hay reglas de juego claras para su desarrollo y continuidad.

Lo relevante de esta circunstancia es que las empresas familiares contribuyen
sustancialmente al PIB y a la generacién de empleos sostenibles en la mayoria de los
paises, en condiciones politicas normales. Sin embargo, cuando se nacionaliza una
empresa familiar, éstas disminuyen su aporte al PIB que pasa del 55% o0 60 % a menos
del 30% o 40%, con lo cual se estan perdiendo verdaderas fuentes de trabajo, puesto que
los empleos generados por las empresas estatales, crecen en burocracia de manera

impresionante, pero eso no contribuye a ningun indice de productividad.



b) Legal

El entorno legal es un factor determinante para cualquier empresa, al tener que cumplir

necesariamente las leyes vigentes en el pais. El gobierno de Bolivia tiene una politica

diferente al que se vio manejando durante muchos afios, por lo que actualmente existen

nuevas leyes, normas y decretos que pueden afectar de forma positiva 0 negativa al

desempefio y crecimiento de la empresa, pudiendo generar oportunidades o amenazas.

Para analizar este factor se tomara en cuenta las diferentes normas y obligaciones las

cuales se someten al sector de los servicios:

>

Cadigo tributario decreto ley 2492

En el cual toda empresa estd en la obligacion de realizar actividades empresarias
enmarcadas en la ley, desde instaurar como sociedad unipersonal o como juridica, y el
de llevar los registros necesarios para validar sus operaciones financieras.

Ley de reforma tributaria 843

El cual somete a la empresa a realizar tributos el cual es el IVA, RC-IVA por contar
con personal, IUE para el caso de utilidades.

Ley general del trabajo

También se reglamenta bajo la ley general del trabajo en cuanto a la reglamentacion
de patrono y trabajador, el cumplimiento de beneficios sociales y los requerimientos

de proteccion seguridad e higiene industrial.

Ley de pensiones

El cual obliga al patrono y empleado a realizar contribuciones para la jubilacion.

Asi las bodegas Gutiérrez S.R.L tiene alcance también en la ley 259 de control al
expendio y consumo de bebidas alcoholicas, el cual se debe tomar muy en cuenta para
cuidar la imagen de la empresa la salud de las personas y evitar cualquier tipo de
problemas consecuentes al consumo excesivo y respetar lo que la ley menciona en los
articulos detallados seguidamente: ARTICULO 16.- (MEDIDAS DE PROHIBICION
AL EXPENDIO Y CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS). Son medidas de
prohibicion al expendio y consumo de bebidas alcohdlicas todas aquellas que se

10



encuentran reguladas en la presente Ley, con la finalidad de precautelar la salud y
seguridad de todas las personas del Estado Plurinacional de Bolivia.
ARTICULO 17.- (PROHIBICION EN EL HORARIO DE EXPENDIO Y
CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS). Se prohibe el expendio y consumo de
bebidas alcohdlicas a partir de las 03:00 am hasta las 09:00 am en establecimientos de
acceso publico.
Para una empresa productora de vinos, esta ley es de importante consideracion Ademas se
debe considerar que en caso de haber menores de edad, la ley prohibe el consumo de
alcohol, caso contrario, la empresa podria ser sancionada por la Intendencia Municipal
correspondiente.
3.1.2. Factor economico
En cuanto al factor economico y a los efectos del presente trabajo se analizara los

siguientes factores:

Producto interno bruto.-el afio 2018, el Producto Interno Bruto (PIB) de Bolivia
registro un crecimiento de 4,44% el primer semestre respecto al periodo de 2017, que
fue de 4,2% segln datos preliminares que reportd el ministerio de economia y
finanzas publicas, en el segundo semestre se reportd un crecimiento del 4,61 %.

La economia boliviana en este segundo semestre muestra un crecimiento del 4,61%
del PIB, uno de los méas altos de la region, basado principalmente en la inversion
publica y en una politica monetaria contra ciclica que compenso el débil desempefio
del comercio externo, segun informe del ministro de Economia y Finanzas Publicas:

Mario Guillen.
El Modelo Econdmico Social Comunitario y Productivo prioriza la inversion publica y la

demanda interna como los principales impulsores de crecimiento econémico con

redistribucion de los ingresos.
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CRECIMIENTO EL PRODUCTO INTERNO BRUTO, SEGUN LA ACTIVIDAD

DESCRIPCION 2014 2015 2016 2017

PRODUCTO INTERNO BRUTO (a pry 4.98 -2.73 -6.15 -3.60
Derechos SJl'rlr"I'IFICII"tBCiCIF‘IES, VA 1 4.94 -12.86 -13.02 -1.17
PRODUCTO INTERNO BRUTO (a pry 4,99 0.44 -4.29 -4.28
1. Agricultura, Silvicultura, Caza | 3.8 2.99 -1.54 3.46
- Productos Agricolas no Indust 0.46 3.27 -5.34 3.78
- Productos Agricolas Industrial 10.39 4.79 0.42 7.11

- Coca
- Productos Pecuarios 6.88 2.1 1.35 1.92
- Silvicultura, Caza y Pesca 0.16 2.58 4.93 2.93
2. Extraccion de Minas y Cantera 6.25 -1.61 -8.63 -11.14
- Petrdleo Crudo y Gas Matural 6.29 -1.64 -8.7 -11.39
- Minerales Metélicos y no Mef 1.06 1.81 -0.35 14.11
3. Industrias Manufactureras -0.16 2.25 10.65 3.91
- Alimentos -2.62 0.64 16.23 0.94
- Bebidas y Tabaco -1.46 4.02 4.58 8.44
- Textiles, Prendas de Vestiry | 1.88 2.96 2.7 1.34
- Madera y Productos de Made -0.78 1.74 2.54 2.33
- Productos de Refinacion del Petréleo 27.45
- Productos de Minerales no M 3.93 3.08 -8.88 0.31
- Otras Industrias Manufacture 1.8 1.27 0.83 1.45
4. Electricidad, Gas y Agua 5.29 6.21 4.27 2.8
5. Construccion -1.05 -1.77 -7.91 -1.69
B. Comercio 2.75 3.77 0.76 4.42
7. Transporte, Almacenamiento 5.94 1.71 3 5.46
- Transporte y Almacenamienty 6.53 1.66 3.15 5.34
- Comunicaciones 3.34 1.93 2.33 6.03
8. Establecimientos Financieros, 7.11 1.42 0.12 5.08
- Servicios Financieros 14.61 0.55 11.94 3.27
- Servicios a las Empresas 3.86 1.06 -3.54 7.06
- Propiedad de Vivienda 3.54 2.95 -8.63 4.81
9. Servicios Comunales, Sociales 0.32 2.49 3.63 4.81
10. Restaurantes y Hoteles 4.72 5.51 3.36 4.57
11. Servicios de la Administracio 7.22 9.41 3.34 2.32
Servicios Bancarios Imputados 12.39 0.62 12.01 3.72

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica
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Segun datos del INE, Tarija fue la Unica region con cifras rojas, que inciden en el
desempleo; en consecuencia de que su  economia es altamente dependiente del gas.
“Desde 2014 a la fecha la renta petrolera se redujo un 80%. Si en 2017 llegamos a un
crecimiento de -3,66% es un dato alentador Considerando que en 2016 cerramos con una tasa
de -6,15%. Esto se debe a que la Gobernacion inicié la implementacién de reformas que
incrementaron la inversion publica”, se espera que este 2018 se alcance una expansion positiva.
Los ingresos de Tarija en 2014 llegaron a los 5.000 millones de bolivianos y el afio pasado
apenas superaron los 2.000 millones de bolivianos por la caida de precios y la reduccién en la
produccion de gas. Estos factores tuvieron sus efectos negativos en la construccion de obras que
llevan adelante las entidades publicas y generaron mayor desempleo. Tarija es la que tiene el

menor desempefio, con casi siete puntos porcentuales por debajo del promedio nacional;

BOLIVIA: CRECIMIENTO DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO, SEGUN

DEPARTAMENTO
I T N I I T
BOLMNMIA 6,50 5,46 4 56 426 420
CHUQUISACA 10,97 7.71 T.59 0,79 1,80
LA PAZ 5,62 5,44 7.83 5,51 6,10
COCHABAMBA 5.47 4,96 6,05 5.54 2,25
CRURO 4 44 287 0,01 1,33 6,52
POTOSI 55T 4.40 3,92 7,49 1,28
TARIJA 11,15 403 -2.73 -6,15 -3,66
SANTA CRUZ 7,16 6,49 5.20 6,64 6,72
BENI 4 59 3,19 5,28 5,35 3,04
FANDO 3,02 454 2,85 2,45 2,91

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica
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4. Inflacion

Bolivia este afio llegd a 0,59%, tomando en cuenta que el indice de Precios al
Consumidor de junio se situ6 en 0,12%. La variacion positiva de 0,12% se explica
principalmente por la inflacion en las ciudades y conurbaciones de Potosi 0,50%, Tarija
0,48%, Cobija 0,37%, Oruro 0,28%, conurbacion La Paz 0,17%, Trinidad 0,17%,
conurbacion Santa Cruz 0,06% y region metropolitana Kanata 0,03%.bolivia cerro
el 2017 con una inflacion del 2,71%o, tasa inferior al 5,1% proyectado a principios del
afio pasado por el Gobierno y el Banco Central de Bolivia (BCB), ademas de ser el

segundo registro mas bajo de la ltima década, de acuerdo con datos del INE.

Generando de esta manera una disminucion de la incertidumbre en cuanto a la inversién
de capital destinado a la creacion de la microempresa. Ademas de una cierta estabilidad

en cuanto el poder adquisitivo.

Esto significa que en nuestro pais habrd un incremento en la produccion de bienes y
servicios, mayor consumo de energia, mayor ahorro, mayor inversiéon y una balanza
comercial mas favorable hacia nuestro pais; esto se vera reflejado en el alza de los
estandares de vida de la poblacion. El crecimiento calculado para este afio tiene sus
principales motores en la expansion del sector de la construccion y obras publicas 7 %;
electricidad y agua 7 %; administracion puablica 6,1 %; agricultura 5,8 %; transporte,
almacenamiento y comunicaciones 5,4 %; entidades financieras, servicios y empresas 5,2
%; restaurantes y hoteles 5,1 %; manufactura 4,7 %; servicios comunales, sociales y

personales 4,4 %; comercio 4,3 %; petroleo 3,1 % y mineria 0,9 %.

"Estas son estimaciones sobre la base de lo histérico y a lo que se ha generado como
expectativas de crecimiento” la dinamica de la construccion serd el impulsor del
crecimiento de la economia, y eso se debe a la fuerte inversion pablica que permitird

encarar un gran numero de obras de infraestructura.

Bolivia mantiene importantes colchones financieros para continuar la orientacion contra
ciclica, sosteniendo el dinamismo de la actividad econémica y las politicas de proteccion

social”.
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El departamento de Tarija fue cobrando mayor importancia a nivel nacional, toda vez que
es el que més aporta a Bolivia, desplazando incluso a La Paz que estaba seguida de Santa
Cruz, La Paz decrecid en su participacion en el producto nacional dejando un espacio a
Tarija, la participacion en el producto total al 2013 alcanza el 10,2% hace 10 afios no
pasaba de 7%, entonces vemos que existe una influencia de la economia tarijefia a nivel
nacional debido al sector de hidrocarburos que es vital para todo Bolivia. El problema en
la region, es que se tiene una economia que depende solamente de un producto y éste, a la

vez, depende del contexto internacional que determina el precio del petréleo.

Como se puede apreciar el factor econdmico es favorable dado que se observa un
crecimiento en la economia tarijefia gracias a los recursos naturales con los que cuenta,
por este motivo es un muy buen momento. La inflacion de Tarija es la mas alta de
Bolivia, y que se ha mantenido por encima de los demas departamentos del pais a lo largo

de los ultimos 10 afos.

Hasta noviembre del afio 2017, el incremento acumulado de precios de alimentos y
bebidas consumidas en el hogar en Tarija fue del 22,8 por ciento, superior a la nacional
(2,85 por ciento), pero ademas es la més alta de todos los departamentos, segun muestra
un boletin de la Fundacion Jubileo en base a los datos del Instituto Nacional de
Estadistica (INE).

La meta promedio nacional de inflacion fijada para el 2017 es de 5 por ciento, pero en

Tarija se situ6 en mas de 17 puntos porcentuales por encima de €so.

“La inflacion historicamente, de los ultimos 10 afios, en el departamento de Tarija es la
inflacion méas alta de Bolivia. La inflacion generalmente se da cuando hay un
desequilibrio entre la oferta y la demanda, cuando la demanda supera la oferta entonces
presiona sobre los precios tanto de bienes como de servicios, entonces los precios van
subiendo”. Esta tendencia refleja por un lado algo negativo y por otro algo positivo
dentro de la economia del departamento. Es negativa desde el punto de vista del
consumidor, todos notamos que el costo de vida en Tarija es caro, pero también muestra
de alguna manera la dinamica de la economia tarijefia. Es decir, de pronto en Tarija por

una serie de circunstancias, evolucion, potencial, etcétera, se ha logrado generar una
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demanda interesante y esa demanda esta presionando sobre el nivel de precios, esto se
mide a través del indice de precios al consumidor, de la que genera informacion
permanente el INE”, Esto nos muestra que en el departamento de Tarija, las posibilidades
de inversion son cada vez mas atractivas en diferentes rubros, debido a que existe mayor
disponibilidad de recursos en la region que hacen que los negocios sean mas rentables y

muy atractivos.

Lo que hace que invertir en el departamento sea cada vez més atractivo y sobre todo, es
un mercado de tendencia creciente y por consiguiente aumento en la demanda de muchos

productos y servicios, como alimentos, construccion, bebidas, y otros.
4.1.1. Factor socio-cultural

Bolivia ocupa el puesto 113 de 187 paises en materia del Indice de Desarrollo
Humano (IDH), de acuerdo con el Informe Mundial sobre Desarrollo Humano
2014, presentado en julio del presente afio por el Programa de Naciones Unidas
para el Desarrollo (PNUD). Segun el informe, el valor del indice de Desarrollo
Humano del pais es de 0,667, lo que le permite mantenerse en el grupo de paises

de Desarrollo Humano Medio.

La aplicacion de la nueva metodologia de calculo determin6 que Bolivia se situé
en el puesto 113, aparentemente cinco puestos por debajo del registrado en el
Informe de 2013, que era el 108.

Esta situacion se explica exclusivamente por la adopcion de los cambios
metodoldgicos y de hecho el valor del IDH de Bolivia mejor6 de 0,663 a 0,667, si

se aplica la nueva metodologia utilizada en el célculo de la cifra del afio pasado.

Con nueve habitantes por kilémetro cuadrado, Bolivia es el pais que tiene la
densidad poblacion mas baja en toda la regién, luego que el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) entregd los resultados finales del Censo Nacional de Poblacion y
Vivienda 2012.
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Un estudio comparativo de la Fundacion Milenio advierte que nuestro pais ocupa
el ultimo lugar (20), mientras que Argentina cuenta con 15 habitantes por
kilometro cuadrado, Paraguay 17 habitantes por kilometro cuadrado, Uruguay 19
habitantes por kilémetro cuadrado y Brasil, Per, Chile con 23 habitantes por

kildbmetro cuadrado.

Esto nos muestra que en nuestro pais el crecimiento poblacional es muy bajo, esto
hace que las empresas de la misma manera no puedan crecer al ritmo de empresas
de otros que operan en otros paises, debido a que no existe una demanda

suficiente para respaldar este crecimiento que beneficiaria a todo nuestro pais.

Mas de medio millon de bolivianos salieron del pais. La situacion de precariedad
laboral a nivel departamental motivé a que 562,461 bolivianos tomen la decision
de migrar a Argentina, Espafa, Brasil y en menor proporcion a los Estados Unidos
entre otros. Potosi (131,441 migrantes), Cochabamba (127,441 migrantes) y Santa
Cruz (112,183 migrantes) son los principales departamentos de donde salieron
bolivianos hacia el exterior. En Tarija, ocurre un fenomeno contrario la poblacion
ha migrado hacia nuestro departamento, principalmente por el aparente bienestar

econdémico que atraviesa.

Esto de alguna manera incentiva el incremento en la produccion de bienes y
servicios de los diferentes rubros especialmente de la vid, fomentando la inversion

y la creacion de nuevas empresas.

Bolivia cuenta con una poblacion cada vez mas adulta y menos joven, de los tres
grandes grupos de edad que identifican de manera general la demografia
poblacional, la poblacion de 0 a 14 afios en nuestro pais alcanza el 31.02 % del
total poblacional, el cual es de acuerdo estandares y a recomendaciones de
organismos internacionales 9 puntos porcentuales inferiores al porcentaje
recomendado de 40% para clasificar a un pais como joven en poblacion. La
poblacion de 15 a 64 afios catalogada como adulta representa el 62.86% del total
poblacional y finalmente la poblacién de 62 afios a mas representa el 6.12%.
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Tarija se encuentra, segin la Organizacion de Naciones Unidas, con un indice de
Desarrollo Humano (IDH) similar al de Colombia, por lo que considera que se
estd yendo por buen camino en la aplicacion de politicas de progreso. Por lo tanto
es un departamento con una vida larga, un nivel de educacion aceptable y un nivel
de vida digno; lo que hace que sea un mercado muy atractivo para las pymes que

estan en proceso de crecimiento.

Segun los datos preliminares del Censo 2012 el departamento de Tarija, tendria
508,757 habitantes, es decir, 117,531 méas que en 2001. En Tarija habra mas gente
en los préximos tres afios. Segun la Fundacion Jubileo, sera el tercer departamento
con crecimiento poblacional previsto hasta 2020, siendo asi el cuarto
departamento con mayor crecimiento poblacional y el sexto con mayor poblacion
en Bolivia, desplazando de ese lugar a Oruro.

Al realizar este analisis podemos decir que las condiciones son favorables para
una pyme seguir transitando con un objetivo de seguir creciendo ya que se tiene,
tanto el crecimiento poblacional como la situacion econdémica que atraviesa en

este momento nuestro pais €s bueno.
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POBLACION URBANA Y RURAL POR RANGO DE EDAD DE LA PROVINCIA
CERCADO (TARIJA)

Tabla N° 1. Poblacion urbana y rural de la provincia cercado (Tarija)

Municipio de cercado Censo 2001 Urbano

Grupos de edad Hombres  Mujeres  Total
19 a 39 afios 33609 36079 69688
40 a 65 afios 16721 11345 28066

65 a mas afnos 4468 5989 10457

- N -

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica

19



4.1.2. Entorno medioambiental

Actualmente se esta teniendo muy en cuenta el tema del cuidado y preservacion
del medio ambiente, donde la sociedad ha entendido la necesidad de cuidar el
medio en el que vive y los recursos naturales, que son de vital importancia para el
desarrollo y crecimiento sostenible de las personas. Por ello los paises cuentan con
disposiciones, normativas y leyes que estan orientadas a proteger y conservar el
medio ambiente. Y en aplicacion a lo prescrito anteriormente las empresas,
instituciones (publicas-privadas) y cualquier otro tipo de asociaciones u
organismos han orientado sus esfuerzos a la responsabilidad social en cuanto a la
gestion de residuos, el ciclo de vida de los materiales y su posible capacidad de

contaminacion.

En Bolivia al igual que en el mundo el cuidado y proteccion del medio ambiente es
cada vez mas importante, por tal motivo en nuestro pais se tiene la Ley de Medio
Ambiente 1333 la cual tiene por objeto la proteccion y conservacion del medio
ambiente y los recursos naturales, regulando las acciones del hombre con relacion
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 satisface las necesidades de la
actual generacién, sin poner en riesgo la satisfaccion de necesidades de las
generaciones futuras, la concepcién de desarrollo sostenible implica una tarea
global de caracter permanente (ARTICULO 2°).

El medio ambiente y los recursos naturales constituye patrimonio de la nacion su
proteccion y aprovechamiento se encuentran regidos por ley y son de orden
publico. No siendo indiferentes ante la inherente responsabilidad y conciencia
empresariales que en nuestro emprendimiento, tomaremos en cuenta medidas de

seguridad para coadyuvar a proteger nuestro medio ambiente.
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4.1.3. Entorno tecnolégico

Uno de los logros que mas ha caracterizado a Bolivia durante el actual gobierno es
la evolucion tecnoldgica. En la gama de avances estan desde un satélite hasta
la "'liberacidn cientifica' proclamada por el mandatario.

Bolivia no solo ha sido el pais que lidera en América Latina en reduccién de la
pobreza, también es una nacidén con un desarrollo econémico relevante y un
camino avanzado de progreso cientifico. En enero de este afio, se inauguro la
primera planta piloto de energia eolica de Bolivia, La puesta en marcha de esta
planta lleva la cobertura de energia eléctrica en Bolivia al 81 por ciento, segun el
ministro de Hidrocarburos y Energia Bolivia, entre sus planes a corto plazo, tiene
previsto la produccién y comercializacion del primer auto a energia eléctrica

fabricado en el territorio nacional. (Tele sur 2014,p 1)

Esto hace que para la empresa sea mas barato seguir produciendo ya que se

disminuyen sus costos de produccién

4.2. ANALISIS DEL MICRO ENTORNO
4.2.1. El poder de negociacién de los consumidores
Un consumidor es todo aquel individuo que adquiere bienes o servicios con el

objetivo de satisfacer una necesidad.

El segmento de mercado de nuestro producto vino “El Secreto del valle” esta
compuesta por personas de la edad comprendida entre 30 a 59 afios, Tomando en
cuenta aquellas personas que cuenten con ingresos medios o altos, miembros de
familia o de grupos de amigos que busquen compartir buenos momentos a lado de

sus seres queridos.

En el &mbito geografico nuestro segmento de mercado es en el area urbana de la

ciudad de Tarija provincia Cercado.
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4.2.2. Rivalidad entre los competidores existentes
Se conoce a los competidores como aquellas empresas que ofertan productos que
satisfacen la misma necesidad de un cliente que nuestra empresa, aun cuando lo

hagan de diferentes maneras por eso se utiliza el concepto de productos sustitutos.

En la medida que la empresa logre posicionarse con rapidez lograra una ventaja

frente a sus competidores.

Para identificar a nuestros competidores directos tomamos en cuenta a todas las
empresas que ofertan un producto similar al nuestro. La competencia de nuestro

producto esta conformada principalmente por las siguientes empresas.
- Milcast Corp. (vinos Aranjuez)
- Kohlberg
- Casagrande

- Vinos Vilte y otros.

De acuerdo a los datos analizados vemos que el sector vitivinicola se encuentra con
altos niveles de concentracion econémica ya que representa el 5% del PIB

nacional.

Las empresas mas grandes como Milcast corp. O Kohlberg estan utilizando gran
cantidad de recursos para posicionar su producto en el mercado local y nacional a

través de las herramientas de promocion.

Estas empresas se benefician de los costos més bajos generados por aprovechar las
economias de escala. Esto hace que las empresas mas chicas como Bodegas
Gutiérrez u otras que intenten entrar a este sector cuenten con una desventaja a la

hora de encarar el negocio.

El sector vitivinicola es muy competitivo, por lo cual se hace evidente la rivalidad

que existe entre los competidores que forman parte del mismo.
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No se detectan barreras de entrada y tampoco de salida del sector. Lo que hace que
la cantidad de empresas que se dediquen a este rubro sea muy cambiante de afio a

afio.

4.2.3. Laamenaza de nuevos competidores
Para analizar el nivel de amenaza de los competidores potenciales del sector
vitivinicola es fundamental analizar las barreras de entradas del sector, que las
podemos definir como los diferentes obstaculos y costes que deben soportar las
empresas que quieran ingresar. Algunas de las barreras de entrada mas influyentes
para dificultar la entrada de potenciales competidores en un sector son: Economias
de escala y alcance, ventajas absolutas en costes, diferenciacion del producto,
barreras administrativas y legales, inversidn necesaria, acceso a canales de
distribucion, costes de cambio de proveedor, estrategias de disuasion y represalias,

etc.

Una de las barreras mas fuertes del sector vitivinicola de la ciudad de Tarija son las
economias de escala, que son ventajas que obtienen las empresas ya instaladas del
sector en forma de disminucién del coste por unidad producida a medida que

aumenta el volumen producido.

Otra barrera que se presenta a los nuevos competidores que ingresan es que no
cuentan con un canal de distribucion, esto es importante ya que es dificil para el
consumidor poder ver el producto y mas dificil aun poder adquirirlo, esto
representa una barrera para a las nuevas marcas que no tienen una imagen que las

sustente.

Pero como conclusion y viendo la realidad hay hoy en dia no queda mas que decir
que el sector vitivinicola histéricamente ha sido un sector que no ha dificultado la
entrada de nuevos competidores debido entre otras cosas a las diversas
caracteristicas del sector y las diferentes actitudes estratégicas por las que optan las

empresas del sector.
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4.2.4. Laamenaza de productos sustitutos

El vino satisface una serie de necesidades que pueden ser cubiertas por otros
productos, es decir, el objetivo de satisfacer la sed y el gusto con bebidas que
aporten aromas y sabores en el dia a dia. EI conjunto de productos sustitutivos del
vino podemos clasificarlos en bebidas alcoholicas y bebidas asociadas con la

ingesta de alimentos.
Dentro del mercado de bebidas alcohdlicas los principales productos sustitutos son:

Cerveza, fernet, wisky, vodka, ron, etc. También se pueden considerar sustitutos a
las gaseosas, refrescos, jugos, etc. Ya que el vino como bebida tradicional en las
comidas estd sufriendo una competencia feroz por parte de refrescos, colas,

cervezas Yy agua, sobre todo en el sector de los jovenes.

4.2.5. El poder de negociacién de los proveedores

Los principales proveedores del sector vitivinicolas son los agricultores, los cuales

van a abastecer a las bodegas de su materia prima principal: La uva.

En este caso Bodegas Gutiérrez produce su propia materia prima esto representa

que no tendra que negociar con terceros.

Por otro lado el autoabastecimiento de las bodegas con vifiedos propios el poder
de negociacidn de proveedores es nulo, solo manejara proveedores por motivos de

maquinaria, productos quimicos, etc.

4.1.1. Evaluacion de las fuerzas competitivas

Riesgo
Fuerzas competitivas Bajo | Medio | Alto
1. Poder de negociacion de los consumidores X
2. Rivalidad entre los competidores existentes X
3. Amenaza de nuevos competidores X
4. Amenaza de productos sustitutos X
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5. Poder de negociacion de los proveedores X

lustracion N° 1

- En el poder de negociacion de los consumidores se pudo observar que el
riesgo es alto ya que las empresas vitivinicolas son varias, y por lo tanto los
consumidores pueden escoger de que empresa comprar y que precio esta

dispuesto a pagar.

- En la rivalidad entre competidores existentes presenta un riesgo alto
porque la industria vitivinicola es competitiva, existen muchas empresas en
la ciudad de Tarija que producen el mismo producto, y que son mas

grandes y utilizan la economia escala a su favor.

- Amenaza de nuevos competidores representa un riesgo medio ya que las
barreras de entrada para nuevos competidores son varias como el canal de
distribucion y las barreras de escala, pero esto no representa una gran
dificultad para ingresar en este sector, ya que se puede ver que muchas

pequefias empresas logran ingresar con vinos artesanales.

- Enlaamenaza de productos sustitutos el riesgo es alto puesto que el vino
tiene una gran variedad de productos sustitutos que no solo seran las
bebidas alcohdlicas sino también las bebidas sin alcohol como, por

ejemplo: Refrescos, jugos, gaseosas, Etc.

- El poder de negociacion de los proveedores es un riego bajo ya que
Bodegas Gutiérrez produce su propia materia prima (Uva) y no es

necesario tratar con terceros.
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CAPITULO IV

ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

El andlisis interno de la empresa “bodegas Gutiérrez” se toma en cuenta los poderios anteriores

que la empresa ha pasado y puede controlar dentro de la misma y que estas pertenecen al mix

promociona de las cuales analizaremos lo siguiente componentes:
e Publicidad

e Ventas personales

e Promocién de ventas

e Relaciones publicas

e Marketing directo y digital

Los factores internos de la empresa son muy importantes porque es la parte notable que influira

para adoptar las herramientas estratégicas comunicacionales para la bodega Gutiérrez por tal

razon cada uno de los puntos mencionados se lo analizara de manera independiente para medir el

impacto que tendra en la implementacion de la empresa.

2.5. Mix promocional

2.5.1. Publicidad
En términos generales las bodegas Gutiérrez con su producto vino “El Secreto
Del Valle” no cuenta con procedimientos de publicidad efectivas en radio,
television, periodico, Instagram, Whatsapp, Twitter para llegar a masas de
compradores tomando en cuenta que el producto se encuentra en el mercado

tres afios atras.

Cabe destacar que la unica publicidad que realiza es por medio de Facebook
pero esta informacion que brinda esta centrada en la agencia de la ciudad de
La Paz y no se la actualiza permanentemente ya que solamente realiza
publicaciones para las fiestas culturales mas importantes de Bolivia. Vale la
pena decir que esta pagina fue creada en el afio 2017 y esta reducida a un

segmento de mercado de la ciudad de La Paz, Considerando que la publicidad
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tiene un gran alcance y da a conocer los beneficios y caracteristicas de la
marca ademas que los mensajes publicitarios reflejan lo que los clientes y
potenciales clientes quieren y sienten para elegir el producto. Del mismo
modo debe de recalcar la calidad de producto, reforzar el mensaje de la marca
para que el producto se convierta en uno de las primeras elecciones para el

comprador que tenga que llevar a cabo una compra potenciales.

2.5.2. Ventas personales

Actualmente la empresa no cuenta con una herramienta eficaz que permita
establecer una comunicacion directa de los recursos humanos con los que
cuenta la empresa y los clientes actuales y potenciales e interactien en las
ventas personales y que observen las necesidades de los clientes y asi llevar al

surgimiento de relaciones a largo plazo.

Ahora bien si participa en ferias eventos culturales (la vendimia, feria rotativas
del vino en Calamuchita etc.) no realiza ventas para relacionar el beneficio de
su producto vino “El Secreto Del Valle” con lo que el cliente desearia ademaés
no realiza asesoramiento personalizado a potenciales clientes de esta manera
no genera relaciones a corto plazo. Por lo que se refiere a llevar a cabo una
explicacion detallada del producto vinos “El Secreto Del Valle” que le
permita relacionar sus beneficios del mismo con las necesidades y deseos de

los clientes potenciales no lo realiza.

2.5.3. Promocion de ventas.
Con respecto a la promocion de ventas la empresa Bodegas Gutiérrez con su
producto vinos “El Secreto Del Valle” no hace uso de herramientas que
conquisten la atencion de consumidores y potenciales clientes ofreciendo ya
que no ofrece incentivos de compra para atraer nuevos segmentos de
mercado, no da a conocer la marca del producto, y por lo tanto las ventas no
aumentan, y todo esto contribuye a no hacer frente a la competencia ni tener

un canal de distribucion.

2.5.4. Relaciones Publicas
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Considerando que las relaciones publicas enaltecen a una empresa,
bodegas Gutiérrez como una pyme no utiliza esta herramienta para realzar
las actividades vitivinicolas de la region no realiza capacitaciones a los
demas productores de esta manera no promueve la imagen de su producto
vinos “El Secreto Del Valle” por otra parte no participa en eventos
relacionados con el vino en la region sino también que no da a conocer su
producto mediante los folletos, vallas publicitarias, posters, paredes,

gigantografias. etc.

2.5.5. Marketing directo y digital

Es importante mencionar que la marca de vino “El Secreto Del Valle” va
incorporando esta herramienta de promocion por correo mediante el cual
da respuestas a sus potenciales clientes dandoles a conocer sobre sus
atributos y caracteristicas del producto de esta manera atiende de manera
personalizada y asi va atrayendo a mas clientes especificos. Pero no en
todas las redes sociales esto hace que no llegue a todo los potenciales

clientes.

28



CAPITULO V

INVESTIGACION DE MERCADO

5.1.Planteamiento del problema

En la ciudad de Tarija, provincia Cercado se puede observar que existen varias
empresas vitivinicolas establecidas formalmente y otras informales, también se puede
observar que muchas empresas nuevas intentan entrar y mantenerse en dicho mercado,
muy pocas logran su cometido ya que no hacen una correcta investigacion de mercado

y por ende no logran posicionar su marca.

En las dltimas gestiones se pudo evidenciar que la industria vitivinicola aporta el 5 %
del PIB nacional esta informacion es muy relevante ya que nos muestra la importancia

de la produccion de vinos.

Actualmente Bodegas Gutiérrez busca entrar en la industria vitivinicola con su
producto vino EL SECRETO DEL VALLE y posicionarse en el mercado tarijefio como

el vino de preferencia en la mesa de los consumidores.

5.2. Formulacion del problema
5.2.1. Problema de decision gerencial
¢Qué debera hacer Bodegas Gutiérrez con su producto vinos EL SECRETO DEL VALLE

para posicionar su marca en el mercado de Tarija?

5.2.2. Problema de investigacién de mercado
¢Qué herramientas de promocion influyen mas en consumidores a la hora de elegir una

marca de vinos de mesa en el mercado de la ciudad de Tarija?

5.2.3. Preguntas de investigacion

¢Existe la necesidad de posicionar la marca en la ciudad de Tarija provincia Cercado?

¢Que factores influyen a la hora de comprar este tipo de bebida alcohélicas?
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5.3. Hipotesis
- H; Todas

las herramientas de promocion influyen en los consumidores a la hora de elegir

un vino de mesa.

-  Hylash

erramientas de promocion no influyen en los consumidores a la hora de elegir

un vino de mesa.

5.4. Objetivos de la investigacion de mercados:

5.4.1. Objetivo general

Determinar qué estrategia de promocion influyen mas en los consumidores, a la

hora de elegir una marca de vinos de mesa en el mercado de la ciudad de Tarija.

5.4.2.

Objetivos especificos
Analizar el comportamiento del consumidor de vinos en la ciudad de Tarija

provincia Cercado.

Analizar la relacion que existe entre la frecuencia de compra y la importancia

del posicionamiento de la marca

Identificar qué herramienta de promocién es la mas aceptada por los

consumidores a través de encuestas.

Determinar la preferencia del lugar de compra de los vinos por parte de los

consumidores para identificar el canal de distribucion

Identificar que medios de comunicacion es el més utilizado por el mercado

tarijefio al momento de informarse.

Determinar si el nombre EI Secreto Del Valle es atractivo para los

consumidores.
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5.5. Disefio de investigacion:

a) Investigacion exploratoria:

La presente investigacion de mercados se iniciard con una investigacion exploratoria, con
el objetivo de proporcionar informacidén y comprension del problema que se trata en la
investigacion. Se utilizara este tipo de investigacion para definir el problema con mayor

precision, identificar los cursos de accion pertinentes y obtener informacion adicional.
i.  Meétodos y técnicas:

Para la cual se empleara los siguientes métodos, como ser: realizar una entrevista con
un experto del sector vitivinicola, ademas se realizara una encuesta piloto a un
pequefio numero de consumidores y también un andlisis de datos secundarios para

identificar datos cualitativos de mayor relevancia para la investigacion.
b) Investigacion descriptiva:

Luego se realizara una investigacion descriptiva, porque nos permitira describir las
caracteristicas de los clientes a través del disefio transversal simple, donde se extrae una
unica muestra de encuestados de la poblacion meta y se obtiene informacion de esta

muestra una sola vez.
i.  Métodos y técnicas:

Se hara uso del método de la encuesta aplicando la técnica del cuestionario para la
recopilacion de la informacion primaria, que consistira en un conjunto de preguntas
cerradas previamente estructuras. Las encuestas se realizardn de manera personal a una

muestra de la poblacidn objeto de estudio.
c) Investigacion explicativa

Por dltimo se realizara una investigacion explicativa que nos permita explicar el
comportamiento del mercado consumidor y dar respuesta a nuestros objetivos planteados

con la interpretacion de las encuestas.
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5.5.1. Recopilacién de la informacion:
Se realizara recoleccion de informacion de fuentes primarias y secundarias; los
datos primarios son aquellos que se originaran en la investigacion para tratar el
problema de investigacion, los datos secundarios son los que se reuniran con
propdsitos distintos al problema, incluyen informacion de fuentes privadas y
gubernamentales, se hard uso de estos datos debido a que estos son de muy facil

accesibilidad y su recoleccion representa un bajo costo para nuestra investigacion.
Dichas fuentes se mencionan a continuacion:
a) Fuentes primarias:

Consistira en la recoleccion de informacién de primera mano a través del uso de la
técnica de la encuesta, mediante la aplicacion de un conjunto de preguntas cerradas
a una muestra de la poblacion, por lo tanto, se considerara esta informacién como

precisa y confiable.

b) Fuentes secundarias:

e Libros.

e Periddicos digitalizados.

e Datos de INE.

e Informes gubernamentales.

e Tesis de administracion de empresas.

e Informes de organismos internacionales.

Informes de organismos no gubernamentales.

5.5.2. Definicion de la poblacién meta
Para la realizacion de esta investigacion de mercado se procedié con la definicion

de la poblacion:
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El mercado meta al que se pretende llegar son los hombres y mujeres mayores de
30 afios de la ciudad de Tarija provincia cercado que estén dispuestos a adquirir el

producto.

5.5.3. Determinacién del marco del muestreo

El marco de muestreo es la representacion de los elementos de la poblacion meta,

nuestra poblacion neta asciende a:

e 58909 personas de ambos sexos, mayores de edad de una edad
comprendida entre 30 a 59 afios de la ciudad de Tarija provincia

cercado.

Para el marco de muestra se utilizd una lista informacion proporcionada por el
Instituto Nacional de Estadisticas (INE) de donde se eligieron aleatoriamente las

personas a ser encuestadas.

5.5.4. Seleccién de la técnica de muestreo

La técnica de muestreo que se empleara sera el muestreo sin reemplazo, ya que una
vez que se selecciona un elemento para incluirlo en la muestra, se retira del marco

de muestreo, por lo que no puede elegirse de nuevo.

Con el fin de reducir el error de nuestra investigacion se aplicara una técnica de
muestreo probabilistica, en el cual cada elemento de la poblacion tiene una
oportunidad de ser seleccionada para la muestra, dentro de este muestreo se
empleara el muestreo aleatorio simple para la determinacion de la formula del

tamafio de la muestra

5.5.5. Determinacién del tamario de la muestra

Una vez calculado la probabilidad de éxito y fracaso y el conocimiento de la
poblacién y subpoblacion se procede a calcular el tamafio de la muestra utilizando

las siguientes formulas:

ZE*N*p*q
2

n =
® (e2xN)+ZExp=*q
2
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Donde:

Zé = Valor de abscisa visto en tablas de Distribuciéon Normal (1 — E) = 95%
2

Una vez que se tiene el nivel de confianza se busca su valor en la tabla de frecuencia que

en este caso vendria a ser 1,96
N = Poblacién = 58909
p = Probabilidad de éxito = 80%

Se realiz6 una encuesta piloto a 10 personas en la edad de 30 a 59 afios, elegidas
aleatoriamente en la provincia cercado de la ciudad de Tarija, de las cuales el 80%
respondid que si conoce el vino tradicional producido en el valle central y el restante 20%

menciono que no conoce.
q = Probabilidad de fracaso = 20%
e = Error asumido = 5%
Reemplazando en la formula los datos anteriores obtenemos:

_ 1,962 * 58909 * 0,8 * 0,2
(0,052 x 58909) + 1,962 * 0,8 * 0,2

n

36208.77

M= 4758

n =245.3~ 245

La muestra es de 245 personas de ambos sexos, entre la edad de 30 a 59 afios de la ciudad

de Tarija provincia cercado.

5.6.La encuesta:
Para la recopilacion de la informacion se hara uso de la técnica de la encuesta, que
consiste en un cuestionario estructurado que se aplicara a la muestra representativa
de la poblacion, estard disefiado para obtener informacion especifica de los

participantes, la misma se hara de manera personal. Para lo cual se recurrira al
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método del cuestionario, para conocer las motivaciones, actitudes y otras

caracteristicas de la poblacion objeto de estudio.

5.7.INTERPRETACION DE RESULTADOS
TABLA N° 2 Datos generales

Frecuencia Porcentaje
valido Femenino 71 29,0
Masculino 173 70,6
TOTAL 244 99,6

1.-Datos generales

GRAFICO N° 1 Sexo

Porcentaje
Valido
29,1

70,9

100,0

B temening
W masculine

Tomando en cuenta una muestra aleatoria de hombres y mujeres 245 participantes el 70,90%

son hombre y el 29,10% restante son mujeres.
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Frecuencia Porcentaje
vélido De 30a 39 97 39,6
De 40 a 49 65 26,5
De 50 a 59 37 15,1
TOTAL 199 81,2

TABLA N°3 Edad

Porcentaje Valido
48,7
32,7
18,6
100,0

Porcentaje

T
de 30a39 de 40845

T
deS0ass

GRAFICO N° 2 Edad

Tomando una poblacion promedio de 30 a 59 afios la conjunto de la poblacion sujeta a estudio

tiene la edad de 30 a 39 un 48.74% siendo la mas representativa y de 40 a 49 con un 32,66% Y el

18,59% de 50 a 59 afios.
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TABLA N° 4 Cudl es su ocupacion

Frecuencia Porcentaje

valido Trabajador independiente 144 58,8
Trabajador dependiente 97 39,6
TOTAL 241 98,4

Porcentaje
Vélido
59,8
40,2
100,0

Porcentaje

T
trabajador indeopendients trabajador dependiente

GRAFICO N° 3 Cual es su ocupacion

Del total de la poblacion encuestada un 59,75% son trabajadores independientes y un 40,25%

son trabajadores dependientes de algunas instituciones publicas o privadas.
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TABLA N°5 Consumid vino alguna vez

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
valido Si 224 91,4 92,2
No 19 7,8 7,8
TOTAL 243 99,2 100,0
E
Ono

GRAFICO N°4 Consumi6 vino alguna vez

Tarija siendo un productor de vinos tradicionales y de altura preguntamos de manera aleatoria a

245 personas de las mismas responden con el 92% que sin lugar a duda consumié alguna vez

vino mientras que un 7,82% responde que no degusto alguna vez un vino.
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TABLA N° 6 Motivo por el cual consume vino

vélido Por costumbre
Por compartir
Por agrado
Otros
TOTAL

Frecuencia

42
121
63
2
228

Porcentaje

17,1
49,4
25,7
8
93,1

por costumbre
M por compartir

por agrado
Motros

Porcentaje Vélido
18,4
53,1
27,6
9
100,0

GRAFICO N°5 Cual es el motivo por el cual consume vinos

A la hora de realizar una compra de un vino mucho depende de la ocasién en la que se consuma,

La mayoria conoce poco o nada acerca de 1os vinos, esto se debe a que no conocen mucho sobre

los tipos, sabores y de las regiones de donde proviene los vinos; consultamos a los ciudadanos

tarijefios cual es el motivo por el cual consume vinos y nos respondieron el 53%o los ha probado

por compartir con los amigos ya sea en un almuerzo fiesta u otro acontecimiento y el 27,63%

por que le agrada degustar un vino y el 18,42% por la costumbre que hay en esta ciudad etc.
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TABLA N° 7 Atributo o caracteristica que mas valora en un vino

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
valido Precio 52 21,2 229
Sabor 107 43,7 47,1
Aroma 52 21,2 229
Grado alcohélico 12 49 53
Envase 4 1,6 1,8
TOTAL 227 92,7 100,0
.precio
O =abor
Oaroma
O grade alcholico
M =nvase

GRAFICO N°6 Atributo o caracteristica que mas valora en un vino

Aunqgue la tendencia actual es navegar en la misma corriente, la valoracién que normalmente
efectla el consumidor de un producto suele comenzar en la «marca de una empresa», yendo en
sentido descendente hasta el «nucleo» del mismo, suele iniciarse en las propiedades fisicas,
quimicas o tecnoldgicas, ascendiendo, en la escala de atributos, hasta donde su mayor o menor
Optica los sitde. Uno de los atributos que aprecian los consumidores en el vino con el 47,14% es
el sabor, sequido del precio con 22,91% y aroma también con 22,91% de ahi se desprende la
importancia que tiene efectuar este tipo valoracion de los atributos, ya que permite apreciar la

mayor o menor aproximacion entre los valores atribuidos por el cliente.
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TABLA N°8 marca de vino usted consume regularmente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Vélido
valido Kohlberg 57 23,3 25,1
Aranjuez 111 45,3 48,9
Campos De Solana 14 5,7 6,2
Vinos Vilte 16 6,5 7,0
Secretos Del Valle 27 11,0 11,9
Otros 2 .8 9
TOTAL 227 92,7 100,0
kohlberg
W aranjuez
B campos de solana
W vinos vilte
W secretos del valle
W otros

GRAFICO N°7 Marca de vino usted consume regularmente

Los tipos de vinos que tiene mayor preferencia de consumo promedio del 48.90% es la marca
vinos Aranjuez es regularmente la primera opcion a la hora de elegir un vino una segunda opcion

es Kohlberg con el 25,11% EI Secretos Del Valle con el 11,89% vy vinos Vilte con el 7%.
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TABLA N° 9 Con qué frecuencia los consume

valido Una vez al mes
Dos veces al mes
Tres veces al mes

Cuatro veces al mes 0 mas

TOTAL

Porcentaje

Frecuencia

112
71
24
19

226

Porcentaje

45,7
29,0
9,8
7,8

92,2

T
una vez al mes dos veces al mes

T
tres veces al mes

T
cuatro veces al mes o mas

Porcentaje
Valido
49,6
31,4
10,6
8,4

100,0

GRAFICO N°8 Con qué frecuencia los consume

El consumo de vino en la ciudad de Tarija no es algo muy sonado o popular pero existe una gran

cantidad de personas que disfrutan de su sabor, Para conocer a los consumidores y sus

preferencias en consumo, preguntamos a la poblacién sobre habitos de consumo de vino.
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El consumo promedio del 49,56% es de una vez por mes el 31,42% es de dos veces al mes con
un porcentaje de 10,62% de tres veces al mes y un 8,41% consume de cuatro veces o mas al

mes.
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TABLA N°9 Formas de recibir informacion de una nueva marca de vinos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Vélido
valido En completo desacuerdo 54 22,0 22,0
En desacuerdo 37 15,1 15,1
Indiferente 37 15,1 15,1
De acuerdo 59 24,1 24,1
En completo acuerdo 58 23,7 23,7

TOTAL 245 100,0 100,0

2
8
c
@
o
s
o
o

en completo desacuerdo en desacuerda indiferente de acuerdo en completo acuerdo

GRAFICO N° 9 Formas de recibir informacién de una nueva marca de vinos

24% de 245 encuestados respondieron que esta de acuerdo con que le resulta mas cémodo
recibir informacién a través de los promotores que les informen de las caracteristicas y
beneficios del vino. Por otra parte el 23% estd completamente de acuerdo de recibir informacion
a través de los promotores y un 22% esta en completo desacuerdo de recibir informacion por

medio de promotores.
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TABLA N°10 Spots publicitarios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Vaélido
valido En completo desacuerdo 43 17,6 17,6
En desacuerdo 38 15,5 15,5
Indiferente 38 15,5 15,5
De acuerdo 85 34,7 34,7
En completo acuerdo 41 16,7 16,7

TOTAL 245 100,0 100,0

Porcentaje

en completo desacuerdo &n desacuerdo inciiferents cle acuerdo en completo acuerdo

GRAFICO N° 9 Spots publicitarios

En primer lugar a la pregunta de qué forma le resulta mas cémodo recibir informacion de
una nueva marca de vinos el 34.69% del 100% de las personas encuestadas respondieron
que es mas comodo a través de un spots publicitarios.

En segundo lugar el 17.55% respondieron que estan en completo desacuerdo recibir
informacion de las caracteristicas y beneficios del vino por medio de spot publicitarios.
En tercer lugar con un 16.73% de 245 encuestados estdn de acuerdo de recibir
informacion de una nueva marca de vino por medio de spot publicitarios.

Por dltimo el 15.51% esta en desacuerdo y el 15.51 % le es indiferente recibir
informacion de una nueva

marca de vino por un spot publicitario.
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TABLA N° 10 A través de promociones de venta (descuentos, dos por uno) en ferias

mercados
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

Valido
valido  En completo desacuerdo 43 17,6 17,6
En desacuerdo 26 10,6 10,6
Indiferente 25 10,2 10,2
De acuerdo 89 36,3 36,3
En completo acuerdo 62 25,3 25,3

TOTAL 245 100,0 100,0

o
<)
8
c
@
o
=
o
o

en completo desacuerdo en desacuerdo indiferente de acuerdo en completo acuerdo

GRAFICO N°10 A través de promociones de venta (descuentos, dos por uno) en ferias

mercados

Con un 36.33% del total de encuestados respondieron a la pregunta ¢De qué forma le resulta
mas comodo recibir informacion de una nueva marca de vinos? Que estan de acuerdo con que es
mas cémodo recibir informacién por medio de promociones de venta (descuentos dos por uno
etc.) en ferias y mercados. Por otro lado el 25% esta en completo acuerdo en recibir informacion
de la misma mientas que 17.55% esta en completo desacuerdo en recibir informacién a través de

promociones de ventas un 10% esta en desacuerdo y otro 10%o le es indiferente.
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TABLA N° 11 La publicidad donde se muestra el producto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Vaélido
valido En completo desacuerdo 41 16,7 16,7
En desacuerdo 31 12,7 12,7
Indiferente 24 9,8 9,8
De acuerdo 63 25,7 25,7
En completo acuerdo 86 35,1 35,1

TOTAL 245 100,0 100,0

2
]
£
o
o
B
]
o

en completo desacuerdo en desacuerdo indiferente de acuerdo en completo acuerdo

GRAFICO N° 11 La publicidad donde se muestra el producto

Con un 35.10% de la poblacién de estudio respondi6é que esta en completo acuerdo en
recibir informacién por la publicidad que se muestra el producto con respecto a la
pregunta ;De qué forma le resulta mas cémodo recibir informacidn de una nueva marca
de vinos? No obstante el 25.71% de la misma poblacion respondieron que estan de
acuerdo el 16.73% estd en completo desacuerdo, el 12.65% esta en desacuerdo y el
9.80% le es indiferente la publicidad donde se muestra el producto.
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TABLA N° 12 Total

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Vaélido
En completo desacuerdo 36 14,7 14,7
En desacuerdo 33 13,5 13,5
Indiferente 68 27,8 27,8
En completo acuerdo 108 44,1 44,1
TOTAL 245 100,0 100,0

en completo desacuerdo en desacuerdo incliferente en acuerco

GRAFICO N°12 Total
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TABLA N° 13 Donde le es mas comodo adquirir vinos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
valido Tiendas de barrio 118 48,2 52,4
Restaurantes 65 26,5 28,9
Agencias 31 12,7 13,8
Supermercados 11 4,5 4,9
TOTAL 225 91,8 100,0

W tizndas de barrio
O restaurantes
Oagencias

W supermercados

GRAFICO N° 13 Donde le es mas cémodo adquirir vinos

Las distancias y las comodidades de la poblacion es un factor importante a la hora de adquirir un
vino precisamente nos hace ver los resultados que el 52,44% de una muestra de 245
respondieron que es mas satisfactorio comprar de una tienda de barrio el 28,89% de un

restaurant, el 13,78% compra de agencias y el 4,89% de los supermercados.
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TABLA N° 14 Que medio de comunicacion escucha o ve con mayor frecuencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Vaélido
valido Radio 67 27,3 27,5
Periodico 27 11,0 11,1
Television 71 29,0 29,1
Redes Sociales 79 32,2 32,4
TOTAL 244 99,6 100,0

Porcentaje

25,10%)

radio periodico tele\rlision redes slociales
GRAFICO N° 14 Que medio de comunicacion escucha o ve con mayor frecuencia

Los medios son importantes por muchas razones, pero de manera particular porque ofrecen
elementos de informacion para que la ciudadania esté al tanto del acontecer cotidiano La
comunicacion de una empresa supone la transmision al publico, potenciales clientes y usuarios
una imagen corporativa adecuada Actualmente existen herramientas muy potentes para facilitar

la comunicacion de una empresa segun los resultados que se puede observar.

EL 32, 38 % del total encuestados de la poblacion se comunica mediante las redes sociales, un
29.10% de 245 personas ven la television con el 27,46%escucha radio y un escaso 11% ve el

periddico.
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TABLA N° 15 Que canal de televisién ve con mayor frecuencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Vélido
valido RED UNO 43 17,3 17,6
UNITEL 121 48,8 49,4
RED ATB 30 12,1 12,2
CANAL 15 26 10,5 10,6
TVU(canal universitario) 16 6,5 6,5
TV PLUS 9 3,6 3,7
TOTAL 245 98,8 100,0
. [CRed Uno
Hunitel
MRed ATE
M canal 15
O Tvu(Canal universitario)
BTy Pus

GRAFICO N° 15 Que canal de television ve con mayor frecuencia

Preguntamos a la poblacion de estudio de ¢(Qué canal de television local ve con mayor
frecuencia? De las cuales obtuvimos una respuesta de 49.39% que ve el canal televisivo RED
UNITEL con un porcentaje de 17.55% nos dijo que ve red uno y el 12.24% ve red ATB.
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TABLA N° 16 Que estacion de radio local sintoniza normalmente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
valido Fides 104 419 42 4
Global 44 17,7 18,0
Tropical 36 14,5 14,7
Maxima 16 6,5 6,5
Aclo Tarija 31 12,5 12,7
Atlantida 14 5,6 5,7
TOTAL 245 98,8 100,0
WFices
[ Glokal
B Tropical
CMaxima
O Aclo tarija
O atlantica

GRAFICO N° 16 Que estacién de radio local sintoniza normalmente

Considerando que la Radio es un medio de comunicacion masiva y especialmente creativo por
las voces donde oyente y locutor entablan una relacion es por esto que se preguntd
aleatoriamente a la poblacion de estudio que estacion de radio local sintoniza normalmente de las
cuales nos respondieron con un 42.45% escucha Radio Fides y el 17.96% escucha Radio Global

y por ultimo con 14% escuchan Radio Tropical.
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TABLA N° 17 Horario de preferencia en el que generalmente sintoniza el canal / radio

mencionados anteriormente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
vélido Mafana "07:00 -09:00" 56 22,6 22,9
Medio Dia"12:00 - 14:00" 46 18,5 18,8
Tarde "17:00 - 19:00" 51 20,6 20,8
Noche "20: -22:00" 92 37,1 37,6
TOTAL 245 98,8 100,0

marfiana "07:00 -09:00"
W medio dia"12:00 - 14.00"
tarcle " 7:00 - 19:00"

M noche "20: -22:00"

GRAFICO N° 17 Horario de preferencia en el que generalmente sintoniza el canal / radio

mencionados anteriormente

En este medio que vivimos los medios de comunicacion son una herramienta para comunicarse
mediante las que las empresas son capaces de transmitir una informacion por este motivo
preguntamos a la poblacion de estudio si tiene alguna preferencia de horarios para escuchar una
estacion de Radio o un canal televisivo de los cuales respondieron del 100% el 37.55% que lo
hace en la noche, mientras que el 22.86% en la mafiana con un 20.82% lo hace en la tarde y el

restante 18.78% prefiere el horario del medio dia.
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TABLA N° 18 Cuanto cree que estaria dispuesto a pagar por un vino de calidad y de

agradable sabor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
valido 10a15 30 12,2 12,3
16220 7 2,9 2,9
21a25 188 76,7 77,4
26230 18 7,3 7,4
TOTAL 243 99,2 100,0

Porcentaje

T T
10a15 16a20 21a25 26a 30

GRAFICO N° 18 Cuanto cree que estaria dispuesto a pagar por un vino de calidad y de
agradable sabor

Tomando en cuenta que el precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio,
manifestado en términos monetarios u otros elementos de utilidad, que el comprador debe pagar
al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto. El
76,95% de la poblacion encuesta elegida al azar estaria dispuestos a pagar es de 21 a25 bs por
un vino de calidad y agradable sabor mientas que el 12,35% estaria dispuesto a pagar de 10 a 15
bs y un 7,41% de 26 a 30bs.
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TABLA N° 19 Que nombre le resulta méas atractivo para nombrar y recordar un vino

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
valido Bodegas 37 15,1 15,1 15,1
Gutiérrez
El Secreto Del 208 84,9 84,9 100,0
Valle
TOTAL 245 100,0 100,0

W bodegas gutierrez
W secretos del valle

GRAFICO N°19 Que nombre le resulta mas atractivo para nombrar y recordar un vino

El nombre de la empresa es la carta de presentacion ante el publico, y por tanto la primera
impresion, que debe ser positiva para estar en camino de alcanzar los objetivos planteados,
el nombre trascendera en el tiempo, en el crecimiento y desarrollo de la empresa, desde sus
primeros pasos hasta su posicionamiento en el mercado cuando estd bien escogido expresada
correctamente lo que la empresa es, sin que demande grandes esfuerzos comunicacionales. En lo
que respecta el nombre para posicionar en el mercado preguntamos a la poblacién en su mayoria
con el 84,90% le es méas facil recordar El Secreto Del Valle al 15,10% de la poblacion que
recuerda BODEGAS GUTIERREZ.
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CAPITULO VI

PROPUESTA DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION

6.1.INTRODUCCION

Después de haber realizado un diagnostico tanto del macro como del micro entorno en el

cual se desenvuelve la empresa Bodegas Gutiérrez, se procedidé con la realizacion de una

investigacion de mercado donde se pudo

identificar gustos, preferencia, necesidades

expectativas de los consumidores potenciales de la empresa Bodegas Gutiérrez.

y

La aplicacion de una estrategia de promocion permitira que la empresa Bodegas Gutiérrez,

informar, difundir la existencia de su producto vinos “El Secreto Del Valle” hacia el

mercado meta en base a objetivos, estrategias y planes de accion bien definidos para el

logro de los mismos.
6.2.SEGMENTACION DE MERCADO

Actualmente la marca de vinos “El Secreto Del Valle” no es conocida en el mercado tarijefio

Y por eso presenta poca demanda.

Motivo por el cual es conveniente que realice diversas actividades para informar y persuadir

al mercado respecto a su producto.

Tipos de segmentacion

Variables

Geografica

Pais: Bolivia
Departamento: Tarija

Provincia : Cercado

Demografica

Sexo: por las caracteristicas del producto se
consideran a ambos sexo.

Edad: personas de 30 a 59 afios después de
realizar la investigacion de mercado se pudo
evidenciar que el segmento que mas
consume es de 30 a 39 afios seguido por el
de 40 a 49 afos.

Ingresos: de bajos, medianos a altos.
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La estrategia de promocion esta enfocada con mayor intensidad al mercado meta que son
personas de ambos sexos comprendidas en las edades de 30 a 59 afios de edad de ingresos

medios y altos de la Provincia Cercado de la Ciudad de Tarija.

6.3.DETERMINACION DE LA EMPRESA
6.3.1. MISION Y VISION
Actualmente bodegas Gutiérrez no cuenta con una mision y vision establecida esto quiere
decir que quienes la conforman no tienen bien estructurado lo que son y lo que quieren
llegar a ser en el futuro.
Es por esta razon que es conveniente proponer a la empresa una respectiva mision y

vision, para lograr un mejor funcionamiento de la misma.

6.3.1.1. Misién

Se propone:

“Apostamos a contribuir a la cultura de vinos y singanis de maxima calidad y
singularidad, que inspiren, deleiten y satisfagan al consumidor, y que contribuyan al

consumo adecuado con el respeto a la tradicion y a nuestros origenes”.

Se propone esta mision porque el vino no solo es una bebida alcohdlica sino que es parte de la
cultura y tradiciones de la ciudad de Tarija, al formar parte en las reuniones familiares, entre

amigos y acontecimientos importantes en la vida de todo tarijefio.

6.3.1.2.Visién
Ser una marca referente en la elaboracion y comercializacion de vinos y singanis de
méaxima calidad, distinguiéndonos por potenciar nuestro compromiso con el buen hacer
tanto en los trabajos de vifiedo como en la elaboracion de nuestros vinos y singanis,

apoyando al crecimiento local y nacional.

Se propone esta vision porque se planea en un futuro ser una de las marcas reconocidas y
competitivas en el mercado local y nacional, ya que se cuenta con un producto de calidad que

permitira alcanzar las metas trazadas.
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6.4.DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA DE LA EMPRESA
Bodegas Gutiérrez no cuenta con objetivos definidos plasmados en un documento que sirva
de guia para las diferentes actividades que realizan en la empresa. Por lo tanto se plantearan

los siguientes objetivos:

6.4.1. Objetivo estratégico
Disefiar y plantear una estrategia de promocion necesaria para el posicionamiento de
vinos “El Secreto Del Valle” la cual permita a la empresa Bodegas Gutiérrez ser
competitiva en el mercado local y nacional.
6.4.2. Objetivos tacticos
- Difundir alos consumidores, los atributos y beneficios que otorga el consumo
del vino a través de camparias publicitarias.
- Persuadir a nuestro segmento de mercado a comprar el producto mediante
estrategias atractivas que capten su atencion.
- Efectuar la publicidad para la empresa mediante canales efectivos de

comunicacion (radio, television, redes sociales, etc.)

6.5.ESTRATEGIA PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “EL
SECRETO EL VALLE”
La estrategia que se propone para la empresa BODEGAS GUTIERREZ, se podria decir que
es parte de las cuatro “P” del marketing mix para ser mas exactos nos centraremos en la
promocion. Con esto se lograra posicionar en la mente de los consumidores considerando que
el problema principal del trabajo de investigacion fue la falta de posicionamiento de la marca

del vino El Secreto Del Valle. Dicha estrategia propuesta se detallara a continuacion:

6.5.1. Estrategia de promocion
Para disefiar una estrategia de promocion es necesario tomar en cuenta los objetivos,
recursos y capacidad de la empresa, previamente se debe analizar el mercado meta, de tal
manera que en base a dicho andlisis podamos disefiar una estrategia que nos permita

satisfacer sus necesidades.
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Se recomienda que la empresa implemente una estrategia promocional adecuada para dar
a conocer, difundir ¢ informar sobre la existencia de la marca de vinos “EL SECRETO
DEL VALLE” en la Ciudad de Tarija Provincia Cercado.
Después de haber realizado el andlisis del contexto en entorno al producto, amerita
adoptar uno de los dos tipos de estrategia que resultan basicas en la mezcla promocional,
es decir estrategia de empuje y estrategia de atraccion.
Se optara por aplicar la estrategia de atraccion, la cual logra incitar al consumidor final
a pedir el producto a los detallistas o intermediarios.

6.5.2. Objetivos de la estrategia de promocién
Cualquier accién de la mezcla de promocién que se realice debe contribuir a cumplir los
objetivos planteados anteriormente (captacion de nuevos clientes y posicionamiento)

- Captacion.- Cautivar la atencion y el interés del consumidor utilizando las
herramientas de la publicidad como ser spots televisivos, jingles radiales en
los diferentes medios locales de mayor difusion; a través de las redes sociales
(Whatsapp, Facebook, Instagram, Twittter, etc.) creando paginas y pagando
anuncios.

- Posicionamiento.- Esto se pretende lograr a través del uso de las herramientas
de promocidn, como ser: ventas personales, relaciones publicas, promocién de

ventas, publicidad y Marketing directo y digital.

6.6. MEZCLA MIX PROMOCIONAL O HERRAMIENTAS DE PROMOCION
Como se menciond anteriormente se hara el uso de las siguientes herramientas:
- Publicidad
- Promocidn de ventas
- Ventas personales
- Relaciones publicas

- Mérketing directo y digital.

6.6.1. PUBLICIDAD
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La publicidad que se propone, estara enfocada en brindar informacion y generar
conocimiento anticipado sobre las caracteristicas, beneficios y atributos del vino “EL
SECRETO DEL VALLE”, hacia posibles consumidores y clientes actuales, dicha
publicidad se hara llegar de una manera emocional para despertar el interés de los
clientes.

La empresa cuenta con un logotipo definido, pero este fue realizado a la rapida y por
lo tanto se propondrd una nueva etiqueta utilizando colores y formas que el
neuromarketing nos sefiala como relevantes para el posicionamiento; la etiqueta
propuesta serd la que utilizaremos para realizar la estrategia de promocion en los

diferentes medios.

- Etiqueta del producto (etiqueta actual)
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- Etiqueta propuesta

£ Secreto

Del Valle

Vino tinta
CLASICO

Cosecha 2017

Tarija - Bolivia

Lo primero que se puede observar en la nueva etiqueta son los contrastes de colores entre
el blanco negro y rojo, en neuromarketing nos dice que a nuestro cerebro le llama la
atencion los contrastes; la monotonia de colores y de formas le resulta aburrido.

Otro aspecto a recalcar es que en la nueva etiqueta no se superpone las imagenes con las
letras; el neuromarketing nos dice que al superponer letras sobre imagenes el cerebro da
mas importancia a las imagenes.

La forma de la etiqueta serd ovalada (sus medidas seran de 12 x 9 cm) ya que los bordes
afilados alertan al inconsciente; Forzar al cerebro a ver formas con puntas afiladas
provoca lo que en neurociencia se CONoce COMO una respuesta evitativa.

En el tipo de letra utilizada para escribir el nombre de la marca se utiliz6 una no tan
comdun; si bien el marketing nos afirma que las letras sencillas son mas faciles de leer, lo
cierto es que las modernas investigaciones en el area de las neurociencias nos avisan que

el cerebro prefiere las fuentes fuera de lo comdn.
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Después de haber realizado la investigacion de mercados se pudo determinar que los medios de

comunicacion de mayor preferencia son las Redes Sociales, Television y radio.

En este sentido se sugiere que los spots publicitarios sean realizados en los medios locales
de mayor difusion que de acuerdo a la investigacién de mercado los preferidos por la

poblacion son:

- Canal 29 Red Unitel
- Radio FIDES- Tarija
CANAL 29 RED UNITEL — TARIJA
Duracion de spots: 30 segundos
De acuerdo a la poblacion de estudio que son personas mayores de 30 afios que tienen
una vida laboral activa que solo estdn en sus casas ciertas horas se vio conveniente

contratar este paquete publicitario, que se detalla a continuacion.
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Hora Programa Pases

7:30 LA REVISTA 2

13:30 TELEPAIS- TARIA 1

20:30 TELEPAIS - TARIJA 2

22:00 PROGRAMA ESPECIAL 1

TOTAL 6 pases diarios

RADIO FIDES TARIJA

Tomando en cuenta los resultados de la investigacion de mercado que nos indican que las
personas encuestadas en un porcentaje considerable escuchan radio por este motivo
optamos por contratar un paquete de jingles publicitarios mensual en el programa de
radio EL REVENTON que es trasmitido de lunes a viernes de 14:00 a 18:00 que tiene un
costo de 1000 Bs por un pase diario; se optara por tres pases diarios en este programa por
lo cual representa un costo de 3000 Bs mensual.

La publicidad en redes sociales se hara a través de Facebook e Instagram creando una
pagina que se llamara “El Secreto Del Valle” y se pagara un cierto monto a la empresa de
Facebook para que publicite a la pagina ya mencionada anteriormente. Y a traves de
whatsapp creando cadenas que informen las caracteristicas y atributos del vino para
posteriormente mandarlos a la mayor cantidad de contactos posibles. Dicha publicidad se

realizard constantemente todo el afio.

La publicidad por radio y television se realizara en el mes de febrero y marzo por que
estos meses estan programados las fiestas de compadres, comadres, carnaval y la
vendimia donde se comparte con la familia, amigos y seres queridos como buenos
tarijefios siempre con un buen vino por lo tanto se ve oportuno de realizar la publicidad

con mas intensidad en estos meses que se presentan dichas fiestas.

Pasados estos dos meses se realizara una publicidad informativa con menos intensidad

buscando un paquete mas econémico y con un pase diario mensualmente:
“MENCION EN LA REVISTA” horario de 7:00 a 8:00 a un costo de 4500 Bs.
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De la misma manera la publicidad en la radio sera con menos intensidad solo con un pase
diario en el mismo programa EL REVENTON de 14:00 a18:00 horas a un costo de 1000
Bs

6.6.1. PROMOCION DE VENTAS
Se realizara la promocién de ventas a través de incentivos a corto plazo que alienten la
compra del producto y también a través de muestra gratis, donde el objetivo principal
es atraer consumidores, llamar la atencion del mercado meta mostrandole los
beneficios, la calidad y el sabor que podran experimentar al adquirir el producto.
Todo esto seré posible a través de:
- Articulos publicitarios
Considerando importante dar un incentivo a los consumidores dandoles
algunos regalos con el objetivo de posicionar la marca.
e Llaveros: tendran distintivos de la empresa y algunos de los beneficios
de consumir vino.
e Copas: tendran distintivos de la empresa.
La empresa que proveerd de los llaveros y serigrafiara las copas sera
GRAFITEC que se encuentra ubicada en la calle Cochabamba entre Daniel
Campos y Colon # 0160
Muestras gratis. — a través de sorteos de tres vinos en la pagina de Facebook,
pero tendria como requisito el de etiquetar a cinco amigos, esto con la finalidad de

que la pagina y la marca sean conocidas por mas personas en las redes sociales.

6.6.2. VENTAS PERSONALES
Esta herramienta serd aplicada como forma de comunicacién interpersonal lo cual
tendra entre sus funciones principales informar, persuadir y desarrollar una actitud
favorable del consumidor hacia el producto y esto a la vez permitird una relacion
directa y estrecha con los clientes.
Por esta razon se sugiere la aplicacion de las siguientes herramientas:
Participacion en ferias de la Ciudad de Tarija.

e Feria del Barrio Villa Fatima
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e Mercado Campesino

e Patio del Mercado Central
Para la participacién en estas ferias es necesario contar con material de apoyo como ser:
toldos, banners, mesa, folletos publicitarios y muestras gratis del vino. También es
necesario considerar que se debe contar con personal capacitado por la empresa sobre los

atributos y caracteristicas del vino.

Lugar Dia horario
Patio del Mercado Central Viernes 16:00 a 19:00
Feria del Barrio Villa | Sabado 10:00a 12:00
Fatima
Mercado Campesino domingo 11:00 a 14:00

Se escogio estos lugares y horarios porque en los cuales se presentan mayor afluencia de

personas.

La empresa se hara presente con el producto vino “El Secreto Del Valle” todos los dias
los viernes, sdbado y domingo de los meses febrero y marzo, para apoyar a la publicidad
de radio y television pasados estos dos meses se realizara un fin de semana al mes.

6.6.3. RELACIONES PUBLICAS (PR)
Las relaciones publicas tienen como objetivo desarrollar una buena imagen de la
marca “El Secreto Del Valle” en la sociedad cabe mencionar que la empresa ain no
cuenta con una imagen en la mente de los consumidores. Por esta razon se propone la
utilizacion de las siguientes propuestas:
La relaciones con los clientes: se sustentara en estrategias de publicidad en los medios
de comunicacion locales y las redes sociales para que resalten las caracteristicas y
atributos del producto.
- Se propone llegar a un convenio con los principales restaurantes de la Ciudad
de Tarija con el objetivo de que los potenciales clientes conozcan la marca de

vino “El Secreto Del Valle” proporcionandole producto para que venda a
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través de realizacion de pefias folcléricas a cambio la empresa pagara un
grupo musical para gue deleite al publico de esta manera el restaurant no solo
vendera vinos de la marca “El Secreto Del Valle “sino que hablara bien de
mismo haciendo conocer que es el auspiciante del evento.

- Por otra parte se organizara charlas informativas CON ENOLOGOS
especialistas en vino con otros productores para dar a conocer a los
principales medios de prensa de la actividad realizada, asi dar a conocer la
marca del producto y de este modo lograremos atraer a nuevos clientes quienes
seran los televidentes, lectores y escuchas de los medios locales y nacionales.

- De la misma manera organizar eventos de cata con invitados de los diferentes
paises para resaltar los vinos de altura en esta actividad se invitara a los
diferentes medios de prensa para que conozcan del evento.

- La participacion en ferias teméticas en mercados y plazas permitira presentar
una imagen méas solida de la empresa y asi mismo lograremos cimentar
relaciones con los clientes a corto y largo plazo. También se participara en el
festival de aromas y sabores de la Ciudad de Tarija, Fexpo Tarija, vendimia
champaca en el Valle De La Concepcidn y feria rotativa de uvas y vinos en la
comunidad de calamuchita ademés en la feria del Vino en Sella .

- Mientras tanto en las principales redes sociales se publicara informacién como
(beneficios de los vinos de altura, caracteristicas de los vifiedos del
departamento variedad de uva y ademas la cultura gastronémica del
departamento etc.) de esta manera se lograra ir posicionando en la mente de los
potenciales clientes.

- Por ultimo se proponer tener las puertas abiertas de la bodega donde se
produce el vino para los turistas que van a visitar la ruta del vino haciendo
degustar de mismo asi se podra posicionar la marca en la mente de los

visitantes.

6.6.4. MARKETING DIRECTO Y DIGITAL
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Otra herramienta de promocion por el cual se propone utilizar en la campafa

publicitaria es el marketing directo y digital a través de las redes sociales porque de

acuerdo a la investigacion de mercado es el medio de comunicacion mas utilizado por

la poblacién encuestada, ademas permite a la empresa darse a conocer a si misma y

dar a conocer su producto de manera gratuita.

Por lo que se propone lo siguiente:

Facebook.- la empresa dispondra de una pagina en Facebook que mostrara el
producto “El Secretdé Del Valle” mediante ofertas, anuncios, recordatorios los
mismos contendran la imagen de la marca del producto asimismo mensajes
relacionados con el vino a las personas que sean seguidores de la pagina esto
gracias a su base de datos propia o de terceros. Considerando que hacen uso de

este medio jovenes y adultos.

El Secreto del Valle : e (TARLUA)

Incso

« Z0MA DE CULTIVD:
CONUNIDAD DE
CALAMUCHITA

+ BRADD
ALCORSLICO
R’i% « TENPERATERA

VIR TINTO »

EX T LT AT LY

CLAsico

Instagram.- En este mundo altamente globalizado una de la herramienta que
nos proporciona el internet esta en constante crecimiento en los ultimos afios
ya que la publicidad digital supera a la TV con un presupuesto minimo. Es por
esta razon que se pagara a este medio para que publicite nuestro producto cada
segmentacion especifico de nuestra audiencia recibira un mensaje
personalizado y adaptado a todas las personas, empresas que tengan esta
plataforma y podran ver las campafas personalizadas que realizara la empresa
para dar a conocer la marca del vino “El Secreto Del Valle” y se producird un

dialogo entre la marca y los potenciales clientes para difundir el producto es
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asi que la comunicacion con el cliente residird muy cuidada y se podra
optimizar el presupuesto de publicidad tradicional ,y con un presupuesto
ajustado, hay que recordar que este método online es un método rapido y mas

economico de llegar al consumidor final.

@ https;//www.instagram.com/?hi=es-la

book.jpg

® O &

@ el.secreto_delvalle
@ instagram

@ el.secreto_delvalle
e

Ver todas

7]
i

i Secret Y08

Ver todo

realmadrid #%

had
(%) Sequir

@ kyliejenner % Sk

pensamiento.medico

Twitter.- mediante este fendmeno se podra frenar los comentarios
desfavorables para nuera marca “El Secreto Del Valle”.

También por este medio se podra aumentar las ventas via clientes nuevos y
actuales esto se podra lograr atreves de:

Activar la comunicacion con los potenciales clientes aquellos que
disponemos de datos pero que no conocen la marca del producto esto se
lograra a través de campafias especificas de “si se registras por primera vez
obtendras un descuento”. De un proceso de compra para que se conviertan
en clientes habituales del producto.

Por otra parte se propone poner valla publicitaria en la ruta del vino mas
concretamente en las instalaciones de la bodega en la cual se podra ver la
imagen de la marca del vino.

La empresa que elaborarad la valla publicitaria es URBAN SIGNS que se

encuentra ubicada en la calle Gral. Trigo casi esquina av. Victor paz # 133
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Whatsapp.-siendo esta una aplicacion de chat para teléfonos moviles de
Gltima generacion, los Illamados smartphones. Sirve para enviar mensajes de
texto y multimedia entre sus usuarios.

Se creara un grupo de whatsapp donde se agregara numeros de contactos de
posibles consumidores y se informara de los beneficios, promociones y de los
lugares donde se presentara el producto.

L3
@‘ EI‘S"efrftoDeIVaHe & Q @
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6.7.

DETALLE
Spots publicitarios (Tele
art-video publicidad)

Publicidad por television

(Unitel)

Publicidad por radio
(FIDES)

Jingles publicitario
Llaveros en goma

redondo o cuadrado
Copas serigrafiadas un
solo color

Volantes (Ambas caras)
Banners

Etiqueta

Valla publicitaria
Publicidad en Facebook
Publicidad en Instagram
Grupo folclérico
(Relaciones publicos)
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

Costos totales de las herramientas de promocién

Tabla N° 20 Costos totales

COSTO
350 $us (2436 Bs)

8990 Bs

3000 Bs

500 Bs
5 Bs x 100 Unid.

10 Bs x 50 Unid.

762 Bs

97.5Bs

1.50 Bs x 100 unidades
12000 Bs

20 $us x 15 dias (139 Bs)
20 $us x 15 dias (139 Bs)
1000 Bs

TOTAL
2436 Bs

8990 Bs

3000 Bs

500 Bs
500 Bs

500 Bs

762 Bs
97.5Bs
150Bs
12000 Bs
278 Bs
278 Bs
1000 Bs

30491.50Bs

El costo total de las herramientas de promocion es de 30491.50 Bs, se debe tener en cuenta que

son gastos variados respecto a la cantidad y dependen de cuantas veces al afio se planea utilizar

dichas herramientas de la promocion.
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CONCLUSIONES
Una vez elaborado el analisis del macro y micro entorno, realizado un estudio de mercado, se

pone en consideracion algunas conclusiones y recomendaciones.

e En base a los resultados de la encuesta se pudo determinar que la poblacién de la ciudad
de Tarija provincia Cercado tiene un total desconocimiento de la marca de vinos el
Secreto del Valle de la bodega Gutiérrez, esto responde a una de las variables
independiente la que es la falta de herramientas promocionales que permitan llegar al
segmento de mercado y asi lograr una mayor participacion en el mercado.

e También se pudo analizar las caracteristicas de los consumidores de vino y se pudo
determinar que en su gran mayoria estan dispuestos a adquirir el vino de marca El
Secreto Del Valle a un precio de 16 a 20 Bs y que les atrae recibir la informacién a
través de redes sociales y television por medio de la herramienta promocional como es la
publicidad.

e La carencia de una estrategia promocional representa una barrera para la empresa, puesto
gue no permite que los consumidores potenciales conozcan las cualidades y atributos del
producto.

e Los factores PESTA (politico, econémico, social, tecnolégico y ambiental), inciden de
manera directa e indirecta sobre las decisiones que se tomen en la empresa, por lo que la
misma, debera contar constantemente con informacion del macro ambiente y prestar
atencion a los cambios que surjan en entorno, para aprovechar oportunidades vy
contrarrestar amenazas.

e Bodegas Gutiérrez debe realizar una adecuada utilizacién del mix promocional y que
represente beneficios y logre posicionar en la mente de los consumidores la marca de
vinos “El Secreto Del Valle” a través de los medios mas factibles que son: television,
radio y las redes sociales.

e De acuerdo a la forma que les resulta mas comodo recibir informacion de esta marca de
vino la mayoria de los encuestados se mostrd de acuerdo que se les informen de los
atributos y caracteristicas a través de promotores, spots publicitarios y a través de
promociones de ventas, y se mostraron en completo acuerdo con que la publicidad que

muestra el producto les agrada.
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RECOMENDACIONES

En términos generales la empresa Bodegas Gutiérrez debe implementar estrategias de
promocion, bien estructuradas para lograr el posicionamiento deseado y poder competir
con las otras marcas de vino ya posicionadas de la region.

A corto plazo se recomienda la utilizacién de las estrategias de marketing directo y digital
por ser las mas econémicas y por ser el medio de comunicacion preferido por los
encuestados.

Se recomienda implementar las herramientas de promocion que le permitiran a la
empresa lograr el posicionamiento de la marca de “EL SECRETO DEL VALLE”.

Se recomienda a la empresa Bodegas Gutiérrez utilizar el neuromarketing en el disefio de
las etiquetas para lograr entrar en la mente del mercado meta a través de los colores y
formas.

Se recomienda desarrollar y utilizar el mix promocional de forma permanente, porque por

mas excelente que sea el producto si el mercado no lo conoce, el fracaso es inminente.
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