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1. MARKETING

1.1. Definicién de marketing

(Kotler, 2013) Define el marketing: “Como el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (p.5).

(Keller, 2012) Afirma que el marketing es: “Un proceso social por el cual tanto
grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién, oferta

y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos ¢ individuos”

(p.5).

“La American Marketing Association ofrece la siguiente definicién formal:
Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios

y la sociedad en general” (Keller, 2012, p.5).

(Fisher, 2011) Define el marketing como: “El proceso de planeacion, ejecucion
y conceptualizacién de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales vy

organizacionales” (p.5).

1.2. Objetivos de marketing

Segun (Fisher, 2011):

El objetivo de marketing es satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de
los consumidores, buscando ganar mercado y generar riqueza. El simple
planteamiento de los objetivos de la mercadotecnia ha provocado que muchas
personas expresen su incomodidad por la forma en que muchos mercadélogos se

esfuerzan por alcanzarlos. Las criticas mas severas han estado en el sentido de que
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con el fi n de alcanzar sus objetivos la mercadotecnia crea necesidades 0 manipula

a los prospectos para convertirlos en clientes. (p.11)

1.3. Proceso de marketing

|
. Crear un :
Comprender D'jﬁgar pro%reama Construir : v(;?cE_)rt a(lire
2 r;elg:sado estrategia marketing rr:rluilgt;?gf ; los g!;;e:tes
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) ) superior . I

Proceso de marketing, segun (Kotler, 2013)

1.4.

Importancia de marketing para las empresas

Para que toda empresa tenga éxito, deben dar relevancia al marketing y sus

estrategias, por lo tanto:

La importancia mas amplia del marketing se extiende a la sociedad como un
todo. EI marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos
productos que han hecho mas facil o han enriquecido la vida de la gente. Puede
inspirar mejoras en los productos existentes conforme los especialistas en
marketing innovan y mejoran su posicion en el mercado. EI marketing exitoso
crea demanda para los productos y servicios, lo que a su vez crea empleos. Al
contribuir al resultado final, el marketing exitoso también permite a las

empresas participar mas activamente en actividades socialmente responsables.

Los especialistas en marketing deben decidir qué caracteristicas deben incluirse
en el disefio de un nuevo producto o servicio, qué precios deben fijarse, donde
vender los productos u ofrecer los servicios y cuanto gastar en publicidad,
ventas, Internet o marketing movil. Deben tomar esas decisiones en un entorno

impulsado por Internet donde los consumidores, la competencia, la tecnologia
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y las fuerzas econdémicas cambian rapidamente y las consecuencias de las

palabras y acciones del responsable de marketing pueden multiplicarse
rapidamente. (Keller, 2012, p.4)

1.5. Marketing estratégico y marketing operativo

1.5.1. Marketing estratégico

La gestion estratégica se sitla en el mediano y largo plazo, de esa manera se

puede definir al marketing estratégico como:

Es un analisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado y el
desarrollo de conceptos de productos rentables destinados a unos grupos de
compradores especificos y que presentan cualidades distintivas que les
diferencien de los competidores inmediatos, asegurando asi al productor una

ventaja competitiva duradera y defendible.

Su funcioén es seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar los
diferentes productos, mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la
base de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar, se sitla en

el medio y largo plazo. (Lanbin, 1995, p.7)

1.5.2. Marketing operativo

La clave esta en saber como, donde y cuando presentar el producto u ofrecer

el servicio, por lo tanto:

El marketing operativo es la estrategia que se encarga de ejecutar las acciones
y tacticas de venta con el objetivo de dar a conocer a los posibles compradores

las caracteristicas de los productos o servicios que oferta una empresa.
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El también llamado marketing tactico depende del marketing estratégico (mas

tedrico) para la consecucién de unos objetivos mayores mas all& de numeros

y métricas.

El marketing operativo trata de buscar mercados a corto y medio plazo y se
concreta en decisiones relativas al producto, su precio, su distribucién y
comunicacion. Con ningln otro objetivo que el de aumentar la eficiencia de
la comercializacién y agilidad organizacional. Es una accién concreta
orientada al producto. (Burnett, 1996, p.24)

1.6. Marketing Mix

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la
empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla
de marketing consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda
de su producto. Las multiples posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro grupos de

variables: Las cuatro Ps.

1.6.1. Producto

Definimos un producto como algo que puede ser ofrecido a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o0 una
necesidad. Los productos incluyen mas que sélo los objetos tangibles como
automoviles, computadoras o teléfonos celulares. En una definicion mas amplia, entre
los productos también se incluyen servicios, eventos, personas, lugares,

organizaciones, ideas o0 una mezcla de éstos. (Kotler, 2013, p.196)
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1.6.3.

1.6.4.
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Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio. En términos més
generales, el precio es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes

para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o servicio.

El precio es el Gnico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; todos
los demaés representan costos. El precio es también uno de los elementos mas flexibles
de la mezcla de marketing. A diferencia de las caracteristicas del producto y de los
compromisos de canal, los precios pueden cambiar con rapidez. Al mismo tiempo, el
precio es el problema numero uno al que se enfrentan muchos ejecutivos de

marketing, y muchas empresas no lo manejan bien. (Kotler, 2013, p.257)

Plaza

Son conjuntos de organizaciones interdependientes que participan en el proceso de
poner a disposicion de los consumidores un bien o un servicio para Su uso 0
adquisiciéon. Luego de su produccion, los bienes y servicios siguen distintas
trayectorias que culminan en la compra y uso por parte del consumidor final. Algunos
intermediarios como los mayoristas o los minoristas compran, se apropian de la
mercancia y la revenden; en este caso se les denomina comerciantes o distribuidores.
(Keller, 2012, p.415)

Promocion

Son los medios por los cuales las empresas intentan informar, persuadir y recordar a
los consumidores, de manera directa o indirecta, sobre los productos y marcas que
venden. De cierta manera, las comunicaciones de marketing representan la voz de la
empresa y sus marcas; son los medios por los cuales la empresa puede establecer un
dialogo y construir relaciones con sus consumidores. Al fortalecer la lealtad de los

clientes, las comunicaciones de marketing pueden contribuir al capital de clientes.
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Las comunicaciones de marketing también funcionan para los consumidores cuando

les muestran como y por qué un producto es utilizado, por quién, dénde y cuéndo.
(Keller, 2012, p.476)

Entorno de marketing

El entorno de marketing de una empresa consiste en los actores y las fuerzas ajenas al
marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para construir y

mantener relaciones exitosas con los clientes meta.

El entorno de marketing consta de un microentorno y un macroentorno. El
microentorno esta formado por los actores cercanos a la empresa que afectan su
capacidad para servir a los clientes: empresa, proveedores, intermediarios de
marketing, mercados de clientes, competidores y publicos. EI macroentorno consiste
en las grandes fuerzas de la sociedad que afectan el microentorno: demogréficas,

econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales. (Kotler, 2013, p.66)



20

2. ESTRATEGIAS DE PROMOCION

2.1.

2.2.

2.2.1.

2.2.2.

Concepto de estrategia

La estrategia es un procedimiento dispuesto para la toma de decisiones y/o para
accionar frente a un determinado escenario. Esto, buscando alcanzar uno o varios

objetivos previamente definidos.

(Mintzberg, 1993) Define la estrategia como: “Un plan mediante el cual se
busca lograr una meta. Esto puede ser aplicado en diversos ambitos como el militar o

el empresarial” (p.6).

Tipos de estrategias

Estan desglosadas, acorde con el tiempo o plazo que se pretende conseguir los

objetivos, por lo tanto, se consideran las siguientes estrategias:

Estrategia militar

Considerada el arte y la ciencia de dirigir y planear el uso de las fuerzas
armadas de una nacion, para asegurar los objetivos de la politica nacional mediante
la amenaza o aplicacion del uso de la fuerza. Colocar las fuerzas armadas en una

posicion de ventaja frente al enemigo es el objetivo principal de la estrategia militar.

Estrategia de aprendizaje

Es el uso de tacticas, procedimientos y modelos para la adquisicion del
conocimiento. Para que un procedimiento de aprendizaje se considere una estrategia
debe ser consciente de los objetivos especificos de aprendizaje, en funcion de unas

metas, individuales o corporativas. Un ejemplo son los Mapas Conceptuales.
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2.2.3.2.

2.2.3.3.
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Estrategia Empresarial

Consiste en el direccionamiento de la organizacion a través de ideas, planes o
perspectivas que se plasman en la Mision, Vision empresarial y los Valores, que
responde a las preguntas ¢Qué hago? ;Como lo hago? ;A donde quiero llegar? ¢ Cual
sera mi valor agregado? ¢Cuales son mis recursos?, pero sobre todo ¢qué ventaja

competitiva me dara?

La estrategia corporativa o empresarial se puede clasificar de la siguiente

manera:

Estrategia Operativa

El proceso de las operaciones consiste en la transformacion de unas entradas
(materias primas, informacion o mano de obra) en productos finalizados con valor

agregado gue tienen demanda en el mercado.

Estrategia de Marketing

Es el plan dirigido a la promocion y venta de un producto o un servicio. Las
estrategias de marketing mas exitosas contienen tres elementos centrales:
conocimiento profundo del cliente, una marca con distintos mensajes, y analisis de

mercado.
Estrategia Directiva
Es la que define el rumbo de la organizacion en sus aspectos generales.

Consiste en tener claro un concepto de negocio y crear una vision que dirija

diariamente el camino de la organizacion.
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2.2.3.4. Estrategia de Negocio

Son las medidas que dan la ventaja competitiva en el mercado frente a otros

competidores. (Roncancio, 2020)

2.3. Concepto de promocién

“Funcién de marketing relacionada con la comunicacion persuasiva de los
componentes del programa de marketing hacia audiencias objetivo, para facilitar el
intercambio entre el comercializador y el consumidor, y ayudar a satisfacer los deseos
de ambos” (Burnett, 1996, p.145).

La promocion es el conjunto de actividades que se realizan para comunicar
apropiadamente un mensaje a su publico objetivo, con la finalidad de lograr un
cambio en sus conocimientos, creencias 0 sentimientos, a favor de la empresa,
organizacion o persona que la utiliza. (Thompson, Concepto de promocion,
2005)

2.4. Objetivos de la promocion

El objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la
compra o adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un

incremento puntual de las ventas.
Existen tres tipos principales de objetivo:
Informar: Es decir, dar a conocer al grupo de posibles compradores la

existencia del producto, los beneficios que éste brinda, el como funciona, el

ddnde adquirirlo, entre otros.
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Persuadir: Es decir, inducir o mover con razones al grupo de posibles

compradores a que realicen una compra o una determinada accion.

Recordar: Es decir, mantener el producto y el nombre de la marca en la mente

del publico. (Thompson, Objetivos de la promocion, 2007)

Importancia de la promocion

La promocion del producto es una de las funciones mas importantes del marketing y
de una empresa en general, ya que al permitir dar a conocer el producto y persuadir su
compra, es la que determina en gran medida las ventas de este y, por tanto, las utilidades

de la empresa.

Aun cuando una empresa cuente con un producto de gran calidad, si no le hace una
promocion adecuada, en la mayoria de los casos las personas no sabran nada de este,
no tendran una informacion clara de este, 0 no se sentirdn motivadas a comprarlo o
adquirirlo. (Arturo, 2019)

Herramientas de la mezcla promocional

Las herramientas de la mezcla promocional, Ilamas también comunicaciones de
marketing, son los medios por los cuales las empresas intentan informar, persuadir y
recordar a los consumidores, de manera directa o indirecta, sobre los productos y
marcas que venden. De cierta manera, las comunicaciones de marketing representan la
voz de la empresa y sus marcas; son los medios por los cuales la empresa puede
establecer un dialogo y construir relaciones con sus consumidores. Al fortalecer la
lealtad de los clientes, las comunicaciones de marketing pueden contribuir al capital de
clientes. (Keller, 2012, p. 476)

La mezcla promocional total de una empresa, consiste en la mezcla especifica

de publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocidn de ventas y herramientas
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de marketing directo que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el valor

para el cliente y forjar relaciones con los clientes. Las cinco herramientas principales

de promocion se definen como sigue:

2.6.1.

2.6.1.1.

2.6.1.2.

Publicidad

(Kotler, 2013) Afirma: “Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion

y promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (p.357).

La direccion de marketing debe tomar cuatro decisiones importantes en el
desarrollo de un programa de publicidad: Formulacion de objetivos publicitarios,
establecer el presupuesto de publicidad, desarrollo de la estrategia de publicidad
(decisiones de mensaje y decisiones de medios) y evaluacion de campafias

publicitarias.

Formulacion de objetivos publicitarios

Deben basarse en decisiones anteriores acerca del mercado meta, el
posicionamiento y la mezcla de marketing, que definen la tarea que la publicidad
debe cumplir dentro del programa de marketing total. El objetivo publicitario
general implica que la publicidad ayude a forjar relaciones con los clientes mediante

la comunicacion de valor para el cliente. (Kotler, 2013)

Establecer el presupuesto de publicidad

Existen cuatro métodos comunes utilizados para establecer el presupuesto

total de publicidad:

e Método costeable: Comienzan con los ingresos totales, deducen los
gastos de operacion y los desembolsos de capital, y luego dedican una

parte de los fondos restantes a la publicidad.
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e Meétodo de porcentaje de ventas: El método de porcentaje de ventas

tiene ventajas. Es facil de usar y ayuda a la direccion a pensar sobre las
relaciones entre los gastos de promocién, el precio de venta y la ganancia

unitaria.

e Método de paridad competitiva: Supervisan la publicidad de los
competidores u obtienen estimaciones del gasto de promocién de
publicaciones o asociaciones comerciales, y luego ajustan sus

presupuestos basados en el promedio de la industria.

e Meétodo de objetivo y tarea: ElI método de ajuste de presupuesto mas
I6gico es el método de objetivo y tarea, mediante el cual la empresa
establece su presupuesto de promocion basandose en lo que quiere lograr

con la promocion. (Kotler, 2013)

2.6.1.3. Desarrollo de la estrategia de publicidad

La estrategia de publicidad consta de dos elementos principales: crear

mensajes publicitarios y seleccionar medios de publicidad.

e Creacion del mensaje publicitario: No importa lo grande del
presupuesto, la publicidad puede tener éxito sélo si los anuncios captan
la atencidén y comunican bien. Los buenos mensajes publicitarios son
especialmente importantes en el costoso y atiborrado entorno de la

publicidad actual.

e Seleccion de medios publicitarios: Son vehiculos mediante los cuales se

entregan los mensajes publicitarios a sus publicos meta. (Kotler, 2013)
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2.6.1.4. Evaluacion de la efectividad de la publicidad y el rendimiento sobre la

inversion en publicidad

Medir la efectividad de la publicidad y el rendimiento sobre la inversién en
publicidad se ha convertido en un tema candente para la mayoria de las empresas,

especialmente en un entorno econémico mas estricto.

Los anunciantes deben evaluar casi siempre dos tipos de resultados de
publicidad: los efectos de la comunicacion y los efectos en las ventas y utilidades.
(Kotler, 2013)

2.6.2. Relaciones publicas

(Kotler, 2013) Indica: “Generar buenas relaciones con los diversos publicos
de laempresa al obtener publicity favorable, generando una buena imagen corporativa

y manejando o sorteando rumores, historias y eventos desfavorables” (p.357).

Las relaciones publicas sirven para promover productos, personas, lugares,
ideas, actividades, organizaciones e incluso naciones. Las empresas utilizan
Relaciones Publicas para construir buenas relaciones con los consumidores, los

inversores, los medios de comunicacién y sus comunidades.

Los departamentos de Relaciones Publicas pueden realizar alguna o todas las

siguientes funciones:

2.6.2.1. Relaciones de prensa o agencia de prensa

Crear y colocar informacidn de interés periodistico en los medios noticiosos

para atraer la atencion a una persona, producto o servicio.
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e Publicity de producto: Generar publicidad no pagada de productos

especificos.

e Asuntos publicos: Construccion y mantenimiento de relaciones con la
comunidad local o nacional.

e Cabildeo: Crear y mantener relaciones con los legisladores y
funcionarios del gobierno para influir en la legislacion y la regulacion.

e Relaciones con los inversores: Mantener relaciones con los accionistas
y otros en la comunidad financiera.

e Desarrollo: Trabajo con donantes 0 miembros de organizaciones sin

fines de lucro para obtener apoyo financiero o voluntario. (Kotler, 2013)

2.6.3. Venta personal

(Kotler, 2013) Afirma: “Presentaciones personales realizadas por la fuerza de
ventas de la empresa con el propoésito de realizar ventas y generar relaciones con los
clientes” (p.357).

El vendedor es un individuo que representa a una empresa ante los clientes y
que desempefia una 0 mas de las siguientes actividades: prospeccién, comunicacion,

venta, servicios, recopilacion de la informacion y generacién de relaciones.

2.6.3.1. El papel de la fuerza de ventas

(Kotler, 2013) Afirma: “El papel de la fuerza de ventas de ventas desempefia
un importante papel en la empresa. Trabajan con mayoristas y minoristas para
obtener su apoyo y ayudarlos a ser mas eficaces en la venta de los productos de la

empresa”.
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2.6.3.2. Administracién de la fuerza de ventas

(Kotler, 2013) Define: “La administracion de la fuerza de ventas como el
analisis, la planificacion, la implementacion y el control de las actividades de la

fuerza de ventas”.

2.6.3.2.1. Disefio de la estrategia y la estructura de la fuerza de ventas

La empresa puede dividir las responsabilidades de ventas a lo largo de
varias lineas. La decision de la estructura es sencilla si la compafiia vende sélo
una linea de productos para una industria con clientes en muchos lugares. En ese

caso la empresa usaria una estructura territorial de la fuerza de ventas.

Una vez que la empresa ha establecido su estructura, esta lista para
considerar el tamario de la fuerza de ventas. Con este enfoque, la empresa primero
agrupa las cuentas en diferentes clases segln su tamafio, el estado de la cuenta u
otros factores relacionados con la cantidad de esfuerzo necesario para mantener
la cuenta. A continuacién, determina el nimero de vendedores que es necesario

para hacer el nimero deseado de visitas a cada clase de cuentas.

La gerencia de ventas también debe determinar quién estara involucrado
en el esfuerzo de ventas y como trabajaran en equipo las personas de ventas y de
apoyo de ventas.

Del mismo modo, la empresa puede tener una fuerza de ventas externa (o
fuerza de ventas en campo), una fuerza de ventas interna o ambas. Los vendedores
externos viajan para visitar a los clientes en campo. En contraste, los vendedores
internos realizan negocios desde sus oficinas a través del teléfono, Internet o

visitas de compradores.
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Reclutamiento y seleccidn de vendedores

Al hacer reclutamiento de personal, la empresa debe analizar el trabajo de
ventas en si mismo Yy las caracteristicas de sus vendedores mas exitosos a fin de
identificar las caracteristicas que su industria requiere. A continuacion, debe
contratar a los vendedores adecuados. El reclutamiento atraerd a muchos
solicitantes de entre los cuales la empresa debe seleccionar a los mejores. El
procedimiento de seleccion puede variar desde una sola entrevista informal a

largas pruebas y entrevistas.

Capacitacion de los vendedores

Los programas de capacitacion tienen varios objetivos. En primer lugar,
los vendedores necesitan saber acerca de los clientes y cdmo construir relaciones
con ellos. Debe también ensefiarles como vender eficazmente y capacitarlos en
los fundamentos del proceso de venta. Los vendedores también necesitan conocer

e identificarse con la empresa, sus productos y sus competidores.

Remuneracién de los vendedores

Para atraer a los buenos vendedores, la empresa debe tener un atractivo
plan de compensaciones. La remuneracion se compone de cuatro elementos: una
cantidad fija, una cantidad variable, gastos y prestaciones. EI monto fijo,
generalmente un salario, da al vendedor un ingreso estable. La cantidad variable,
que pueden ser comisiones 0 bonos basados en resultados de ventas, premia al

vendedor por su mayor esfuerzo y exito.

Supervisar y motivar a los vendedores

El objetivo de la supervision es ayudar a los vendedores a “trabajar de

forma inteligente” haciendo lo correcto en la forma adecuada. El objetivo de la
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motivacion es alentar a los vendedores a “trabajar duro” y enérgicamente hacia

los objetivos de la fuerza de ventas.

2.6.4. Promocion de ventas

(Kotler, 2013) Afirma: “La promocion de ventas consiste en incentivos a corto

plazo para fomentar la compra o venta de un producto o servicio” (p. 409).

2.6.4.1. Objetivos de promocion de ventas

Los objetivos de la promocién de ventas varian ampliamente:

e Los vendedores pueden utilizar promociones al consumidor para instar la
compra de consumo a corto plazo o mejorar la participacion del cliente con

la marca.

e Los objetivos para las promociones comerciales incluyen conseguir que los
minoristas tengan en existencias nuevos articulos y mas inventario, compren
por adelantado o promuevan los productos de la empresa y les den mas

espacio de anaquel.

e Las promociones empresariales se utilizan para generar oportunidades de
negocios, estimular las compras, recompensar a los clientes y motivar a los
vendedores. Para la fuerza de ventas, los objetivos incluyen obtener mas
apoyo de la fuerza de ventas para los productos actuales o nuevos, o

conseguir que los vendedores consigan nuevas cuentas.
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2.6.4.2. Principales herramientas de promocién de ventas

Es posible utilizar muchas herramientas para lograr los objetivos de
promocion de ventas. A continuacion, se presenta las descripciones de las

principales herramientas de promocién al consumidor, comerciales y empresariales.

2.6.4.2.1. Promociones al consumidor

Herramientas de promocidn de ventas utilizadas para impulsar la compra
y participacion de corto plazo de los consumidores o para mejorar las relaciones

de largo plazo con los consumidores.

Las promociones al consumidor incluyen una amplia gama de
herramientas: desde muestras, cupones, reembolsos, obsequios y displays de
punto de venta hasta concursos, rifas y patrocinios de eventos.

Las muestras son ofrecimientos de una prueba de un producto. Las
muestras constituyen la forma més eficaz, pero mas cara de lanzar un nuevo

producto o volver a crear emocion para uno existente.

Los cupones son certificados que ahorran dinero a los compradores

cuando compran los productos especificados.

Los reembolsos de efectivo (o rebajas) son como cupones, salvo que la
reduccion de precios se produce después de la compra, en lugar de en la tienda
minorista. El cliente envia el comprobante de compra al fabricante, que luego le

restituye parte del precio de compra por correo.

Los paquetes con descuento (también llamados ofertas de centavos de

descuento) ofrecen a los consumidores un ahorro sobre al precio regular de un
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producto. El productor marca los precios reducidos directamente en la etiqueta o

el paquete.

Los obsequios son bienes que se ofrecen gratis 0 a bajo costo como
incentivo para comprar un producto, y van desde juguetes que se incluyen con los
productos infantiles hasta tarjetas telefonicas y DVD. Un obsequio puede venir
dentro del paquete (en paquete), fuera del paquete (sobre el paquete) o a través

del correo.

Las especialidades de publicidad, también llamados productos
promocionales, son articulos Gtiles impresos con el nombre, logotipo o mensaje

de un anunciante y que se dan como regalo a los consumidores.

Los concursos, rifas y juegos dan a los consumidores la oportunidad de
ganar algo, como dinero en efectivo, viajes o productos, mediante la suerte o por

medio de un esfuerzo adicional.

Promociones comerciales

Las promociones comerciales pueden persuadir a los revendedores de
tener una marca en existencias, darle espacio, promoverla en su publicidad y
empujarla a los consumidores. El espacio de anaquel es tan escaso en estos dias
que los fabricantes a menudo ofrecen descuentos en el precio, subsidios, garantias
de recompra, 0 mercancias gratis a los minoristas y mayoristas para colocar sus

productos en el anaquel y, una vez alli, para mantenerlos sobre él.

Los fabricantes pueden ofrecer productos gratis, que son cajas adicionales
de mercancia, a los distribuidores que compren determinada cantidad o que
cuenten con cierto sabor o tamafio. También pueden ofrecer dinero de empuje
dinero o regalos a los distribuidores o sus fuerzas de ventas para “empujar’ bienes

del fabricante.
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2.6.4.2.3. Promociones de negocios

Las promociones de negocios se utilizan para generar oportunidades de
negocios, estimular las compras, recompensar a los clientes y motivar a los
vendedores. Las promociones de negocios incluyen muchas de las mismas
herramientas que se utilizan para promociones de consumo o comerciales. Aqui
nos concentramos ademas en dos herramientas principales de promocién de

negocios: las convenciones y ferias comerciales, y los concursos de ventas.

Muchas empresas y asociaciones comerciales organizan convenciones y
ferias para promocionar sus productos. Las empresas que venden a la industria
muestran sus productos en la feria. Los vendedores en estas ferias reciben muchos
beneficios, como oportunidades para encontrar nuevos prospectos, ponerse en
contacto con los clientes, presentar nuevos productos, conocer clientes, vender
mas a sus clientes actuales y capacitar a los clientes con publicaciones y

materiales audiovisuales.

Un concurso de ventas es una competencia para los vendedores o
distribuidores a fi n de motivarlos a aumentar su rendimiento de ventas durante

un periodo determinado.

2.6.5. Marketing directo

Segun (Kotler, 2013): “El marketing directo consiste en conectar de manera
directa con consumidores meta cuidadosamente seleccionados, a menudo de forma

interactiva y de uno a uno” (p. 422).

Utilizando bases de datos detalladas, las empresas adaptan sus ofertas de
marketing y comunicaciones a las necesidades de segmentos o compradores

individuales estrechamente definidos.
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2.6.5.1. Beneficios del marketing directo

El marketing directo ofrece a las pequefias y grandes empresas alcanzar
optimos y mdltiples beneficios. A continuacion, se detallan los siguientes

beneficios:

2.6.5.1.1. Beneficios para los compradores

Para los compradores, el marketing directo es comodo, facil y privado.
Los mercaddlogos directos nunca cierran sus puertas y los clientes no tienen que

desplazarse por las tiendas para buscar sus productos.

El marketing directo es inmediato e interactivo: los compradores pueden
interactuar con los vendedores por teléfono o en el sitio de Web del vendedor para
crear con exactitud la configuracion de la informacion, productos o servicios que
desean y luego ordenarlos alli mismo. Ademas, el marketing directo ofrece a los
consumidores una mayor medida de control. Los consumidores deciden por

cudles catalogos navegaran y los sitios Web que visitaran.

2.6.5.1.2. Beneficios para los vendedores

Para los vendedores, el marketing directo es una potente herramienta para
la construccion de relaciones con el cliente. Los mercad6logos directos de hoy
pueden dirigirse a clientes individuales o a grupos pequefios. Debido a la
naturaleza individual del marketing directo, las empresas pueden interactuar con
los clientes por teléfono u online, aprender mas acerca de sus necesidades y
personalizar los productos y servicios a los gustos especificos del cliente. A su
vez, los clientes pueden hacer preguntas y dar retroalimentacion de manera

voluntaria.
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2.6.5.2. Formas de marketing directo

Marketing por
catalogo

2.6.5.2.1. Marketing de correo (postal) directo

Consiste en el envio de una oferta, anuncio, recordatorio u otro elemento
a una persona en una direccion determinada.

El correo directo es idoneo para la comunicacién directa, de uno a uno.
Permite una alta selectividad del mercado objetivo, se puede personalizar, es
flexible y permite la facil medicion de resultados.

2.6.5.2.2. Marketing por catalogo

Marketing directo por catalogos impresos, de video o digitales que se

envian a clientes seleccionados, disponibles en tiendas o presentados online.
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Los catalogos digitales eliminan los costos de impresion y envio postal. Y

considerando que el espacio es limitado en un catalogo impreso, los catalogos
online pueden ofrecer una cantidad casi ilimitada de mercancia. También ofrecen
un surtido mas amplio de formatos de presentacion, incluyendo busquedas y

video.

Por altimo, los catalogos online permiten comercializacion en tiempo real;
los productos y caracteristicas pueden ser agregados o eliminados segun sea
necesario, y los precios pueden ajustarse instantdneamente para corresponder a la

demanda.

Ademas, los catadlogos impresos son una de las mejores formas de
impulsar las ventas online, haciéndolos mas importantes que nunca en la era

digital.

Telemarketing

El telemarketing implica utilizar el teléfono para vender de manera directa

a los consumidores y clientes empresariales.

El telemarketing correctamente disefiado y dirigido proporciona muchos
beneficios, incluyendo la comodidad de compra y mayor informacion del

producto o servicio.
Marketing de television de respuesta directa
El marketing de television de respuesta directa (DRTV) toma una de dos

formas principales: la publicidad de television de respuesta directa y la publicidad

de television interactiva (iTV).



2.6.5.2.5.

2.6.5.2.6.

37
La publicidad de television de respuesta directa transmite al aire spots

de television, a menudo con 60 o 120 segundos de duracion, que persuasivamente
describen un producto y ofrecen a los clientes un nimero gratuito o un sitio Web
para realizar pedidos. También incluye programas de publicidad completos de 30

minutos 0 mas, llamados infomerciales, para un unico producto.

El marketing de television interactiva (iTV) permite a los espectadores
interactuar con la programacion y publicidad en television con sus controles
remotos. La TV interactiva da a los mercaddlogos una oportunidad para llegar a

audiencias especificas de una manera mas interactiva y participativa.

Marketing de kiosco

A medida que los consumidores se encuentran cada vez mas comodos con
las tecnologias digitales y de pantalla tactil, muchas empresas estan colocando
méaquinas de informacién y pedidos llamadas kioscos (las mismas buenas
maquinas expendedoras de siempre, pero con mucho mas) en tiendas,

aeropuertos, hoteles, universidades y otros lugares.

Marketing online

“Esfuerzos para comercializar productos y servicios y generar relaciones

con clientes por medio de Internet”.

Internet, es una gran red pablica de redes de computadoras, conecta a los
usuarios de todos los tipos de todo el mundo unos con otros y es un repositorio de

informacion increiblemente grande.
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Dominios de marketing online: Los cuatro principales dominios de

marketing online son:

Dirigido a
consumidores

Negocio a consumidor: Las empresas venden bienes y servicios online a los

consumidores finales.

Negocio a negocio: Empresas que utilizan marketing online para llegar a
nuevos clientes empresariales, para atender a los clientes actuales con mayor

eficacia y obtener eficiencias de compra y mejores precios.

Consumidor a consumidor: Implica intercambios de informacién a través de
foros de Internet que atraen a grupos especificos de interés especial. Estas

actividades pueden ser organizadas con fines comerciales o no comerciales.

Consumidor a negocio: Intercambios online en los cuales los consumidores
buscan a los vendedores, conocen sus ofertas, inician adquisiciones y a veces

incluso determinan las condiciones de la transaccion.
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Establecer una presencia de marketing online: Las empresas llevan a

cabo marketing online en cualquiera o en todas las cinco formas que se muestran:
Creacidn de sitios Web, colocando anuncios y promociones online, configurando
o0 participando en redes sociales online, enviando correo electrénico o utilizando

el marketing movil:

Sitios Web

Promociones y
anuncios
online

¢ A g
r’

2.7. Ventajas de las estrategias promocionales

En el uso de las estrategias promocionales existen distintas ventajas, las cuales
se deben evaluar antes de implementar cualquier actividad. Entre las ventajas

principales tenemos:
2.7.1. Incremento de las ventas de productos existentes
Cuando son aplicadas a productos existentes o incluso bien posicionados,

suelen utilizarse por el incremento en las ventas a corto plazo que provocan. Las

promociones son una herramienta muy efectiva cuando se desea impulsar la venta de
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un producto o servicio de forma inmediata, esto es gracias también, a que muchas

actividades de promocion se ejecutan en el punto de venta.

Desplazamiento del inventario

La promocion de ventas también logra desplazar rapidamente el inventario.
Cuando se necesita reducir el inventario por distintos motivos, como cuando se tiene
un exceso de produccion, o el producto ha pasado demasiado tiempo en bodegas o
anaqueles, o se va a realizar un cambio fisico en el producto, como un redisefio 0
nueva version; en estos casos, la promocion de ventas ayuda al rapido desplazamiento
del inventario por medio de presentaciones con producto gratis, descuentos en el

producto, promociones cruzadas, cupones, etc.

Estimular el conocimiento de un producto nuevo

En el caso de productos nuevos la promocion de ventas es muy efectiva, pues
invita a que la gente conozca y confie en un producto que no conoce. Cosa que de
otro modo seria mas complicado lograr, con lo cual la promocién de ventas es
comunmente utilizada, haciendo uso de la demostracion y la degustacion en punto de

venta.

Fidelizan a los clientes

Los clientes pueden no ser habituales compradores de la marca, y la
promocion de ventas facilita la compra frecuente, lo cual permite vender mas y por
mas tiempo a un mismo cliente, evitando que le compre a la competencia. Ejemplos
de herramientas para lograr esto es la tarjeta de lealtad y los programas de puntos.
(Carlos, 2019).
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3. POSICIONAMIENTO DE PRODUCTO

3.1. Definicidn de Posicionamiento

(Keller, 2012) Define: “El posicionamiento como la accion de disefiar la oferta
y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente

de los consumidores del mercado meta” (p.276).

Un buen posicionamiento tiene un “pie en el presente y otro en el futuro”. Debe
ser aspiracional, para que la marca tenga espacio para crecer y mejorar. El
posicionamiento basado en la situacién actual del mercado no tiene suficiente
vision a futuro; al mismo tiempo, sin embargo, es importante evitar que se aleje
tanto de la realidad como para resultar esencialmente imposible de conseguir.
Por lo que se refiere al posicionamiento, el verdadero truco consiste en
encontrar el equilibrio justo entre lo que lamarca es y lo que podria ser. (Keller,
2012, p.276)

(Fisher, 2011) Define: “El término posicionamiento a un programa general de
mercadotecnia que influye en la percepcion mental (opiniones, impresiones y
asociaciones) que los consumidores tienen de una marca, producto, grupo de productos

0 empresa, en relacion con la competencia” (p.106).

3.2. Proceso de posicionamiento

El proceso de posicionamiento posee las siguientes etapas:

Eleccion de la

estrategia de

acuerdo a las
ventajas

-

- -
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3.3. Ventajas de Posicionamiento

e Establece el valor del producto o servicio que se ofrece: Una estrategia de
posicionamiento permite definir qué hace que el producto o servicio de laempresa

sea Unico y diferente a los de sus competidores.

e Cuando ya se tiene la estrategia de posicionamiento, se debe comunicar en
los canales escogidos: Al tener un mensaje correcto, se podran trasmitir en los
diferentes canales de comunicacién con sus respectivos esfuerzos de la campafia

de marketing, esto permitira tener un alcance correcto. (Vicente, 2020)

3.4. Estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su
imagen actual a la imagen que se desea, por lo tanto, se detalla las siguientes estrategias

de posicionamiento:

3.4.1. Posicionamiento con base en los atributos.

Esta estrategia se centra en un atributo que le permite diferenciarse, como
puede ser la antigiiedad de la marca o el tamafio. Las empresas que basan su estrategia
de posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente del
consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su posicionamiento en

varios atributos.

El mejor ejemplo quiza sea el automdvil sedan de Volkswagen, que desde
hace mas de 35 afios se apropio de la posicion de auto pequefio en la mente de los

consumidores; aunque ya no se venda, todavia es muy cotizado en México.
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Posicionamiento con base en los beneficios.

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

producto de dicha empresa.

Un excelente ejemplo lo encontramos en las pastas dentales. Los competidores
de esta categoria de producto se han dado cuenta que es la forma mas exitosa de
triunfar en el mercado sin hacerse mucho dafio, los consumidores pueden comprar
todas las pastas dentales en funcion del beneficio deseado en un momento
determinado: Crest es la pasta dental que combate la caries, Sensodine es para encias

delicadas y Colgate Whitening deja los dientes blancos.

Posicionamiento con base al estilo de vida

Esta estrategia consiste en basarse en los intereses, la forma de vida, los
valores y el comportamiento de los consumidores, para dirigirse a ellos y conseguir

que se identifiquen.

Por ejemplo, un buscador Unicamente de productos sostenibles, como
ClicKoala, pensado para personas que se preocupan por el medio ambiente y la
sociedad.

Posicionamiento con base en los usuarios.
Las estrategias de posicionamiento con base en los usuarios buscan la

asociacion de un producto como el mas adecuado para un perfil de usuario en

concreto, identificando sus gustos, pasiones o preferencias.
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Aqui, un ejemplo lo encontramos en Kellogg’s. Los mercadologos de esta
empresa apoyaron durante un tiempo a su producto Zucaritas con la promesa: el
desayuno de los campeones; con esto se orientan a los deportistas de alto rendimiento
que consiguen campeonatos o sencillamente al mercado meta cuyo estilo de vida es

el de un campedn.

Posicionamiento comparativo.

Consiste en diferenciar qué tiene nuestra marca que no tenga el resto en cuanto

a valores y atributos.

Hoy este posicionamiento es poco recomendado por los expertos debido a que

resulta muy costoso y pocas veces se puede decir que los resultados son redituables.
Hay varios ejemplos en la industria de los servicios en México: el primero lo

localizamos en la industria de television por cable entre Cablevision, Dish y Sky que

mantienen una lucha por el mercado de la television privada. (Fisher, 2011, p.107)

Identificacién de la competencia

Un buen punto de partida para definir el marco de referencia Competitivo que

conduciré al posicionamiento de una marca es la identificacién de los miembros de una
categoria, esto es, de los productos o grupos de productos con los que compite una

marca, y que funcionan como sus sustitutos cercanos.

Utilizando el enfoque de mercado, definimos la competencia como aquellas

empresas que satisfacen las mismas necesidades del consumidor.

Para que una marca con intenciones explicitas de crecimiento entre en nuevos

mercados podria ser necesario que utilice un marco competitivo mas amplio o tal vez

incluso con aspiraciones mas altas que le permita reconocer a los competidores que
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podria enfrentar en el futuro. De hecho, es mas probable que la empresa se vea afectada

por nuevos competidores o nuevas tecnologias que por los competidores actuales.
(Keller, 2012, p.277)

Analisis de la competencia

Es muy importante que las empresas reinan informacion acerca de las

fortalezas y debilidades reales y percibidas de cada competidor.

Una vez que la empresa ha identificado a sus principales competidores y sus
estrategias, debe preguntarse: ¢qué busca cada competidor en el mercado? ;Qué
impulsa su comportamiento? Son muchos los factores que moldean los objetivos de la
competencia, incluyendo su tamafio, su historia, su gestion actual y su situacion

financiera.

Por Gltimo, tomando como fundamento todos estos analisis, los especialistas en
marketing deben definir formalmente el marco de referencia competitivo que orientara
su posicionamiento. En los mercados estables que tienen poca probabilidad de cambio
a corto plazo, podria ser bastante facil definir uno, dos o quizés hasta tres competidores
principales. (Keller, 2012, p.279)

Ventaja competitiva

Ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer mayor valor al
cliente, ya sea por medio de precios mas bajos o por proveer mayores beneficios que

justifiquen los precios més altos.

Para construir relaciones redituables con los clientes meta, los mercadélogos
deben comprender las necesidades del cliente mejor que sus competidores y entregar

mas valor al cliente. En la medida en que una empresa puede diferenciarse y
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posicionarse como un proveedor de valor superior al cliente, obtiene una ventaja

competitiva.

Para encontrar puntos de diferenciacién, los mercadélogos deben pensar en la
totalidad de la experiencia del cliente con el producto o servicio de la empresa. Una
empresa alerta puede encontrar formas de diferenciarse en cada punto de contacto con
el cliente. Las empresas pueden diferenciarse a lo largo de las lineas de productos,

servicios, canales, personas 0 imagen.

A través de la diferenciacion de productos, las marcas pueden diferenciarse en

sus caracteristicas, rendimiento, o estilo y disefio. (Kotler, 2013, p.184)

Matriz BCG

Boston Consulting Group desarroll6 y popularizé la matriz participaciéon de

mercado-crecimiento del mercado.

El eje vertical crecimiento del La matriz BCG
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significa que las ventas de la empresa

tan sélo representan 10% de las ventas
del principal competidor. La matriz BCG se divide en cuatro celdas, cada una ilustra

un tipo de producto diferente: interrogacion o nifios problema, estrellas, vacas y perros.
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Productos interrogacion o nifio problema

Los productos interrogacion tienen una baja participacion en el mercado, pero
una tasa alta de crecimiento dentro del mismo. La mayoria de los negocios y
productos nuevos aparecen en el mercado como una interrogacion. Un producto
interrogacion requiere muchos recursos para financiar su crecimiento (maquinaria,
procesos de manufactura, personal, etcétera), pero es en ellos en los que las empresas
tienen la esperanza de su permanencia en el mercado. Los productos interrogacion

gue son exitosos pueden convertirse en estrella.

Productos estrella

Un producto estrella goza de una alta participacion en el mercado y de un alto
crecimiento del mismo, se caracteriza por generar menos recursos de los que
consume, esto se debe a las fuertes inversiones, necesarias para mantener su
participacion en el mercado y su crecimiento. Los productos estrella son generalmente

rentables y se convierten mas adelante en vaca de efectivo.

Productos vaca

Cuando un mercado muestra un crecimiento bajo pero la mercancia sostiene
una participacion lider estamos frente a un producto vaca. Estos articulos generan
grandes flujos de efectivo para sus empresas pues ya no es necesario financiar
ampliaciones de planta para atender al crecimiento del mercado, por el contrario,
ahora se cuenta con economias de escala que favorecen de manera importante la
posicion de liquidez de la empresa. Los productos vaca son determinantes porque

cubren las necesidades de efectivo del resto de los productos del portafolio.
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3.8.4. Productos perro

Los productos perro son aquellos para los que el mercado ya no crece; ademas
cuentan con una posicién debil dentro de éste; se trata de productos que consumen
mas recursos de los que generan.

3.9. Alternativas para un buen portafolio de productos

Para formar un buen portafolio de productos, existen cuatro alternativas:

Construir. Significa crecer la participacion de mercado de los productos

interrogacion, aun a costa de las utilidades de corto plazo.

e Mantenerse. El objetivo es sostener la participacion de mercado,

fundamentalmente el de la mercancia vaca.

e Cosechar. Busca incrementar los flujos de efectivo en el corto plazo, aun a
costa de los efectos negativos de largo plazo; este objetivo es apropiado para
los productos perro, interrogacion y vacas débiles, cuyo futuro no es

prometedor.

e Desinvertir. Se deben abandonar los mercados, es decir, vender o liquidar los
productos cuyos recursos se usan con mayor eficiencia y efectividad en otras
areas del negocio. Esta recomendacion siempre es apropiada para los

productos perro e interrogacion que estan desgastando a la empresa.

Los expertos recomiendan que un portafolio de productos debe evaluarse desde
el punto de vista del BCG cuando menos una vez al afio, y si la trayectoria esperada
para los productos no es satisfactoria, el administrador de productos debe proponer
acciones especificas; por lo tanto, la matriz del BCG es un instrumento que contribuye

a la planeacion estratégica de las empresas. (Fisher, 2011, p.111)
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2.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La bodega Cepas del Valle es una organizacion dedicada al rubro vitivinicola
que se fundo el 1ro de mayo del afio 2000 en la ciudad de Tarija. Los propietarios son
el Sr. Atilio Altamirano y su esposa Sra. Maria Luisa Bustos de Altamirano, donde
actualmente la empresa est4 a cargo de su hija Mildreth Altamirano, consoliddndose

como una empresa familiar.

La empresa, a pesar de que se encuentra en el mercado tarijefio 21 afios, tiene
un inadecuado uso de la estrategia promocional, que representa el punto méas débil de

la empresa, haciendo que los productos que ofrecen no sean conocidos.
2.2. ANALISIS DEL MARCO ESTRATEGICO
Para realizar el analisis del marco estratégico se toma en cuenta la mision,
vision y objetivos de la empresa Cepas del Valle, con el fin de formular una estrategia
para el cumplimiento de los objetivos.
2.2.1. Mision

Se presenta la siguiente mision proporcionada por la empresa Cepas del Valle:

“Brindar a nuestros clientes vinos de buena calidad y con identidad propia, con el

objetivo primordial de lograr la satisfaccion plena del consumidor final”.

A continuacion, se incluyen los elementos y se analizard lo que debe de

contestar la declaracion de una mision.

e Clientes: No hace referencia
e Productos o servicios: Vinos de buena calidad y con identidad propia

e Ubicaciéon: No se menciona
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e Tecnologia: No se menciona nada con respecto a la tecnologia.

o Filosofia: Satisfaccion plena del consumidor final.

e Concepto propio: No se menciona nada al respecto

e Preocupacion por la imagen publica: No se especifica

e Preocupacion de los empleados: No se menciona el uso de recursos

humanos para realizar las actividades.

Se puede observar que la mision de la empresa Cepas del Valle, adolece de
algunos componentes, es decir, que la misma no responde a la mayoria de los
elementos respectivos, donde se puede evidenciar la falta de una definicion exacta de
los clientes, la delimitacion del &mbito geogréafico de la empresa, no menciona la
tecnologia empleada, no hace referencia a su concepto de ventaja competitiva ni a la
imagen publica que desea, y por ultimo no incluye a los empleados dentro de su

definicion.

Por lo tanto, requiere de una actualizacién, porque es importante tener una
mision bien definida ya que al no tenerlo la empresa no podréa alcanzar los resultados

deseados.

Vision

Para la declaracion de la vision de la empresa Cepas del Valle se tiene la

siguiente, que fue proporcionada por dicha empresa:

“Ser una empresa de reconocimiento nacional, en continuo crecimiento, enfocada en

la calidad de la gestion para satisfacer las necesidades de nuestros clientes”.

La declaracion de la vision debe contestar a las siguientes preguntas:
e ¢ Qué tratamos de conseguir?

Ser una empresa de reconocimiento nacional.
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e ;Cuales son nuestros valores?

No especifica.
e ;COmo produciremos resultados?
Con gestion de calidad.
e /CoOmo nos enfrentaremos al cambio?
No especifica, como enfrentar el cambio frente a situaciones adversas que

Se presentan en su entorno.

La declaracion de la vision de la empresa Cepas del Valle no incluye valores,
ni cambios que enfrentaran, como también no esta claro sobre los resultados que
produciran mas adelante, dicho de ese modo la vision actual de la empresa requiere
de una actualizacion ya que es importante proyectar una idea a futuro o caso contrario

no podré alcanzar el éxito esperado.

Objetivo general de la empresa

La siguiente informacién proporcionada por la propietaria de la empresa

Cepas del Valle, se lo considera como objetivo general:

e Ser la empresa lider del mercado en la produccion y comercializacion de
vinos de calidad

e Incrementar las ventas por gestion

e Generar mayores utilidades para atender el mejoramiento de la empresa

e Lograr una mayor participacion en el mercado interno del pais

e Ser una marca reconocida en el mercado boliviano.

e Aumentar el nimero de vendedores por gestion transcurrida.

e Entregar oportunamente con el producto segun los pedidos de los clientes
en los diferentes departamentos.

e Mantener contacto continuo con nuestros clientes.
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El objetivo general de la empresa Cepas del Valle, no esta bien definida, y

ademas segun teoria se debe tener un solo objetivo general que resuma la idea central
y finalidad de la empresa, por lo tanto, requiere de un ajuste para obtener mejores

rendimientos econdmicos.

2.2.4. Objetivos especificos de la empresa

Se presenta los siguientes objetivos especificos de la empresa Cepas del Valle

proporcionados por la encargada de dicha empresa:

e Incrementar las ventas anuales en un 20%.

e Generar utilidades mayores a 20% respecto al anterior afio.

e Lograr una participacion de mercado interno del 20%.

e Aumentar la eficiencia de la produccion en un 20% para el préximo afio.

e Concretar negocios con 3 nuevos mayoristas cada semestre.

Los objetivos especificos de la empresa Cepas del Valle estan orientados al
crecimiento de la misma y cuentan con algunas caracteristicas del método SMART,
como ser: especificos, medibles, realistas y acordados. Sin embargo, cabe mencionar
que en algunos objetivos no mencionan el tiempo ni el “para que” se pretende lograr

dichos objetivos.

Por lo tanto, se requiere de algunos ajustes en los objetivos especificos de la

empresa.

2.3. PERCEPCION DEL MERCADO

Para obtener informacion de la percepcion de las personas en la ciudad de Tarija
sobre el conocimiento que tienen de la empresa Cepas del Valle, se realizé un sondeo
de opinion a 40 personas (tiendas de barrio y a posibles clientes), donde se tuvo los

siguientes resultados:
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e EIl 80% del total de personas sondeadas no conocen la empresa Cepas del

Valle y el 20% restante tienen conocimiento de dicha empresa.

e Del total de personas sondeadas, el 70% mencionaron que, si escucharon

hablar de la empresa por medio de conocidos, familiares, amigos, etc.

e EIl 80% del total de personas encuestadas desconocen la presencia de los
productos de la empresa Cepas del Valle y el 20% restante tienen

conocimiento de dichos productos.

e Por Gltimo, se pudo identificar mediante el sondeo de opinion que el 85%
de las personas encuestadas no adquirieron los productos de la empresa

Cepas del Valle y el porcentaje restante si lo hicieron.

A pesar de que los precios y a la calidad de los productos que ofrece la empresa
Cepas del Valle, son competitivos, la misma no llega a estar posicionada en la mente
de las personas de la ciudad en Tarija, ya que la mayoria de los encuestados no conocen

a la empresa.

2.4. ANALISIS DEL MARKETING MIX

El marketing operativo tiene muchas dificultades para un eficiente
aprovechamiento de las herramientas que proporcionan el Marketing Mix que se

detallan a continuacioén.

2.4.1. Producto

La empresa Cepas del Valle, cuenta con una variedad de productos
caracterizados por su excelente calidad y buena presentacion (envasado y etiquetado),
la misma estad compuesta por los siguientes productos:

e Vinos varietales: Malbec, Viogner, Syrah y Sauvignon Blanc.
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¢ Vinos de mesa en damajuana: Vino tinto y vino blanco.

¢ Vinos de mesa en botella: vino tinto y vino blanco.
e Vinos especiales: Vino tinto tipo oporto, vino dulce tipo patero, clarete
semidulce.

e Singani: Singani etiqueta negra, singani etiqueta roja.

De acuerdo a informacion proporcionada por la empresa Cepas del Valle los
productos que mas se producen son los vinos de mesa tinto y blanco, debido a que

son los mas vendidos en el mercado.

Los productos elaborados por la empresa cuentan con el registro sanitario en
SENASAG vy el registro de comercio de Bolivia, que garantiza la inocuidad de los

procesos productivos, almacenamiento y distribucion.

A pesar de que los productos de la empresa son de calidad, la misma no logra
persuadir ni atraer la atencidn de las personas para que puedan adquirir sus productos,

haciendo que no obtengan las ventas esperadas.

Cabe mencionar que la empresa Cepas del Valle tiene una capacidad maxima
en volumen de 500.000 litros, pero su actualmente emplean el 80% de la capacidad

maxima, es decir que no esté siendo utilizada en su totalidad.

Precio

A continuacion, se detallan los precios de bodega que ofrece la empresa Cepas
del Valle, en relacion a la competencia, donde dicha informacién se obtuvo
consultando a diferentes puntos de venta que compran productos de las siguientes

empresas: Casa vieja, la Victoria, Casa real, Vinos Vilte y bodegas Kuhlmann.
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CUADRO N°5

Cuadro comparativo de precios de vinos y singanis de la empresa Cepas del Valle
(Expresado en Bolivianos)

< C Campos .
w . epas del . Vinos Casa La Casa Bodegas
= VEITEEEEEE Valle ellagly | hallees 26 Vilte Vieja Victoria Real Kuhlmann
5 Solana
Vinos de mesa 11 bs 12 bs 12 bs 12 bs 11.50 bs 12 bs 12 bs - -
Vinos varietales 35 bs 45 bs 44 bs 45 bs 45 bs 40 bs 45 bs - -
Vinos especiales 0 20 bs 20 bs 20 bs 20 bs 20 bs - -
" dulces 20 bs 20 bs
% Vinos de mesa en 22 bs 23 bs 23 bs - 23 bs - -
> | damajuana de
segunda 23 bs i
Vinos de mesa 53 bs 55 bs 55 bs - 55 bs - -
damajuana de i i
primera
% Etiqueta roja 40 bs - - - 42,50 bs 41 bs
pd
g Etiqueta negra 60 bs - - - 63 s 61 bs
zZ
7

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de la empresa Cepas del Valle y otras empresas del mismo rubro.
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De acuerdo al cuadro comparativo de precios se puede evidenciar que los

precios de los productos de la empresa Cepas del Valle no tienen debilidades, debido
a que los mismos son competitivos y accesibles a comparacion de la competencia,
siendo esto un punto a favor para la empresa y los compradores, ya que las personas

se basan en la calidad y los precios econdémicos de los productos.

Sin embargo, los productos de la empresa no son conocidos por las personas
de la ciudad de Tarija, impidiendo que los mismos no puedan beneficiarse de la

calidad y de los accesibles precios de los productos de la empresa.

Plaza

La empresa Cepas del Valle actualmente cuenta con dos camiones pequefios
con caja cerrada y un camion pequefio caja abierta, propios de la empresa para la
distribucion de sus productos.

Cuenta con rutas establecidas que la empresa maneja a discrecion y de manera

confidencial.

Distribuye sus productos en tiendas de barrio (Defensores del chaco, San
Mateo, San Luis, San Jorge 1, Morros blancos, etc.), supermercados (Urkupifia, MIO,
OYE) y licorerias (Cantinero de Cuba, La estacion, Don Carlitos, etc.) de la ciudad
de Tarija, logrando cubrir la demanda del mercado el mismo dia de pedido, es decir,
gue no tienen retrasos en cuanto a la entrega de sus productos. A pesar de que la
empresa no cuenta con agencias distribuidoras exclusivas para sus productos, cuenta

con personal y movilidades propias a su disposicion.
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2.4.3.1. Estructura del canal de distribucion

En la siguiente grafica se puede observar que la empresa Cepas del Valle
utiliza un canal de distribucion indirecto corto, es decir, que la empresa cuenta con

clientes intermediarios para hacer llegar sus productos al consumidor final.

Fabricante l D:> Intermediarios] D:>

- Empresa « Tiendas de » Habitantes
Cepas del barrio, dela
Valle supe_rmercgdos ciudad de
y licorerias Tarija

2.4.4. Promocion

La propietaria de la empresa Cepas del Valle, mencion6 que la promocién
representa el punto mas débil para la empresa y por esta razon que no logra llegar a
mas personas con sus productos, ya que de acuerdo a un sondeo de opinién que se
realiz6 a las personas en Tarija-Cercado se pudo determinar que las mismas

desconocen a la empresa.

La promocién cuenta con las siguientes herramientas y de acuerdo a ello se

realizo el respectivo analisis para la empresa Cepas del Valle:

e Publicidad

En el afio 2015 la empresa realizaba anuncios publicitarios a traves
de una emisora de Radio, pero la misma no logro informar y persuadir sobre
sus productos a la poblacién de Tarija, por lo tanto, el anuncio publicitario

fue cancelado.
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En la actualidad la empresa Cepas del Valle no cuenta con medios

publicitarios, por lo tanto, tiende a ser desconocida por parte de los clientes
potenciales y los clientes actuales ya que no optarian por comprar los
productos de la misma, debido a que no recordarian a la empresa,

perjudicando de esta manera a las ventas de la misma.

Promocion de venta

Actualmente la empresa Cepas del Valle como estrategia de
promocion obsequian sus productos a clientes intermediarios quienes
compran grandes cantidades, como, por ejemplo, un cliente que compra
cierta cantidad de producto se le da una bonificacion del mismo producto,
es decir que, si compran 50 paquetes 0 mas, la empresa les da una reducida

cantidad del mismo producto a parte del que compraron.

A continuacidn, se detallan las ventas totales de la empresa Cepas
del Valle en fecha 01 de abril de 2018 al 31 de marzo de 2019 y 01 de abril
de 2019 al 31 de marzo de 2020.

CUADRO N°6

Ventas anuales de Cepas del Valle
(Expresado en unidades de fardos)

Del 01 de abril de 2018 Del 01 de abril de 2019
FECHA
al 31 de marzo de 2019 al 31 de marzo de 2020
Total de ventas 126 250 119 750

Fuente: Elaboracion propia con datos del informe de ventas de la empresa

Cepas del Valle.

Como se observa en el cuadro anterior, se puede evidenciar que hay

una disminucién de ventas de 6500 unidades, que representa el 5,15%,
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dichos datos nos muestran que el bajo nivel de ventas puede ser debido a

que la promocion de venta que realiza la empresa no es la adecuada.

Por lo tanto, la estrategia aplicada no ha generado un efecto positivo
porque no se ha logrado establecer los objetivos propuestos que es el de

motivar la adquisicién de los productos de la empresa.

Venta personal

La empresa Cepas del Valle cuenta con distribuidores quienes se
encargan de ofrecer y persuadir a que los clientes intermediarios adquieran
los productos que ofrece la empresa, pero no cuenta con personal
capacitado que permita una comunicacion directa y personalizada con los
clientes potenciales y actuales, con el fin de atraerlos y retenerlos

respectivamente.

Es decir que la estrategia de venta personal que la empresa Cepas
del Valle realiza actualmente no esta generando los resultados esperados,
como generar mayores utilidades, lograr una mayor participacion en el
mercado o aumentar las ventas anuales, por lo tanto, se debe partir de una

estrategia mas efectiva para el logro de dichos objetivos.

Relaciones publicas

La empresa Cepas del Valle actualmente no realiza ninguna
actividad de patrocinio, pero si participa de eventos que permita la

interaccion con los clientes.

En la siguiente imagen se observa a la empresa Cepas del Valle
participando del evento el 5 de noviembre del 2017 realizado en La Paz-
Bolivia organizado por FIPAZ (Feria Internacional de La Paz)
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Sin embargo, la empresa aun no logra ser conocida por las personas
de Tarija, impidiendo que la misma tenga una mejor imagen, afectando de
ese modo en la decision de compra de los clientes actuales y potenciales

como también en el nivel de ventas de la empresa.

Marketing directo

La empresa cuenta con marketing directo, pero esta tiene sus
falencias ya que solo lo implementan mediante una pagina de Facebook
denominada “Vinos Cepas del Valle en Tarija”, la misma carece de
informacién de sus productos ya que no realizan publicaciones

frecuentemente. Ademas de que la pagina de Facebook de dicha empresa
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no cuenta con acceso directo para interactuar con los clientes

intermediarios.

En la siguiente imagen se puede evidenciar que desde el afio 2018
no se han realizado publicaciones en la pagina de Facebook de la empresa
Cepas del Valle, es por ello que la pagina es poco visitada por las personas
imposibilitando de ese modo atraer a més clientes.

Iﬁ) Me gusta D Comentar A} Compartir

A pesar de que la empresa cuenta con una pagina de Facebook, no
logra captar la atencion de los clientes actuales y potenciales, debido a su
infructifero manejo de la pagina, como también a la falta de uso de otras

redes sociales como ser Instagram, Twitter, etc.
2.5. COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS DE CEPAS DEL VALLE
Para conocer la efectividad de las actividades de venta de cada producto de la

empresa Cepas del Valle, se obtuvo datos mensuales de las gestiones 2018, 2019, 2020

y 2021(Ver anexo 4, 5y 6), donde se realizara un analisis y comparacion de dichos
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datos con la finalidad de establecer la relacidon de las actividades actuales relacionado

con las ventas, donde se ha podido recabar informacion de las siguientes fechas:

TABLA N°1

Comportamiento de ventas de los productos de la empresa Cepas del Valle

(Expresado en unidades de fardos)

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Tasa de
crecimiento
N © PRODUCTO 01/04/18 | 01/04/19 | 01/04/20 por
al al al producto
31/03/19 | 31/03/20 | 31/03/21 (Afio 1y 2)
1 |Singani Etiqueta Negra 750cc 300 300 100 0%
2 |Singani Etiqueta Roja 750cc 50 50 20 0%
3 | Vino Blanco CV 4650cc 4.500 4.300 1.000 -4%
4 | Vino Blanco CV 700cc 50.000 48.000 1.000 -4%
5 | Vino Blanco Don Juan 4650cc | 6.000 5.580 500 -1%
6 | Vino dulce Clarete 700cc 1.500 1.300 300 -13%
7 | Vino Patero 700cc 300 280 100 -1%
8 |Vino Tinto CV 4650cc 2.000 945 380 -53%
9 |Vino Tinto CV 700cc 55.000 54.000 300 -2%
10 | Vino Tinto Don Juan 4650cc 5.000 3.620 70 -28%
11 | Vino Tinto Tipo Oporto 700cc | 1.500 1.275 160 -15%
12 | Vino Tinto Syrah 750cc 100 100 0 0%
TOTAL 126.250 | 119.750 3.930

Fuente: Elaboracion propia con datos del informe de ventas proporcionados por la

empresa Cepas del Valle

De acuerdo al cuadro anterior, se puede observar que en el afio 2 existe un

decremento de 6.500 unidades en el nivel de ventas que representa el -5,15% con

respecto al afio 1.

En cuanto a la tasa de crecimiento por producto se puede mencionar que las

ventas de la mayoria de los productos de la empresa Cepas del Valle van decreciendo,
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algunos productos mantienen su nivel de ventas, pero, sin embargo, no se demuestra

crecimiento alguno sobre los productos de la empresa en el afio 2 con respecto al afio
1.

Dicho de ese modo, la empresa Cepas del Valle no esté alcanzando los objetivos
que se han propuesto como ser el incrementar un 20% en sus ventas, que en este caso
va decreciendo, ya que se puede evidenciar que existe una disminucion de ventas
debido al inadecuado uso de estrategias de promocion que realiza actualmente la

empresa.

La estrategia que utiliza la empresa al parecer no es la adecuada ya que genera
una consecuencia negativa en la percepcion de las personas hacia la empresa,
impidiendo informar, persuadir y recordar a los clientes actuales y potenciales sobre

los productos que ofrece dicha empresa.

Como también se puede mencionar que en fecha 01/04/20 al 31/03/21 existe un
declive en las ventas, esto debido al origen de la pandemia del COVID-19 afectando a
la comercializacidn de los distintos productos que ofrece la empresa Cepas del Valle,

como a otras empresas del mismo u otros rubros.

MATRIZ BCG

Se realizard una matriz BCG para analizar la tasa de crecimiento y la
participacion del mercado de los productos de la empresa Cepas del Valle, y asi conocer

la situacion actual de la empresa frente a sus competidores.

A continuacion, se presentan las ventas de los productos (haciendo excepcion a
los singanis y damajuanas) que ofrece la empresa Cepas del Valle y de una de las
empresas lider en el mercado (Aranjuez), datos que de igual manera se obtuvo de la

empresa Milcast.
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A través de datos secundarios se pudo evidenciar que la empresa Milcast es una

de las empresas lider en el mercado de Tarija, donde la misma nos facilitd de
informacion requerida y es por ello que se decide trabajar con esta empresa.

Asi mismo se presentan las ventas del sector del afio 2018 y 2019, donde se
realiz6 estimaciones para cada producto segun la AEMP (Autoridad de Fiscalizacion
de Empresas) a través de su pagina web de donde se consiguid porcentajes de
participacion de todas las empresas del rubro vinicola (Ver anexo 7). Datos que seran

necesarios para la elaboracién de la matriz BCG.

TABLA N°2

Ventas anuales de Cepas del Valle, Milcast y del sector 1y 2
(Expresado en unidades de fardo)

Cepas del Ventas lider Ventas Ventas
Valle . . -
Producto (01/04/19 al competidor | sector afio | sector afio
31/03/20) (MILCAST) 1(2018) 2 (2019)
Vino Blanco CV 700cc 48.000 500.366 2.190.660 | 2.337.198
Vino dulce Clarete 1.300 15.352 88.503 81.577
700cc
Vino Patero 700cc 280 8.323 30.023 28.233
Vino Tinto CV 700cc 54.000 600.535 2.306.943 | 2.348.053
Vino Tinto Tipo
Oporto 700cc 1.275 25.343 76.932 76.622
Vino Tinto Syrah 100 2,644 8.050 7.047
750cc

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de la empresa Cepas del Valle y
Aranjuez (Milcast).

2.6.1. Cartera de negocio

Para calcular el porcentaje de ventas que representa cada producto sobre el

total, se divide las ventas de cada producto sobre el total de ventas de la empresa
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Cepas del Valle, esto nos permite conocer que producto es el mas vendido y que

producto es el menos vendido.

TABLA N°3

Proporcién de cartera de negocio de Cepas del Valle

Cepas del Valle

Proporcién de cartera

Flizelisie (01/04/19 al 31/03/20) de negocio
Vino Blanco CV 700cc 48.000 45,7%
Vino dulce Clarete 700cc 1.300 1,2%
Vino Patero 700cc 280 0,3%
Vino Tinto CV 700cc 54.000 51,5%
Vino Tinto Tipo Oporto 700cc 1.275 1,2%
Vino Tinto Syrah 750cc 100 0,1%
Total 104. 955 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos proporcionados por la empresa Cepas

del Valle.

De acuerdo a la tabla N°3, se puede observar que el producto Vino Tinto CV

700cc es el que ocupa un mayor porcentaje del total de ventas con un 51,5%, siendo

el mismo el producto mas vendido de la empresa Cepas del Valle seguido del

producto Vino Blanco CV 700cc.

Se puede observar también que el producto Vino Tinto Sirah 750cc y el Vino

Patero 700cc son los productos menos vendidos, representando los porcentajes mas

bajos de 0,1% y 0,3% respectivamente.
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2.6.2. Participacion de mercado

Para elaborar la Matriz BCG de acuerdo al libro de “M¢étricas del Marketing”
de Gemma Mufioz Vera se pide como primer paso calcular la participacion de
mercado que en este caso se deber tomar en cuenta las ventas de cada producto de la
empresa Cepas del Valle y dividirlo sobre las ventas del lider competidor Milcast,
donde dichos datos servirdn para determinar el porcentaje de los productos de la
empresa Cepas del Valle con respecto a la empresa Milcast al ser uno de sus mayores

competidores. A continuacion, se muestra el calculo obtenido.

TABLA N°4

Participacion de mercado por producto
(Expresado en porcentaje)

Ce\;/):ic,léjel Ventas lider P;g%;?gg&%n Participacién
Producto competidor « de mercado
(01/04/19 al (MILCAST) Cepas del “Milcast”
31/03/20) Valle”
g{?g%ggco 48.000 500.366 9.59% 90,41%
Vino dulce 0 0
Clarta 7096 1.300 15.352 8.47% 91,53%
;’(;ggcpatero 280 8.323 3,36% 96,64%
yc;ggcT'”to Cv 54.000 600.535 8.99% 91,01%
Vino Tinto
Tipo Oporto 1.275 25.343 5.03% 94.97%
700cc
Vino Tinto 0 0
Syrah 750cc 100 2644 3.78% 96,22%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la empresa Cepas del Valle y

Aranjuez (Milcast).

De acuerdo a la tabla N°4 que muestra la participacion de mercado por
producto de la empresa Cepas del Valle y de la empresa Milcast expresado en

unidades vendidas, se puede decir, que de un total del 100%, el producto Vino Blanco
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CV 700cc de la empresa Cepas del Valle ocupa un 9,59% de participacion en el

mercado y el resto la competencia Milcast con un 90,41%, donde se puede decir que
la empresa Cepas del Valle tiene un bajo desempefio de sus productos en relacion a

una de las empresas lider en el mercado (Milcast).

Por lo tanto, los consumidores, tienen una mayor inclinacion a productos de
la empresa Milcast, y es alli donde la empresa Cepas del Valle debe ponerle més
esfuerzo para aplicar estrategias correctas de crecimiento y asi alcanzar un mayor

nivel de ventas para poder lograr sus objetivos.

Crecimiento de mercado

Las ventas del sector comprenden a todas las empresas de vino que existen en
el departamento de Tarija, entre ellas: Kohlberg, Milcast, Campos de Solana,
Concepcion, etc.

Cabe aclarar que las ventas del sector afio 1 y afio 2 son estimaciones que se
calcularon en base a la participacion de mercado de la AEMP (Autoridad de
Fiscalizacion de Empresas) (Ver anexo 7).

Para calcular la tasa de crecimiento de mercado, se toma en cuenta las ventas
del sector del afio 2 y se resta con las ventas del sector del afio 1, el resultado de la
resta se divide por las ventas del sector del afio 1.

Dicho célculo servira para conocer la evolucion de la demanda de cada uno

de los productos de vinos en el mercado.

La tasa de crecimiento del mercado estd directamente relacionada con el

atractivo de la industria donde compite la empresa.
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Crecimiento de las ventas por producto

(Expresado en porcentaje)
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Ce\pl)glslgiel Ventas sector | Ventas sector Tasa de
Producto ano 1 ano 2 .
(01/04/19 al (2018) (2019) crecimiento
31/03/20)
Vino Blanco CV 48.000 2.190.660 2.337.198 6.69%
700cc
Vino dulce Clarete 1.300 88.503 81.577 -7.83%
700cc
Vino Patero 700cc 280 30.023 28.233 -5,96%
Vino Tinto CV 54.000 2.306.943 2.348.053 1.78%
700cc
Vino Tinto Tipo 0 400
Oporio 700ce 1.275 76.932 76.622 0.40%
Vino Tinto Syrah 100 8.050 7.047 112.46%
750cc

Fuente: Elaboracién propia.

Se puede observar que en la tabla N°5 existe un mayor porcentaje en cuanto
al Vino Blanco CV 700cc con un 6,69%, seguido del Vino Tinto CV 700cc con un

1,78%, donde dichos datos representan la evolucién que se ha tenido durante los afios

2018 al 2019.

Aunque se puede observar un decremento que se tuvo en el afio 2019 de un

12,46% en el producto Vino Tinto Syrah 750cc respecto al afio 2018, siendo esto una

desventaja para el sector de vinos en Tarija.
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GRAFICO N°1

Matriz BCG

10,00%

Alto

Crecimiento de mercado

-15,00%
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Alto Participacion de mercado Bajo

De acuerdo a la matriz BCG se puede observar que el Vino Blanco CV 700cc
y Vino Tinto CV 700cc son productos estrella de la empresa Cepas del Valle, por lo
tanto, tienen un alto crecimiento de mercado de 6,69% y 1,78% respectivamente y
una alta tasa de participacion de mercado, al ser los productos mas vendidos de la

empresa Cepas del Valle.

Se tiene como producto interrogante al Vino Tinto Tipo Oporto 700cc, que

cuenta con una baja tasa participacion de mercado y un alto crecimiento de mercado.
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Seguidamente el producto vaca de la empresa Cepas del Valle es el VVino dulce Clarete

700cc con un bajo crecimiento de mercado y una alta participacion de mercado y por
ualtimo el Vino Patero 700cc y el Vino Tinto Syrah 750cc pertenecen al producto perro
con una baja tasa de participacion de mercado y un bajo crecimiento de mercado de -

5,96% vy -12,46 respectivamente.

Por lo tanto, los productos estrella de la empresa son generadores de liquidez

y requieren una mayor inversion para fortalecer su posicion en el mercado.

2.7. ANALISIS CON EMPRESAS COMPETIDORAS

Sus principales competidores para la empresa Cepas del Valle dentro del
mercado de vinos, son las empresas lideres y las empresas medianas del Departamento

de Tarija, las cuales son las que se mencionan a continuacion:

e Bodegas Kohlberg, inicié en 1963 con el nombre de la cabafia por don Julio
Kohlberg dedicada a la produccion de variedad de vinos.

e Milcast, fundada en 1973 por don Milton Castellanos como una sociedad
familiar dedicada a la produccion y comercializacion de vinos Aranjuez.

e Vinos Vilte, empresa con mas de 19 afios en el sector de la produccion
vitivinicola, que cuenta con una extensa variedad de vinos.

e Casa Vieja, cuenta con doce variedades de tipos de vinos, con la
renombrada marca de Vinos Dofia Vita.

e La Victoria, empresa que se dedica a la elaboracion de Vinos y sus
derivados desde el afio 1926.

e La Concepcion, es una empresa vitivinicola con 31 afios en el mercado
boliviano, se dedica a la elaboracién de vinos de altura.

e ElI Molle, empresa que se dedica a la elaboracidon, produccion y

comercializacion de distintos tipos de vinos.



71
En cuanto al mercado de singanis, la empresa Cepas del Valle tiene como

principales competidores lo siguiente:

e Casa Real, fundada en 1925, situada a una hora aproximadamente de la
ciudad de Tarija. Cuenta con una extensa variedad de singanis.

e Bodegas Kuhlmann, es la productora de singani de mayor tradicion en
Tarija, fue fundada en 1930, con la produccion de singani de alta gama

denominado Los Parrales.

Cabe mencionar, que dentro del medio local existe diversa oferta de vinos y
singanis elaborados de manera artesanal, que son comercializados en diversos puntos

del departamento de Tarija

En cuanto al contrabando de productos que ingresan a Tarija por Yacuiba y
Bermejo, se puede decir que existen camionadas de vinos en carton de Argentina que
entran a territorio local sin pagar impuestos, convirtiéndose en una competencia
desigual para las bodegas del departamento de Tarija, principalmente con marcas como
Toro y Saque, que son requeridos mayormente por personas del area rural debido a sus

precios bajos.

La competencia de la empresa Cepas del Valle es compleja, ya que existen
variedad de empresas, negocios y emprendimientos que se dedican a la elaboracion de
vinos en Tarija, esto provoca que la misma no logre adentrarse en el mercado y en la

mente de los consumidores.
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2.8. CONCLUSIONES

Conforme a la informacion obtenida y el andlisis realizado en el diagndstico para la

empresa Cepas del Valle, se concluye lo siguiente:

e De acuerdo al analisis expuesto con respecto a la mision, vision y objetivos de la
empresa, se concluye que es necesario una actualizacion de los puntos mencionados
anteriormente, ya que la empresa debe proponerse un futuro y unas metas, y como

Ilegar a ellas por diferentes estrategias.

e Las personas en la ciudad de Tarija desconocen a la empresa Cepas del Valle, debido
a que la misma no logra posicionarse en la mente de los clientes actuales y

potenciales.

e Las estrategias de promocién son necesarias para informar, persuadir y atraer los
productos que ofrece la empresa Cepas del Valle, sin embargo, dicha empresa esta

haciendo un uso inefectivo de las estrategias de promocion.

e En el andlisis presentado sobre el comportamiento de ventas expresado en unidades
para cada producto de la empresa Cepas del Valle refleja un decaimiento en sus
ventas, esto debido al mal manejo de sus estrategias que impiden posicionar sus
productos en el mercado.

e Encuanto a lamatriz BCG la empresa Cepas del Valle debe ponerle mayor atencion
al producto Vino Dulce Clarete 700cc que pertenece a la vaca de efectivo, ya que
tiene una gran participacion de mercado y un bajo crecimiento de mercado, esto
quiere decir, que no necesita de una inversion alta para posicionar el producto. Por
lo tanto, la empresa debe aplicar estrategias de promocion para retener la

participacion de mercado del producto vaca.
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e Por ultimo, la empresa Cepas del Valle tiene una competencia considerable ya que

laindustria del vino en la ciudad de Tarija es compleja, por lo tanto, la empresa debe

realizar acciones para hacer frente a la competencia.

Por todo lo mencionado anteriormente se puede decir que la hipdtesis planteada en el

presente trabajo de investigacion se confirma.



CAPITULO Il
INVESTIGACION DE
MERCADO
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Introduccion

Se pretende realizar una investigacién de mercados para recolectar, verificar y
analizar objetivamente la informacion obtenida para saber cuéles son las caracteristicas
mas relevantes y poder satisfacer sus necesidades a traves de los productos ofertados

por la empresa Cepas del Valle.

Para dicha investigacion de mercados se extraera datos de la realidad mediante
un cuestionario compuesto por dos partes; donde la primera parte estara relacionada a
la problematica, con el fin de alcanzar los objetivos planteados y la otra parte para
realizar un andlisis del mercado y determinar la carencia de efectivas estrategias de

promocion de la empresa Cepas del Valle, proporcionando una posible solucion.

Definicion del problema de investigacion de mercados

El uso ineficaz de estrategias de promocion de la empresa Cepas del Valle
impide informar, persuadir y recordar a los clientes actuales y potenciales sobre los
productos que ofrece la empresa, provocando de ese modo que la misma no este
posicionada en la mente de las personas en Tarija-Cercado.

3.2.1. Formulacion del problema gerencial

¢Qué cambios debe hacer la empresa Cepas del Valle en su actual estrategia
de promocion para incrementar el posicionamiento de sus productos en la poblacion

de Tarija-Cercado?



75
3.2.2. Problema de investigacion de mercados

Determinar que estrategias de promocion logra un mayor impacto a las
personas de la ciudad de Tarija, para que la empresa Cepas del Valle alcance un buen
posicionamiento de sus productos.

3.2.3. Preguntas de investigacion de mercados

¢ Cuales son los factores de la mezcla promocional que mas valora los clientes

actuales y potenciales en la ciudad de Tarija?
3.2.4. Hipotesis de investigacion de mercados
La publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas y
marketing directo permiten a la empresa Cepas del VValle mejorar el posicionamiento
de los productos de la empresa.

3.3. Objetivos de investigacion de mercado

Para la investigacion de mercados, se tomara en cuenta el objetivo general y los

siguientes objetivos especificos:
3.3.1. Objetivo general
Identificar y analizar las herramientas de la mezcla promocional que permitan

a la empresa Cepas del Valle crecer en el mercado y que a su vez mejore el

posicionamiento de los productos de la empresa.
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3.3.2. Obijetivos especificos

e Determinar si los factores de la mezcla promocional son importantes al
momento de buscar informacion de los productos de la empresa Cepas del Valle
para los clientes actuales y potenciales en la ciudad de Tarija.

e Identificar cudles son los medios de comunicacién que prefieren los clientes
actuales y potenciales.

e Analizar qué aspectos son los mas importantes para los consumidores en la

decision de compra a la hora de adquirir productos vinicolas.

3.4. Disefio de investigacion

Para resolver el problema de investigacion de mercados, se recolectara

informacidn utilizando el disefio de investigacion descriptiva.

3.4.1. Investigacion descriptiva

Para llevar a cabo el presente proyecto de investigacion de mercados se
recurrira a emplear la investigacion del tipo descriptiva, en procura de obtener datos
primarios a través de un cuestionario estructurado a una muestra representativa de la
poblacidn, que servira para encontrar informacién sobre los factores de la promocién
que las personas consideran importantes al momento de comprar productos, como

también para identificar que medios de comunicacion influyen a las personas.

3.5. Escalas de medicion

Para el presente disefio descriptivo se utilizara como herramienta de trabajo los
procedimientos de medicion y escalas, mas especificamente se usara las escalas no
comparativas conocidas también como escalas de clasificacion de partidas, donde se

proporciona a los encuestados una escala que tiene una descripcion breve relacionada



77
con cada categoria y se pide a los participantes que seleccionen en una categoria

especifica que describa mejor el objeto a calificar, se hara uso de las siguientes escalas
de clasificacion de partidas.

e Escala Likert: Contiene cinco categorias de respuestas, que van desde por
completo en desacuerdo a por completo de acuerdo, y se pide a los
encuestados que indiquen un grado de acuerdo o en desacuerdo con cada
una de las afirmaciones planteadas.

e Escala de diferencial semantico: Es una escala que tendra una clasificacion
de siete puntos, cuyos extremos estaran asociados con etiquetas bipolares
que tiene caracter semantico, donde se pide a los entrevistados el espacio
que describe mejor la forma en que ellos describirian el objeto que se
califica.

3.6. Poblacion y muestra

Para determinar el tamafio de la poblacion objetivo al cual esta dirigido el
presente proyecto de investigacion, se tomé en cuenta la variable demografica que esta
conformado por individuos de mayor edad de ambos sexos comprendidas entre 18 a 79
afios de edad, también se considerdé la variable geogréafica tomando en cuenta la
provincia Cercado de la ciudad de Tarija, todo ello conforma una poblacion de 166 442

personas.
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CUADRO N°7

Poblacién objetivo

Intervalo de edades NuUmero de personas
18 a 29 afios de edad 53 960
30 a 39 afios de edad 38 315
40 a 49 afios de edad 30 213
50 a 59 afios de edad 21 307
60 a 69 afios de edad 13 955
70 a 79 afios de edad 8 691
Total 166 442

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INE.

En el presente trabajo de investigacion se utilizara un nivel de confianza del
95%, esto significa que al calcular un intervalo de confianza para la proporcion que

gueremos estimar confiamos al 95%.

Para la probabilidad de éxito y la probabilidad de fracaso se tomara en cuenta
el resultado de una de las preguntas que se realiz6 en el sondeo de opinion con el fin
de identificar si la empresa Cepas del Valle es conocida por las personas en la ciudad
de Tarija, ademas a través del sondeo de opinion permitira tener un mejor analisis ya
que los datos obtenidos nos brindaran un resultado mas certero y realista para el calculo

de la muestra.
Para la determinacion de la muestra se tomara en cuenta la siguiente formula:

B (Z)2xNx*pxq
n_eZ*(N—1)+(Z)2*p*q

Donde:
n= Tamafo de la muestra

N= Poblacion



Z= Nivel de confianza
e= Error permitido
p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso

Tabulacion del sondeo de opinion

TABLA N°6
¢ Conoce la empresa Cepas del Valle?
A Sl 8 20%
B NO 32 80%
Total 40 100%
GRAFICO N°2

¢ Conoce la empresa Cepas del Valle?

m S|
= NO

Resultadosdepyq

p= El 20% de las personas entrevistadas conocen a la empresa Cepas del Valle

g= EI 80% de las personas entrevistadas no conocen la empresa Cepas del Valle

79
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Por lo tanto:
n="?
N= 166 442
Z=95% (1,96)
e= 5% (0,05)
p=20% personas que conocen la empresa Cepas del Valle
g= 80% personas que no conocen la empresa Cepas del Valle

_ (1,96)2 * 166442 % 0,2 % 0,8
~(0.05)2 % (166442 — 1) + (1,96)2 % 0,2 % 0,8

n

n =245

Disefio del cuestionario

El presente cuestionario estard& compuesto por diecisiete preguntas
estructuradas dirigidas a las personas de la ciudad de Tarija, donde se lo presentara de
manera online con la finalidad de obtener informacion veridica, oportuna y relevante

para la solucién del problema planteado.

Se utilizara la escala de Likert y la escala diferencial seméantico, como también
existiran preguntas cerradas, y en algunos casos las opciones de respuesta son hasta de

tres 0 mas alternativas de respuesta. (Ver anexo 4)

Para conocer la fiabilidad de la encuesta se calcul6 el Alfa de Cronbach, el cual

exige en la evaluacion una calificacion minima del 70%.

Por lo tanto, la encuesta realizada en el presente trabajo de investigacion fue

sometida a dicha evaluacion, donde se obtuvo la siguiente calificacion.
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TABLA N°7
Nivel de confiabilidad de la encuesta

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,759 17
Fuente: Elaboracion propia

En el proyecto de investigacion se puede observar que en la tabla N°7 se logré
una calificacion de la encuesta del 75,9% que demuestra la aprobacion irrefutable del

instrumento de recoleccidn de datos primarios.

3.8. Andlisis e interpretacion de resultados

Después de haber realizado el trabajo de campo, se procede a elaborar el analisis
con los datos obtenidos de cada una de las preguntas planteadas a personas de 18 a 79
afios de edad en la ciudad de Tarija, a través del programa IBM SPSS para realizar la

tabulacion de datos.



3.8.1. Empresas de vino que las personas conocen
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TABLA N°8
: _ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje :
valido acumulado
Aranjuez 161 34,9 65,7 65,7
Kohlberg 23 5,0 9,4 75,1
Campos de Solana 20 4,3 8,2 83,3
_ La concepcion 5 11 2,0 85,3
Valido
Cepas del Valle 6 1,3 2,4 87,8
Vinos Vilte 8 1,7 3,3 91,0
Casa Vieja 22 4,8 9,0 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos | Sistema 216 46,9
Total 461 100,0
GRAFICO N°3

De la siguiente lista de empresas de vinos, ¢a cuél o cuales usted conoce?

M Aranjuez

M La concepcion
® Casa Vieja

i Kohlberg

i Cepas del Valle

i Campos de Solana

i Vinos Vilte
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TABLA N°9
Frecuencia | Porcentaje Po\:;tleir;toaje aP:Jr(fSI?éz
Kohlberg 132 28,6 71,4 71,4
Campos de Solana 14 3,0 7,6 78,9
La concepcion 8 1,7 4,3 83,2
Vaélido Cepas del Valle 4 9 2,2 85,4
Vinos Vilte 8 1,7 4,3 89,7
Casa Vieja 19 4,1 10,3 100,0
Total 185 40,1 100,0
Perdidos Sistema 276 59,9
Total 461 100,0
GRAFICO N°4

De la siguiente lista de empresas de vinos, ¢a cual o cuales usted conoce?

B Kohlberg

B Campos de Solana
m La concepcion

m Cepas del Valle

® Vinos Vilte

m Casa Vieja
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Segun los resultados obtenidos, en el grafico N°3 y en el grafico N°4 se

observa que la empresa mas conocida desde el punto de vista de las personas que
viven en la ciudad de Tarija es la empresa Milcast (Aranjuez) con un 66% y un 71,4%

respectivamente.

Y con respecto a la empresa de vinos Cepas del Valle se puede evidenciar que
ocupa los ultimos lugares con respecto a las demas empresas que se detallan en ambos
gréaficos, esto debido a que la mayoria de los encuestados desconocen a la empresa y

a sus productos.

3.8.2. Promocion que realizan las empresas de vinos

TABLA N°10
. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 1
vélido acumulado
Descuentos 47 10,2 19,2 19,2
Muestras gratis 77 16,7 31,4 50,6
Valido :
Obsequios 11 2,4 4,5 55,1
Ninguno 110 23,9 449 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos | Sistema 216 46,9
Total 461 100,0
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GRAFICO N°5

La empresa de vinos de su preferencia ¢ Realiza algun tipo de promocion?

m Descuentos = Muestras gratis = Obsequios = Ninguno

Se puede observar en el grafico N°5, existen dos valores altos que se puede
considerar, el primero que ocupa 44,9% del total de encuestados donde se hace
referencia a que la empresa de vino de su preferencia no realiza ningun tipo de
promocién, seguido de un 31,4% del total de encuestados que hacen referencia a que

la empresa de su preferencia realiza muestras gratis como forma de promocion.

Datos positivos para la empresa Cepas del Valle ya que es una oportunidad
para posicionarse en la mente de las personas en la ciudad de Tarija a través de una
estrategia promocional, ya que las mismas personas mencionan que las empresas de

vino de su preferencia no realizan ningan tipo de promocion.



3.8.3. Atributos que se considera al comprar un producto vinicola

TABLA N°11
3.8.3.1. Disponibilidad
: . | Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Nada importante 25 54 10,2 10,2
Poco importante 47 10,2 19,2 29,4
valid Indiferente 46 10,0 18,8 48,2
alido
Importante 84 18,2 34,3 82,4
Muy importante 43 9,3 17,6 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos | Sistema 216 46,9
Total 461 100,0
GRAFICO N°6
¢ Qué factor considera importante al comprar un producto vinicola?
Disponibilidad
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De acuerdo al grafico N°6, las personas en la ciudad de Tarija consideran que

es importante que el producto que ellos deseen esté disponible al momento de

comprar, por lo tanto, dicha informacion da a entender que seria ideal que los

productos de la empresa Cepas del Valle se lo encuentre en cualquier punto de venta,

como ser: licorerias, tiendas de barrio o supermercados, para demostrar la

disponibilidad del producto.

TABLA N°12
3.8.3.2. Promociones
. .| Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
vélido acumulado
Nada importante 26 5,6 10,6 10,6
Poco importante 45 9,8 18,4 29,0
. Indiferente 49 10,6 20,0 49,0
Vaélido
Importante 82 17,8 33,5 82,4
Muy importante 43 9,3 17,6 100,0
Total 245 53,1 100,0
Total 461 100,0
GRAFICO N° 7

¢ Qué factor considera importante al comprar un producto vinicola?
Promociones
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Se puede observar en el grafico N°7 que un 33,5% del total de personas

encuestadas consideran importante que las empresas realicen promociones al

momento de comprar algin producto.

Dicho de ese modo la promocidn sera considerado una estrategia efectiva para

la empresa Cepas del Valle.

TABLA N°13
3.8.3.3. Precio
. ) P i i
Frecuencia | Porcentaje orc,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nada importante 18 3,9 7,3 7,3
Poco importante 36 7.8 14,7 22,0
- Indiferente 34 7,4 13,9 35,9
Vaélido
Importante 89 19,3 36,3 72,2
Muy importante 68 14,8 27,8 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos Sistema 216 46,9
Total 461 100,0
GRAFICO N°8
¢ Qué factor considera importante al comprar un producto vinicola?
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Respecto al precio en el grafico N°8, se puede observar un 36,3% considera

importante el atributo precio al momento de comprar un producto, ya que mientras

mas accesible sea el producto mas se compra.

La empresa Cepas del Valle a pesar de que sus precios sean accesibles a

comparacion de la competencia no logra vender mas, y eso es debido a que no esta

logrando posicionarse adecuadamente por falta de estrategias de promocion.

TABLA N°14
3.8.3.4. Sabor
. . | Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Nada importante 19 41 7,8 7,8
Poco importante 21 4.6 8,6 16,3
_ Indiferente 13 2.8 53 21,6
Vaélido
Importante 56 12,1 22,9 445
Muy importante 136 29,5 55,5 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos | Sistema 216 46,9
Total 461 100,0
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GRAFICO N°9
¢ Qué factor considera importante al comprar un producto vinicola?
Sabor
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Con respecto al atributo sabor el 55,5% del total de encuestados mencionaron
que el sabor es muy importante al momento de comprar un producto, por lo tanto, la
empresa se asemeja a ese atributo ya que en cuanto a calidad es similar a los de su

competencia.

TABLA N°15
3.8.3.5. Envase
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Nada importante 24 5,2 9,8 9,8
Poco importante 51 11,1 20,8 30,6
- Indiferente 46 10,0 18,8 49,4
Valido
Importante 88 19,1 35,9 85,3
Muy importante 36 7,8 14,7 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos |Sistema 216 46,9
Total 461 100,0




GRAFICO N°10
¢ Qué factor considera importante al comprar un producto vinicola?
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Se puede observar en el grafico N°10 el envase de los productos es

considerado como factor importante de acuerdo a una mayoria de personas

encuestadas con un 35,9%.

3.8.4. Grado de conocimiento que las personas tienen sobre Cepas del Valle

TABLA N°16
Frecuencia | Porcentaje Por(lse.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nada 155 33,6 63,3 63,3
. Neutro 72 15,6 29,4 92,7
Valido
Mucho 18 3,9 7,3 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos | Sistema 216 46,9
Total 461 100,0
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GRAFICO N°11

¢ Cual es el grado de conocimiento que tiene usted sobre los productos que ofrece la
empresa Cepas del Valle? Si su respuesta es 1=Nada, pase a la pregunta 10.

m Nada = Neutro = Mucho

Segun los resultados obtenidos un 63% del total de encuestados no conocen
los productos que ofrece la empresa Cepas del Valle y un 37% del total de encuestados

tienen conocimiento de los productos que ofrece dicha empresa.

Siendo tan alta la cifra de personas que desconocen a la empresa Cepas del
Valle, se demuestra la falta de interés por parte de la empresa en informar e incentivar

mejor sobre este aspecto.



3.8.5. Medio por el cual las personas conocieron ha Cepas del Valle.
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TABLA N°17
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
En ferias o exposiciones 44 9,5 48,9 48,9
Por promociones 4 9 4,4 53,3
Valido i6
Regomendacmn d_e_ 35 76 38.9 92,2
amigos(as) o familiares
Otros 7 15 7,8 100,0
Total 90 19,5 100,0
Perdidos |Sistema 371 80,5
Total 461 100,0

GRAFICO N°12

¢ De qué manera conocio a la empresa de vinos y singanis Cepas del Valle?

mEn ferias o
exposiciones

H Por promociones

® Recomendacion de
amigos(as) o
familiares

m Otros




94
De acuerdo al grafico N°12 se observa que el 49% del total de personas que

mencionaron que si conocen la empresa Cepas del Valle se informaron de la misma
a través de ferias o0 exposiciones, y la minoria conocieron a la empresa a través de
promociones, esto debido a la falta de estrategias de promocion que no permiten que

este bien “posicionada la empresa.

3.8.6. Consumo de productos de la empresa Cepas del Valle

TABLA N°18
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 1
valido acumulado
Si 61 13,2 67,8 67,8
Valido No 29 6,3 32,2 100,0
Total 90 19,5 100,0
Perdidos | Sistema 371 80,5
Total 461 100,0

GRAFICO N°13

¢Alguna vez consumié algun producto de la empresa Cepas del Valle? (Si su respuesta
es NO, pasar a la pregunta 9)

mSi
mNo
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Segun los resultados obtenidos se puede observar en el grafico N°13 del total

valido, 61 personas de las 90 personas que tenian que responder la pregunta N°6
mencionan que consumieron los productos de la empresa Cepas del Valle.

A pesar de que la mayoria respondio que si consumio de los productos de la

empresa Cepas del Valle, solo fueron 61 personas del total de encuestados que son
245 personas.

3.8.7. Grado de satisfaccion al consumir productos de Cepas del Valle

TABLA N°19
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
véalido acumulado
Poco satisfecho 2 4 3,3 3,3
Regular 9 2,0 14,8 18,0
Vaélido | Satisfecho 22 4,8 36,1 54,1
Muy satisfecho 28 6,1 45,9 100,0
Total 61 13,2 100,0
Perdidos |Sistema 400 86,8
Total 461 100,0

Para realizar la tabla N°19 se tomara en cuenta un total de 61 respuestas, ya

que esa cantidad representa a las personas que en algin momento consumieron

productos de la empresa Cepas del Valle.




GRAFICO N°14
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Marque el grado de satisfaccion que tuvo luego de consumir algin producto de la
empresa Cepas del Valle.

B Poco satisfecho
H Regular

m Satisfecho

B Muy satisfecho

Se puede evidenciar que un 45% del total de encuestados estan muy

satisfechos al consumir algun producto de la empresa Cepas del Valle, esto refleja

que los productos de dicha empresa son de buena calidad y sabor.

3.8.8. Factores sobre los productos de la empresa Cepas del Valle

TABLA N°20

3.8.8.1. No ofrece variedad de sus productos

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L
valido acumulado
Por completo en 6 13 9.8 98
desacuerdo
En desacuerdo 21 4.6 34,4 443
Valido No estoy de acuerdo ni 17 37 27.9 721
en desacuerdo
De acuerdo 15 3,3 24.6 96,7
Por completo de acuerdo 2 4 3,3 100,0
Total 61 13,2 100,0
Perdidos Sistema 400 86,8
Total 461 100,0




GRAFICO N°15

A continuacion, se presentan algunas opiniones sobre la empresa Cepas del Valle.

Favor de indicar si esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una de las
caracteristicas: No ofrece variedad de sus productos
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m Por completo en
desacuerdo

m En desacuerdo
® No estoy de acuerdo ni en
desacuerdo

m De acuerdo

B Por completo de acuerdo

En cuanto al grafico N°15 se puede analizar que los encuestados estan

en

desacuerdo con la afirmacion de que la empresa Cepas del Valle no ofrece variedad

en sus productos con un 34,4%.

Dicho de ese modo la empresa en efecto proporciona a los clientes una gran

variedad de sus productos a sus clientes, que estan detallados en la Tabla N°1.
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TABLA N°21
3.8.8.2. Tiene precios moderados
. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L1-
valido acumulado
Por completo en ) 4 33 33
desacuerdo
En desacuerdo 7 15 115 14,8
No estoy de acuerdo ni
Vaélido |en desacuerdo 13 2.8 213 36,1
De acuerdo 32 6,9 52,5 88,5
Por completo de acuerdo 7 15 115 100,0
Total 61 13,2 100,0
Perdidos | Sistema 400 86,8
Total 461 100,0

GRAFICO N°16

A continuacion, se presentan algunas opiniones sobre la empresa Cepas del Valle.
Favor de indicar si esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una de las

caracteristicas: Tiene precios moderados

O Por completo en

desacuerdo

B En desacuerdo
® No estoy de acuerdo ni en
desacuerdo

m De acuerdo

m Por completo de acuerdo
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De acuerdo al grafico N°16, la mayoria de los encuestados con un 52,5% estan

de acuerdo con la afirmacion de que la empresa Cepas del Valle ofrece precios

moderados a sus clientes, ya que en efecto como se vio en el diagnostico la empresa

tiene precios mas accesibles en comparacion a su competencia.

TABLA N°22

3.8.8.3. Vende productos de alta calidad

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Por completo en desacuerdo 4 9 6,6 6,6
En desacuerdo 6 1,3 9,8 16,4
No estoy de acuerdo ni en 17 37 279 443
. desacuerdo
Vélido
De acuerdo 24 5,2 39,3 83,6
Por completo de acuerdo 10 2,2 16,4 100,0
Total 61 13,2 100,0
Perdidos Sistema 400 86,8
Total 461 100,0

GRAFICO N°17

A continuacion, se presentan algunas opiniones sobre la empresa Cepas del Valle.
Favor de indicar si estd de acuerdo o en desacuerdo con cada una de las
caracteristicas: Vende productos de alta calidad

m Por completo en
desacuerdo

B En desacuerdo

B No estoy de acuerdo ni
en desacuerdo

m De acuerdo

@ Por completo de
acuerdo
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Se puede observar que en el grafico N°17 la mayoria de los encuestados con

39,3% estan de acuerdo en la afirmacion de que la empresa Cepas del Valle vende

productos de alta calidad.

TABLA N°23

3.8.8.4. No se hace conocer

.| Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Lr-
e valido acumulado
Por completo en 5 11 8.2 82
desacuerdo
En desacuerdo 15 3,3 24.6 32,8
No estoy de acuerdo ni
Vélido |en desacuerdo 15 3,3 24,6 S74
De acuerdo 15 3,3 24.6 82,0
Por completo de 11 24 18,0 100.0
acuerdo
Total 61 13,2 100,0
Perdidos Sistema 400 86,8
Total 461 100,0

GRAFICO N°18
A continuacion, se presentan algunas opiniones sobre la empresa Cepas del Valle.
Favor de indicar si esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una de las
caracteristicas: No se hace conocer

O Por completo en
desacuerdo

W En desacuerdo
m No estoy de acuerdo ni
en desacuerdo

m De acuerdo

m Por completo de acuerdo
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De acuerdo al grafico N°18 la mayoria de los encuestados no estan ni de

acuerdo ni en desacuerdo sobre si la empresa Cepas del Valle no se hace conocer.

TABLA N°24
3.8.8.5. No es activa en redes sociales ni medios de comunicacion
. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Lr-
valido acumulado
Por completo en 6 13 98 08
desacuerdo
En desacuerdo 14 3,0 23,0 32,8
No estoy de acuerdo ni
Valido |en desacuerdo 9 2,0 148 47,
De acuerdo 18 3,9 29,5 77,0
Por completo de 1 30 23,0 1000
acuerdo
Total 61 13,2 100,0
Perdidos | Sistema 400 86,8
Total 461 100,0

GRAFICO N°19
A continuacion, se presentan algunas opiniones sobre la empresa Cepas del Valle.
Favor de indicar si esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una de las
caracteristicas: No es activa en redes sociales ni medios de comunicacion

m Por completo en
desacuerdo

m En desacuerdo
m No estoy de acuerdo ni en
desacuerdo

W De acuerdo

& Por completo de acuerdo
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Segun la grafica N°19 la mayoria del total de los encuestados mencionaron

que estan de acuerdo con la afirmacion en que la empresa Cepas del Valle no es activa
en redes sociales ni medios de comunicacion. Por lo tanto, la misma debe prestar mas

atencion a las estrategias de promocion mas especificamente en la publicidad.

3.8.9. Publicidad de la empresa Cepas del Valle

TABLA N°25
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Si 33 7,2 53,2 53,2
Valido No 29 6,3 46,8 100,0
Total 62 13,4 100,0
Perdidos | Sistema 399 86,6
Total 461 100,0

GRAFICO N°20

¢Alguna vez, vio o escucho alguna publicidad de la empresa Cepas del Valle en medios
de comunicacion?

| Si
ENo

En el grafico N°20 se puede evidenciar que el 53% de los encuestados no
vieron ni escucharon alguna publicidad de la empresa Cepas del Valle, por lo tanto,
se puede decir que dicha empresa no estd haciendo lo posible para informar y

persuadir a los clientes actuales y potenciales sobre sus productos.



3.8.10. Medios de comunicacién de mayor preferencia
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TABLA N°26
Frecuencia | Porcentaje Por(,:e_ntaj ¢ Porcentaje
véalido acumulado
Television 111 24,1 45,3 45,3
Radio 18 3,9 7,3 52,7
Valido Periddico 5 1,1 2,0 54,7
Internet 111 24,1 45,3 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos Sistema 216 46,9
Total 461 100,0

GRAFICO N°21

¢, Cuales son los medios de comunicacion de su mayor preferencia?

2%

m Television
® Radio

m Periddico
= Internet

El grafico N°21 muestra que el 46% del total de encuestados afirma que el

medio de comunicacion de mayor captacion es la television. El internet con un 45%,

En funcidn al anélisis podemos observar que la television y el internet son los medios

de mayor preferencia por parte de las personas de la ciudad de Tarija, lo cual nos sirve

como informacion relevante para hacer un analisis en base a los medios de mayor
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preferencia para poder lanzar una publicidad de los productos a través de ambos

medios.

3.8.11. Emisora de radio de mayor frecuencia

TABLA N°27
Frecuencia | Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Radio Fides 126 27,3 51,4 51,4
Radio Atlantida 24 5,2 9,8 61,2
Valid Radio Aclo 23 5,0 9,4 70,6
90 I Radio Tropical 35 7,6 143 84,9
Ninguno 19 41 7,8 92,7
Otros 18 3,9 7.3 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos Sistema 216 46,9
Total 461 100,0

GRAFICO N°22
¢ Qué emisora de radio escucha con mayor frecuencia?

= Radio Atlantida = Radio Aclo
= Otros

= Radio Fides
= Radio Tropical = Ninguno
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El grafico N°22 muestra que en base a la encuesta realizada se pudo obtener

inferencia en cuanto a cuél es la emisora de mayor preferencia, dando como resultado
que el 51% del total de encuestados prefieren la radio Fides, seguida de un 14% que

escuchan la radio Tropical.
Se puede ver claramente la cifra de personas que escuchan la radio Fides que
es un numero considerable, lo que hace a esta emisora de radio como la mas apropiada

para el pase de anuncios publicitarios dirigidos a los clientes actuales y potenciales.

3.8.12. Canal de television de mayor frecuencia

TABLA N°28
Frecuencia | Porcentaje Po\:;(lair(;?e aP:Jr(::I?:Iz
Unitel 114 24,7 46,5 46,5
Red Uno 38 8,2 15,5 62,0
Bolivision 66 14,3 26,9 89,0
Valido ATB 4 9 1,6 90,6
TVU 8 1,7 3,3 93,9
Otros 15 3,3 6,1 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos | Sistema 216 46,9
Total 461 100,0




GRAFICO N°23
¢ Qué canal de televisién mira con mayor frecuencia?

2% 3%

6%

m Unitel mRed Uno = Bolivisibn mATB mTVU

= Otros
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Segun los datos obtenidos, el grafico N°23 nos muestra que el principal canal

de television de mayor preferencia es Unitel con un 47%, seguido de Bolivisién con

un 27% y Red Uno con un 16%. En funcién a los datos mencionados podemos

concluir que la publicidad que pueda llegar a lanzarse se debe realizar por el canal de

television de mayor preferencia como lo es Unitel, ya que es el méas visto por las

personas.

3.8.13. Periddico que las personas leen con mayor frecuencia

TABLA N°29
Frecuencia | Porcentaje Porc’:e_ntaje Porcentaje
véalido acumulado
El pais 163 35,4 66,5 66,5
Andaluz 17 3,7 6,9 73,5
La razén 15 3,3 6,1 79,6
Valido | Nuevo Sur 28 6,1 11,4 91,0
Ninguno 16 3,5 6,5 97,6
Otros 6 1,3 2,4 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos Sistema 216 46,9
Total 461 100,0




GRAFICO N°24

¢ Cuédl es el periodico que lee con mayor frecuencia?

= El pais = Andaluz = Larazoén = Nuevo Sur = Ninguno = Otros

Del total de los encuestados los periddicos que mas leen las personas en la
ciudad de Tarija es el periddico El Pais con un 67% lo que significa que es un medio
de comunicacion muy accesible para la mayoria de las personas para brindar

informacidn sobre todo los productos que ofrece la empresa Cepas del Valle.

3.8.14. Horarios de mayor frecuencia que las personas acceden a los medios de

comunicacién y medios sociales

TABLA N°30
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Mafiana 69 15,0 28,2 28,2
Medio dia 59 12,8 24,1 52,2
Valido ™ e 32 6.9 13,1 65,3
Noche 85 18,4 34,7 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos | Sistema 216 46,9
Total 461 100,0
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GRAFICO N°25

Marque los horarios en que recurre mas a los medios de comunicacion y medios
sociales.

40

34,7

35

30 28,2

24,1

25

20

15

13,1

10

Mafana Medio dia Tarde Noche

Del total de los encuestados se puede deducir que el horario al que mas
recurren a los medios de comunicacion y medios sociales, es en los horarios de la

noche con un 34,7%.

Es por ello que esta pregunta es una clara muestra de que estos horarios son
los indicados para realizar algun tipo de publicidad por parte de la empresa Cepas del
Valle para que los clientes actuales y potenciales estén informados acerca de la
empresa y todos sus productos.
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3.8.15. Redes sociales que acuden para buscar informacion de productos

TABLA N°31
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L1-
valido acumulado
Facebook 230 499 93,9 93,9
WhatsA 7 15 29 96,7
Vélido LAPP
Instagram 8 1,7 3,3 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos |Sistema 216 46,9
Total 461 100,0

GRAFICO N°26

Al momento de buscar informacién de algun producto en redes sociales, prefiere
hacerlo a través de:

3%

3%

m Facebook
® WhatsApp
M |nstagram

De acuerdo al grafico N°26 se observa que la red social de mayor preferencia

al momento de buscar informacion es Facebook con un 94%.

Por lo tanto, se puede concluir que la publicidad se lanzara también por la red

social que frecuentan mas las personas, en este caso Facebook.
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3.8.16. Promociones de mayor preferencia de las personas

TABLA N°32
.| Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia -
e véalido acumulado
Cupones 49 10,6 20,0 20,0
Descuentos  por| g, 18,2 34,3 54,3
cantidad
Valido g:?;:s gratis 43 9,3 17,6 71,8
galos 34 7.4 13,9 85,7
promocionales
Descuentos directos 35 7,6 14,3 100,0
Total 245 53,1 100,0
Perdidos |Sistema 216 46,9
Total 461 100,0

GRAFICO N°27

¢ Cuédles son las promociones que son de su preferencia?

@ Cupones

m Descuentos por
cantidad

B Muestras gratis

B Regalos
promocionales

m Descuentos directos
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TABLA N°33
. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L1
valido acumulado
Desc_:uentos por 20 43 206 206
cantidad
Muestras gratis 19 4,1 19,6 40,2
Valido |Regalos 29 6,3 29,9 70,1
promocionales
Descuentos directos 29 6,3 29,9 100,0
Total 97 21,0 100,0
Perdidos | Sistema 364 79,0
Total 461 100,0

¢ Cudles son las promociones que son de su preferencia?

GRAFICO N°28

m Descuentos por cantidad
B Muestras gratis
® Regalos promocionales
m Descuentos directos

Segun los resultados obtenidos, en el grafico N°27 y en el grafico N°28 se

observa las promociones de mayor preferencia por parte de las personas encuestas

con los descuentos por cantidad y los regalos promocionales con un 34% y un 30%

respectivamente.
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Por lo tanto, la empresa Cepas del Valle debe considerar dichas promociones

a su estrategia de venta para lograr sus objetivos de persuadir a los clientes y de esa

manera incrementar sus ventas.

3.8.17. Rango de edad de los encuestados

TABLA N°34
Frecuencia | Porcentaje Por?e_ntaje Porcentaje
véalido acumulado
18-29 afios de edad 201 43,6 82,0 82,0
30-39 afios de edad 30 6,5 12,2 94,3
Vélido | 40-49 afios de edad 8 1,7 3,3 97,6
50-79 afios de edad 6 1,3 2,4 100,0
Total 245 53,1 100,0
Total 100,0

Marque la opcién correspondiente al rango de su edad

GRAFICO N°29

3% 2%

i

= 18-29 afos de edad
= 40-49 afos de edad

= 30-39 afos de edad
50-79 afos de edad

En el grafico N°19 se puede observar que el 82% del total de personas
encuestadas se encuentran de 18-29 afios de edad, un 12% se encuentran en edades
de 30-39 afios de edad, un 3% de 40-49 afios de edad y un 2% de 50-79 afios de edad.
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3.9. CONCLUSIONES

Segun la informacion obtenida y en base a la hipétesis de investigacion de mercados

se ha podido identificar los factores mas valorados de la empresa Cepas del Valle y los

principales medios de comunicacién que mayormente frecuentan las personas en Tarija-

Cercado, teniendo como conclusiones lo siguiente:

Se confirma la hipdtesis establecida ya que de acuerdo a los resultados obtenidos
en la investigacion de mercados méas del 60% desconocen los productos que
ofrece la empresa Cepas del Valle, un 30% tienen un conocimiento incipiente de
los mismos y un minimo porcentaje conocen de manera considerable a la empresa,
demostrando que los productos de la empresa tienen un bajo posicionamiento en

el mercado de vinos.

Al medir el nivel de satisfaccion de los clientes en cuanto a la calidad y precios
moderados de los productos que ofrece la empresa Cepas del Valle, se deduce que
mas del 70% de los encuestados se encuentran satisfechos, no obstante, en la
pregunta 8 se puede identificar que gran parte de los encuestados mencionaron
que la empresa no es activa en redes sociales ni medios de comunicacion debido

a que la empresa no esta realizando efectivas estrategias de promocién.

Se comprueba que la empresa Cepas del Valle actualmente no aplica estrategias
de publicidad porque se pudo identificar que mas del 80% de personas
encuestadas conocieron a la empresa mediante recomendaciones y en ferias o

exposiciones, pero no a través de medios publicitarios.

En base a la pregunta 15, se pudo identificar que las personas recurren con mayor
frecuencia a la red social Facebook, sin embargo, la empresa Cepas del Valle no
ha considerado este aspecto para informar a las personas sobre sus productos, lo
cual es una desventaja para la empresa debido a que no se adapta a los nuevos

cambios tecnoldgicos.
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De acuerdo a la pregunta 16, se identificO que un gran porcentaje de los
encuestados prefieren como promocién los descuentos por cantidad, seguido de
los descuentos directos, lo que conlleva a que la empresa Cepas del Valle debe

mejorar su actual estrategia de promocion de ventas para atraer a mas clientes.



CAPITULO IV

DISENO DE
ESTRATEGIAS DE
PROMOCION



4.1.

4.2.
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Introduccion

Realizado el diagnostico y la investigacion de mercados de cuyas conclusiones,
se ha podido determinar que las estrategias de promocidn que utiliza la empresa
actualmente no son las adecuadas debido a que no logra informar, persuadir y recordar
la adquisicion de los productos de la empresa a clientes actuales y potenciales.

Por tanto, se propone el disefio de una estrategia de promocion para la empresa
Cepas del Valle, con las herramientas de promocion adecuadas, el medio de
comunicacion y redes sociales apropiadas que le permita difundir de forma amplia la
existencia de sus productos donde se reflejen los atributos y caracteristicas de los
mismos para asi mejorar el bajo posicionamiento de sus productos como también al

crecimiento de sus ventas.
Marco estratégico
En el diagnostico se identifico que la empresa Cepas del Valle cuenta con

mision, visién y objetivos, pero los mismos requieren algunas mejoras, es por ello que

se propone lo siguiente:

4.2.1. Mision

Tomando en cuenta los lineamientos basicos para el establecimiento de una
mision como ser: clientes, producto, ubicacion, tecnologia, filosofia, concepto propio,
preocupacion por la imagen publica y preocupacion por los empleados; las cuales
padecen de algunos de los componentes ya mencionados; y basandonos en el marco

conceptual se propone los siguientes ajustes complementando a la mision original:

“Brindar a los clientes actuales y potenciales productos de excelente calidad
y con identidad propia a traves de procedimientos que garanticen la creacion de

nuevos valores adicionales en el producto y asi lograr la satisfaccion plena del cliente;
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4.2.3.
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generando y fortaleciendo las relaciones con los trabajadores a través de una

comunicacion franca, directa y eficiente”.

Vision

Haciendo referencia al analisis que se realizd sobre la vision de la empresa
Cepas del Valle, y en base al marco teorico, la vision actual de la misma no hace
mencion a los valores ni al cambio que puede enfrentar la empresa, por lo tanto, se

propone lo siguiente:

“Ser una empresa de reconocimiento nacional, en continuo crecimiento,
enfocada no solo en la calidad de los productos sino también en la vocacion de nuestra
empresa para satisfacer las necesidades de nuestros clientes, siempre a la vanguardia

frente a los nuevos cambios del entorno”.

Objetivo general de la empresa

De acuerdo al andlisis realizado anteriormente, se pudo observar que el
objetivo general de la empresa no esta bien definido, porque estan mas direccionados
a una vision que a un objetivo general, como también no resume la idea central ni la

finalidad de la empresa.

Dicho de ese modo, el objetivo que permitird mejorar el posicionamiento
actual de la empresa de vinos de la empresa Cepas del Valle en la ciudad de Tarija es

el siguiente:

“Mantener contacto permanente con nuestros clientes, mejorar continuamente
la calidad de nuestros productos y aumentar el nimero de vendedores para entregar
oportunamente el producto segun pedidos y asi lograr una mayor participacion en el

mercado interno del pais generando mayores utilidades”.
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4.2.4. Objetivos especificos de la empresa

Después de haber realizado un andlisis de los objetivos especificos de la
empresa Cepas del Valle, los mismos cuentan con algunas caracteristicas del método
SMART, pero en algunos objetivos no se menciona el tiempo ni el “para que” se

pretenden lograr, por lo tanto, se propone los siguientes objetivos especificos:

e Incrementar las ventas anuales en un 20% respecto al afio anterior para
generar mayores utilidades.

e Lograr una participacion de mercado interno del 20% para aumentar las
ventas en la empresa y tener cifras reales con la competencia.

e Aumentar la eficiencia de la produccién en un 20% para generar menores
costos y perdidas.

e Concretar negocios con 3 nuevos mayoristas cada semestre para expandirse

en el mercado y llegar a un mayor nimero de consumidores.

4.3. Disefio de la estrategia de promocion

Debido a la situacién actual de la empresa Cepas del Valle, se propone un
disefio de estrategias de promocién que incluye las cinco herramientas de
comunicacion como ser: Publicidad, venta personal, relaciones publicas, promocion de
ventas y marketing directo; esto con la intencion de mejorar el posicionamiento de la

empresa.

La empresa Cepas del Valle tiene actualmente un bajo posicionamiento de sus
productos en el mercado tarijefio, es por ello que se considera importante proponer
un disefio de estrategias de promocion con la intencion de informar, atraer y retener
a mas clientes y asi lograr incrementar sus ventas, ya que las estrategias que realiza
la empresa actualmente no son las adecuadas debido a que no ha logrado cumplir con

sus objetivos propuestos.
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4.3.1. Objetivo general de la mezcla promocional

Disefiar estrategias de promocion para posicionar los productos que ofrece la

empresa Cepas del Valle a los clientes actuales y potenciales en la ciudad de Tarija.

4.3.2. Objetivos especificos de la mezcla promocional

En funcién al objetivo general, a continuacién, se presentan los objetivos

especificos:

e Proponer anuncios publicitarios en los medios de comunicacion mas
atractivos que las personas consideran para fortalecer la presencia de la
empresa Cepas del Valle en el mercado de Tarija, dentro del lapso de un
afno.

e Desarrollar estrategias de venta personal y promocion de ventas
innovadoras para informar, persuadir e incentivar la compra de los
productos de la empresa Cepas del Valle.

e Plantear estrategias de marketing directo, para dar a conocer las
caracteristicas de los productos de la empresa Cepas del Valle y generar
acceso directo con los clientes intermediarios, de esa manera generar

impacto en la ciudad de Tarija respectivamente.
4.3.3. Publicidad
Disefar estrategias de publicidad permitira a la empresa Cepas del Valle

informar, persuadir y recordar a los clientes actuales y potenciales la existencia de

sus productos, por lo tanto, se propone lo siguiente:
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a) Estrategia de publicidad por television

A través de la television que es el medio publicitario méas potente que
alcanza a un mayor numero de consumidores, se propone desarrollar un spot
publicitario transmitido por el canal Unitel, debido a que dicho canal es el que

maés frecuentan las personas.

El spot publicitario consistira en la demostracion de una joven bailando en

los vifiedos de El Valle, para luego degustar los vinos de Cepas del Valle.

Cabe mencionar que el spot publicitario contara con una cancién de fondo
de Thola Claudio “cual es esa paloma” con la intencion de representar alegria y
tradicion chapaca, como también contard con una voz de fondo donde se

mencionara el siguiente mensaje.

Garantizamos calidad, sabor, variedad, tradicion y alegria.

Por esos momentos Unicos e inolvidables

Disfruta del vino tarijefio

Cepas del Valle

Tradicién que perdura toda la vida

El mensaje del spot publicitario contiene palabras claves que Ilaman la
atencion de las personas, porque la empresa Cepas del Valle esta comprometida
con las personas en brindarle productos de calidad, sabor, como también cuenta

con dos lineas de productos que son los vinos y singanis, la musica de fondo
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transmitira tradicion y alegria. EI mensaje también trasmitira esos momentos

unicos en familia, amigos y seres queridos.

Para una mejor llegada al publico objetivo se propone que la bailarina sea
un famoso influencer de Tarija, en este caso podria ser recomendable la reina del
Carnaval Chapaco del &rea rural 2020 Rosa Perales Rodriguez. Dicho spot
publicitario tendra una duracion de 40 segundos que se transmitiran al medio dia

y en la noche.

Por ultimo, al finalizar el spot publicitario se mostraré la siguiente imagen
con el logo de la empresa, donde también se prevendra el consumo excesivo de

alcohol, esto con la intencién de cumplir con la responsabilidad de la empresa con

la sociedad.
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b) Vallas publicitarias

Las vallas publicitarias son una forma de comunicar los productos de la
empresa Cepas del Valle de manera externa para llegar a un mayor nimero de

personas con el fin de captar la atencion de las personas.

La valla publicitaria que se propone para la empresa Cepas del Valle debe
estar situada en un muro, elaborado con material de lona debido a que son mas
resistentes al sol y a la lluvia, tienen menos compuestos volatiles y no contiene

olores, resultando favorable para el medio ambiente.

Para el disefio de la valla publicitaria, se propone dos opciones de disefio:
la primera opcion contara con un disefio que transmita calidad en sus productos y
tradicion tarijefia garantizando experiencia a las personas. Es recomendable que
dicha valla esté acompafiada por un influencer tarijefio para captar mayor

atencion.

En la siguiente imagen se muestra el disefio de la valla publicitaria que
puede utilizar la empresa Cepas del Valle, la misma fue elaborada por el grupo
del presente trabajo de investigacion, en dicha valla se muestra la silueta negra de
una mujer bailando, es ahi donde debe entrar la influencer que en este caso podria

ser la misma persona que esta participando en el spot publicitario.



En la presente imagen se muestra como podria quedar la valla publicitaria

en un muro.
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La segunda opcidn de disefio consistird en transmitir armonia, experiencia

y alegria entre amigos y familiares, a través de un churrasco o parrillada
acompafado de un buen vino Cepas del Valle, ya que el vino es un excelente

acompariamiento para disfrutar con cualquier tipo de carne a la parrilla.

BUEN VINO o
BUENAGUMIDA: HlMIlIA V AMIGOS ==
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Dicho disefio se propone con la intencion de captar la atencion de las
personas, ya que las mismas frecuentan consumir una parrillada o churrasco en
donde no puede faltar un buen vino de excelente calidad ya sea para degustar,

asentar o compartir momentos Unicos e inolvidables.
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¢) Unboxing

Esta herramienta publicitaria consiste basicamente en desempaquetar un

producto delante de una camara, y descubrir qué contiene.

Ya que al desempaquetar productos que sean de la empresa Cepas del
Valle a través de influencers despertara interés en las personas, ademas de que
esta estrategia es susceptible de ser viralizado, muchas empresas saben del
potencial, y de su bajo costo, segun a qué influencers acudan.

Donde la empresa obsequiard uno de sus productos de su coleccion de
vinos al influencer, que estara envuelto en un hermoso empaque, en este caso
podria ser una cajita decorada para que el vino no se dafie, contara con tarjeta de

presentacion, ademas de que se le podria obsequiar una copa de vino grabada con
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el logo de la empresa, trufas de chocolate artesanales, palomitas de maiz gourmet

y mani para acompafiar con el vino.

CAJA
GUSTO POR EL VINO

VINO CEPAS DEL VALLE /

—

CEPAS

DELVALLE

s

Al final, el cliente querréa acercarse a la experiencia de abrir y degustar un
vino de la empresa Cepas del Valle y necesitara que el influencer que lo realice

sea proximo a su opinion, para asi tener una idea aproximada de lo que podria
sentir al abrirlo.

Esta estrategia servira para que el cliente comparta un momento con la
empresa, el producto y el influencer, quien sirve de vinculo, de este modo las

ganas de adquirirlo y vivir en primera persona esta experiencia, quedan altamente
incentivadas.



126

4.3.4. Marketing directo

Para el disefio de las estrategias se tomara en cuenta una de las formas del
marketing directo que vendria a ser el marketing por internet, debido a que Internet
esta teniendo un gran impacto en los compradores porque conecta a los usuarios unos

a otros.

Por lo tanto, la empresa Cepas del Valle debe adaptarse a los cambios del
entorno para comunicar de manera virtual sus productos ya que en la actualidad las
personas se conectan mas a Internet para buscar informacion de algun producto, segun

datos secundarios.

a) Creacion de una nueva Pagina de Facebook

De acuerdo al diagnéstico que se realiz6, laempresa cuenta con una pagina
de Facebook inactiva, por lo tanto, se propone un disefio de una nueva pagina de
Facebook que servira para proporcionar informacion de los productos que ofrece
la empresa Cepas del Valle e interactuar con los clientes intermediarios quienes

sigan la pagina.
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A continuacion, se muestra el disefio de la nueva pagina de Facebook que

tendrd como nombre “Cepas del Valle de Tarija”.

Es recomendable que el encargado de monitorear la pagina de Facebook

sea alguien que ocupe el cargo de encargado de ventas u otros cargos similares.

Cepas del Valle de Tarija

G Crear nombre de usuario - Vinos/licores #' Editar "Seguir”

Inicio Grupos Eventos Opiniones Mas » Q s ‘ o v

b) Creacion de una Pagina en Instagram

La empresa Cepas del Valle actualmente no cuenta con una pagina de
Instagram, lo cual en estos tiempos es indispensable ya que muchas personas
interacttan frecuentemente a través de Instagram.

Por tal motivo se propone la creacion de una pagina de Instagram que
ayude a la empresa Cepas del Valle a tener una mayor interaccion con el cliente a
través de sus publicaciones con el objetivo de posicionarse en la mente de las
personas.
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Posteriormente se muestra el disefio de una pagina de Instagram que tendra

como nombre “cepas_del_valle_tja”.

cepas_del_valle_tja -« =

Ver panel para profesionales

CEPAS
bELVALLE 0 85 0
153 Publicacio.. Seguidores Seguidos
-

CEPAS DEL VALLE

Garantizamos calidad, sabor, variedad y alegria

Por esos momentos unicos e inolvidables

Tradicion que perdura toda la vida '@ &
www.instagram.com/invites/contact/?i=bfnu02hhvk...

Editar perfil Herramient... Estadisticas
Historias destacadas v
c) Creacion de un Sitio Web
Para visibilizar a la empresa Cepas del Valle y sus productos, se sugiere la
creacion de un Sitio web que servira para atraer a mas clientes y darse a conocer

entre todos aquellos que no conocen la empresa.

Se considera importante que la empresa Cepas del Valle cree un sitio web

para generar confianza en las personas a través de los contenidos que publiquen.

La estructura del sitio web debe contener las siguientes paginas web:
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e Nuestra Historia: Debe contener una clara descripcion de como inicio la

empresa Cepas del Valle y como fue evolucionando hasta la actualidad
con el objetivo de que las personas conozcan a que se dedica la empresa.

¢ Nuestra empresa: Donde se debe mencionar la mision, vision, objetivos y
valores de la empresa

e Nuestra coleccion: Debe contener informacion y fotografias de todos los
productos que ofrece la empresa Cepas del Valle.

e Consultas: En esta seccion debe contener un nimero de contacto para
ayudar a despejar algunas inquietudes de las personas.

e Pedidos: Servira para que las personas puedan solicitar o encargar algun
producto de la empresa, donde el cliente debe realizar una serie de pasos

para realizar su compra.

A continuacion, se muestra un disefio de un sitio web elaborado por el
grupo para que la empresa pueda tomar en cuenta las recomendaciones

mencionadas:

€ > C @ https//www.Cepas-del-Valle.combo

ELVALLE
s
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Como se muestra en la imagen, la pagina web debe contar con los enlaces

respectivos para seguir a la pagina de Facebook e Instagram.

Cabe mencionar que afios atras, era normal pagarle una suma importante
de dinero a una agencia para que creara un sitio web, aunque fuera sencilla debido
a que la mayoria de personas no tenian conocimientos de programacién o de

disefio, por lo que tenian que acudir a un profesional que lo hiciera en su lugar.

Por suerte, hoy en dia disefiar un sitio web propio es mucho mas facil, y
los resultados son mucho mejores. Una de las principales ventajas es que las
tarifas son mas econémicas y no supone tener que rascarse los bolsillos en
absoluto. Ademas, se tiene en cuenta que es un servicio con el que la empresa

Cepas del Valle se puede dar a conocer y obtener mayores beneficios.

4.3.5. Promocion de ventas

Se propone el disefio de las siguientes estrategias de promocion de ventas que
servird para comunicar, incentivar y estimular la compra de los productos de la

empresa Cepas del Valle:

a) Descuentos por cantidad

Se propone un descuento por cantidad mediante porcentajes de descuento
con la intencion de incentivar a los clientes minoristas (Tiendas de barrio,
supermercados Y licorerias) a comprar una mayor cantidad de productos de la

empresa Cepas del Valle.

La estrategia consiste en que la empresa ofrezca un descuento ya sea del
10% a 30% (de acuerdo a la capacidad y disponibilidad de la empresa) a los
clientes que compren 20 fardos 0 méas en fechas conmemorativas como ser: el

aniversario de la empresa, aniversario de Tarija, aniversario de Bolivia, entre
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otras; con el objetivo de estimular a los clientes a que compren mayores

cantidades de producto.

Se recomienda que la empresa publique un anuncio de dicho descuento en

las redes sociales propuestas anteriormente.

A continuacion, se muestra como ejemplo un anuncio de descuento por
cantidad que podria realizar la empresa Cepas Del Valle en su aniversario a

minoristas, que en este caso se podria considerar un descuento del 20% en sus

productos:

CEPAS MFESTEJACC
DELVALLE ) =
T JANIVERSARIC

TRADICION.QUE ANC
PERDURATODAL

TP .
VIDA! - Bey
CERAS

=
C__]
-
L J

b) Regalos promocionales

Los regalos promocionales son objetos o herramientas a las que se le
puede afadir el nombre o el logo de una empresa, con el fin de generar
recordacion de la empresa en la mente de los clientes actuales y potenciales para

poder estimular las ventas.
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Por lo tanto, se puede decir que los regalos promocionales es una estrategia

atil para posicionar a la empresa Cepas del Valle.

Esta estrategia estara dirigida a consumidores que compren productos de

la empresa, que consiste en lo siguiente:

“Junta 5 corchos de vinos Cepas del Valle y te regalamos una copa de

vino grabada con el nombre de la empresa”.

La intencion de regalar esta copa de vino, es porque la misma es un objeto
atil, que ayudard a incrementar la visibilidad de la empresa. De esta manera la

asociacion con la empresa sera mucho mayor.

Sin embargo, la empresa Cepas del Valle podria considerar otras opciones
de regalos promocionales para los consumidores finales como ser un sacacorchos

por ejemplo, dependiendo de qué regalo desee obsequiar la empresa.

Se considera que este tipo de promocion también se lo realice en fechas

especiales.
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JUNTA 5 CORCHOS
DE VINOS CEPAS
DEL VALLE

1OOPA DE VINO
DE REGALO

4.3.6. Venta personal

La venta personal es una de las herramientas de la promocién necesarias para
informar a los compradores sobre las caracteristicas de los productos que ofrece la
empresa Cepas del Valle y convencer de que adquieran los productos, a traves de la

fuerza de ventas. Dicho de ese modo se propone lo siguiente:

a) Capacitacion del personal

La capacitacion del personal se lo debe realizar con el objetivo de mejorar
las relaciones con los clientes actuales y potenciales, mejorar las habilidades de
ventas de los vendedores y ayudantes, e incrementar la satisfaccion de los

intermediarios.
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Esta propuesta se adecua a las necesidades que tiene la empresa Cepas del

Valle, que es el de incentivar e incrementar las ventas, por lo tanto, la capacitacion

de ventas de debe basar en lo siguiente:

e Laempresa debe ofrecer al personal de ventas cursos de capacitacion dos
veces al afio con diferentes tematicas como ser: Técnicas modernas de
ventas, servicio al cliente, inteligencia emocional, conocimiento técnico

en el sector vinicola y trabajo en equipo.

e La empresa debe supervisar constantemente al personal de ventas para
brindar apoyo, orientar y mantenerse informado sobre el desempefio de
aquellas personas, con el fin de que los empleados se sientan cémodos y

parte de la empresa.

b) Catalogo de productos

La empresa debe ofrecer al personal de ventas o fuerza de ventas una
herramienta necesaria para informar sobre la linea de vinos y singanis Cepas del
Valle a los clientes minoristas, por lo tanto, debe contar con un catadlogo de

productos donde se informe y especifiquen los precios al por mayor y por menor.

El catdlogo debe ser impreso y plastificado en una hoja para que asi les
resulte mas comodo sostener al personal de ventas, que contendrd primera y

segunda plana.
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4.3.7. Relaciones publicas

Es recomendable que la empresa Cepas del Valle refleje una imagen positiva
a las personas en la ciudad de Tarija, con el objetivo de posicionarse en la mente de

las personas, dicho de ese modo, se propone lo siguiente:

a) Patrocinios

Mediante los patrocinios la empresa podra mejorar su imagen debido al
acercamiento que tendra con el cliente, esto con la intencion de atraer clientes y

aumentar las ventas.

Para ello la empresa deberia ser patrocinador de eventos deportivos y

culturales:

e En el caso de los eventos deportivos la empresa podria patrocinar con 20
camisetas deportivas a un determinado equipo de futbol, con el fin de unir

a la empresa con los valores e imagen que el deporte transmite.

e En los eventos culturales la empresa Cepas del Valle podria participar en
eventos como ser: exposiciones gastronomicas, kermesses, desfiles de
carnaval, entre otros, destinando recursos econémicos, con la intencion de

ofrecer experiencia de marca y construir una buena imagen.
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4.4. Presupuesto

El presupuesto anual que se estima para llevar a cabo el disefio de la estrategia

propuesta de la empresa Cepas del Valle, se detalla a continuacion:

TABLA N°35

Presupuesto de publicidad y marketing directo

Estrategias Costo unitario Costo unitario Costo total
Disefio
Spot publicitario del spot
o 2000 Bs 18000 Bs. 19500 Bs.
en television (12) 1500
Bs.
Valla publicitaria
2500 Bs 7500 Bs. 7.500 Bs.
(©)
Unboxing (10) 120 Bs 1200 Bs. 1200 Bs.
Disefio | Dominio
Sitio Web (12) del sitio 6000 Bs. 10000 Bs.
4000 Bs | 500 Bs

TOTAL 38200 Bs.

Se estima los costes del spot publicitario que involucra a un gran nimero de
profesionales: desde camaras, directores de fotografia, escendgrafos, actores,
pelugueros, maquilladores. Ademas de que se incurren los costos donde se emitira en
el canal Unitel dicho spot publicitario con una duracion de 40 segundos, donde se
tiene un costo de 2000 Bs mensual se trasmitira de lunes a viernes cinco veces a la

semana haciendo un total de 18000 Bs anual.
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En el Unboxing se considero los costos del vino Cepas del Valle, de la copa

de vino, de las trufas de chocolate artesanales, de las palomitas de maiz, del mani y
del disefio y presentacion de la caja, lo que hace un total de 120 por obsequio.

TABLA N°36

Presupuesto de promocion de ventas

; Cantidad de Costo Grabado
Estrategias L Costo total
Copas Unitario del logo
Regalos
publicitarios 400 unidades 8 Bs. 2 Bs. 4000 Bs.
)

Para los regalos publicitarios se estima que lo ideal seria comprar 200 copas
de vino, que tendra un costo de 8 Bs cada copa, y el grabado del logo de la empresa
costara 2 Bs por copa. Se recomienda que esta estrategia se lo lleve a cabo dos veces

al afio como minimo.

TABLA N°37

Presupuesto de venta personal y relaciones publicas

Estrategias Cantidad Costo unitario Costo total

Capacitacion de

2 300 Bs. 600 Bs.
personal
Catalogo de

10 8 Bs. 80 Bs.
productos
Patrocinios (2) 40 90 Bs 3600 Bs.

TOTAL 4280 Bs.
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La capacitacion de personal que se debe tomar en cuenta se lo realizara dos

veces al afio, donde cada capacitacion se estima un costo de 300 Bs. Y para el catadlogo

de productos se estima un total de 8 Bs que incluye la impresion y el plastificado.
Para el patrocinio la empresa podria destinar 20 poleras deportivas al equipo

de futbol, ya que es el maximo numero de jugadores que puede haber en un equipo

de futbol, se recomienda que la empresa patrocine al menos 2 veces al afio.

TABLA N°38
PRESUPUESTO TOTAL

Estrategias Inversion
Publicidad y marketing directo 38200 Bs.
Promocion de Ventas 4.000 Bs.

Venta Personal y Relaciones
Pablicas +290 Bs
INVERSION TOTAL 50 760 Bs.

Fuente: Elaboracion propia

4.4.1. Andlisis Costo-Beneficio

Al invertir 50 760 Bs de manera anual en estrategias de promocion, se estima
un crecimiento del 5% en la venta de sus productos, en base al esfuerzo de la fuerza

de ventas ademas de que se aplicaran diferentes estrategias promocionales como ser:

e Laimplementacion de vallas publicitarias

e EIl Unboxing

e El catadlogo de productos

e Los patrocinios

e La creacion del sitio web, pagina de Facebook e Instagram

e Promociones de venta a través de regalos promocionales y descuentos por

cantidad
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4.5. RECOMENDACIONES

Se sugiere a la empresa Cepas del Valle tomar en cuenta las siguientes

recomendaciones:

En la actualidad las personas utilizan con mayor frecuencia las redes sociales por
lo tanto se recomienda a la empresa Cepas Del Valle estar mas activa en Facebook
y se recomienda que la misma cree una cuenta en Instagram, YouTube y un Sitio
web para hacer publicaciones de sus productos que ofrece, pero a su vez considerar
que los anuncios o presentacion de los productos a través de las redes sociales sea

atractiva y permita cautivar el interés de los clientes actuales y potenciales.

La empresa Cepas Del Valle debe mejorar su actual estrategia de promocion para
los intermediarios implementando nuevas estrategias como por ejemplo los
descuentos por cantidad a mayoristas y regalos publicitarios para los
consumidores para incentivar la adquisicion de los productos que ofrece la
empresa Cepas Del Valle, debido a que estas dos estrategias son las que captan
mayor atencién a las personas, lo que permitira a la empresa incrementar sus

ventas.

La empresa debe realizar anuncios publicitarios en televisién debido a que es un
medio de comunicacion que mas utilizan las personas, el mismo debe
proporcionar informacion detallada que muestre la calidad y las bondades de los
productos que ofrece la empresa, donde dicho anuncio publicitario debe contener
imagenes llamativas, ademas de contratar a un influencer para su anuncio
publicitario con el fin de captar mayor atencién de las personas. Como también
se recomienda que la empresa tenga Vallas publicitaria para mejorar su

posicionamiento actual.
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Se debe mejorar la atencion al cliente, para ello es necesario que el personal de

ventas se capacite en el manejo de trato a las personas, estas capacitaciones se
deben dar dos veces al afio, asesorando al personal contantemente, de esta forma
la empresa brindaria un servicio de atencion de calidad y los clientes estarian

satisfechos.



