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1.1 Introduccion.

La apertura de negocios informales ha ido en aumento en todo el pais desde hace ya
varios afnos debido a los altos indices de desempleo que existe en Bolivia, ademas este
ultimo afio se vio un aumento de este debido a la crisis sanitaria y de empleo que ha
generado el covid-19 que llego6 al pais a principios de Marzo del afio 2020 ya que
debido al confinamiento y a la cuarentena rigida que fue implementada por el gobierno
frente al conocimiento de los primeros casos positivos registrados en los departamentos
de Oruro y Santa Cruz, muchos negocios en diferentes rubros se vieron obligados a
cerrar sus puertas, en cambio vieron la oportunidad de abrir negocios dedicados a
abastecer productos alimenticios y/o de primera necesidad ya que por varias semanas
eran los Unicos que tenian la autorizacion de abrir su puertas debido a que la gente
tenia que abastecerse de alimentos para poder sobrellevar el confinamiento en sus
domicilios.

Esta situacion no es diferente en las ciudades fronterizas, como ser la ciudad
de Villazén que debido al cierre de fronteras el movimiento econémico que existia
decay6 rotundamente pues habia mucha gente que vivia de comercializar productos a
turistas que estaban de pasada o que se quedaban unos dias en la ciudad, también debido
a este cierre de fronteras mucha gente se vio obligada a usar pasos no autorizados para
hacer pasar mercaderia de contrabando por el lado argentino, pues en la actualidad
debido a la devaluacion de la moneda de ese pais los productos argentinos son mas
baratos en relacion a los productos de origen nacional, es asi que mucha gente también
vio la oportunidad de comercializar productos de esta procedencia ya que por el precio

bajo que tienen las personas compran con mas frecuencia actualmente.



La aparicion de méas negocios comerciales en la ciudad de Villazon ha generado una
gran competencia en este rubro de productos de consumo masivo, este aumento de la
competencia y otros factores han ocasionado que las ventas del Comercial San Jorge
vayan disminuyendo.

Hoy en dia debido a la facilidad que existe de poder comunicarse digitalmente con
personas, se cuentan con muchas herramientas de marketing que pueden ser
implementadas por las Empresas para que puedan mantenerse competitivas en el
mercado, y estas a su vez ayuden a poder diferenciarse de su competencia, una de estas
estrategias son las estrategias de promocién, mediante las cuales las empresas pueden
informar con un lenguaje persuasivo de compra sobre las caracteristicas y virtudes de
sus productos o servicios a sus clientes, con el fin de que estos opten por comprarlos.
En este capitulo se detalla de mejor manera los problemas que tiene el Comercial San
Jorge en relacidn a las ventas, asi también se desarrollara la hipétesis, los objetivos, la
delimitacion, justificacion y la metodologia que ha sido utilizada para poder llevar a

cabo la investigacion.



1.2. Antecedentes

El Comercial San Jorge es un negocio que esta ubicado en la ciudad fronteriza de
Villazon en el departamento de Potosi, es un negocio familiar que tiene como
propietarios al sefior German Huanca Pérez y su esposa que oriundos del departamento
de La Paz, que partieron a la ciudad fronteriza de Villazon a buscar mejores dias y
progreso para su familia.

El Comercial San Jorge ofrece productos por mayor y menor a kioscos de golosinas,
tiendas de barrio y familias.

Este negocio lleva ya en el mercado alrededor de 20 afios, los primeros 5 afios se
dedicaba a abastecer mas que todo a kioscos de golosinas (que generalmente se
encuentran ubicados en unidades educativas o en algunas plazas), ofreciéndoles
alfajores, chocolates, galletas entre otras golosinas, posteriormente al pasar el tiempo
el propietario fue ampliando los tipos de productos que ofrecia a sus clientes,
actualmente vende productos por mayor y menor a kioscos de golosinas asi como
también a tiendas de barrio, ofrece productos como ser: café, gelatina, alcohol,
golosinas, chocolates, galletas, comestibles, productos enlatados, coca, productos y
accesorios de limpieza, entre otros, todos estos productos de origen nacional e
importado.

Segun nos comenta el propietario el afio que empezd a operar su negocio adn no existia
el registro en Fundempresa, actualmente el negocio cuenta con la licencia de
funcionamiento emitida por la alcaldia Municipal de Villazon, también esta inscrita en

el Servicio de Impuestos Nacionales.



1.3. Planteamiento del Problema

Desde hace varios afios en Bolivia podemos observar gue existen muchas necesidades
por parte de la poblacion en relacion a la busqueda de trabajo en todo el pais, ya que
debido a la crisis y el desempleo que existe desde hace afios muchas familias optaron
por realizar actividades comerciales informales para poder atravesar estos dificiles
momentos, asi de esta forma poder generar recursos econémicos y lograr un poco de
tranquilidad para sus familias, ademas con la aparicion del virus covid-19 mas
personas quedaron desempleadas y optaron por abrir negocios para poder paliar un

poco la mala situacion econdémica que genera la pandemia.



1.3.1 Arbol de problemas

GRAFICA N° 1 ARBOL DE PROBLEMAS
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Problema Central.
El Comercial San Jorge viene trabajando en el mercado de manera constante desde

hace ya 20 afios, ha tenido un crecimiento econémico sostenido, sin embargo, en los



ultimos 3 afios el nivel de ventas ha disminuido notablemente, condicion que ha

preocupado notablemente a sus propietarios.

Se pudo identificar como problema principal la caida de las ventas en el Comercial
San Jorge los altimos 3 afios, debido a una serie de factores que se detallardn a

continuacion.

Causa - Efecto 1.

Segun CEDLA (2020) “Desde 2020, por efecto de la pandemia del Covid-19, la calidad
del empleo se deteriord, y a esto se suma la destruccion de empleos, al desempleo ya
existente, y todo esto tiene consecuencias en el gran incremento del sector informal del

pais”. (Véase Anexo A)

Es evidente que la economia informal ha ido en aumento tanto en zonas urbanas como

rurales en todo el territorio nacional.

El comercio informal en Bolivia ha crecido bastante el ultimo afio debido a que la
pandemia ocasioné que se cerraran empresas y mas gente quede desempleada, segun
el Instituto Nacional de Estadistica (2020) “casi se duplico el desempleo en menos de
un semestre de 4,8% registrado al cierre de 2019 a 8,1% a mayo de 2020”.(Véase

Anexo B).

Al igual que en todo el pais, la ciudad de Villazon no es la excepcion en relacion al
comercio informal, pues al ser una ciudad fronteriza mucha gente se dedica a este rubro,

mas aun con la llegada del Covid-19, y el contrabando desmedido que entra por el lado



Argentino.Esto hace que las familias para poder sobrevivir opten por abrir sus
negocios, esta situacion ha generado una competencia actual muy fuerte en relacion a
negocios comerciales dedicados a la venta de productos de consumo masivo. (Véase

Anexo C).

Causa - Efecto 2.

Debido a la devaluacion de la moneda Argentina que se viene dando desde hace varios
afios, muchos clientes del vecino pais que frecuentaban comprar en este negocio
dejaron de venir pues los precios de los productos en el lado boliviano dejaron de ser

atractivos para estos compradores (Véase Anexo D).

Causa - Efecto 3.

Los ultimos afios han ido apareciendo varios negocios que se dedican al mismo rubro
en diferentes zonas de la ciudad, zonas que se han ido volviendo méas comerciales y
que probablemente esto influya en la decision de compra de los clientes (duefios de
tiendas de barrio y familias) a la hora de abastecerse, ya que los clientes buscan comprar
todo lo que necesitan de manera rapida y mejor aun si lo adquieren en un solo sector
de la ciudad ya que esto les ahorra tiempo y dinero a la hora de pagar el transporte hasta
su domicilio, esto ha generado que las ventas bajen de manera significativa en el

negocio.

El “Comercial San Jorge” se encuentra ubicado en la calle German Busch #140, esta

ubicacion actual de la tienda al parecer ya no es tan favorable puesto que los negocios



comerciales nuevos que se dedican a este rubro han empezado a ubicarse en unas zonas
especificas de la ciudad de Villazén, esto hace que clientes nuevos ya no vengan al
negocio pues en esas zonas encuentran mas variedad de productos como ser abarrotes,

entre otros (Véase Anexo E).

Causa - Efecto 4.

Otro factor que influye en la situacion actual en relacién a las ventas es llegada de la
pandemia (Covid-19) al pais, que también hizo que las ventas bajen de manera
significativa en el “Comercial San Jorge” el ano 2020, pues debido a la clausura del
afio escolar dictado a finales de julio del mismo afio por la expresidenta Jeanine Afiez
Chavez las unidades educativas cerraron sus puertas, esto ocasiond que los duefios de
kioscos de golosinas ya no vengan a comprar, ya que cerraron sus tiendas a lo largo de

todo ese afio (VVéase Anexo F).

Causa - Efecto 5.

El Comercial San Jorge no promociona sus productos, hasta la fecha tampoco ha hecho
uso de publicidad en medios de comunicacién tradicionales como digitales, esto hace

que tenga limitaciones al momento de Ilegar a més clientes en la ciudad de Villazén.

También se pudo evidenciar que el Comercial San Jorge no lleva el registro de datos
de sus clientes, mediante los cuales se pueda contactar con ellos, para poder
presentarles nuevas novedades de productos o promocionar los ya existentes en su

catéalogo.



En la actualidad el “Comercial San Jorge” desconoce los medios de promociéon
(publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, marketing directo y venta
personal). Es decir no usa medios de comunicacion para poder llegar a promocionar
sus productos tanto a sus clientes actuales como a clientes potenciales, hoy en dia
existen muchas formas para poder llegar a mas clientes mediante el uso de las nuevas
tecnologias como las plataformas digitales en el ambito de las redes sociales que llegan
a ser economicas y practicas a la hora de llegar la mente de nuevos clientes, es por esta
razon que es necesario identificar estrategias de promocién que puedan ser
implementadas por el Comercial San Jorge, para que pueda llegar a més clientes e
incrementar sus ventas.
1.4. Formulacion del Problema
¢Cuales seran las estrategias de promocion que se podran implementar en el comercial
San Jorge de la ciudad de Villazén que permitan incrementar sus ventas?
1.5. Hipotesis de la Investigacion
1.5.1 Hipotesis
H;: Implementar las Estrategias de promocion adecuadas le permitird al Comercial San
Jorge de la ciudad de Villazon, llegar a méas clientes y por ende incrementar sus ventas.
1.5.2 Variables de Estudio
a) Variables.

Variable independiente (x)

-Estrategias de promocidn

Variable dependiente (y)

-Incremento en ventas



b) Conceptualizacion de las variables

-Estrategias de Promocién (X)
Segun Kotler & Amstrong (2017) “La mezcla de promocion de una compaiiia también
Ilamada mezcla de comunicaciones de marketing, consiste en la combinacion
especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocion de ventas
y herramientas de marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar valor a los
clientes en forma persuasiva y establecer relaciones con ellos.”(p.366)
Las estrategias de promocién son una mezcla de herramientas que ayudan a las
Empresas a informar mediante un lenguaje persuasivo de compra las caracteristicas o
virtudes de los productos o servicios que esta ofrece a sus clientes prospectos, a su vez
mediante el constante contacto con el cliente también busca lograr entablar buenas
relaciones con los mismos.
-Incremento en ventas (y)
Una venta es el proceso personal o impersonal por el cual el vendedor analiza y
satisface las necesidades de un cliente (comprador) y que a través de la negociacion
busca que se genere un beneficio mutuo de ambos, segun Fischer & Espejo (2011) “Se
le Ilama venta a toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el

intercambio.” (p.18)
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c) Operacionalizacién de las variables

CUADRO N° 1 VARIABLE INDEPENDIENTE

Variable independiente: Estrategias de Promocion

Definicion conceptual Indicador

Segun Kotler & Amstrong (2017) | Publicidad
“La mezcla de promocion de una
compafiia también Ilamada mezcla
de comunicaciones de marketing, | Promocion de ventas
consiste en la combinacion
especifica de publicidad, relaciones

publicas, ventas personales, Venta personal
promocién de ventas y
herramientas de marketing directo
que utiliza la compafiia para Marketing directo
comunicar valor a los clientes en
forma persuasiva y establecer
relaciones con ellos.”(p,366) Relaciones publicas

Fuente: Elaboracion propia

CUADRO N° 2 VARIABLE DEPENDIENTE

Variable Dependiente: Incremento en las ventas

Definicion conceptual Indicador

Registros de ventas

Las ventas segun Fischer & Espejo
(2011) “Se le llama venta a toda
actividad que genera en los clientes | Margen de utilidad
el altimo impulso hacia el
intercambio.”(p,18)

Participacion de mercado

Fuente: Elaboracion propia

Unidad de observacion

La unidad de observacion es el Comercial San Jorge de la ciudad de Villazon-Potosi.
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1.6. Objetivos de la investigacion

1.6.1 Objetivo General

Disefar estrategias de promocion que le permitan al Comercial San Jorge incrementar

sus ventas y establecer relaciones redituables con sus clientes en la ciudad de Villazon.

1.6.2 Objetivos Especificos

Realizar un diagnostico de la situacion actual de la Empresa que
permita identificar las fortalezas y debilidades frente a las

oportunidades y las amenazas que presenta el mercado actualmente.

Realizar una investigacion de mercado que permita poder identificar
las preferencias de los clientes habituales y prospectos del

Comercial San Jorge.

Identificar los medios de comunicacion de preferencia de los
clientes y propiciar estrategias de publicidad y relaciones publicas
que le permitan al Comercial San Jorge llegar a mas clientes,

fomentando una buena reputacién del mismo.

Proponer estrategias de Venta personal y Promocién de ventas con
una oferta de valor que permita atraer el interés de compra y
mediante el marketing directo estar en constante contacto con los

clientes, manteniendo buenas relaciones con los mismos.

Demostrar la viabilidad y el periodo de recuperacion de la inversion

en estrategias de promocidn que va realizar el Comercial San Jorge.
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1.7 Delimitacion de la investigacion
Alcance Temporal
El presente trabajo de investigacion se llevara a cabo con informacion recabada desde

el afo 2017 al 2020.

Alcance espacial
La investigacion se va a realizar en el Comercial San Jorge de la ciudad de Villazon
Capital de la provincia Modesto Omiste perteneciente al departamento de Potosi en el

estado Plurinacional de Bolivia.

1.8. Justificacion de la Investigacion
1.8.1. Justificacion Tedrica

El presente trabajo de investigacion nos permitira realizar un analisis, desarrollar y
proponer la implementacién de estrategias de promocion que llegaran a ser posibles
soluciones al problema de investigacion, ya que mediante la publicidad las Empresas
pueden llegar a més clientes, para informarles acerca de las caracteristicas de sus
productos y mediante la venta personal y promocion de ventas persuadirlos a que
compren, manteniendo buenas relaciones duraderas, sostenibles y rentables con los

mismos.

En la actualidad las Empresas cuentan con muchas herramientas de marketing para
poder llegar a sus clientes potenciales y actuales, una de estas herramientas son las
estrategias de promocion las cuales se centra en atraer al publico adecuado de la
Empresa, presentar los productos de forma efectiva y convencer a los consumidores

para que opten por adquirir sus productos o servicios, segun Kotler y Amstrong (2017)
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“la mezcla de promocion consiste en la combinacién especifica de publicidad,
relaciones publicas, ventas personales, promocién de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar valor a los clientes en forma

persuasiva y establecer relaciones con ellos” (p, 366).

La publicidad es la divulgacion de informacion en medios digitales o tradicionales
acerca de los productos o servicios de una Empresa para lograr atraer compradores
(Kotler y Amstrong, 2017). Definen a la publicidad como “Cualquier forma impersonal
de presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios, que paga un patrocinador

identificado” (p366).

“La promocién de ventas son incentivos a corto plazo que alientan la compra o venta
de un producto o servicio” (Kotler y Amstrong , 2017, p 366). La promocion de ventas
es muy necesaria porque permite realizar incentivos para aumentar las ventas tanto a

distribuidores como a consumidores buscando ventas inmediatas.

Kotler y Amstrong (2017) definen a las ventas personales como “Interacciones
personales entre el cliente y la fuerza de ventas de la compafiia con el proposito de

vender, atraer a los clientes y establecer relaciones con ellos” (p 366).

1.8.2 Justificacion Practica
Se pretende realizar el trabajo de investigacion debido a que actualmente el Comercial
San Jorge presenta debilidades en lo que se refiere al manejo de herramientas de
marketing, como ser las estrategias de promocidn, pues no hace uso de estas debido al

manejo empirico del negocio, los resultados de la investigacion van a ser Utiles ya que
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podran ser aplicados por el Comercial San Jorge en el futuro para que coadyuven a su
problema de caida de ventas.

El motivo por el cual se proponen estrategias de promocion para el Comercial San
Jorge es porque los Gltimos afios presentd una caida de ventas significativa, es por esa
razon que se plantean estrategias como ser de publicidad que le permitan llegar a méas
clientes mediante la difusion en medios tradicionales y digitales, promocion de ventas
y venta personal que ofrezcan valor para generar el interés de compra de sus clientes y
mediante las relaciones publicas y el marketing directo poder estar en contacto con los
mismos, para de esta manera poder mantener relaciones redituables en el tiempo.
1.8.3 Justificacion social

El siguiente trabajo de investigacion beneficiara a los propietarios del comercial San
Jorge de la ciudad de Villazon, puesto que la informacion obtenida sera de mucha
ayuda para la Empresa ya que le permitira a la misma poder satisfacer de mejor manera
las necesidades de sus clientes en la ciudad de Villazon, también seré de beneficio para
los clientes (duefios de tiendas de barrio) ya que mediante el empleo de las herramientas
de mezcla promocional dirigidos a los mismos se les facilitara el poder realizar sus
compras de una manera mas rapida mediante el teléfono movil y estar al tanto de las
promociones sin tener que ir de manera fisica al punto de venta puesto que actualmente
debido a la crisis sanitaria ocasionada por el virus Covid-19 es preferible no exponerse

a estar contacto con personas Yy salir lo menos posible de casa.
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1.9. Marco metodoldgico
1.9.1. Enfoque de la investigacion
El enfoque que se utilizard en la investigacion es mixto, pues se utilizaran tanto el

enfoque cuantitativo como el enfoque cualitativo.

En una primera etapa se realizd la investigacion exploratoria desde un enfoque
cualitativo. Para poder indagar mas en relacion a la problematica de estudio, para esto
se realizaron entrevistas no estructuradas con el propietario que ayudaron a poder
identificar de mejor manera el problema de estudio, después se procedi6 a analizar y
describir el problema de investigacion utilizando el método deductivo es decir

empezando de lo general a lo particular.

En la siguiente etapa se utilizara el enfoque cuantitativo el cual nos permite la
recoleccion y andlisis de datos de tipo cuantitativo, mediante la aplicacion de la técnica
encuesta que sera dirigida a una muestra determinada de clientes del comercial San
Jorge la informacion levantada de esta muestra seré observada e interpretada para poder

plantear las posibles soluciones al problema de investigacion.

1.9.2 Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacién que se utilizara serd de tipo descriptivo ya que nos
permitira describir, analizar e interpretar de manera clara y precisa los datos que seran
recogidos.

Se van a recoger datos primarios de tipo cuantitativo, estos datos seran recolectados
mediante la utilizacion de la técnica e instrumento de encuesta y cuestionario, se

empleara un cuestionario estructurado que sera dirigido a una muestra determinada de
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clientes del Comercial San Jorge, una vez recopilados los datos proporcionados por el
cuestionario se procedera al analisis estadistico respectivo, los datos seran tabulados e
interpretados, esta informacidn se usara para someter a prueba la hipétesis planteada y
también para poder plantear posibles soluciones al problema de investigacion.

1.10. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Entrevista

Se procedio a realizar una entrevista no estructurada al propietario para poder tener
mas conocimiento acerca de la situacion actual de la empresa, poder identificar mejor
el problema y poder definir las causas que inciden en la disminucién de las ventas del
Comercial San Jorge de la ciudad de Villazon.

Encuesta

En el trabajo de investigacion se procedera a usar la técnica de encuesta, esta técnica
nos ayudara a obtener informacion de una muestra definida dirigida a los propietarios
de tiendas de barrio, asi también mediante el analisis de esta informacion se va a poder
desarrollar las estrategias de promocién adecuadas a implementar por parte del
Comercial San Jorge.

Cuestionario

En la aplicacion de la encuesta se disefiara y aplicara un cuestionario estructurado, que
contemple los lineamientos necesarios para reducir el error en la recopilacion de datos
y que nos ayuden a conseguir la informacion que necesitaremos para alcanzar los

objetivos de la investigacion.
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1.11. Fuentes de Informacion.
Para esta investigacion se recopila informacion tanto de fuentes primarias como de

fuentes secundarias.

1.11.1. Fuentes primarias
Las fuentes de informacion primarias que se utilizaron son:

e Las obtenidas mediante la entrevista no estructurada realizada al
propietario del Comercial San Jorge, mediante la cual recogimos
informacidn que nos sirvio en un inicio de la investigacion.

e Laencuesta que sera realizada a una muestra definida de clientes de
la Empresa, se obtendra informacidn de los clientes que nos serviran
para desarrollar la investigacion.

1.11.2. Fuentes secundarias

Las fuentes de informacidn secundaria utilizadas fueron: libros del area de Marketing,
Metodologia de la Investigacion, tesis de grado, registros de ventas del Comercial San
Jorge, articulos de publicaciones de periddicos e instituciones publicas (INE), estudios

de Organismos Internacionales (FMI).
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CAP. Il MARCO TEORICO
El siguiente capitulo abarca la teoria necesaria, que servira de base para elaborar las
estrategias de promocion para el Comercial San Jorge. En este capitulo se van a
desarrollar conceptos como ser: Definicion de marketing, Mezcla de Marketing;

Producto, Precio, Plaza y Promocion, Tipos de Estrategias, Analisis FODA.

2.1.1 CONCEPTO DE MARKETING
“El marketing es el proceso mediante el cual las compafias atraen a los clientes,
establecen relaciones sélidas con ellos y crean valor para los consumidores con la

finalidad de obtener, a cambio, valor de éstos”. (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 5).

El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una
de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de

manera rentable” (Kotler & Keller, 2016, pag. 5).

“El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactorios de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos
a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”. (Stanton, Etzel,

& Walker, 2007, pag. 6).

El marketing es un proceso social mediante el cual los individuos o grupos satisfacen
sus necesidades, a través de la creacion, oferta e intercambio de productos y servicios

valiosos con otros.
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2.1.2 OBJETIVOS DEL MARKETING

El objetivo principal del marketing es llevar al cliente hasta el limite de la decision de
compra. Ademas, el marketing tiene como objetivo favorecer el intercambio de valor
entre dos partes (comprador y vendedor) de manera que ambas resulten beneficiadas.
Segun Philip Kotler, se entiende por intercambio el acto de obtener un producto
deseado de otra persona. Para que exista un intercambio potencial se deben dar cinco
condiciones:

1. Debe haber, al menos, dos partes.

2. Cada parte debe tener algo que la otra valore.

3. Cada parte es capaz de comunicarse y proporcionar valor.

4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta de intercambio.

5. Cada parte debe considerar adecuado o deseable negociar con la otra.

El éxito de un intercambio dependera de si todas las partes implicadas logran ponerse
de acuerdo en las condiciones que les hardn colocarse en una situacion mejor (o al

menos, no peor) que la anterior.

El objetivo del marketing es identificar las necesidades del consumidor y
conceptualizarlas, para elaborar un producto o servicio que satisfaga las mismas
promoviendo el intercambio de los mismos con los clientes a cambio de una utilidad o

beneficio. (Kotler & Keller, 2016, pags. 6-7).
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DEFINICION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

La logica del marketing que usa la empresa para establecer relaciones redituables por
medio de la segmentacion de mercado, de la determinacion del mercado meta, y el
posicionamiento. La empresa decide a qué clientes atendera y como lo hara por medio
del cual las utilidades del negocio esperan sus objetivos de marketing. (Kotler &

Armstrong, 2017, pag. 49).

La estrategia de marketing se refiere a las actividades de seleccionar y describir uno o
mas mercados meta, y desarrollar y mantener una mezcla de marketing que produzca

intercambios satisfactorios con estos. (Lamb, Hair, & Daniel, 2002, pag. 45).

ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE PROMOCION

Para los autores (Kotler & Armstrong, 2017), se puede elegir entre dos estrategias

béasicas de la mezcla de promocion:

La promocién de empuje y la promocién de atraccion.

Una estrategia de empuje

Consiste en “empujar” el producto hacia los consumidores finales a través de canales
de marketing. El productor dirige sus actividades de marketing (primordialmente las
ventas personales y la promocién comercial) hacia los miembros del canal para

incitarlos a que adquieran el producto y lo promuevan ante los consumidores finales.
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Con una estrategia de atraccion

El productor dirige sus actividades de marketing (principalmente publicidad y
promocion ante consumidores) hacia los consumidores potenciales para animarlos a
comprar el producto. Si la estrategia de atraccion es eficaz, entonces los consumidores
demandan el producto a los miembros del canal, quienes a su vez solicitaran a los
productores. Asi, con una estrategia de atraccion, la demanda de los consumidores

“jala” el producto a través de los canales de distribucion. (Kotler & Armstrong, 2017).

2.1.3 COMPONENTES DEL MARKETING

2.1.3.1 El marketing estratégico:
Segtn Kotler & Armstrong, (2017) el Marketing Estratégico “Es el proceso de gestion
de inculcar el concepto de marketing, en el corazon de una organizacion. Es la correcta
identificacion de oportunidades del mercado como la base para la planeaciéon de
marketing y crecimiento del negocio.”
Se puede decir que el marketing estratégico se basa en determinar las necesidades de
los consumidores y de las organizaciones mediante el andlisis de mercado basado en
identificar segmentos de clientes potenciales para alcanzar una ventaja competitiva a
largo plazo.
El marketing estratégico se enmarca dentro de los principios de la gestion estratégica,
estando vinculado a todas aquellas actividades encaminadas al conocimiento y anélisis
continuo de las necesidades y deseos de los consumidores para la orientacion de la
empresa hacia su satisfaccion, asi como sobre las oportunidades y riesgos del mercado

dependiendo de la situacién y evolucion previsible de la competencia y de las
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capacidades de la empresa, que le permitan alcanzar una ventaja competitiva sostenible
a largo plazo.
El marketing estratégico es importante para que las empresas puedan mantenerse en el
mercado, asi como también les puede ayudar a poder posicionarse en un lugar
preferente.

2.1.3.1.1 Funciones del marketing estratégico
Su funcion 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 sitda en el medio-largo plazo. Se
apoya en el analisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones, lo que
el comprador busca no es el producto como tal sino el servicio o la solucién a un
problema que el producto es susceptible de ofrecerle.
Dentro de las funciones del marketing estratégico tenemos: delimitar el mercado
relevante, la segmentacion de mercado, andlisis de la competencia, necesidades de
proporcionar ventajas a terceros, alianzas estratégicas, analisis del entorno genérico,
analisis interno.
Por lo tanto el marketing estratégico es fundamental para el éxito de la empresa, este
permite identificar los productos, mercados y segmentos potenciales en funcion de las
necesidades y deseos, para establecer asi el camino hacia donde debe dirigirse la
empresa, definiendo la mision, vision, objetivos en el mediano y largo plazo con el

propdésito de aumentar la rentabilidad de la empresa. (Jeans, 1995, pag. 8).
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2.1.3.2 El marketing operativo (marketing mix).
El Marketing Operativo estd asociado con la parte comercial de la empresa en su
contribucion al logro de objetivos. Todo esto se lleva a cabo a través de la elaboracion
de diferentes planes a corto plazo, de su implantacién y control. Se puede decir que su
eficacia, depende de la calidad de las elecciones estratégicas fijadas previamente.
2.2 CONCEPTOS CENTRALES DE MARKETING
2.2.1 Mezcla de marketing
La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir
en la demanda de su producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro
grupos de variables conocidas como las ‘“cuatro P”: producto, precio, plaza y

promocion

Producto: Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al

mercado meta.

Precio. Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.

Promocion: Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta de comprarlo

Plaza: Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de

los consumidores meta.
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“Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro grandes
grupos denominados las cuatro P del marketing: producto, precio, plaza y promocién.
Para entregar su propuesta de valor, la empresa debe crear primero una oferta que
satisfaga una necesidad (producto). Luego debe determinar cuanto cobrara por la oferta
(precio) y como la pondra a disposicion de los consumidores meta (plaza). Por ultimo,
tendra que atraer a los clientes meta, comunicarles la oferta y convencerlos de sus
méritos (promocion)”. (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 52).

Las cuatro P de la mezcla de marketing

GRAFICA N° 2 LAS CUATRO P DEL MARKETING

Fuente: Extraida de Kotler & Armstrong, (2017, pags. 52-53)
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2.3 LA COMUNICACION EN MARKETING
Las empresas actualmente utilizan muchas herramientas para poder informar acerca de

los productos o servicios que ofrecen a sus clientes.

“Las comunicaciones de marketing son los medios por los cuales las empresas intentan
informar, persuadir y recordar a los consumidores de manera directa o indirecta acerca

de los productos y marcas que venden”. (Kotler & Keller, 2016, pag. 558).

2.3.1 OBJETIVOS DE LA COMUNICACION.
Los objetivos se pueden clasificar segun su propdsito: informar, persuadir y recordar.

1. Informativa: es muy importante en la etapa pionera de una categoria de
productos en la que el objetivo es crear demanda primaria.
2. Persuasiva: adquiere importancia en la etapa competitiva en la que el

objetivo de una empresa es crear demanda selectiva por una marca especifica.

3. Recordacidn: es importante en el caso de productos maduros.

2.4 FORMAS DE PROMOCION
Las diferentes formas de promocion representan costos Unicos a la hora de

implementarlos.

Publicidad: cualquier forma pagada de comunicacion pagada en forma impersonal en
la que se identifica un patrocinador o empresa. Uno de los principales beneficios de la
publicidad es su capacidad para comunicarse a la vez con gran nimero de personas.

Los medios tradicionales, como Radio, Television, Periodico, Revistas, libros y correo

26



directo, se utiliza de forma mas comudn para transmitir anuncios a los consumidores,
aunque en los ultimos tiempos las empresas utilizan otros medios para enviar sus
anuncios a los consumidores, como sitios web, correo electrénico y tecnologia
interactiva. (Lamb, Hair, & Mc, Marketing, 2011, pag. 533).

Tipos de medios

Segun Lamb, Hair, & Mc, (Marketing, 2011, pag 534) los medios de publicidad son
los canales que utilizan los anunciantes en la comunicacion masiva, los siete principales

medios son:

e Periddicos

e Revistas

e Radio

e Television

e Publicidad exterior (afiches, carteles, pintado de murallas)

e Péginas amarillas e internet
Promocion de ventas: Si bien las herramientas de promocion de ventas incluyen
cupones, concursos, premios, etc.; son muy diversos. Ofrecen 3 beneficios bien

definidos:

a) Comunicacion: captar la atencion y por lo
regular proporcionan informacion que

podria llevar al consumidor al producto.
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b) Incentivo: incluye alguna concesion
atractiva o contribucion que proporciona

valor al consumidor.

c¢) Invitacion: incluye una invitacion clara al
realizar la transaccién en un momento de las
empresas. Se utilizan herramientas de
promocion de ventas para generar una
respuesta mas intensa y répida entre los
compradores, la promocion de ventas puede
usarse para lograr efectos a corto plazo
como escenificacion, las ofertas de
productos e impulsar las ventas en caso de
haber bajado.

Objetivos de la promocion de ventas

El objetivo de las promociones para el consumidor tiene el fin de incrementar las ventas

a corto plazo u obtener mayor participacion de mercado a largo plazo.

Los objetivos de las promociones al comercio incluyen lograr que los detallistas
manejen articulos nuevos y mantengan inventarios mas grandes, hacer que anuncien el
producto y le den mas espacio en los anaqueles, y lograr que compren anticipadamente.
En el caso de promociones para la fuerza de ventas, los objetivos incluyen obtener

mayor apoyo de la fuerza de ventas para los productos actuales o nuevos.
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Herramientas de la promocion de ventas

Herramientas de promocion para consumidores: Las principales herramientas de
promocion para consumidores son muestras, cupones, reembolsos, paquetes de precio
global, bonificaciones, especialidades publicitarias, recompensas por ser cliente
habitual, exhibiciones y demostraciones de punto de venta, y concursos, sorteos y

juegos.

Herramientas de promocion al comercio: El valor monetario de la promocion de ventas
que los fabricantes dirigen a detallistas y mayoristas es mayor (78 por ciento) que el
dirigido a los consumidores (22 por ciento).La promocion al comercio puede convencer
a los revendedores de trabajar una marca, darle espacio en anaqueles, promoverla en

su publicidad, y empujarla hacia los consumidores.

Herramientas de promocion industrial: Estas herramientas de promocion industrial
sirven para generar contactos de negocios, estimular compras, recompensar a los

clientes, y motivar a los vendedores. (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 389).

Venta personal

La venta personal es una situacion de compras que incluye una comunicacion personal
pagada entre dos personas en un intento por influir entre ellas. Los métodos
tradicionales de la venta personal incluyen una presentacion planeada con uno 0 mas
compradores probables con el fin de lograr una. (Lamb, Hair, & Mc, Marketing, 2011,

pag. 534)
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Ventajas

Las ventas personales son la Unica herramienta de la promocion que permite establecer
una comunicacion directa con los clientes actuales y potenciales, es por ello que se

menciona a continuacion las siguientes ventajas:

e Proporciona una explicacion o demostracion detallada del producto.

e EIl mensaje de ventas puede ser variado con la base de las motivaciones y los
intereses de cada cliente.

e Los costos de la venta personal pueden controlarse al ajustar el tamafio de las
fuerzas de ventas en incremento de una persona.

e Tal vez la ventaja mas importante es que la venta personal es en gran medida
mas efectiva que otras formas de promocion para obtener una ventaja y ganar

un cliente satisfecho.

Relaciones publicas:

La venta relacional o venta consultiva es un proceso de maltiples etapas que enfatizan
en la personalizacion y la empatia.

Las relaciones publicas son la funcion de marketing que evalua las actitudes publicas,
identifica las areas dentro de la organizacién en las que el publico puede interesarse y
emprende un programa de accion para lograr la comprension y la aceptacion publica.
Las relaciones publicas ayudan a una empresa a comunicarse con sus clientes,
proveedores, accionistas, empleados y con la comunidad en donde opera. Las empresas

utilizan relaciones publicas no solo para mantener una imagen positiva, sino también
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para educar al publico objetivo acerca de las metas y los objetivos de la empresa,
introducir nuevos productos y ayudar a apoyar el esfuerzo de ventas. (Lamb, Hair, &
Mc, Marketing, 2011, pag. 534).

Herramientas de las relaciones publicas

Publicidad no pagada: Es util para introducir nuevos productos y servicios puede
ayudar a los anunciantes a explicar que es diferente acerca de su nuevo producto, al
patrocinar historias de noticias libres o rumores positivos acerca de él.

Publicidad por emplazamiento: Es una estrategia que incluye hacer que el producto,
servicio o marca aparezca en una pelicula, programa de television, programa de radio,
revista, periodico, video juego, video clip o audio clip, libro o comercial de otro
producto; en internet o eventos especiales.

Patrocinios: Estrategia de relaciones publicas en la cual una empresa gasta dinero para
respaldar un tema, causa o evento que sea consistente con los objetivos corporativos,
como mejorar la conciencia de la marca o mejorar la imagen corporativa.

Sitios web: Los sitios webs de las empresas se utilizan para presentar nuevos
productos, promover productos existentes, obtener retroalimentacion de los
consumidores, publicar comunicados de prensa, transmitir informacion legislativa y
regulatoria, presentar los proximos eventos, proporcionar vinculos con los sitios
relacionados, divulgar informacion financiera y desempefiar varias actividades mas de
marketing. (Lamb, Hair, & Mc, Marketing, 2011, pag. 535)

Marketing Directo.

El marketing directo consiste en establecer conexiones directas con los consumidores

individuales, seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta
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inmediata y crear relaciones duraderas con ellos mediante el uso del teléfono, correo,
fax, correo electrénico, internet y de otras herramientas para comunicarse con
consumidores especificos. A continuacion, se examinaran algunas formas de marketing

directo.

Marketing telefonico: implica usar el teléfono para vender directamente a los
consumidores y clientes industriales. Las compariias emplean marketing de salida por

teléfono para vender directamente a los consumidores y compafiias.

Marketing por correo directo: implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio

u otro elemento a una persona localizada en un domicilio especifico.

Marketing por catalogo: Los adelantos tecnologicos, aunados a la tendencia hacia el
marketing personalizado. De uno a uno, han dirigido cambios interesantes en el
marketing por catadlogo. Los consumidores pueden comprar casi cualquier cosa por

catalogo.

Marketing de quioscos: Mientras los consumidores se sienten mas cdmodos con las
tecnologias de computo y digitales algunas compafiias colocan informacion y maquinas

para hacer pedidos llamadas quioscos (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 432).
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CAP. 111 ANALISIS DEL ENTORNO

INTRODUCCION
Para proceder con el analisis del entorno se considera el factor macro entorno y micro
entorno, que nos permitira tener un mejor conocimiento de las variables incontrolables
que influyen de manera positiva y negativa al comercial San Jorge. Con relacion al
macro entorno se considera el modelo del PESTA que cedera a realizar un estudio
politico, econémico, social, tecnoldgico, ambiental. Permitiendo un analisis general y
con respecto al micro entorno tomaremos las cinco fuerzas de Porter entre ellas se
encuentran la barrera de entrada, poder de los compradores, poder de los proveedores,
productos sustitutos y el poder con los competidores, asumiendo asi un analisis mas
especifico y particular del ambiente del comercial San Jorge.

3.1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO (PESTA)
3.1.1 Ambiente Politico
Entre las leyes que se rigen en el pais para empresas negocios que comercializan
productos podemos encontrar los Impuestos Nacionales aplicados a:
Impuesto al valor agregado (IVA):
Con una alicuota del 13%, adaptable a todas las actividades de venta habitual de bienes
muebles, contratos de obra, prestacion de servicios, alquiler de muebles e inmuebles,
operaciones de arrendamiento financiero con bienes muebles, y donde la base
imponible es el precio neto de venta o el precio neto de contratos de obras o servicios
realizados.

Régimen Complementario al Impuesto al Valor Agregado (RC-1VA):
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Impuesto sobre los ingresos de las personas naturales y sucesiones indivisas,
provenientes de la inversion de capitales, del trabajo o ambas. La alicuota adherida a
este impuesto es del 13%.

Impuesto sobre las Utilidades de la Empresa (IUE): Tributo que recae sobre las
utilidades de las empresas provenientes de bienes situados, colocados o utilizados
comercialmente en el pais, grava el 25% sobre las utilidades de la empresa.

Impuesto a las Transacciones (IT): Impuesto fijado al ejercicio comercial, industrial,
profesional, de oficio, negocio, alquiler de bienes y otras tareas practicadas por
personas naturales, juridicas, empresas publicas y privadas, incluyendo empresas
unipersonales. La alicuota asignada a este impuesto es de 3%, pagaderos en forma
mensual.

3.1.2 Ambiente Econémico

Dentro de este contexto, se analizara los factores mas relevantes: El Producto Interno
Bruto (PIB), la inflacion (IPC), el empleo, Etc.

GRAFICA N° 3 PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)
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Segun datos extraidos del Instituto Nacional de Estadistica de Bolivia (INE) el
Producto Interno Bruto (PIB) registré una variacion acumulada de -11,11% debido a
los efectos relacionados a la emergencia sanitaria COVID-19 que afect6 a todas las
economias del mundo. Sin embargo, el indice Global de Actividad Econémica (IGAE)
a julio de 2020 muestra fuertes indicios de recuperacion en la economia, en linea con

lo proyectado por instituciones nacionales e internacionales para el PIB de esta gestion.

Las necesarias medidas de confinamiento adoptadas para hacer frente al coronavirus y
resguardar la salud de la poblacion afectaron el normal desenvolvimiento de las
actividades economicas, que tuvieron que paralizar o disminuir sus capacidades
productivas. De esta forma, actividades como la construccion y la mineria se vieron
particularmente afectadas. Por el contrario, los servicios de comunicacion registraron
un crecimiento debido al incremento en el uso de Internet doméstico con fines laborales

y educativos.

GRAFICA N° 4 VARIACION ACUMULADA PIB

VARIACIC')N'ACUMULADA DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO DE BOLIVIA
Y PAISES DE LA REGION, AL SEGUNDO TRIMESTRE 2020
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Esta caida en la actividad economica es parte de un fendmeno global, dado que todas
las economias del mundo sufrieron efectos negativos en sus niveles de produccion por
la pandemia. Peru fue la economia que registra la mayor caida acumulada en la region,
presentando una tasa negativa de 17,27%, seguido por Argentina (-12,55%), Bolivia (-
11,11%), Colombia (-7,43%), Chile (-7,08%), Uruguay (-5,99%) y Brasil (5,90%).
Cabe destacar que los paises que decrecieron a una tasa menor, presentaron cuarentenas

menos rigidas que la aplicada en el pais.

(AFP) Bolivia proyecta una expansion del 4,8% en su Producto Interno Bruto (PIB)
para 2021, segun informo este miércoles 23 de diciembre el Ministerio de Economia,
que confia en que no serd un afo catastréfico, sino con posibilidades de retomar el

crecimiento.

"El Presupuesto General del Estado (PGE) 2021 proyecta una tasa de crecimiento del
PIB de 4,8%, y una inflacién controlada del 3,1% para el 2021, ademéas de una
reduccion del déficit fiscal al -9,74%, lo que —sostiene- permitird una mejor
distribucion de ingresos y gastos producto de un incremento en la inversion publica de

Bs 27.516 millones.

El Fondo Monetario Internacional (FMI) proyect6 para Bolivia un crecimiento de la
actividad economica de 5,6% para 2021, muy por encima del promedio regional de

3,6%.

Mientras que la CEPAL proyecto un crecimiento de 5,2% para la economia boliviana.
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Es importante mencionar que la crisis sanitaria y las consecuentes medidas de
confinamiento, han impuesto desafios importantes para la recoleccion de datos
estadisticos. En este sentido, el Instituto Nacional de Estadistica (INE) ha realizado
todos los esfuerzos para contrarrestar este impacto y mantener la calidad de los datos

presentados.

El afio 2019 el PIB nominal en el departamento de Potosi lleg6 a 2,507 millones de
ddlares, una caida de 4.6% respecto a 2018 equivalente a 121 millones de délares
menos. El anterior registro de una caida fue la gestién 2012 en 10.9%. Dado que el PIB
real se mantuvo casi sin variacion, esto indica que el principal cambio en la gestion
2019 fue en los precios y no asi en el volumen producido, sufriendo una caida

generalizada.

Inflacion

Segun datos extraidos del Banco central de Bolivia, la inflacion acumulada de la
gestion 2017 fue de 2,71%, en la gestion 2018 la inflacién acumulada fue de 1,51%, en
la gestion 2019 la inflacion acumulada fue de 1,47% y actualmente no se tienen datos
exactos para la gestién 2020 pero se estima que llegue a 1,7%. EIl gobierno boliviano

estima que la inflacion para el 2021 sera de 3,9%.

En 2016 la inflacion de Potosi fue superior al promedio nacional situandose en 5.70%
debido principalmente a los mayores precios de la categoria de alimentos y bebidas no

alcohdlicas que llegd a 10.21%. Los restantes afios el nivel de precios fue inferior al
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2%, en 2015 lleg6 a 1.22%, en 2017 lleg6 a 1.51%, en 2018 lleg6 a 0.91% y en 2019

llegd a 1.02%.

GRAFICAN° 5
INFLACION GENERAL DE BOLIVIA Y POTOSI, 2015 - 2019 (En porcentaje)
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Fuente: INE, Elaboracion: MDPYEP — DAPRO

No todas las divisiones tuvieron el mismo comportamiento, el transporte fue la
actividad mas inflacionaria de Potosi en 2019 con un 3.11%, la educacion lleg6 a 2.44%
y los alimentos y bebidas no alcohdlicas a 1.97%. Las tres divisiones presentaron una
mayor inflacion en 2019 en comparacion a 2018, siendo el cambio més significativo el
transporte que paso de ser una de las actividades con una variacion negativa en 2018 a

ser la més alta en 2019.

Otras divisiones con inflacion positiva fueron los alimentos y bebidas consumidas fuera
del hogar con 1.86%, la salud con 1.65%, las bebidas alcoholicas y tabaco con 0.69%,
y la vivienda y servicios basicos con 0.59%. En las primeras tres divisiones el nivel de

precios tendié a disminuir, principalmente de las bebidas alcohdlicas.
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Actividades como las comunicaciones, recreacion y cultura disminuyeron sus precios
en 2019, al igual que los muebles y prendas de vestir. EI menor dinamismo de la
economia potosina también habria afectado al nivel de precios en su area urbana, con

una disminucion en los ultimos afnos.

Tasa de interés

La Autoridad de Supervision del Sistema Financiero (ASFI) (2014) informa acerca del
Decreto Supremo 2055, el cual, en el articulo 5, sefiala las tasas de interés anuales
méaximas para créditos al sector productivo en funcion del tamafio de la unidad
productiva: para la unidad productiva micro, la tasa de interés anual maxima es de
11,5%, para la unidad productiva pequefia es de 7% y para la unidad productiva

mediana y grande la tasa de interés maxima es de 6%.

La tasa de interés activa influye a la hora de realizar un préstamo bancario para la
inversion del negocio ya que con esto se puede determinar el monto a pagar en la

amortizacion de la deuda.

Sistema financiero

Anélisis del Sistema financiero a septiembre del 2020

Cartera destinada al sector productivo

La cartera de créditos a las empresas (gran empresa, pyme y microempresa) con destino

a las actividades econdmicas del sector productivo ascendidé a Bs84.445 millones,
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equivalente al 45% del total de la cartera de créditos (Bs 187.752 millones). La
variacion a 12 meses de la cartera empresarial, pyme y microcrédito destinada al sector

productivo fue de 4,6%, superior al crecimiento de la cartera total (3,5%).

Al 30 de septiembre de 2020, la cartera destinada al sector productivo represent6 4,1
veces mas que lo observado diez afios atras. Asimismo, la dinamica de estos créditos,
en parte, también se debe a la inclusion de las actividades de turismo y produccion

intelectual, desde la gestion 2015.

Los créditos destinados al sector productivo son principalmente para capital de
inversion con el 78,2% (Bs66.069 millones) del total y 21,8% (Bs18.375 millones) para
capital de operacidon. La necesidad de financiamiento para ampliar la capacidad
productiva existente, la diversificacion de la produccion y los nuevos emprendimientos
explican el mayor requerimiento de capital de inversion que es utilizado
fundamentalmente en infraestructura productiva, maquinaria y equipo. Las empresas
clasificadas como gran empresa, pyme y microempresa demandan financiamiento para

capital de inversién en mayor proporcién con el 66,3%, 77% y 91,1%, respectivamente.

La cartera destinada al sector productivo, al 30 de septiembre de 2020, se distribuye en
crédito empresarial con 39,4% (Bs33.282 millones), microcréditos con 38,9%

(Bs32.807 millones) y crédito pyme con 21,7% (Bs18.355 millones).

Financiamiento econdmico
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De 2015 a 2019 la cartera total de créditos de Potosi en el sistema financiero, sin tomar
en cuenta las familias, crecidé de manera ininterrumpida. Se pasé de 219 millones de
ddlares en 2015 a 295 millones de dolares en 2017 y a 345 millones de dolares en 2019.
El crecimiento acumulado en ese periodo fue de 77.3% es decir 150 millones de ddlares
adicionales. Respecto al tamafio de su economia también se incrementd la participacion
llegando a 12.0% del PIB en 2015 y a un maximo de 13.8% del PIB en 2019. Si bien
el crecimiento fue continuo, las tasas tendieron a ser menores con los afios, en 2016 la
cartera departamental crecié en 20.0%, en 2018 crecio en 8.8% y en 2019 en 7.3% la
tasa mas baja del quinguenio. Esto se debié a un menor ritmo de crecimiento de
distintos sectores de la economia, con un comportamiento mas heterogéneo. Sin lugar
a duda la mayor incidencia fue del crédito productivo que represent6 en 2015 el 45.1%
del total y llegd hasta el 63.0% del total en 2019. Fue el Unico sector que creci6 durante
los Gltimos cinco afios, aunque a menores tasas, en 2016 llegd a 32.6%, en 2017 a

28.1%, en 2018 2 15.1% y en 2019 a 12.4%.

GRAFICA N° 6 VARIACION DE LOS CREDITOS DEL SISTEMA FINANCIERO
EN POTOSI SEGUN DESTINO, 2015 — 2019
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El crecimiento del crédito al sector de servicios tuvo un comportamiento mas ciclico,
con contracciones en 2015 y 2017 de 17.1% y 2.4% respectivamente. EI mayor
incremento se dio en 2018 con 20.2% y en 2019 lleg6 a 1.9%. Actividades como el
transporte y comunicaciones se estancaron con incrementos bajos, y otras como los
servicios inmobiliarios y empresariales después de 2017 redujeron el saldo de su
cartera. El sector comercial fue el que present6 las mayores caidas, en cuatro de los
ultimos cinco afios el crédito decrecio, siendo 2016 el Gnico afio con un incremento de
13.7%. La caida en 2015 fue de 10.6%, en 2017 de 4.3%, en 2018 de 13.9% y en 2019
de 2.6%. La tasa de variacion promedio entre 2015 y 2019 fue de -3.6%. Una de las
razones que explicaria el comportamiento diferenciado de estos sectores es la
modificacion de la normativa en el sistema financiero. Desde 2015 el Gobierno obligd
a las entidades financieras a cumplir con determinadas metas de cartera en el sector
productivo, ademas de fijar las tasas activas de determinados créditos. De esta forma
se incentivo la cartera productiva, pero se desincentiva el resto, siendo la méas afectada

la cartera comercial.

Ingresos y Empleo

En 2015 el ingreso promedio mensual del departamento fue de 1,902 bolivianos,
bajando en 85 bolivianos hasta los 1,817 bolivianos en 2016, un 4.5% menos. Los
siguientes tres afios los incrementos fueron mayores al 5%, pasando de 1,982
bolivianos por mes en 2017, 2,090 bolivianos por mes en 2018 hasta los 2,495
bolivianos por mes en 2019, representando un incremento algo mayor a los 400

bolivianos en un solo afio. De 2016 a 2019 la variacion fue de 37.3%.
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GRAFICA N° 7
INGRESO PROMEDIO MENSUAL EN EL DEPARTAMENTO DE POTOSI

2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: INE, Elaboracién: MDPyEP — DAPRO

Estos ingresos fueron en todas las gestiones menores al promedio nacional, con una
mayor diferencia hasta 2017 pero disminuyendo tanto en 2018 como en 2019, llegando
a 700 bolivianos y 473 bolivianos respectivamente.

Actividad Econdmica en el departamento de Potosi

La economia potosina es la quinta mas grande a nivel nacional representando su
Producto interno Bruto (PIB) el 5.3% del total en 2019, por debajo de Santa Cruz, La
Paz, Cochabamba y Tarija. Después de 2011, cuando el PIB potosino llegé a un 6.3%

del total, se redujo su participacién manteniéndose entre el 5.6% y el 5.3%.

43



GRAFICA N° 8
DISTRIBUCION DEL PIB SEGUN DEPARTAMENTO, 2019 (En porcentaje)
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El ingreso per cépita del departamento lleg6 a 2,803 dolares en 2019, superando a Beni
que llegd a 2,403 ddlares y a Pando con 2,449 ddlares. El resto de los departamentos
registraron mayores ingresos, siendo el mas alto Tarija con 5,330 dolares. A inicios de
la década el ingreso per cépita de Potosi super6 al de Beni, Chuquisaca y Cochabamba.
Estos dos ultimos se beneficiaron del sector hidrocarburifero logrando un crecimiento
mas acelerado y dejando atrds a Potosi. Desde 2010 hasta 2014 el incremento del
ingreso per cépita promedio de Bolivia fue mayor al de Potosi, por lo cual la diferencia
entre ambos se fue ampliando hasta superar los 1,000 dolares en 2014. La gestion 2015
Bolivia Ilego a un valor de 3,071 dolares representando una caida de 1.5% mientras
Potosi llegd a 2,116 ddlares con un incremento de 0.8%. Entre 2015 y 2018 el

crecimiento promedio del ingreso per capita del departamento fue de 9.2% y para
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Bolivia de 3.7%, disminuyendo la brecha entre ambos. En 2019 cay0 5.3% respecto a

2018, siendo la primera caida desde 2012

GRAFICA N° 9
INGRESO PER CAPITA DE BOLIVIA Y POTOSI, 2015 - 2019 (En ddlares)
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Esta caida se debid a un crecimiento de la poblacion potosina y una disminucién del
PIB nominal. En las gestiones previas se pasé de 1,835 millones de ddlares a un
maximo de 2,628 millones de ddlares en 2018. La variacion relativa fue mayor en 2016
y 2017 con tasas de 14.7% y 18.0% respectivamente. En un periodo de cuatro afios su

PIB nominal crecio en 45.5%.
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GRAFICA N° 10

EVOLUCION DEL PIB NOMINAL DEL DEPARTAMENTO DE POTOSI, 2015 -
2019 (En millones de ddlares)

2015 | 2016 ‘ 2017 1 2018 I 2019

El afio 2019 el PIB nominal llegd a 2,507 millones de dodlares, una caida de 4.6%
respecto a 2018 equivalente a 121 millones de ddlares menos. El anterior registro de
una caida fue la gestion 2012 en 10.9%. Dado que el PIB real se mantuvo casi sin
variacion, esto indica que el principal cambio en la gestion 2019 fue en los precios y
no asi en el volumen producido, sufriendo una caida generalizada.

De los nueve departamentos del pais, tres tuvieron caidas en 2019: Tarija, Potosi y
Chuquisaca. Algo que comparten estas tres economias es la elevada participacion de
los recursos naturales no renovables como son los hidrocarburos y los minerales. El
decrecimiento en 2019 de 0.02% de Potosi se origind en la caida registrada del sector

minero.
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3.1.3 Ambiente socio- cultural

Segun proyecciones de la poblacion a 2029, el departamento de Potosi cuenta con
aproximadamente 894.500 habitantes, de los cuales 50.3% son hombres y 49.7%
mujeres. Por area, 57,4% de la poblacion esta en el area urbana y 42,6% en el area

rural. Asimismo, la poblacién menor de 30 afios alcanzo el 60,9%.

En 2019, en el departamento de Potosi, la esperanza de vida al nacer alcanza los 76
afios para las mujeres y 67 afios para los varones. La tasa global de fecundidad llega en
promedio de 3-4 hijos por mujer durante su vida fértil y la tasa Bruta de Natalidad es

de 24 nacimientos por cada 1000 habitantes en el mismo periodo.

Potosi, Villazén, Tupiza y Llallagua son los municipios de mayor concentracion
poblacional con el 40.0% de los habitantes del departamento de Potosi, en tanto que el

rescate 60,0% se distribuye en los otros municipios.

En conmemoracién a los 107 afios de fundacion de la capital fronteriza de la provincia
Modesto Omiste, el municipio de Villazén cuenta con 48.414 habitantes, siendo el
segundo municipio mas poblado del departamento de Potosi, segun proyecciones de
poblacion para el 2017; en tanto que para el 2020, su poblacion llegara a 50.004

personas, informé el Instituto Nacional de Estadistica.

El Municipio de Villazon se caracteriza por el comercio debido a la ubicacion de
frontera con la Republica Federal de Argentina, sin embargo en la ultima década ha
tenido politicas de desarrollo productivo, obteniendo logros a nivel Departamental

como nacional con el mejoramiento de productos agricolas como de biodiversidad, en
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medio ambiente se enorgullece de prestar el manejo de la basura, a nivel Cultura viene
trabajando intensamente por recuperar, preservar y difundir la identidad cultural
regional, a nivel turistico apoyando y fomentando a las comunidades Rurales para
incursionar a futuro la Nueva Ruta a Uyuni y Laguna de Colores con distancias y costos

menores mostrando el potencial alfarero, natural y gastronémico regional.

Implementando puntos de informacion y museos comunitarios en Berque y
Chipihuayco, Asimismo esta trabajando en la implantacion de Leyes Municipales de

proteccién del patrimonio cultural material e inmaterial.

3.1.4 Ambiente Tecnologico
En cuanto a tecnologia segun datos del banco mundial se tiene un registro de que
Bolivia solo destina 0.16% del total del Producto Interno Bruto a Investigacion y

Desarrollo.

Las tecnologias de la informacion, una herramienta fundamental para la empresa de
hoy, tiene una importante penetracién en Bolivia, que se ha sobrepuesto a los aspectos
culturales, segun la lectura de expertos, que, sin embargo, instan a lograr mayores
avances en el acceso a sistemas de pagos en linea, resolver los vacios legales, reforzar
los conocimientos en la administracion de empresas, lograr una mayor proyeccion de

la facturacion electronica y adelantarse a los empleos del futuro.

Trabajar desde una computadora es parte de la realidad boliviana, las empresas buscan
involucrarse cada dia con la tecnologia y algunas ofrecen sus servicios y herramientas

para sumergirse seguros.
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Todo el desarrollo de las tecnologias de la informacion esta cambiando el mundo en su
integridad, tanto en el tema cultural como en su uso. El internet de las cosas, las
roboticas estan presentes en muchas economias y con seguridad van a tener su efecto
en Bolivia, ya sea por usarlo o no. Las empresas las usan con la perspectiva de aumentar

su productividad”.

Segun el periddico los tiempos (2019) El portal Launch Way Media resalta, mediante
una publicacién sefiala que el pais tiene cualidades de transformacién digital que atraen
la mirada de inversionistas. Agrega que el Gobierno, las instituciones financieras y las
empresas privadas estan incorporando mas tecnologias digitales para que el pais esté
al dia con sus homdlogos de América del Sur. “Si bien Bolivia ain no ha desarrollado
una solida escena de inicio de tecnologia, las nuevas iniciativas en todo el pais estan

ensefiando el poder del espiritu empresarial a la proxima generacion”.

Launching Media, un equipo global impulsado por expertos en marketing y creadores
de contenido que trabajan en todo el mundo, detalla las siguientes cualidades de
Bolivia: 1. Programas de apoyo 2. Exportacion de tecnologia 3. Comercio electronico

4. Bancos cambian a mdviles 5. Incubadora 6. Facturas electrénicas.

Por otra parte, en el tema de las telecomunicaciones, El Ministerio de
Telecomunicaciones de Bolivia, anuncio que comenzara a implementar el afio 2020 la
tecnologia 5G, para lo cual ya efectud pruebas pilotos y la instalacion de fibras opticas

asumidas por operadoras y apoyo del estado.
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En declaraciones efectuadas a Xinhua, el viceministro de Telecomunicaciones lvan
Zambrana, dijo que la tecnologia 5G se entregard de manera gradual. Primero operara
en las ciudades de La Paz, Cochabamba y Santa Cruz, para luego extenderla al resto
del pais. La autoridad boliviana afiadié que “esta nueva tecnologia permitira a los
usuarios navegar a mayor velocidad. Seguramente tendremos vehiculos conectados,
sistemas de alarma y asistencia mas veloces, servicios en linea, una serie de beneficios
por teléfono mavil, cambios en el sistema de salud y educacion son algunos aspectos

que llegaran con la nueva red”.

El gerente de la empresa estatal boliviana Entel, Mauricio Altovez, explicé a Xinhua
que el pais concluyo en agosto pasado el tendido de fibra Optica al Pacifico, a través de
Per(, que permitié a partir de septiembre, diversificar el tendido de esta tecnologia
orientado a facilitar el acceso a internet y servicios de telefonia mévil a bajo costo con

altas velocidades.

3.1.5 Entorno Ambiental

En la actualidad no solo se trata de ser competitivos sino de ofrecer calidad, pero no
so6lo cumpliendo con estandares de la misma, sino teniendo en cuenta la
responsabilidad de cuidar el medio ambiente y de la incidencia de los productos que
ofrecen las empresas en él.

Distribuidora San Jorge es una empresa que no contamina en gran medida el medio
ambiente, porque no realiza la elaboracion de estos productos ya que solamente se

encarga de la distribucion de los diferentes productos.
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Los empaques tanto de bolsa como el carton pueden tardar en degradarse méas de medio
siglo, asimismo las personas acostumbran a botar estas bolsas en cualquier lugar,
ocasionando perjuicios al medio ambiente, pero de alguna forma son reutilizables para

el manejo de nuevos productos.
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ANALISIS DEL MICRO ENTORNO
3.2 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS PROPUESTAS POR

PORTER

En el presente andlisis del entorno competitivo utilizaremos el andlisis de las 5 fuerzas
de Porter, el modelo de las 5 fuerzas de Porter es un modelo que nos ayuda a analizar
el entorno competitivo de una empresa en su sector, que ayuda a poder incrementar el

valor de una empresa.

Para poder plantear estrategias que ayuden al Comercial San Jorge a poder incrementar
sus ventas y llegar a mas clientes, a continuacion, se realizara el andlisis de las 5 fuerzas

de Porter.

3.2.1 Rivalidad entre competidores existentes

En la ciudad de Villazén han ido aumentando paulatinamente el nimero de negocios
comerciales que se dedican al mismo rubro del Comercial San Jorge en diferentes zonas
de la ciudad, varios de estos negocios nuevos han ido iniciando sus operaciones desde
hace unos 4 afios atras, también debido a la pandemia aparecieron muchos mas

competidores.

Algunos de los competidores estan mas de 10 afios en el mercado es asi que estos
también tienen una mayor experiencia que los demas y tienen una buena clientela
actualmente esto también estd influido por la zona en la que se encuentran estos

negocios, el cual es mas concurrido por las personas que van a comprar productos.
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Es importante mencionar el incremento del comercio informal, como por ejemplo las
ferias de productos argentinos que son traidos de contrabando el cual afecta de manera
directa al comercial San Jorge ya que muchos de los clientes como ser familias van a
adquirir estos productos de contrabando por el bajo costo de los mismos. A
continuacion, se presenta en un cuadro a algunos de los competidores directos del

Comercial San Jorge.

CUADRO N° 3

COMERCIALES EXISTENTES EN LA CIUDAD DE VILLAZON

NRO COMERCIAL DIRECCION

1 COMERCIAL TINTILAY Av. Bolivia # 754

2 COMERCIAL 4 HERMANOS Calle Tupiza S/N

3 COMERCIAL TINTAYA Calle Topater S/N

4 COMERCIAL PITA Calle Topater S/N

5 COMERCIAL REYNAGA Cale Topater S/N

6 TIENDA DE DULCES DANITA Calle Topater S/N

7 COMERCIAL GUTIERREZ Calle Independencia # 851
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8 TIENDA DE DULCES REDBI Calle German Busch #120

9 COMERCIAL B&M Calle German Busch # 150

10 DISTRIBUIDORA MARLENI Calle 10 de Noviembre S/N

Fuente: Elaboracion propia

Otro aspecto importante es que la mayoria de los negocios comerciales no realizan
publicidad en medios de comunicacién tradicionales y son escasas las publicaciones en

medios digitales, es decir consideran que su mercado ya esté establecido.

Se pudo identificar al Comercial Pita como el lider actual del mercado dentro de la
ciudad de Villazén, este comercial cuenta con una gran variedad de productos
disponibles, tanto para clientes como ser tiendas de barrio, kioscos, feriantes, entre

otros.

Una fortaleza que se pudo observar de este competidor es la ubicacion que tiene es
estratégica, esto hace un poco la diferencia en relacion a sus competidores, cabe
recalcar que aun siendo el lider actualmente del mercado no aplica estrategias de
promocion bien definidas, pero si las lleva a cabo de manera empirica, esta puede ser

tomada en cuenta como una debilidad por parte de este comercial.
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3.2.2 La Amenaza de entrada de nuevos competidores

La posibilidad de que ingresen nuevos competidores al mercado son muchas debido a
que actualmente debido al desempleo muchas familias han optado por abrir negocios
dedicados al comercio de mercaderia, ya que las barreras que existen para la entrada
de nuevos competidores son escasas debido a que no se necesita mucho capital para
poder empezar a comercializar este tipo de productos ya sea en algun local propio o en

alquiler.

Consultando a los propietarios del negocio y mediante una observacion realizada se
puede decir que a partir del 2017 en adelante los negocios comerciales que abrieron

fueron alrededor de 12.

3.2.3 Amenaza de productos sustitutos

Segun la informacion obtenida del propietario del comercial San Jorge, e informacion
que se pudo recabar mediante la observacidn se pudo determinar que existe la amenaza
constante de productos sustitutos los cuales en gran mayoria son los que ingresan por
contrabando del lado argentino y van siendo comercializados dentro de la ciudad de
manera constante, ya que debido al cambio de moneda argentina en boliviano son mas
econdmicos que el que brindan las Empresas que importan productos de otros paises y
los que son de origen nacional, entre estos estan las galletas, aceites, dulces, productos
de limpieza, entre otros. Por este aspecto muchos clientes debido a la crisis optan por

comprar este tipo de productos a esos comerciantes o en ferias.
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3.2.4 El poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a la competencia que
actualmente tienen estas Empresas con el contrabando que ingresa constantemente por
las fronteras a nivel nacional, ya que los precios de los productos que llegan por esta
via son mas bajos debido a la devaluacion de las monedas de los paises como ser
Argentina, Peru y Brasil. Lo que buscan las empresas proveedoras actualmente es el
poder ofertar y vender la mayor cantidad posible de sus productos a nivel nacional.

El poder de negociacidn con los proveedores es sumamente importante y a la vez activa
por parte del comercial San Jorge, tiene relacion directa con Empresas importadoras,
Mayoristas a nivel nacional que se encuentran en los departamentos de La Paz y Oruro

CUADRON° 4

PROVEEDORES DEL COMERCIAL SAN JORGE

NRO EMPRESA

1 INDUSTRIAS VENADO S.A.

2 MABEL’S

3 INDUSTRIAS DE ACEITES FINO S.A.
4 MADISA
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5 AIDISA

6 HANSA LTDA.

7 CORPORACION COMEXA
8 IMPORTADORA BEING

9 IMPORTADORA BEBETO

Fuente: Elaboracion propia

3.2.5 Poder de Negociacion de los clientes

Actualmente debido a la competencia que existe en este rubro en la ciudad de Villazén
los clientes tiene muchas opciones para poder ir a abastecerse de productos para sus
familias, para sus tiendas de barrio o quioscos en diferentes sectores de la ciudad,
debido a que existe mucha competencia el poder de negociacion por parte de los

clientes es alto.

El Comercial San Jorge maneja algunos descuentos a los clientes de tiendas de barrio
y kioscos que compran de manera continua, aunque la aplicacién de este descuento se

lo da de manera empirica por parte del propietario del negocio.
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El poder de negociacion con los clientes es un aspecto muy importante a tomar en

cuenta debido a que es el principal actor dentro del proceso de venta.

Se puede observar que los deméas comerciales en la ciudad, también son manejados de
manera empirica en relacion a descuentos por compras a sus clientes, es decir no
manejan muy bien lo que son las promociones de sus productos, es asi que es un punto
a tener en cuenta para poder desarrollar estrategias de promocién de productos que

puedan atraer el interés de compra nuevos clientes.
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DIAGNOSTICO

ANALISIS INTERNO
3.3.1 Generalidades
El Comercial San Jorge es un negocio que esta ubicado en la ciudad fronteriza de
Villazon en el departamento de Potosi, es un negocio familiar que tiene como
propietarios al sefior German Huanca Pérez y su esposa que oriundos del departamento
de La Paz, que partieron a la ciudad fronteriza de Villazon a buscar mejores dias y
progreso para su familia.
El Comercial San Jorge ofrece productos por mayor y menor a kioscos de golosinas,
tiendas de barrio y familias.
Este negocio lleva ya en el mercado alrededor de 20 afios, los primeros 5 afios se
dedicaba a abastecer mas que todo a kioscos de golosinas (que generalmente se
encuentran ubicados en unidades educativas o en algunas plazas), ofreciéndoles
alfajores, chocolates, galletas entre otras golosinas, posteriormente al pasar el tiempo
el propietario fue ampliando los tipos de productos que ofrecia a sus clientes,
actualmente vende productos por mayor y menor a kioscos de golosinas asi como
también a tiendas de barrio y familias, ofrece productos como ser: café, gelatina,
alcohol, golosinas, chocolates, galletas, comestibles, productos enlatados, coca,
productos y accesorios de limpieza, entre otros, todos estos productos de origen

nacional e importado.
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3.3.2 Planificacién de la empresa

Debido a que hasta el momento el manejo del negocio se ha llevado de manera empirica
el Comercial San Jorge actualmente no cuenta con mision, vision, objetivos y valores
establecidos dentro de la organizacion, de la misma manera debemos mencionar que
las estrategias generales de la empresa tampoco estan definidas.

3.3.3 Estructura organizacional

El Comercial San Jorge, actualmente cuenta con cuatro personas que realizan las
diferentes actividades dentro del comercial, de las cuales todas pertenecen a la familia
Huanca. A la cabeza de la empresa se encuentra el sefior German Huanca Pérez quien
se encarga de las actividades administrativas y posee la titularidad de la empresa asi
mismo realizan otras actividades dentro del comercial sus dos hijos y su esposa.

La contabilidad es llevada de manera empirica por parte del propietario el cual se hace
cargo de llevar la cuenta de los ingresos y egresos de la Empresa a su vez del pago a
los proveedores, pago de la patente de impuestos y otros costos de operacion.

Al tratarse de una pequefia empresa familiar, San Jorge no cuenta con un organigrama
formal de la estructura de la organizacién. Sin embargo, gracias a la informacion
recabada con algunos miembros de la empresa, pudimos elaborar el siguiente
organigrama, que nos ayuda a reflejar de una mejor manera la estructura organizacional

de la organizacion:
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3.3.3.10rganigrama del comercial “SAN JORGE"

GRAFICA N° 11
ORGANIGRAMA DEL COMERCIAL “SAN JORGE"

GERENTE
PROPIETARIO

RESPONSABLE RESPONSABLE

DE VENTAS?

DE VENTAS |

DE VENTAS3

Fuente: Elaboracion propia en base a datos proporcionados por el encargado del
comercial.

3.3.4 Produccién

En esta area teniendo en cuenta el manejo empirico de la empresa se pudo identificar
que el Comercial San Jorge tiene operando con por lo menos dos personas en el punto
de venta, esto va variando en el dia de acuerdo a horarios en los que los clientes suelen
venir con més frecuencia.

3.3.5 Productos

Entre los productos disponibles que ofrece el Comercial San Jorge a sus clientes

encontramos:
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A continuacién, se presenta el catalogo de los productos méas populares que ofrece el

comercial San Jorge.

IMAGEN N°1

PRODUCTOS DEL COMERCIAL SAN JORGE

Fuente: Elaboracién propia
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IMAGEN N°2

PRODUCTOS PARA EL HOGAR

Fuente: Elaboracién propia

IMAGEN N°3

COMESTIBLES ACEITES

Fuente: Elaboracion propia
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IMAGEN N°

PRODUCTOS DE LIMPIEZA

Fuente: Elaboracion propia
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IMAGEN N°

PRODUCTOS KRIS

Las salsas Kris es un producto muy popular en todo el pais debido a que es un producto
de muy buena calidad y a que los ultimos los hogares bolivianos lo han ido

incorporando a su canasta familiar.
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Fuente: Elaboracién propia

Entre los dulces y golosinas mas populares que ofrece el Comercial San Jorge estan los
siguientes como ser de marcas reconocidas como Colombina, Arcor, Ambrosoli, dos
en uno. Los cuales son muy comprados por las tiendas de barrio y quioscos de dulces

en la ciudad de Villazon.
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IMAGEN N°%
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Fuente: Elaboracion propia

IMAGEN N° 7

Fuente: Elaboracion propia
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Entre uno de los productos que el Comercial San Jorge ofrece a su clientela esta la hoja
de coca la cual es muy consumida en el pais a nivel nacional y Villazon no es la
excepcion, puesto que la consumen una gran cantidad de trabajadores, personas adultas
mayores entre otros. Este producto es requerido por tiendas de barrio las cuales también
realizan la venta a sus respectivos clientes.

El Comercial San Jorge tiene a la venta productos de marcas muy reconocidas en el
pais entre estas estd Mabel’s, Alicorp, Unilever, industrias Venado KRIS, asi como
también golosinas importadas de Argentina, Chile y Perq, las cuales son muy
consumidas por la poblacién a nivel nacional tanto en escuelas como en los hogares en
Bolivia.

3.3.6 Comercializacion

El proceso de venta dentro del Comercial San Jorge se da de la siguiente manera:

Los clientes ingresan al punto de venta, le dictan los productos que necesitan al gerente
propietario que se encuentra en el mostrador el cual va registrando los productos en un
recibo con sus correspondientes precios al terminar esto el cliente procede a cancelar
el total, y el recibo es entregado al responsable de ventas el cual alista los productos
mediante lista los empaca y procede a entregar el pedido con su respectivo recibo al
cliente.

Hasta el momento el Comercial San Jorge solo lleva a cabo sus ventas de manera
personal en el punto de venta, no utiliza medios digitales ni tampoco lleva productos a

los puntos de venta de nuevos posibles clientes.
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3.3.7 Comunicacion

ElI Comercial San Jorge no tiene una estrategia de comunicacion bien definida debido
al manejo empirico que se tiene del mismo, es asi que la Unica estrategia que se podria
nombrar que se da en esta situacion es la de publicidad boca a boca.

Hasta el momento el Comercial San Jorge no ha realizado publicidad en medios de
comunicacion tanto tradicionales como digitales por lo cual no puede llegar a mas
clientes dentro de la ciudad de Villazon.

3.3.8 Analisis Financiero

Las ventas del Comercial San Jorge han ido presentando un decrecimiento desde el afio
2018 hasta el afio 2020, debido a la aparicion masiva de competencia en el sector y
también por la llegada de la pandemia el ultimo afio la cual afecté de manera notable
al Comercial San Jorge pues muchos de sus productos como ser golosinas y dulces que

comercializaba de manera regular ya no se vendieron. (Ver Anexo )
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CUADRO N° 5

Anadlisis financiero del Comercial San Jorge de los Gltimos tres meses de la gestion
2020

(Expresados en bolivianos)

MESES OCTUBRE NOVIEMBRE DICRIEMB

Ingresos por ventas 12200 13000 14200
Egresos

Sueldos y salarios 6492 6492 6492
Alquiler 900 900 900
Servicios basicos 110 125 130
Pago de patente SIN 100 100 100
Total Egresos 7602 7617 7622
Utilidad neta 4598 5383 6578

Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro N°5 podemos observar que los ingresos por ventas de los ultimos tres
meses presentan un crecimiento econémico, siendo asi que los egresos son menores en
comparacion a los ingresos.

Los ingresos provienen de toda la venta de los productos que oferta Comercial San
Jorge, los Egresos son los costos provenientes del pago de sueldos y salarios, alquiler
de un depdsito para almacenar mercaderia, pago de servicios basicos y el pago de la
patente de impuesto.

Esto nos quiere decir que a pesar de la situacion de emergencia sanitaria que se
atraviesa en el pais el afio 2020 el Comercial San Jorge aun se encontraba operando

casi de manera regular en relacion a los otros meses del afio.
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Conclusiones del Diagnostico

Después de realizar el Diagndstico podemos concluir en lo siguiente:

El Comercial San Jorge tiene mucha competencia en su rubro ya que la ciudad de
Villazon atraviesa un momento de crisis como todo el pais por el tema de la Pandemia,
pero esta se ve mas afectada por el hecho de ser una ciudad fronteriza.

ElI Comercial San Jorge tiene productos muy populares en su stock que son atractivos
tanto en precio como en variedad para el perfil de clientes que maneja, pero al tener un
manejo empirico en relacion a estrategias de promocion ha cerrado varias puertas a
nuevas posibilidades de poder llegar a mas clientes este Gltimo tiempo, ya que no
realiza publicidad de los servicios que ofrece a sus clientes en ningun medio de
comunicacion local ni en plataformas digitales que es lo que se ha empezado a usar

mayormente en la actualidad para poder comercializar productos.
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CAPITULO IV

INVESTIGACION
DE

MERCADO



CAP. IV INVESTIGACION DE MERCADOS

Introduccion

Para poder desarrollar la investigacion de mercados se llevara a cabo un estudio
cuantitativo a traves de la aplicacion de un cuestionario para poder obtener informacion
debido a que nos permitird recopilar, registrar y analizar la informacion que
obtengamos tanto de los clientes del Comercial San Jorge como de la competencia y el
mercado.

4.1 Planteamiento del problema

El Comercial San Jorge obtuvo un bajo nivel de ventas los Gltimos afios debido al
incremento de competidores en el sector en el que opera y también debido a varios
factores entre los cuales estan la ubicacion actual del negocio, es por esta razon que
busca incrementar sus ventas y llegar a mas clientes dentro de la ciudad de Villazén,
sin embargo, actualmente el Comercial no cuenta con informacion necesaria de sus
clientes, por lo tanto, no puede determinar cuales son los factores que impulsan la
compra de los productos y que generan preferencia hacia alguna empresa. Ademas, se
desconoce informacion que puede ser importante para desarrollar estrategias Utiles para
la empresa, como ser: la opinidn de los clientes a la hora de abastecerse de productos
para sus tiendas, como asi también no se tiene mucha informacion de los principales

competidores dentro de la ciudad de Villazon.
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4.2 Definicién del problema

El Comercial San Jorge, no cuenta con una estrategia promocional formal, lo que hace
que sus acciones sean de tipo intuitivas para poder atraer a mas clientes esto esta
ocasionando bajas ventas actualmente.

4.3 Problema de investigacion de mercados

¢Cuales seran los gustos, preferencias y nuevas necesidades del mercado, que no son
tomadas en cuenta por el Comercial San Jorge de la ciudad de Villazén y que ocasionan
la baja de ventas?

4.4 Hipotesis de la investigacion de mercados

El conocer los gustos, preferencias de compra actuales y nuevas necesidades de los
consumidores le ayudara al Comercial San Jorge el poder ofrecerles un mejor servicio
y por ende incrementar sus ventas.

4.5 Objetivos general y especifico

Objetivo general

Utilizar las herramientas e instrumentos necesarios que permitan obtener los datos
relevantes del mercado objeto de estudio, que permita disefiar de manera adecuada
estrategias de promocién para el Comercial San Jorge que le posibilite incrementar sus
ventas y llegar a més clientes.

Obijetivos especificos

Seleccionar el instrumento de levantamiento de datos mas adecuado que permita

procesar los datos de manera precisa y objetiva.
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Identificar el perfil de los clientes potenciales del Comercial San Jorge.

Evaluar el grado de conocimiento acerca del comercial San Jorge por parte de sus
posibles clientes.

Identificar los factores que son tomados en cuenta por parte de los clientes al momento
de abastecer sus negocios.

Determinar los medios de comunicacién con mayor preferencia en los clientes.
Identificar a los competidores actuales del comercial San Jorge y conocer sus
caracteristicas, fortalezas y debilidades.

4.6 Metodologia de investigacion

Tipo de investigacion

Descriptiva

Este tipo de investigacion nos ayuda a describir las actitudes y preferencias de los
consumidores, por lo tanto, sera utilizada para describir lo que sucede actualmente en
el mercado.

4.7 Técnica e instrumento de investigacion

Para la realizacion de esta investigacion de mercado, utilizaremos la técnica de la
encuesta y como instrumento el cuestionario.

4.8 Procedimiento de muestreo

Para la presente investigacion utilizaremos la técnica de muestreo aleatorio
estratificado ya que nos dirigimos a un sector especifico como poblacion.

4.8.1 Poblacion

Segun datos proporcionados por la alcaldia de la ciudad de Villazén e Intendencia

actualmente se encuentran registradas 415 negocios que operan como tiendas de barrio
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dentro de la ciudad de Villazén, pero se estima segun los encargados que muchos de
estos negocios dejaron de operar y cerraron sus puertas los ultimos meses, asi como
también existen varios que abrieron recientemente hace meses atras, pero que no se
encuentran registrados.

La poblacion que va ser tomada en cuenta para la determinacion de la muestra seran
todos los propietarios de tiendas de barrio de la ciudad de Villazon, es decir 415 tiendas,
estos datos fueron obtenidos de la intendencia municipal de la ciudad de Villazon.
4.8.2 Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra, utilizaremos la siguiente férmula:

B Nxz’xpxq
T d2x(N-1)+ z22xpxq

n

En donde:

z = Nivel de confianza

N= Poblacion

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso
d = Nivel de error

3 415 % 1.96% % 0.5 x 0.5 B
~ (415—-1) * 0.052 4+ 1.962 % 0.5 * 0.5

X

x = 199.74
x = 200 encuestas

Donde:

z=1.96

N=415

77



e p=50%
e (=50%
e d=0.05
Se llevaran a cabo 200 encuestas aplicadas a propietarios de tiendas de barrio en

diferentes zonas de la ciudad.
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ANALISIS DE RESULTADOS
Analisis e interpretacion de datos
Se realizaron un total de 200 encuestas, las cuales eran de 17 preguntas, luego de
culminarlas se procede con el andlisis de los resultados obtenidos en cada una de las
preguntas estas fueron como se detalla en el Anexo K.
Resultados de la encuesta dirigida a personas que atienden tiendas de barrio de la
ciudad de Villazon.

GRAFICA N° 12
1.- ¢ CUAL ES SU GENERO?

Detalle Encuestados Porcentaje
Hombres 36 18 %
Mujeres 164 82 %
Total 200 100%

Hombre
18.0%

Mujer
82.0%

Fuente: Elaboracion propia
En la grafica nimero N# 1 La participacion en la encuesta realizada fue del género

femenino 82 % y el 18 % del género masculino.
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GRAFICA N° 13
2.- ;CUAL ES SU EDAD?

Detalle Encuestados Porcentaje
20 a 39 afios 58 29,0%
40 a 59 afios 102 51%
60 afios adelante 40 20%
Total 200 100 %

20 a 39 afios
29.0%

40 a 59 afos o
5T0% 51.0%

60 afios en adelante
20.0%

Fuente: Elaboracién propia
Esta gréafica nos muestra que el 51% de las personas encuestadas tienen un rango de
edad 40 a 59 afios, el 29, 0% est4 conformado por personas entre edades de 20 a 39

afos, mientras un 20% tienen edades entre 60 afios adelante.
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GRAFICA N° 14

3.-De la siguiente lista de Comerciales o distribuidoras, ¢Cuéles conoce?

Detalle Encuestados Porcentaje
Comercial Pita 60 30,0%
Comercial Tintaya 51 25,5%
Comercial San Jorge 43 21,5%
Comercial Reinaga 32 16,0%
Distribuidora Tintilay 14 7,0%
Total 200 100%

Distribuidora Tintilay

7.0%

Comercial Pita
30.0%

Comercial San Jorge

21.5%

Fuente: Elaboracion propia
De acuerdo a esta grafica nos muestra el grado de conocimiento de las personas que

adquieren sus productos en diferentes distribuidoras o comerciales como primer lugar
al Comercial Pita con un 30% seguido del comercial Tintaya con un 25,5% Comercial
San Jorge un 21,5% Comercial Reinaga un 16% y Distribuidora Tintilay un 7%. Este

cuadro nos muestra cuales son los competidores principales del Comercial San Jorge

Comercial Reinaga

Comercial Tintaya

en cuanto al grado de conocimiento de las personas en la ciudad de Villazon.
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GRAFICA N° 15

4.- ¢El comercial de su preferencia? ¢Realiza algun tipo de promocion? De ser asi

¢Cual?

Detalle Encuestados | Porcentaje
Entrega a domicilio o 10 11,5%
tienda

Descuentos 87 23,5%
Bonificaciones 58 9,0%
Ninguno 45 56,0%
Total 200 100%

Entrega a domicilio o tienda
11.5%

Descuentos
3 f

Ninguno

Bonificaciones
9.0%

Fuente: Elaboracién propia

Esta grafica nos muestra que un 56% de los encuestados, es decir la mayoria de los
consumidores no recibe ningln tipo de promocion, este es un dato muy importante ya
gue nos muestra que es un mercado potencial al cual se puede llegar con promociones
tomando en cuenta tanto a clientes antiguos como clientes nuevos o potenciales, un
23,5% de los encuestados manifestd que recibe descuentos, 11,5% recibe pedidos en

su tienda, y un 9% recibe bonificaciones.
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GRAFICA N° 16

5.- ¢ Qué factor considera mas importante a la hora de abastecer su negocio en algun

punto de venta?

Detalle Encuestados Porcentaje
Buena atencion al 64 32,0%
Cliente

variedad de productos 22 11,0%
disponibilidad de 12 6,0%
horarios de atencion

Promociones 55 27,5%
Precio 47 23,5%
Total 200 100%

Variedad de Productos
¥

Disponibilidad de Horario de atencién

Buena atencidn al cliente

Precio

Fuente: Elaboracion propia
Esta grafica nos muestra que el 32% prefieren la buena atencion al cliente y el 27,5%
promociones, 23,5% precio, 11% variedad de productos, 6% disponibilidad de horarios

de atencion.
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GRAFICA N° 17

6.- ¢ Usted abastece frecuentemente su punto de venta?

Detalle Encuestados | Porcentaje

Si 189 94,5 %
No 11 5,5%
Total 200 100%21.5

No
5.5%

Si
94.5%

Fuente: Elaboracién propia
Se puede apreciar en la grafica N° 7 que el 94,5% de las personas encuestadas que
atienden puntos de ventas si abastecen frecuentemente sus puntos de ventas, esto nos

quiere decir que existe un movimiento constante y permanente de comercializacion de

productos para estos.
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GRAFICA N° 18

7.- ¢ Cada cuanto tiempo abastece usted su punto de venta?

Detalle Encuestados Porcentaje
Una vez por semana 72 36,0%
dos 0 mas veces por semana 123 61,5 %
cada 15 dias 5 25 %
Total 200 100 %

Cada 15 dias

Una vez por semana
36

Dos 0 mas veces por semana
61.5%

Fuente: Elaboracion propia

En la grafica N°8 podemos apreciar que un 61,5% de las personas encuestadas abastece
dos 0 mé&s veces por semana sus puntos de venta y un 36% abastece una vez por semana
y solo un 2,5% cada quince dias. En esta gréafica se puede evidenciar que los puntos de

venta tienen un corto periodo de abastecimiento de productos.
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GRAFICA N° 19

8.- ¢Prefiere que lleguen los productos a su punto de venta?

Detalle Encuestados Porcentaje
Si 179 89,5 %
No 21 10,5 %
Total 200 100%

No
10.5%

Si
89.5%

Fuente: Elaboracion propia
Esta grafica nos muestra que 89,5% de los encuestados si prefieren que los productos

Ileguen a sus puntos de ventas, y solo un 10,5% prefieren que no lleguen a sus puntos

de ventas.
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GRAFICA N° 20

9.- ¢Conoce los servicios que brinda el Comercial San Jorge?

Detalle Encuestados | Porcentaje

Si 91 45,5 %
No 109 54,5 %
Total 200 100%

Fuente: Elaboracién propia

Esta grafica nos muestra que el 54,5% desconocen los servicios que brinda el
Comercial San Jorge en la ciudad de Villazén, y que el 455% de las personas
encuestadas si conocen la Empresa. Esto nos muestra que el Comercial San Jorge no

estd muy establecida en la ciudad de Villazon.
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GRAFICA N° 21

10.-A continuacién, se muestran una serie de declaraciones acerca del Comercial San

Jorge, indique su grado de acuerdo o desacuerdo que tiene acerca del mismo.

B Vuyde Acuerdo M Deacuerdo 9 Nideacuerdo, Nie.. [ Endesacuerdo [ Muyen desacuerdo
40
20
0
No tiene buena atencidn Mo tiene Variedad de Los precios son elevados  Notiene buena ubicacion
productos disponibles

Fuente: Elaboracién propia

La presente grafica multiple de barras sera desglosada para su mejor interpretacion en

graficas mas detalladas a continuacion.
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GRAFICA N° 22
10.1.-EL COMERCIAL SAN JORGE NO TIENE BUENA ATENCION

Detalles Encuestados Porcentajes
Completamente en desacuerdo 17 18.7%
En desacuerdo 40 44%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 27.5%
De Acuerdo 9 9.9%
Completamente de acuerdo 0 0%
Total 91 100%

De Acuerdo
9.9% Completamente en desacuerdo
TB.7%

Ni de Acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la grafica podemos observar que un 62.7% expresa que el Comercial San
Jorge cuenta con buena atencion al cliente, un 27.5% no estd ni de acuerdo ni en
desacuerdo con esta declaracién y un 9.9% manifestd estar de acuerdo con la

declaracion realizada.
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GRAFICA N° 23
10.2.-EL COMERCIAL SAN JORGE NO TIENE VARIEDAD DE

PRODUCTOS DISPONIBLES

Detalles Encuestados Porcentajes
Completamente en desacuerdo 15 16.5%
En desacuerdo 40 44%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23 25.3%
De Acuerdo 12 13..2%
Completamente de acuerdo 1 1.1%
Total 91 100%

De Acugrdo
329

Ni de Acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

La grafica nos muestra que un 62.5% de los encuestados afirma que el Comercial San
Jorge si tiene variedad de productos, un 25.3% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo
con esta declaracion y un 14.3% no dice que si el Comercial San Jorge no tiene variedad

de productos en su punto de venta.
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GRAFICA N° 24
10.3.-EL COMERCIAL SAN JORGE TIENE PRECIOS ELEVADOS

Detalle Encuestados Porcentajes
Completamente en desacuerdo 4 4.4%
En desacuerdo 37 40.7%
Ni de Acuerdo, ni en desacuerdo 36 39.6%
De Acuerdo 13 14.3%
Completamente de acuerdo 1 1.1%
Total 91 100%

Completamente de acuerdo Completamente en desacuerdo

1.1%
De Acuerdo
143%

En desacuerdo

Ni de Acuerdo, ni en desacuerdo
39.6%

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la grafica podemos observar que un 45.1% mostro estar contra de que el
Comercial San Jorge tenga productos elevados, también se encontrd que un 39.6% no
estd ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta declaracién, por Gltimo un 15.4%

manifiesta que si el Comercial San Jorge tiene productos a precios elevados.
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GRAFICA N° 25

10.4.-EL COMERCIAL SAN JORGE NO TIENE UNA BUENA UBICACION

Detalle Encuestados| Porcentajes
Completamente en desacuerdo 1 1.1%
En desacuerdo 12 13.2%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 48 52.7%
De Acuerdo 30 33%
Completamente de acuerdo 0 0%
Total 91 100%

De Acuerdo
33.0%

Fuente: Elaboracion propia

Completamente en desacuerdo

En desacuerdo
13.2%

Ni de Acuerdo, ni en desacuerdo

52.7%

Esta grafica nos muestra que un 52.7% nos manifestd no estar en desacuerdo ni de

acuerdo en que el Comercial San Jorge no cuenta con una buena ubicacion, un 33%

mostro estar de acuerdo y a su vez un 14.3% dijo estar en desacuerdo con esta

declaracion.
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GRAFICA N° 26

11.- ¢Cuéles son los medios de comunicacion de su preferencia?

Detalle Encuestados Porcentaje
Television 42 21,0%
Radio 68 34,0 %
Internet ( Redes sociales) 90 45,0 %
Total 200 100 %

Television
21.0%

Radio
34.0%

Internet (Redes sociales)
45.0%

Fuente: Elaboracién propia
El medio de comunicacién de mayor preferencia de las personas es el Internet (redes
sociales) con un porcentaje de un 45%, seguido por los medios tradicionales como la

radio con un 34%, y un 21% la television.
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GRAFICA N° 27

12.- ¢Qué canal de television local mira con mayor frecuencia?

Detalle Encuestados Porcentaje
Tv Frontera canal 11 12 28,6 %
COTEVI Canal 8 30 71,4 %
Total 42 100%

TV Frontera Canal 11
28.6%

Cotevi Canal 8
714%

Fuente: Elaboracion propia
En la grafica N°14 podemos observar que el canal local mas visto es COTEVI Canal 8
con un porcentaje de 71,4%, en segundo lugar, Tv Frontera Canal 11 con un porcentaje

de un 28,6%.
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GRAFICA N° 28

12.1.-Horario suele sintonizar la frecuencia de su preferencia de preferencia

Detalle Encuestados Porcentaje

Medio Dia 2 7,3%

Manana 3 4,9%

Tarde 21 51,2%

Noche 16 36,6%

Total 42 100%
Medio dia

7.3%

Mafana =4
4.9%

Fuente: Elaboracion propia
Se puede observar que las personas sintonizan su canal favorito la mayoria por la tarde
con un porcentaje del 51,2%, el 36,6% por la noche, 7,3% al medio dia, 4,9% por la

mafana.
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GRAFICA N° 29

13.- { Qué emisora de Radio local suele sintonizar?

Detalle Encuestados Porcentaje

Radio Continental 5 7,2%
Radio Digital Villazon 17 24,6%
Antena Informativa 12 17,4%
Fides Villazon 35 50,7%
Total 69 100%

Radio Continental 90.3
72%

Antena informativa 93.9
17 4%

Radio Digital Villazén 95.1
246%

Fides Villazon 96.7
50.7%

Fuente: Elaboracién propia
La gréfica nos muestra que el 50,7% sintoniza Fides Villazon 96.7 seguido por Radio
Digital Villazén con un porcentaje de 24.6%, Antena Informativa 93.9 con 17,4% y

Radio Continental 90.3 con un 7,2%.
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GRAFICA N° 30

13.1Horario suele sintonizar la frecuencia de su preferencia de preferencia

Detalle Encuestados Porcentaje

Medio Dia 11 11,6%

Mafiana 48 69,6%

Tarde 10 14,5%

Noche 3 4,3%

Total 69 100%
Medio dia

11.6%

Tarde
14.5%

Noche
4.3%

Mafana
696%

Fuente: Elaboracién propia
Se puede observar que dentro del total de personas encuestadas el 69,6% sintoniza su

radio preferida por la mafiana, el 14,5% por la tarde, 11,6% al mediodia, y el 4,3%

por la noche.
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GRAFICA N° 31

14.- ;Cual es el medio digital que utiliza con mayor frecuencia al momento de buscar

algun producto?

Detalle Encuestados Porcentaje

Facebook 44 48,9%
WhatsApp 36 40,0%
Instagram 8 8,9%
TikTok 2 2,2%
Total 90 100%

Whatsapp
40.0%

Facebook
48.9%

TikTok
22%

Instagram
8.9%

Fuente: Elaboracién propia

El medio de comunicacién de mayor preferencia es Facebook con un porcentaje de
48,9% ya que es el medio que mas influye en la mente de los clientes, luego vemos a
WhatsApp con 40% ya que los consumidores lo ven un medio facil de manejar, el tercer
medio mas importante es Instagram con un 8,9%, después tenemos a TikTok con un

2,2%.
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GRAFICA N° 32

14.1 ;En qué horario suele conectarse mayormente a su red social de preferencia?

Detalle Encuestados Porcentaje

Medio Dia 2 2,3%
Mafiana 16 18,2%
Tarde 25 28,4%
Noche 47 51,1%
Total 90 100%

Medio dia
2.3% Mafiana
18.2%

Tarde
28.4%

Fuente: Elaboracion propia
El 51% de las personas declaran que recurren a conectarse a las redes sociales
mayormente en las noches, el 28,4% en la tarde, 18,2% por la mafiana y solo un 2,3%

al mediodia.
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ANALISIS DE LA MATRIZ FODA

En funcion al analisis realizado en base al analisis PESTA, las cinco fuerzas de porter

y el diagnostico realizado a la empresa, se obtuvo informacion relevante suficiente para

realizar la siguiente matriz FODA.

OPORTUNIDADES

Variedad de productos de calidad.
Crecimiento de la ciudad que provoca una oportunidad de expandir el mercado
Implementacion de la tecnologia.

Bondades de la tecnologia.

AMENAZAS

Aumento de la competencia.

Aumento de la entrada de productos de contrabando.
Gran cantidad de servicios sustitutos.

Servicios en linea desarrollada por la competencia.
Crisis econémica y politica que existe en el pais.

Nueva pandemia.

FORTALEZAS

Buena relacion con los proveedores.
Ofrece precios muy competitivos al cliente.
Trato directo con los clientes.

Cuenta con vehiculo de transporte para entregas y personal disponible.
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DEBILIDADES
e Ubicacidn actual del punto de venta.
e Poca vision comercial.
e No realiza eventos con sus clientes actuales ni con los potenciales.
e No cuenta con pagina web donde exista un catalogo electronico.
e Los productos no tienen una adecuada y suficiente promocion.
e Deficiente distribucién de espacios y sefialética de los productos dentro del

punto de venta.
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CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

De acuerdo a los resultados se puede destacar lo siguiente:

Se utilizé el método de encuestas para el levantamiento de los datos de los propietarios
de las tiendas de barrio esto nos permitié poder ir a diferentes zonas de la ciudad a

realizar el levantamiento de datos.

El analisis de los datos se realizo en el software de administracion de encuestas de
Google el cual nos ayudo y facilitd el poder realizar las distintas graficas de los datos

para su posterior interpretacion.

Se pudo observar que el 82% de los propietarios o las que administran las tiendas de
barrio son mujeres y el 18 % restante hombres, a su vez se pudo verificar que la mayoria
de personas es decir un 51% se encuentran en una edad entre 40 a 59 afios, un 29 %
tienen una edad entre los 20 a 39 afios, y un restante 20% de propietarios de tiendas de

barrio tiene mas de 60 afios. (Segun la pregunta 1y 2)

Del total de Comerciales existentes en la ciudad de Villazon el Comercial San Jorge
ocupa el tercer lugar en grado de conocimiento y preferencia por parte de sus posibles
clientes con un 21.5%, por su parte el Comercial Tintaya y el Comercial Pita tienen un
25.5% y un 30% respectivamente. También del total de los propietarios de tiendas de
barrio de la ciudad de Villazon un 45.5 % conoce los servicios que ofrece el Comercial
San Jorge, el 54.5% restante los desconoce es decir nunca fue a realizar sus compras a

este negocio. (Segun la pregunta 3y 9)
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Se pudo evidenciar que un gran porcentaje de tiendas de barrio al momento de
abastecerse toman en cuenta factores como ser la buena atencion al cliente, las
promociones y precios, con un 32%, 27.5% y 23.5% respectivamente, a su vez también
se pudo observar que un 89.5 % de los encuestados preferiria que los productos sean
enviados a sus domicilios o tiendas y un 10.5% no esta a favor de que se le entreguen

los productos en su tienda. (Segun la pregunta 6 y 9).

Asi también en cuanto a medios de comunicacién mas usados por los encuestados se
puede observar que en primer lugar usan las plataformas digitales como ser Facebook
y Whatsapp, en un segundo lugar manifestaron que sintonizan la radio como
preferencia la Fides Villazon 96.7 por ultimo lugar esta la television COTEVI canal 8,
estos medios de comunicacion deben ser tomados muy en cuenta también sus
respectivos horarios de preferencia al momento de realizar la propuesta del trabajo de

investigacion. (Segdn la pregunta 11-17).

En conclusion, la investigacion de mercados nos refleja que es necesario implementar
estrategias de comunicacion en el Comercial San Jorge para poder llegar a nuevos
clientes y poder posicionarse en la mente de los mismos, también se pudo observar que
sus competidores no usan estrategias de promocion, esto es muy importante y le
ayudara en gran manera a la Empresa para poder generar una ventaja competitiva en

relacion a estos.
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CAPITULO V
PROPUESTA



CAP.V PROPUESTA
En el presente capitulo se desarrollara un disefio de estrategias de promocion para el
comercial San Jorge, en el cual describiran los objetivos que se buscan alcanzar y las
estrategias y planes de accion para cada uno de los elementos. Todo esto, se desarrollara
utilizando como base la informacion recabada en el capitulo anterior.
Declaracion de la mision y vision
Se propone una mejora en la visién y mision de la empresa, ya que la misma no se
encuentran bien definidas y requieren ser ampliadas en base a lo que la empresa cuenta,
por lo que se propone lo siguiente.
MISION
Satisfacer las necesidades de nuestros clientes, comprometidos a brindar un servicio de
calidad, a través de la mejora continua, ofreciendo siempre la mas amplia variedad de
productos.
VISION
Ser la comercializadora lider en el mercado local con una amplia variedad de productos,
siempre comprometidos en cubrir satisfactoriamente las necesidades de nuestros

clientes de forma rapida, puntual y eficiente.
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OBJETIVO 1:

Reforzar los atributos mas relevantes de la empresa

ElI Comercial San Jorge busca dar a conocer las actividades que realiza la misma, con

lo cual los clientes nos van diferenciar de la competencia.

Logotipo

En el mercado ya se encuentra establecida la marca, Comercial SAN JORGE.
Slogan

IMAGEN N°8

Logotipo y Slogan de la Empresa

GOMERCIAL
» SAN
JORGE

Lo que buscabas para la Uenda

Fuente: Elaboracidn propia.

Se propone que la empresa cuente con la siguiente frase que identifique la marca, LO
QUE BUSCABAS PARA TU TIENDA. La cual proporcionara a sus clientes
confianza, y sobre todo que significa algo general donde al leerlo entiendan que aqui
encontrara todo lo que busca ya que posee una amplia variedad de productos al mejor
precio, ademas encontrara personas que le brinden un buen servicio de atencién al

cliente.
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OBJETIVO 2

Proponer canales de comunicacion con los clientes tanto actuales como potenciales
a través de distintos medios de comunicacion.

Estrategia de Promocion y Publicidad

Para comunicar, informar y persuadir al consumidor final sobre los productos que
ofrece Comercial San Jorge se recomiendan las siguientes estrategias.

Estrategia de Publicidad

El desarrollo de la estrategia de comunicacion implica el mensaje que se quiere hacer
Ilegar al segmento del mercado, la publicidad informativa donde se hara conocer todos
los productos que ofrece Comercial San Jorge para asi lograr un posicionamiento en la
poblacién de Villazon.

Medios de Comunicacion a utilizar

Los medios de comunicacion de mayor preferencia que tiene nuestro mercado meta, se
determin6 mediante el estudio de mercado donde nos muestra que la Television, la red
social Facebook, y la radio son de mayor preferencia, por lo que se debe hacer conocer
la existencia de la empresa y los productos que ofrece la misma.

Television

Se sugiere realizar un spot publicitario, mediante el canal. COTEVI Canal 8 por las
tardes, considerando los resultados de la encuesta realizada ya que segun los datos de
la encuesta realizada el 71,4% de los encuestados que miran Television el canal
COTEVI es el méas visto por los propietarios de tiendas de barrio en la ciudad de

Villazon. (Ver Anexo L).
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CUADRO N° 6

COSTO DE PUBLICITAREN TV

Television

NUmeros de pases

NUmero de pases

Costo Mensual

por dia por mes (Bs)
COTEVI canal 8 3 60 1800
Costo Total 1800

Fuente: Elaboracion propia

Radio local

Se sugiere realizar un Jingle publicitario difundido por la emisora Fides Villazon 96.7
en el horario de la mafiana ya que en la encuesta realizada el 69,9% de las personas lo
sintonizan por las mafanas.

CUADRO N° 7
COSTO DE PUBLICITAR EN RADIO

Radio

NuUmeros de pases

NuUmero de pases

Costo Mensual

por dia por mes (Bs)

Fides Villazén
96.7 6 120 300
Costo Total 300

Fuente: Elaboracion propia

En este cuadro nos muestra que la radio Fides Villazon 96.7 realiza seis pases por dia
con un total de 120 pases al mes con un costo de Bs. 300. Para realizar dicha publicidad
en este medio de comunicacion. (Ver en Anexo M)

Esta radio nos proporcionara un jingle correspondiente para dicha difusién acerca de

los productos y promociones que ofrecerd Comercial San Jorge
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Pagina Web

Considerando que el Comercial San Jorge carece de una pagina Web, se sugiere que la
misma realice la creacion de una pagina web, tanto Facebook como WhatsApp ya que
en las encuestas realizadas estas dos son las mas usadas por los usuarios a la hora de
buscar productos de forma digital, la cual debera mostrar todos los productos que ofrece
al mercado asi también las promociones que realizara.

Pagina de Facebook

La red social Facebook se ha convertido en la mayor preferencia, por ello es sumamente
importante que el Comercial San Jorge cuente con una pagina en esta plataforma.

A continuacion, se presenta el modelo de la pagina de Facebook.

El Comercial San Jorge contara con una plataforma en esta red social, mediante la cual
podra realizar publicaciones de sus productos, a su vez podra también llegar a méas
personas dentro de la ciudad de Villazon realizando publicaciones de manera periédica

dentro de esta plataforma.
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IMAGEN N°9

MODELO DE PAGINA EN FACEBOOK

. Comercial SAN JORGE
el Nendo de 24 hores (s )

PMe guste

o w App e

nicio Carung e e

Informacion 7 Bugerir cambilos

0 Proguniar por o SItilo we b @
(-‘u) Enviar rmensoje

C™ Tienda de 24 horas

Fuente: Elaboracién propia
IMAGEN N°10

ALCANCE DE LAS PROMOCIONES EN FACEBOOK

a cugares

Escribe para agregar mas lugares
Bolivia ==

Villazon + 40 km X

-

- / = g @ Fijar marcador LS

Villazan®

40 km

Segmentacion detallada ©

Q Segmentacion detallada e '
Agregar personas que cumplan al menos una de las sig: i

Definicion del publico
Tu pUblico ests definido.

Especifico Ampho
Tamano del publico estimado: 17 mil - 17.9 mil ©
& El alcance potencial ahora es el tamano del publico estimado -~

El tamanfo del puablico estimado es una estimacion del nimero de personas gue coinciden con
tus criterios de segmentacion. Puedes usar esta cCifra para comprender mejor cOMo tus opciones
de segmentacion pueden acotar o ampliar el tamafo de tu publico. La estimacion puede variar
con el tiempo segun los datos disponibles. Es posible que el rendimiento mejore con una
definicion del publico mas amplia. Mas informacion

Fuente: Elaboracion propia
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Las publicaciones en Facebook podran llegar a un pablico estimado de 17 mil
personas dentro de la ciudad de Villazon, es decir estas son todas las personas que
usan esta plataforma digital y que pueden ver la publicidad que se realiza de manera

diaria.
IMAGEN N°11

COSTO DEL PRESUPUESTO DIARIO

Editar presupuesto X

Pais, divisa
BO, BOB

Cambiar

Alcance estimado: 391 - 1,1 mil personas por dia

510,00

Cancelar Guardar presupuesto

Fuente: Elaboracion propia

El costo minimo de promocionar mediante esta plataforma serd de 10 bolivianos
diarios, lo cual es un precio accesible para el Comercial San Jorge y le permitira
conectarse con posibles clientes con un estimado de 391 a 1100 personas por dia

aproximadamente.
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CUADRO N° 8
COSTO DE LA PUBLICIDAD EN FACEBOOK

Costo Diario NGmero de dias | ©°°t p(%l;)?a MESES

Fuente: elaboracion propia

Whatsapp

WhatsApp Business es una aplicacion de mensajeria instantanea para teléfonos
inteligentes para enviar y recibir mensajes de internet. Es considerado en la ciudad de
Villaz6n como un medio de comunicacion muy instantaneo a la hora de realizar
pedidos ya que es muy rapido para comunicarse y es accesible, ya que esta aplicacion
estd disponible para celulares y computadoras por lo que el cliente tiene mucha
facilidad de comunicarse.

A continuacion, se presentara la propuesta del modelo, el disefio y el modo de manejo

del mismo.

El Comercial San Jorge debe contar con una cuenta de WhatsApp para poder estar en

contacto con sus clientes y poder atender las consultas de una manera mas rapida.

111



IMAGEN N°12

MODELO DE CUENTA DE WHATSAPP BUSSINES

Bl

1o g e o s e

Comercial SAN JORGE

Fuente: Elaboracion propia

Esta plataforma favorece de una gran manera el poder mostrar el catadlogo de los

productos con los que cuenta la Empresa.
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IMAGEN N°13

MODELO DE CATALOGO EN WHATSAPP BUSSINES

Comercial SAN JORGE

Tienda de Caomesubles

%

Fuente: Elaboracion propia

Chupetes

VOgQUets Bom Do Bum

Galletas Mabel's
Mabel's Rosquitas
7000 OO

Detergente OLA

Cetergente OLA 1050m

158 00 BOBE

Chocolates Chubi
CHhubs 20grs
24 00 ROD

Mabel's de Agua
MNMoraciitas
S000 OB

Mabel's Cracker
2S509rs
12000 OB

!

A su vez el cliente puede realizar algin pedido de algun producto y hacérselo saber al

vendedor del Comercial San Jorge.
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IMAGEN N°14

VISTA DE PRODUCTOS DEL CATALOGO

Mabels Cracker

120,00 808

Fuente: Elaboracion propia

OBJETIVO 3

Mejorar la comunicacion directa de la empresa con el consumidor final.

Stickers de contacto

Los stickers son una forma muy eficiente de poder llegar a posibles consumidores, pues
al estar colocados en lugares estratégicos le permitiran al Comercial San Jorge ser
vistos por mas personas dentro de la ciudad de Villazén.

Los stickers seran colocados en lugares estratégicos como ser en quioscos o tiendas de
barrio, esto ayudara a que posibles clientes lo puedan observar y poder contactarse con

el Comercial San Jorge.
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IMAGEN N°15

MODELO DE STICKERS

@ Comercial Lon Jorge
I, 77714844

\ M Comercialsanjorge@gmail.com

“ &
~~--—’

Fuente: Elaboracion propia

CUADRON°® 9
COSTO DE LOS STICKERS

Cantidad Descripcion Total en bolivianos

500 unidades 14 centimetros de diametro 350

Fuente: Elaboracion propia
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Desarrollar incentivos de promocién de ventas que incentiven la compra tanto de los
minoristas como los consumidores finales, logrando asi la fidelizacion de los mismos
por parte del Comercial San Jorge.

Se proponen las siguientes estrategias de promocién de ventas en base a incentivos a
corto plazo que fomenten la venta de los productos que distribuye Comercial San Jorge
al mercado de Villazon.

Estrategias de Promocion de Ventas

Precio rebajado

Los descuentos en el precio de productos seran realizados a los productos que estan
con fecha de caducidad proxima para mover inventario de mercaderia de alguna manera
poder incentivar el interés de compra de los clientes

IMAGEN N°16

PRECIO
OFERTA

Antes

Ahora

Fuente: Elaboracién propia
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Multipack 2x1 y 3x1: Proponer para incentivar mas a la compra de los productos

IMAGEN N°17

Fuente: Extraida de Supermercado Palmeiras.

Cupones

Disefar y proponer por la compra de méas de 400 bs en pedidos recibe un cupo6n para
participar de dos sorteos uno en el dia de la madre el 27 de mayo y un segundo sorteo
el 25 de diciembre cada sorteo consta de 4 premios con un valor de 150 bs en productos

cada premio.
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IMAGEN N°18

MODELOS DE LOS CUPONES

Fuente: Elaboracién propia

CUADRO N° 10

COSTO DE CUPONES

Cantidad Descripcion Total en bolivianos
500 unidades 12cm. X 15 cm. 300
8 Canastones 150 bolivianos cada premio 1200

Fuente: Elaboracién propia

Estrategia para consumidores minoristas

Proponer estrategias para minoristas que contribuyan a lograr la preferencia de nuestros
servicios y asi poder fidelizar a nuestros clientes, recompensarlos con algunos

beneficios extras por su preferencia.

Se propone lo siguiente:
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Regalo de mandiles para nuestros minoristas de forma que de una manera se logre

identificar la distribuidora y beneficiando a nuestros clientes.

IMAGEN N°19

MODELO DE LOS MANDILES

COMERCUL
W
JORG

Lo g stz pava B s

Fuente: Elaboracion propia
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CUADRO N° 11

COSTO DE LOS MANDILES

Cantidad

Descripcion

Total en bolivianos

150 unidades

El precio por unidad es de
10 bs

1500

8 Canastones

150 bolivianos cada premio

1200

Fuente: Elaboracién propia

Regalo de viseras la cual se distinga la marca Comercial San Jorge, como parte de

agradecimiento a todas las personas que visiten nuestra sucursal y consumen.

Fuente: Elaboracién propia

IMAGEN N°20

MODELO DE LAS VISCERAS
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CUADRO N° 12

COSTO DE LAS VISCERAS

Cantidad Descripcion Total en bolivianos

El precio por unidad es de

10 bs 1500

150 unidades

Fuente: Elaboracion propia

Venta Personal

Las ventas personales también son un factor importante en los negocios que se dedican
a comercializar productos, pues es el momento en el cual el vendedor y comprador se
encuentran cara a cara, por esta razon también se toma en cuenta este aspecto dentro

del Comercial San Jorge.

Uniformes de los responsables de ventas:

A continuacién, se presenta un modelo de distintivo para el personal de ventas del

Comercial San Jorge.

121




IMAGEN N°21

MODELO DE LOS CHALECOS PARA EL PERSONAL DE VENTAS

Fuente: Elaboracién propia

CUADRO N° 13

COSTO DE LOS CHALECOS

Cantidad Descripcion Total en bolivianos
. El precio por unidad es de
3 unidades 60 bs 180

Fuente: Elaboracion propia

El Comercial San Jorge opera de manera empirica en el punto de venta se recomienda
Ilevar al menos un distintivo del Comercial por parte de los responsables de venta para

poder brindar al cliente una imagen mas formal y eficiente al momento de atenderlos.
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Marketing Directo

Registro de clientes

Es necesario que el Comercial San Jorge lleve un registro de datos de sus clientes, el
cual debe contener datos personales de los mismos, como ser el nombre, edad, nUmero
de celular, correo electronico y direccidn, el cual se puede realizar en el programa Excel
el cual tiene maltiples funciones que son de uso gratuito.

IMAGEN N°22

MODELO BASE DE DATOS DE CLIENTES EN EXCEL

REGISTRO DE CLIENTE

Nombre | | Apcllidul |

Edad I

Celular o le]ﬁl |

Direccion | | Correo @),| |

| | omamam | | smomae |

E

Fuente: Elaboracion propia

Estos datos que el cliente brindara le seran de mucha ayuda al Comercial San Jorge
pues podré agendar los contactos de los mismos, pues al tener sus respectivos correos
electrénicos podrd mandar mensajes de posibles promociones que se tengan en el
futuro.

El numero de celular también es importante pues le permite afiadir a sus clientes en
grupos de Whatsapp mediante los cuales podra ofertar sus productos e informar de
manera econdémica y rapida de las promociones que se tiene cada mes del afio. A su

vez esta aplicacion favorece en gran manera al Comercial San Jorge ya que mediante
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esta los clientes pueden realizar pedidos desde su celular que seran entregados

directamente en las tiendas en un horario establecido del dia.

CATALOGO ELECTRONICO DE PRODUCTOS

Whatsapp entre una de sus funciones tiene el de poder brindarle un catalogo al cliente

para lo cual el Comercial San Jorge debe implementar el mismo en su cuenta de

Whatsapp para que cualquier cliente pueda acceder ver todos los productos disponibles

que tiene a la venta.

IMAGEN N°23

CATALOGO ELECTRONICO

Fuente: Elaboracién propia

Entregas a domicilio o tienda

®

Enlatados

= e
B Chupetes &
¥ .
z ! Galetas Mabel's
) 44 B
o Deterg, OLA
-
B Z& crocotates Chubs
“;,g

Mabel's de Agua

A continuacién, se muestra un posible modelo de entrega de pedidos a domicilio por

parte del Comercial.
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IMAGEN N°24

PROCESO DE COMPRA MEDIANTE WHATSAPP

@hi»

¥

Rl
N —
a0
P MM

Fuente: Elaboracion propia

Los pedidos seran recibidos mediante esta aplicacion hasta las 13:30 de la tarde, para
que un responsable de ventas aliste los pedidos y pueda proceder a realizar la entrega
a partir de las 14:30 en adelante, se eligio este horario pues gracias a datos brindados
por el propietario se tiene en cuenta que en su mayoria los clientes suelen ir a comprar
al punto de venta con mayor frecuencia en un horario de horas 16:00 a 19:00 p.m.
Relaciones Publicas

Las relaciones publicas ayudaran a fortalecer la imagen del Comercial San Jorge
mostrando el compromiso y responsabilidad, confianza con los clientes proveedores.

Relaciones publicas con los clientes
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e Recepcidn de quejas y sugerencias, por medios del telefono o de manera
personal.
e En el sitio Web del Comercial San Jorge se daréd a conocer y comunicar sobre
las promociones que realice la misma.
Relaciones publicas con los proveedores
Se desarrollan por medio del contacto anticipado, a través de pedidos con 3 dias de
anticipacion antes de la entrega de los productos, creando de esta manera relaciones de
confianza con los mismos y mostrando el grado de compromiso y responsabilidad.
Estrategias de comercializacion.
La presentacion de los productos dentro del punto de venta es determinante a la hora
de la eleccion de compra de los consumidores, es asi que el Comercial San Jorge debe
distribuir bien sus espacios, estantes de productos y contar con una buena sefializacion
de cada tipo de producto que le facilite y motive al comprador poder encontrar lo que
necesita mas rapidamente.
IMAGEN N°25

SENALETICA EN EL PUNTO DE VENTA DEL COMERCIAL SAN JORGE

;|

EXTINTOR

Fuente: Elaboracion propia.
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PRESUPUESTO TOTAL DEL COSTO DE LAS ESTRATEGIAS DE

PROMOCION

CUADRO N° 14

COSTO TOTAL DE LAS ESTRTATEGIAS DE PROMOCION

(Expresado en bolivianos)

PROMOCION NOMBEBRE CANTIDAD DETALLE COSTO
Pases publicitarios
Television Canal COTEVI CT PIOGTAIIRS ¥ 1200
espacios
publicitarios
Radio Fides Villazén Pases publicitarios 300
en general
. Marngjo de i
Pagina Web Facebook Arego € Hmgen 900
enredes sociales
- Sticker 500 350
Objetos de
d 1
‘Mandiles 150 fECLETo dqie Teva 1500
. el nombre de la
Souvenir
emmpresa
- Viseras 150 1500
-CUPONES 8 1200
- costo cupones 500 300
Venta personal -uni formes 3 180
LeiIer(.)s def, Sefialetica de
comunicacion en el 13 roductos v ofros 286
punto de venta P Y )
Total 7716

Fuente: Elaboracion Propia

CUADRO N° 15

COSTO DE IMPLEMENTAR LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION

(Expresado en bolivianos)

Detalle Cantidad Monto
Equipo de computacion 1 3500
Costo de las Estrategias de Promocion 7716
Total 11216

Fuente: Elaboracion propia
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Se considera la compra de un equipo de computacion portatil, debido a que él
Comercial no cuenta con el equipo para poder llevar a cabo el registro de sus clientes.

CUADRO N° 16
COSTO DE OPERACION MENSUAL DEL COMERCIAL SAN JORGE

(Expresado en bolivianos)

Detalle
Monto
Sueldos y salarios 6492
Alquiler 900
Servicios basicos. 150
Internet por fibra 6ptica 90

Pago de patente de impuesto 100
Total Egresos 7732

Fuente: Elaboracién propia
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IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS

Un esquema para dar inicio de la implementacion de las estrategias que se detalla a

continuacion

CRONOGRAMA DE LA IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS

DIAGRAMA DE GANTT
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Promocio
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Fuente: Elaboracion propia.

130




BENEFICIOS Y PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Actualmente podemos calcular que el Comercial San Jorge tiene un promedio de
ingresos por ventas anuales de Bs. 148.790 registrados el Gltimo afio (aproximadamente
Bs 12.400 mensuales) el objetivo de implementar estrategias de promocion le permitira

incrementar sus ventas en un 20% el primer afio.
CUADRO N° 17

VENTAS DEL COMERCIAL SAN JORGE ANTES Y DESPUES DE LA

IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

ANO 2020 2022
Ingresos por ventas 148790 178548
otros ingresos 0 0
Costos de operacion -91368 -92784
Inversion en Estrategias de Marketing 0 -11216
Total Utilidad 57422 74548

Fuente: Elaboracidn propia.
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CUADRO N° 18

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION EN MARKETING

GESTION 2022

Concepto | NQresos | NQgresos mensuales Iaré%:ﬁicisag;esnr;lé?‘lgss
mensuales acumulados lai .,
a inversion
Inversion inicial -11216

01/2022 2480 2480 -8736
02/2022 2480 4960 -6256
03/2022 2480 7440 -3776
04/2022 2480 9920 -1296
05/2022 2480 12400 1184
06/2022 2480 14880 3664
07/2022 2480 17360 6144
08/2022 2480 19840 8624
09/2022 2480 22320 11104
10/2022 2480 24800 13584
11/2022 2480 27280 16064
12/2022 2480 29760 18544

Fuente: Elaboracion propia.

Como podemos observar la inversion realizada en las estrategias de marketing sera

recupera antes del primer afio, mas precisamente en el quinto mes el Comercial San

Jorge ya estaria recuperando el dinero invertido en la implementacion de estrategias de

promocion.
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CAP. VI CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

e Actualmente, Comercial San Jorge comercializa productos de distintas marcas, los
cuales son muy populares entre sus clientes sin embargo no realiza ningun tipo de
estrategias de promocion que le ayude a resaltar de sus competidores.

e Los resultados de la investigacion de mercados sugieren que la empresa debe hacer
mayor esfuerzo de marketing en campafias de publicidad y promocion de ventas, en
cuanto a las campafias publicitarias se sugiere utilizar los medios de comunicacion de
mayor preferencia de la poblacion como ser: en television mediante el canal 8
COTEVI, radio Fides Villazén 96.7 y manejar las plataformas digitales como ser
presencia en Facebook, como WhatsApp. Esto para dar a conocer la existencia del
Comercial San Jorge y la variedad de productos que ofrece.

e En cuanto a promocion de ventas se sugiere al Comercial San Jorge aplicar
descuentos en sus productos, el Multipack 2x1, 3x1, y los cupones para sorteos que
seran destinados preferentemente a mujeres para las fechas importantes como el dia
de la madre 27 de mayo, y también para navidad el 25 de diciembre, se opt6 por estas
fechas tomando en cuenta que la mayoria de las tiendas son atendidas por mujeres,
todo esto favorecera a que las ventas aumenten. También se sugiere el obsequio de
prendas como ser viseras y mandiles que lleven el logotipo de la Empresa, esto
también beneficiara al Comercial San Jorge a distinguirse de su competencia.

e Esnecesario que Comercial San Jorge brinde un stickers para cada tienda ya que esto
le ayudara a posibles clientes a buscar en sus paginas digitales tanto en Facebook
como WhatsApp, como asi también el poder contactarse a un nimero de contacto

mediante el cual podran realizar sus pedidos, los cuales si gusta el cliente pueden ser



llevados hasta su domicilio o tienda, esto sera muy atractivo para los clientes del
Comercial San Jorge puesto que mediante el teléfono movil les da mas facilidades de
acceder a catélogos, y ofertas promocionales de los productos de la Empresa.

El Comercial San Jorge estaria recuperando la inversion que va a realizar en estas

estrategias de promocion a partir del quinto mes del afio 2022.



RECOMENDACIONES
e Serecomienda al Comercial San Jorge estar en constante actualizacion referente a las
estrategias de promocion y publicidad, esto para estar a la vanguardia de los cambios
tecnologicos.
e Se sugiere contar con un uniforme distintivo el cual ayude a su personal de ventas a
diferenciarse de los competidores.

Por ultimo, se concluye el presente trabajo resaltando que las estrategias que estan siendo
propuestas deben ser evaluadas al cabo de un afio, de modo que las distintas propuestas sean
mejoradas de ser necesarias.



