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1.1  Antecedentes

La clave del éxito de un negocio en la actualidad reside en un plan de marketing
digital consensuado y desarrollado. Muchas oportunidades de negocio no logran triunfar
cuando no se establece una relacion equilibrada entre la idea del producto o servicio y los
objetivos, y recursos disponibles. Sin embargo, un analisis de negocio detallado y estrategias
de un plan de marketing, permite vender productos y servicios logrando asi un modo eficaz
de llegar a los clientes actuales y fidelizarlos con éxito.

Las empresas a nivel mundial realizan muchos esfuerzos para la captacion denuevos
clientes, sobre todo la apertura de nuevos mercados, pero son consistentes que es mas facil
clientes ya captados por la empresa que buscar nuevos ya que existe mayor erogacion de
recursos de parte de la empresa. En el mercado nacional, y en particular en el mercado de
Tarija, se puede evidenciar que existen pocas empresas que realizan acciones para captar
clientes. La mayoria se enfoca en objetivos de venta, pero no tanto en establecer una relacion
estable con el cliente.

Desde su creacion, Comercial “Gabriel” ha lidiado con diversos desafios. Su
principal obstaculo radica en su fragil presencia en el mercado, lo que se traduce en una
escasa clientela y, por ende, ventas reducidas. Su aspiracion es poner en marcha un eficaz
plan de marketing digital que incluya tacticas para fortalecer su posicion en el mercado de
Tarija.

La justificacion para desarrollar un plan de marketing digital para Comercial Gabriel

radica en dos aspectos cruciales:



Fragilidad en el Mercado:

- Comercial “Gabriel” enfrenta desafios debido a su fragil presencia en el mercado, lo
que se traduce en una clientela limitada y ventas reducidas.

Necesidad de Captacion y Retencion:

- Destacar la necesidad de captar y retener clientes en un mercado donde la captacion de

nuevos clientes es méas costosa que retener a los existentes.

1.2  Delimitacion
1.2.1  Limite Sustantivo
A lo largo del desarrollo de este proyecto, se consideraron diversas teorias vinculadas
a las estrategias de marketing digital, el comportamiento del consumidor, la investigacion de
mercados, el andlisis del macro entorno y micro entorno, asi como el estudio de las
caracteristicas y comportamiento del mercado objetivo.
1.2.2  Limite Espacial
La investigacion tiene lugar en la ciudad de Tarija, provincia Cercado del Estado
Plurinacional de Bolivia. La empresa se encuentra ubicada en el barrio el molino sobre la
calle Bolivar s/n entre Campero y Gral. Trigo, Galeria Andaluz, pasillo central, caseta

N°18, al frente de la guarderia “El sol en mi jardin”.



Figura 1

Ubicacion geografica de Comercial "'Gabriel™
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Fuente: Google Maps. 2023.

1.2.3  Limite Temporal
Este proyecto se realizara desde marzo hasta octubre del afio 2023, segun

calendario académico.

1.3 Planteamiento del Problema

En estos ultimos tres afios las empresas unipersonales y tiendas comerciales en
Bolivia pasaron por un decrecimiento en sus ventas debido al COVID-19 ya que de tener
una tienda fisica en la cual exponian sus productos, tuvieron que cerrar temporalmente por
las restricciones existentes en ese momento.

La necesidad de los negocios por atraer y fidelizar a nuevos consumidores post
pandemia los llevé a elegir una nueva alternativa que son las ventas online, esto comprende
también publicidad, promocion. Debido a esto, los métodos de venta tradicionales son

utilizados en menor medida.



De acuerdo a la entrevista realizada a la propietaria de Comercial “Gabriel” antes
de la pandemia tenia buenas ventas ya que contaba con una tienda fisica con salida a la calle,
como también hacia publicidad mediante radio y algunos banners con los que contaba afuera
de su tienda. Luego de la pandemia las ventas se redujeron obligando a la propietaria a
desocupar su tienda ya que las pocas ventas no cubrian el alquiler y servicios basicos que
debia pagar, se traslad6 a una galeria en la cual no tiene salida a la calle, una gran desventaja
ya que los clientes regulares que tenia no podian ubicarla con exactitud. Todo esto debido a
que los clientes no recordaban el nombre de la tienda, pero si el nombrede la propietaria
ademas de la buena atencidn que recibian de ella, asi también los productos de muy buena
calidad que les vendia al contado y al credito.

Como consecuencia de la entrevista y tras realizar un analisis de la situacion de
Comercial “Gabriel”, se constata que no disponen de un plan de marketing digital efectivo
que permita consolidar la posicion de la empresa en el mercado.

1.4  Formulacion del Problema

¢La ausencia de un plan de marketing digital ocasiona que la empresa tenga un débil

posicionamiento en el mercado y en consecuencia ventas bajas?
1.5 Hipotesis
La implementacién de un plan de marketing digital permitira afianzar un sélido
posicionamiento e incrementard las ventas de Comercial “Gabriel”.
1.6 Variables
1.6.1 Variable Dependiente
Reconocido posicionamiento que generara un incremento en las ventas.
1.6.2  Variable Independiente

Plan de marketing digital para Comercial “Gabriel”.



1.7  Sistematizacion del Problema y Abordaje de la Solucion

Figura 2
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1.8 Objetivos
1.8.1  Objetivo General
Disefiar un plan de marketing digital para el posicionamiento de Comercial

“Gabriel” con el propdsito de incrementar las ventas.

1.8.2  Objetivos Especificos

e Estudiar los conceptos y fundamentacion a cerca del marketing digital y su evolucion
para contribuir de mejor manera al plan de marketing digital.

e Analizar el comportamiento digital de los posibles clientes potenciales en la provincia
Cercado para obtener un mayor conocimiento de sus necesidades y preferencias.

e Definir las estrategias de marketing digital necesarias para lograr un posicionamiento

efectivo en el mercado.

1.9  Justificacion
1.9.1  Justificacion Cientifica
Este proyecto sirve como una evaluacion practica de los conocimientos adquiridos
en la carrera de Administracion de Empresas, con un enfoque en los beneficios que las
estrategias de marketing digital pueden aportar a las empresas. Asimismo, este proyecto se
ofrece como un recurso consultivo para Comercial "Gabriel”, asi como para futuros
proyectos en el &rea y para empresas emergentes en el sector.
1.9.2  Justificacion Social
Este proyecto tiene como objetivo atraer a nuevos clientes y fidelizarlos para

Comercial "Gabriel", con el proposito que conozcan la tienda y los productos ofertados.



De esta manera, se busca proporcionar una excelente atencién al cliente, asegurando su
comodidad al momento de realizar comparaciones de productos.
1.9.3  Justificacion Econdémica

Este proyecto tiene como objetivo, mediante una estrategia de marketing digital,
atraer a nuevos clientes para posicionar a Comercial "Gabriel". Esto generard un aumento
en las ventas, lo que a su vez creard nuevos empleos. Todo esto se traducird en una
estabilidad econdmica sostenible para Comercial "Gabriel" y un impulso econémico para

la ciudad de Tarija.

1.10 Metodologia
1.10.1 Tipo de Investigacion
Este trabajo se fundamentara en un enfoque de investigacion mixto. Esto significa que se
emplearan tanto la investigacion cualitativa como la cuantitativa, con el objetivo de obtener
conclusiones mas claras y mejores resultados.
1.10.1.1 Investigacion Cualitativa. Es un método exploratorio de investigacion.
Este sirve para investigar causas subyacentes, emociones y valores antes de que se
desarrolle una hipotesis. La meta de los estudios cualitativos es descubrir y

explicar por qué ocurre un fendmeno o comportamiento.

Los métodos de este tipo de investigacion se enfocan en mejorar el conocimiento sobre
un tema, utilizando preguntas semiestructuradas y no estructuradas. Estas permiten que
la persona que responda tenga libertad al momento de contestar. Las encuestas de este
tipo son cominmente cortas, ya que el volumen de datos obtenidos de cada respuesta de

los participantes es amplio. Esto serd de gran ayuda para la investigacion, ya que se



profundizard y se analizard& como piensan y sienten las personas, en este caso, los
clientes, mediante las encuestas que se realizaran.
1.10.1.2 Investigacion Cuantitativa. Es un método de investigacion sistematico. Se

trata de datos conducidos en el enfoque, disefiado para responder a una pregunta
de investigacion especifica. Los estudios cuantitativos recopilan datos numéricos
y estadisticos para apoyar o refutar hipotesis previamente sostenidas. Ambos
métodos de investigacidn estan estructurados para sacar conclusiones descriptivas
que sean capaces de recomendar acciones adecuadas. Al recopilar informacion de
las personas encuestadas obtendremos gréaficas y datos estadisticos, asi realizar un

analisis sobre el problema de investigacion.

1.10.2 Tipo de Estudio

1.10.2.1 Estudio Exploratorio. Se realizara una investigacion exploratoria para
aportar al proyecto con informacion coherente y completa para identificar los
problemas que tiene comercial “Gabriel”. Lograr asi tener una base sustentable
para las preguntas del cuestionario y recopilar informacion relevante respecto al
disefio de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de comercial
“Gabriel” y elevar asi sus ventas. Asi mismo proporcionar la informacion sobre el
tema, sirviendo de apoyo la investigacion descriptiva. Para ello se realizé una
entrevista a la propietaria del comercial para definir el planteamiento del
problema.

1.10.2.2 Estudio Descriptivo. El estudio se realizé de manera descriptiva para la

delimitacion del tema especifico, en este caso el disefio de estrategia de marketing



digital para el posicionamiento de comercial “Gabriel”. Este tipo de investigacion
dara a conocer informacion relevante y de gran ayuda, en cuanto a los clientes,
gustos y preferencias de redes sociales, etc. y generara una propuesta efectiva para

comercial “Gabriel”.

1.11 Poblaciony Muestra
En este proyecto se considera poblacion a mujeres que se encuentran en el rango de
edad de 30 a 60 afios de la ciudad de Tarija pues este es el segmento que mas frecuenta y les
interesa comprar productos de comercial “Gabriel”.
Tabla 1

Proyecciones de poblacion por sexo segun departamento (2022)

Sexo Poblacion  Porcentaje %
Total: Hombres 303.828 50,5 %
Total: Mujeres 297.986 49,5 %
Totales: 601.214 100%

Fuente: INE Anuario Estadistico.

Con la informacién obtenida del INE, se obtuvieron los totales de poblacion de
Tarija y se realizo un calculo de regla de tres simple para determinar el porcentaje de
mujeres y hombres. Como resultado, se obtuvo que un 49,5% son mujeres en el
departamento de Tarija y un 50,5% son hombres.
Tabla 2

Proyecciones de poblacion por sexo en la provincia Cercado (2022)

Sexo Poblacion  Porcentaje (%)
Total: Hombres 137.710 50,5 %
Total: Mujeres 134.982 49,5 %
Totales: 272.692 100%

Fuente: INE Anuario Estadistico



Se obtuvo un resultado de 134.982 mujeres que habitan en la provincia Cercado del
departamento de Tarija, resultado obtenido de igual manera con el célculo de regla de tres
simple. Una vez teniendo los totales de las personas que habitan en Cercado, se determin6

que el 49,5% son mujeres y el 50,5% son hombres.

Tabla 3

Proyecciones de la poblacion de mujeres, segun edad en el Departamento de Tarija (2022)

Edades N° de Personas
30-35 22.410
35-40 20.773
40-45 18.810
45-50 16.460
50-55 14.059
55-60 11.579
Totales: 104.091

Fuente: INE Anuario Estadistico.

Se recolectaron las cifras del Instituto Nacional de Estadistica (INE) y se afiadio el
total del rango de edades que se tomaran en cuenta en la investigacion. Una vez que tenemos
el total de mujeres entre el rango de edad de 30 a 60 afios del departamento de Tarija, se
realizard una regla de tres simple.

Cabe recalcar que mediante un andlisis de campo se evidencio que del 100% de
personas que compran en Comercial “Gabriel” el 85 % son mujeres entre el rango de edad

(30 a 60 afos). Esta informacion es tomada en cuenta para la investigacion

Datos:
Mujeres en departamento de Tarija = 297.386

Mujeres entre 30-60 afios en el departamento de Tarija = 104.091
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297.386 - 100%

104.091 -» x

~104.091x 100 %
B 297.386

x =35%
Entonces el 35% serd el rango que existe de mujeres entre 30-60 afios en el

departamento de Tarija.

Datos:
Mujeres en la provincia Cercado= 134.982
Porcentaje de mujeres en el rango de 30-60 afios= 35%
134.982 - 100%
x = 35%

 134.982x35%
B 100%

x =47.244
Mujeres entre el rango de edad entre 30 a 60 afios de la provincia Cercado del
departamento de Tarija es 47.244. Cabe resaltar que los datos obtenidos son proyecciones

aproximadas.

Datos:
N: 47244
Z: 95%

e: 5%
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P: 50%
q: 50%

72 *N*P*q

n=ez*(N—1)+zz*p*q

1,962 % 47244 0,50 * 0,50

" = 0,052 % (47244 — 1) + 1,96 % 0,50 = 0,50

n = 382
1.12 Fuentes de Informacion
1.12.1 Fuentes Primarias
Se tomara en cuenta informacion primaria interna que sera recabada mediante una
entrevista con la propietaria. La fuente de informacion externa sera obtenida de los clientes
recurrentes que cuenta comercial “Gabriel”. La misma serd obtenida mediante una
encuesta estructurada donde se conoceran los medios de comunicacion como redes sociales
maés utilizados.
1.12.2 Fuentes Secundarias
Las fuentes de informacidn secundarias utilizadas en esta investigacion son las
siguientes:
Libros: Se utilizara la bibliografia de autores reconocidos y expertos en el area
empresarial de investigacion, como marketing mix, marketing de servicios, marketing
digital, comportamiento del consumidor, estrategias de posicionamiento, etc., y temas
afines al tema de investigacion.
Tesis y proyectos de grado: Se utilizaran aquellos que tienen relacion con el tema a

desarrollar.
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Internet: Mediante este medio se encontrard informacion electronica esencial en paginas
web especializadas en el area
1.12.3 Métodos
1.12.3.1 Métodos Tedricos. Este método ayudara a descubrir cualidades y relaciones

en el objeto de estudio que no se pueden percibir por los sentidos. Podremos
conceptualizar la realidad desde perspectivas histéricas, ldgicas, hipotéticas,
causales y dialécticas. Para ello, se utilizaran:

La abstraccion: Conocer un rasgo o cualidad concreta del objeto, separandolo del

conjunto para analizarlo aisladamente.

El analisis: Distinguir y separar las partes del todo para conocer su composicion.

La deduccion: Proceder de lo universal a lo particular mediante la logica.

La induccidn: Extraer los principios generales de la cosa a partir de su observacion y

analisis.

La sintesis: Conocer el todo a partir de sus partes.

1.12.3.2 Métodos Empiricos. Se realizara una encuesta con el objetivo de conocer el
uso de las redes sociales y medios de comunicacion, la frecuencia con la que las
personas las utilizan y como logran realizar compras y ventas de productos.
También se buscara obtener mas informacidn para desarrollar estrategias de
marketing digital.
1.13 Técnicas e Instrumentos
1.13.1 Entrevistas

La entrevista se llevd a cabo con la propietaria de Comercial "Gabriel" para

obtener informacién de manera directa. De esta forma, se obtuvo informacién precisa y
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completa, ya que se formularon preguntas en funcion de las necesidades del estudio,
basandose en la guia de la entrevista.
1.13.2 Encuestas
Siendo la técnica més utilizada, permite obtener informacidn de la poblacién objeto
de estudio. Para esto, se realizara un cuestionario en el cual se disefiaran preguntas claras,
sencillas y comprensibles para el encuestado, logrando asi obtener resultados validos.
1.14 Instrumentos
Para la ejecucion de la encuesta, se requiere el cuestionario como instrumento. En
el caso de la entrevista, es necesario utilizar la guia de entrevista.
1.14.1 Medios
Se considera a utilizar los siguientes medios:
e Equipo de computacion
o Celular
e [nternet
e Programa de Word, Excel y Power Point de Office

e Google formularios.

14



CAPITULO Il
MARCO TEORICO



CAPITULO Il
2 MARCO TEORICO

2.1 Definicion de Marketing
El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y
las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con
otros. En un contexto de negocios mas especifico, el marketing incluye el establecimiento
de relaciones rentables y de intercambio de valor agregado con los clientes. Por lo tanto,
definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus
clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio un valor de estos

(Armstrong, 2012, p. 5).

2.2 Concepto de Marketing

"Marketing es el proceso de planear y ejecutar la idea, la fijacion de precios, la
promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos individuales y organizacionales” (Ferrell, 2012, p. 7).

Marketing es "un proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan lo que desean mediante la creacién, oferta libre intercambio de productos y
servicios con otros" (Stanton, 2007, p. 8). El concepto de marketing establece que el logro
de las metas organizacionales depende de conocer las necesidades y los deseos de los
mercados objetivo, asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas, mejor que los
competidores. Desde la perspectiva del marketing, las rutas hacia las ventas y las utilidades

se basan en el cliente y en la creacién de valor (Kotler, 2012, p. 10).
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2.3

Cada vez mas, el marketing se estd volviendo digital, ya que las personas han
comenzado a consumir contenidos de internet y diferentes redes sociales, dejando de lado

la television, la prensa escrita y la radio, denominados medios tradicionales.

Evolucion del Marketing

El uso de las nuevas tecnologias de la informacién y comunicaciéon ha cambiado
el funcionamiento de las empresas, el comportamiento del consumidor y también el
concepto de marketing con relacion a cdmo eran entendidos a principios del siglo pasado.
En una época donde las empresas solo se esforzaban economicamente en el desarrollo del
producto, se llega a un momento focalizado en el consumidor donde todos los esfuerzos de
las empresas estan dirigidos a detectar las necesidades de los clientes, incluso antes de que
ellos las conozcan. (Suarez Causillas, 2018, p.13).

Posteriormente se dara a conocer la evolucion del marketing:
2.3.1  Marketing 1.0

El Marketing 1.0 surge en una época donde la produccion en masa (tras la
Revolucion Industrial) estaba en pleno alce y no habia criterios para el consumo,
simplemente se consumia lo que el mercado ofrecia sin importar las diferentes
caracteristicas de los productos o servicios. Las empresas invertian Gnicamente en el
desarrollo del producto.

Una de las caracteristicas a destacar en esta fase es la comunicacion unidireccional,
donde no se escuchaba a los clientes y eran s6lo las empresas las que aportaban

informacion. (Suarez Causillas, 2018, p.13)
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2.3.2  Marketing 2.0

Las caracteristicas de esta nueva version del marketing son el uso de tecnologias de
la informacion (herramientas y métodos tecnoldgicos de distribucion de lainformacion), la
busqueda del posicionamiento corporativo del producto con ladiferenciacién como
concepto clave y todo ello sin perder de vista el objetivo de satisfacer y retener al cliente.

El social media (marketing 2.0) surge en la actual era de la informacién, basada en
las tecnologias de la informacion. La tarea del marketing ya no es tan sencilla. Los
compradores de hoy estan bien documentados y pueden comprar facilmente diversas
ofertas de productos similares. Es el consumidor quien define el valor del producto. Las
preferencias de los consumidores difieren mucho de unos a otros. La empresa debe
segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para un segmento objetivo

especifico dentro del mercado. (Suarez Causillas, 2018, p.14)

2.3.3  Marketing 3.0

El marketing 3.0 cree que los consumidores son seres humanos integrales, y que
todas sus necesidades y deseos deben ser siempre atendidos. Por lo tanto, el marketing
3.0 complementa el marketing emocional con uno espiritual.

En esta fase es donde el cliente, ademas del papel adquirido anteriormente, evalta
otros puntos ofertados por las marcas como la responsabilidad social. Los clientes, aparte
de satisfacer sus necesidades, buscan la satisfaccion de sus sentimientos y valores. Esto
lleva a que las empresas vendan valores asociados a sus marcas buscando el impacto en

su publico objetivo. (Suarez Causillas, 2018, p.14)
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2.3.4  Marketing 4.0

El Marketing 4.0 y el &mbito digital van de la mano, la conexion ininterrumpida a
la red, el aumento de la capacidad de trabajo diario al igual que la comunicacion directa
marca- consumidor, propician su expansion. En un entorno en el cual los clientes disponen
de menos tiempo, donde se quieren las cosas inmediatamente a tal efecto las empresas
deben descubrir las necesidades latentes del consumidor.

Actualmente la competencia es a nivel global por lo que se debe buscar una
comunicacion 360° (comunicacion de dialogo constante) en la cual la conversacion es
directa, se tienen en cuenta los canales on y off-line (en linea y fuera de linea) las redes
sociales juegan un papel muy importante. Son los clientes los que realmente tienen algo
que decir, generan contenido en sus redes sociales y en los perfiles digitales de las

empresas. (Suarez Causillas, 2018, p.15)

2.4  Disefio de una estrategia de marketing

Una vez que comprende completamente a los consumidores y al mercado, la
gerencia de marketing es capaz de disefiar una estrategia de marketing orientada a los
deseos y necesidades del cliente. Las estrategias de marketing se definen como el arte y la
ciencia de elegir mercado objetivo y disefiar relaciones beneficiosas con ellos. La meta del
gerente de marketing es encontrar, atraer, mantener y cultivar clientes objetivosmediante
la creacidn, entrega y comunicacion de un valor superior para el cliente. A continuacion,
se presentan conceptos centrales relacionados con el cliente y el mercado.
2.4.1  Necesidades, Deseos y Demandas del Cliente

Se define la necesidad como un estado de carencia percibida. El deseo se considera

como una forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la
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2.5

cultura y la personalidad individual. La demanda es el deseo humano respaldado por el
poder de compra.
2.4.2  Ofertas de Mercadeo: Productos, Servicios y Experiencias

Se define al mercado como el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio. Por otra parte, el intercambio es el acto de obtener
de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a cambio. Es decir, el mercadélogo busca
obtener una respuesta a una oferta del mercado, lo cual implica satisfacer las necesidades
y los deseos de los consumidores.
2.4.3  Valory Satisfaccion del Cliente

Los clientes toman decisiones de compra basandose en las expectativas que se
forman sobre el valor y la satisfaccion que las distintas ofertas de mercado les
proporcionaran. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y comunican a otros sus
experiencias positivas con el producto. El valor y la satisfaccion del cliente son blogues
de construccion clave para desarrollar y gestionar las relaciones con los clientes (Kotler,

2012).

Marketing Digital
La que surge en la actual era de la informacion basada en las tecnologias de la
informacion. Los informadores estan bien documentados y pueden comparar diversas
ofertas de similares productos. Para ello la marca tiene que segmentar el mercado y
desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de los publicos objetivos. (Kotler,
2012, p.758)

El marketing digital comprende la utilizacion de internet, las redes de
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telecomunicacion de las tecnologias digitales relacionadas para conseguir los objetivos de
marketing de la organizacién, de acuerdo con el enfoque actual de la disciplina de
marketing. (Rodriguez Ardura, 2014, p. 22)

Se entiende por marketing digital al conjunto de estrategias y/o herramientas para
llegar a cumplir los objetivos de marketing de la empresa mediante la utilizacion de

tecnologias digitales.

2.5.1 Efectividad del Marketing Digital
Uno de los beneficios del Marketing digital es que se puede medir su efectividad de
manera mucho més precisa, al contrario del Marketing tradicional (Suliman, 2017, p.57).
Algunas de las medidas de efectividad de una campafia de Marketing digital se

muestran a continuacion:

Cantidad de clientes adquiridos, o potenciales clientes (también Ilamados prospectos

0 leads) después de generada la camparia o la estrategia de Marketing
e Las ventas generadas directa e indirectamente por el sitio web
e Impacto sobre la penetracion en el mercado y la demanda

e Satisfaccion del cliente y las tasas de retencidn de clientes que utilizan Internet, en

comparacion con aquellos que no la usan
e Incremento en las ventas o ventas cruzadas logrados a través de Internet
e Impacto de Internet en la satisfaccion del cliente, la lealtad y la marca
Estas variables se pueden considerar tanto para medir la efectividad de una campafia

de Marketing digital, como también para medir la efectividad de cada formato
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de publicidad dentro de la misma campafa. Asi se puede detectar las herramientas que no

estan siendo efectivas y desecharlas, mientras que se potencian otras que si lo son.

2.6 Comunicacion Digital

La irrupcion de internet a finales del siglo XX, propuso uno de los mayores cambios
que han experimentado las sociedades de cara al tercer milenio; y este cambio tiene
precisamente que ver con el hecho de que la comunicacién marque una nueva tendencia en
cuanto su estructura y tipologia, donde la facilidad de acceso a la informacién viene
transformando a la colectividad desde el punto de vista de la produccién, la distribucion y
consumo de dicha informacion en todos los ordenes (Roldan,2007,p. 54).

En base a los anteriores antecedentes se constituye lo que actualmente se denomina
a la comunicacion digital, medio que se incorpora como el canal transmisor de informacion:
Por tanto, como indica (Roldan, 2007, p.56)

“La comunicacion digital traduce la posibilidad de interaccion, participacion,
informacion y aprendizaje del hombre comdn y corriente. De su uso consciente y critico
depende la riqueza del conocimiento que se adquiere. Como medios de expresion vivos
permiten a hombres y mujeres tamizar y encontrar la verdad escondida entre la inmensa

cantidad de informacion que viaja incesantemente a través de la internet”

2.7 Herramientas y/o Estrategias de Marketing Digital

El marketing digital esta compuesto por diferentes herramientas y/o estrategias que

son las siguientes: (Adan, Arancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p. 33)
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e Analitica web

e E-mailing (correo electrdnico)

e  Marketing de contenidos

e S.E.O. search engine optimization (posicionamiento de buscadores)
e Inbound marketing (marketing de atraccion)

e Redes Sociales

e S.E.M. search engine marketing (marketing en buscadores)

e Social media (medios de comunicacion social)

2.7.1  Analitica Web

Es una herramienta que ayuda a tomar mejores decisiones, porque estas se basan en
la informacion proporcionada por los datos. Cuando un usuario accede a un sitio web, su
visita deja un rastro de usos y experiencias, por lo que se puede utilizar estas referencias
para corregir errores y prever mejoras. (Adan, Arancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p. 173).
2.7.2  E-mailing (correo electronico)

El uso del E-mailing (Correo electronico) como herramienta del marketing on line
se ha consolidado como una de las técnicas mas eficientes, cuando esta bien realizada, para
comunicarse con usuarios y clientes.

Utilizando correctamente, el E-mailing es una técnica extremadamente potente y
efectiva para construir relaciones con los clientes, basadas en el valor y la confianza. Sin
embargo, puede ser un arma de doble filo, ya que su empleo de una manera incorrecta
puede ser destructivo para la imagen de la empresa y puede llevar a la pérdida de clientes,

actuales y potenciales. (Adan, Arancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p. 123).

22



2.7.3  Marketing de Contenidos

Consiste en crear y distribuir contenido de calidad que sea relevante para clientes
y potenciales clientes, con el objetivo de atraerlos hacia la empresa y conectar con ellos.
No es, por tanto, contenido promocional, sino contenido Util y relevante para los usuarios
y para la empresa. (Adan, Arancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p. 171).

Por ejemplo: Campafias famosas que quedaron en la memoria de las personas, como
“Destapa la Felicidad” o “Compartir una Coca-Cola”, lograron los mejores resultados en
las redes sociales, y lo mejor de todo, la fidelizacion de sus consumidores.

2.7.4  S.E.O. search engine optimization (posicionamiento de buscadores)

Es el procedimiento de articular un sitio web para que los buscadores premien esta
relevancia de forma que la lectura de la informacion del sitio web debe ser mas
comprensible y relevante con el objetivo de conseguir de forma natural més trafico de
usuarios, que es generado a través de las palabras clave para la actividad, marca, productos
Yy Servicios.

Asi el S.E.O. Search Engine Optimization (Posicionamiento de buscadores) se
define como todas aquellas técnicas que se utilizan para conseguir que un resultado sea lo
mas visible posible por determinadas palabras clave, en las consultas que los usuarios
realizan en los buscadores de internet. (Adan, Arancibia, Lépez, & Ramirez, 2016, p. 152).
2.7.5  Inbound Marketing (marketing de atraccién)

Busca la atraccion del trafico web hacia una marca, producto o servicio con el
objetivo de convertir a los consumidores en clientes y fidelizarlos con la marca de manera

voluntaria y natural.
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El Inbound marketing (Marketing de atraccion) busca convertir en guias
(conversaciones o contactos generados), las distintas acciones de marketing. Para ello,
actla en tres vertientes:

e En los contenidos, creados para atraer y fidelizar al publico.

e En los buscadores tratando de posicionarse en los primeros puestos de los resultados
de los principales motores de busqueda.

e Y en las redes sociales, tratando de provocar el mayor impacto posible para dar a
conocer la marca, producto o servicio. (Adan, Arancibia, Lépez, & Ramirez, 2016, p.
172).

2.7.6  Redes Sociales

Las redes sociales son herramientas de comunicacion que permiten a los usuarios
crear y compartir contenidos online (en linea).

El gran impulso de su desarrollo en los ultimos afios ha cambiado la forma en que
las personas se comunican, variando los parametros de los didlogos y relaciones sociales,
asi también la forma de la relacion entre marca /producto y usuario. (Adan, Arancibia,
Lopez, & Ramirez, 2016, p. 59).

2.7.7  S.E.M. search engine marketing (marketing en buscadores)

S.E.M. es el acronimo de Search Engine Marketing (Marketing en buscadores), es
decir las técnicas que permite aparecer en los buscadores y las campafias de marketing que
se llevan a cabo a través de dichos buscadores. La meta es conseguir posiciones mas
visibles, entre los primeros lugares en la parte superior de los resultados a través de los
Ilamados enlaces patrocinados o de pago. (Adan, Arancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p.

152).

24



2.7.8  Social Media (medios de comunicacién social)
Son plataformas de publicacién de contenido donde quien publica y quien consume
(emisor, receptor) intercambian funciones como criticos o aportadores de contenido.
Ademas, los Social Media (Medios de comunicacion social) pueden hacer de las
personas influyentes generadores o lideres de opinidn, por lo que se trasforman en
comunicadores de experiencia, positivas o negativas, con los productos, servicios o marcas.

(Adan, Arancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p. 162).

2.8 Publicidad en Redes Sociales

El uso de las redes sociales como un medio de colocacion de publicidad significa
tener presencia en las paginas mas populares del mundo. El sistema de publicidad segun
cada red social varia, unas ofrecen mas formatos, mientras que otras proveen la facilidad
de ir mas alla de los formatos y poder experimentar y crear acciones impactantes (Nufiez,
2010, p.82).

Una de las principales ventajas de la publicidad en las redes sociales es que la misma
puede ser segmentada, todo esto se debe a la informacion que tienen los usuarios desde que
crean su cuenta, que son, su sexo, edad, nacionalidad y ubicacion actual; deesta manera
para los anunciantes es mucho mas facil y econémico poder llegar directamente a su target.

Para las pequefias empresas las redes sociales son el soporte ideal para darse a
conocer y promover sus marcas y/o productos, ha sido una excelente oportunidad,

sobretodo de poder invertir en algun medio publicitario que se ajuste a sus presupuestos.
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Las grandes empresas se han introducido principalmente para tener presencia, sin embargo
al momento de tener que lanzar un producto o dar conocer nuevas promociones, recurren
inmediatamente a las redes sociales, haciendo campafas ligadas a otros medios
convencionales. Han logrado también que los consumidores puedan interactuar con sus
marcas.

Desde el punto de vista de las agencias publicitarias:

Para las agencias publicitarias el tema de la publicidad en las redes sociales inicia
desde la creatividad hasta llegar a la planificacion. Este proceso consiste en ligar las
acciones creativas con los medios convencionales y las redes sociales; un ejemplo de esto
son las campafias que abajo adjuntan una oracion con tipicas frases tales como, hazte fan
en Facebook, visitanos en nuestro perfil, hazte amigo, entre otros més. Cuando estas
frases no estan, presentan los logotipos de las redes sociales en las cuales tienen presencia.
(Nufiez,2010, p.84)

Una vez que una marca utiliza las redes sociales como parte fundamental de su
estrategia publicitaria, en la mayoria de casos ya aprovecha la base de datos creada y la
recepcion recibida para futuras ocasiones.

2.9 Comercio en las Redes Sociales

Las Redes Sociales se han convertido en un elemento indispensable en las
Estrategias de Marketing y Comunicacion de las empresas, fundamentalmente en lo que se
refiere a la mejora de la competitividad empresarial” (Garcia de Sola, 2010, p.3).

Las estrategias de comunicacién de las organizaciones deben contemplar las Redes
Sociales, como soportes nuevos de conversacion y participacion de los ciudadanos.Estas

plataformas ofrecen a las empresas nuevas formas de comunicacion mas relevantes
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para los usuarios. Actualmente los medios de comunicacion ya no se parecen en nada a la
idea clésica que cualquiera puede tener, cada vez es méas habitual que un medio sea mas
una red social que un entorno de lectura de informacion, persiguiendo con ello una mayor
participacion del publico objetivo.

Las Redes Sociales representan hoy el maximo exponente de los valores esenciales
que han propiciado el desarrollo de la Web Social: innovacién, creatividad, libertad,
meritocracia, comunicacion bidireccional, participacién y colaboracion. Igualmente, goza
de una visibilidad, tanto en el &mbito de la empresa como de los mediosde comunicacion,
que esté al nivel o incluso por encima de otros servicios de la denominada Web 2.0 (Garcia
de Sola, 2010, p.7).

2.10 Captacion de Clientes/Prospectacion

El proceso de construir relaciones con los clientes implica la creacion y entrega de
valor al cliente. El paso final implica captar valor en reciprocidad, que toma la forma de
ventas, cuota de mercado y utilidades. Al crear un valor superior para el cliente, la empresa
genera clientes altamente satisfechos que se mantienen leales y compran mas. Esto, a su
vez, significa mayores utilidades a largo plazo para la empresa.

La buena administracion de las relaciones con los clientes genera satisfaccion en
el cliente. A su vez, los clientes satisfechos se mantienen leales y hablan favorablemente
a los demas acerca de la empresa y sus productos. Los estudios muestran grandes
diferencias en la lealtad de los clientes menos satisfechos, los medianamente satisfechos y
los muy satisfechos. Incluso una pequefia caida en la satisfaccién completa puede crear una

enorme caida en la lealtad. Por lo tanto, la gestién de relaciones con clientes debe
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aspirar a crear no solo la satisfaccion del cliente, sino también su deleite (Armstrong,

2012).

2.11 Estrategias de Captacion de Clientes
"Direccion de marketing es el arte y la ciencia de seleccionar los mercadosobjetivo
y lograr conquistar, mantener e incrementar el nimero de clientes mediante la generacion,
comunicacion y entrega de un mayor valor para el cliente" (Kotler & Keller, 2006, p. 6).
Para la captacion de clientes, la direccion de marketing es importante. De modo
que, para la realizacion de dicha accion, se debe tomar en cuenta la generacion,

comunicacion y entrega de valor a los clientes.

2.12 Comercio Electronico

"El comercio electronico o e-commerce (electronic commerce), consiste en la
compray venta de informacién, productos y servicios a través de medios electrénicos, tales
como Internet y otras redes informaticas, es decir, empleando las tecnologias de la
informacion y la comunicacion que permiten que no sea necesario el contacto fisico entre
comprador y vendedor para realizar dichos tramites”. (Martin, 2018, p. 45)

"Suele denominarse comercio electronico a toda actividad en la que se utiliza alguna
forma de comunicacion electrénica, en el almacenamiento, intercambio, publicidad,
distribucion y pago de bienes y servicios" (Kerin & William, 2018, p. 6-7). Segun varias
definiciones de autores, todas llevan a la misma conclusion: el comercio electrénico (e-

commerce) es una actividad econdémica que consiste en la compra y venta
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de servicios, productos e informacion a traves de cualquier medio digital, permitiendo asi

comunicarse a cualquier parte sin necesidad de contacto fisico.

2.12.1 Claves para un Comercio Electrénico Exitoso
Para que el cliente tenga una completa satisfaccion al realizar su compra, debera

cumplir con tres requisitos primordiales (Vera Diego, 2020):

- Seguridad: El consumidor siempre buscara que su compra no corra ningdn tipo de riesgo.
Siempre priorizara que su producto, en caso de dafio o defecto, tenga garantia. Asimismo,
buscara no ser victima de fraudes y que el sitio cuente con certificados de seguridad que
puedan autenticar su compra.

- Logistica: El tiempo de espera es uno de los pilares fundamentales de la compra en linea.

- Métodos de Pago: El poder pagar de distintas maneras podria enganchar o concretar la
compra. Formas como Mercado Pago, PayPal, entre otras, surgen como las preferidas de

los consumidores.

Los negocios electronicos constituyen actualmente una enorme fuente de desarrollo
econdmico para empresas y negocios. Con el transcurso del tiempo el e-business ha ganado
mas popularidad en el sector empresarial mundial, convirtiéndose hoy dia en objeto de

estudio de la comunidad cientifica internacional. (Pedrigon, 2018, p. 21)
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2.13 Desarrollo de una estrategia de Diferenciacion

La estrategia de diferenciacion consiste en ofrecer en el mercado un producto o
servicio similar al de otra empresa, pero que posee ciertas caracteristicas que hacen que el
cliente lo perciba como Unico y, por ello, esté dispuesto a pagar un precio superior.
2.13.1 Tipos de estrategia de diferenciacion
Producto: La marca se diferencia por los atributos del producto como la forma resultados
duracion confiabilidad estilo o disefio.
Personal: La empresa puede diferenciarse si su capacitacion es superior a la de la
competencia formando una fuerza de venta especializada ofreciéndole al cliente un asesor
en lugar de un vendedor el asesor la ayudar al cliente a seleccionar la mejor opcion de
acuerdo a sus necesidades.
Imagen: Las personas reaccionan positivamente ante los productos que les brindan un
estatus o aspiraciones.
Canal: las empresas pueden destacarse por su cobertura en los canales de distribucion

porque le facilita a su cliente adquirir el producto (Escudero, 2017).

2.14 Comportamiento del Consumidor
El estudio del comportamiento del consumidor es de interés para toda la sociedad,
dado que todos somos consumidores. Desde la perspectiva de la empresa, los responsables
de marketing deben conocer todo lo que afecta a su mercado para disefiar politicas
comerciales exitosas. EIl conocer los gustos y preferencias de los consumidores ayudara a
segmentar correctamente el mercado. Comportamiento hace referencia a la dinamica

interna y externa del individuo, que tiene lugar cuando busca satisfacer sus
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necesidades con bienes y servicios. Aplicado al marketing, es el proceso de decisién y la
actividad fisica para buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios para satisfacer las

necesidades. (Rivera, 2016, p. 42)

2.15 Investigacion de Mercado

Se trata del "disefio, obtencidn, analisis y sintesis sistematicos de datos pertinentes
a una situacion de marketing especifica que una organizacion enfrenta” (Armstrong,,
2008, p. 103). Por lo que "la investigacion de mercados es un proceso sistematico para
obtener informacion que va a servir al administrador a tomar decisiones, para sefialar
planes objetivos” (Fisher de la Vega & Navarro, 2001, p. 5).

Los conceptos de ambos autores se relacionan y coinciden que la investigacion de
mercado es un disefio sistematico donde se obtiene informacion del mercado y ser
utilizado para un andlisis y toma de decision y cumplir os objetivos de la empresa.

2.15.1 Proceso de la investigacion de mercados

El proceso de investigacion de mercados es un conjunto de cinco pasos sucesivos
que describen las tareas que se deben realizar para llevar a cabo un estudio de
investigacion de mercados. Este conjunto de cinco pasos incluye:

- Definicion del problema de los objetivos de la investigacion.
- Disefio del plan de investigacion.

- Recopilacién de datos.

- Preparacion y analisis de datos.

- Interpretacion, preparacion y presentacion del informe con los resultados.
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Este paso de la investigacion de mercados, segun Kotler y Armstrong, a menudo es el
maés dificil, pero es el que guia todo el proceso de investigacion.
-Fuente especificada no valida. En la definicion del problema, se deberd tomar en cuenta
el proposito del estudio, los antecedentes de informacidn relevante, la informacion que es
necesaria y como se utilizara en la toma de decisiones. Ademas, estaparte incluye la
discusion con aquellos que toman decisiones, entrevistas a los expertos de la industria,
andlisis de datos secundarios y sesiones de grupo. (Malhotra, 2012, p. 130).
2.15.1.1 Definicion del problema de los objetivos de investigacién

Una vez que se ha definido con cuidado el problema, se deben establecer los
objetivos de la investigacion de mercados, pueden ser de tipos:
Investigacion exploratoria: Busca obtener informacion preliminar que ayude a definir
problemas y a sugerir la hipotesis.
Investigacion descriptiva: Busca describir mejor los problemas de marketing,
situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado de un producto o los
parametros demograficos y actitudes de los consumidores que compran el producto.
Investigacion Causal: Busca probar la hipotesis acerca de relaciones de causa y efecto.
(Kotler, 2012, pp. 10-13).

2.15.1.2 Disefio del Plan de Investigacion de Mercados

El disefio de investigacion es la estructuracion o plano de ejecucion que sirve para
llevar a cabo el proyecto de investigacion. Detalla los procedimientos necesarios para
obtener la informacion requerida. (Malhotra, 2012). El plan de investigacién de mercados,

por lo general, incluye alguno de los siguientes elementos:
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-Un planteamiento claro de la naturaleza del problema de mercado a investigar: Los
principales factores inherentes y molestias relacionadas con el problema (creencias,
actitudes, motivaciones, estilos de vida, actividades competitivas, entre otros).
-Una definicion precisa del producto o servicio a investigarse: El establecimiento de
las areas de medicion principales, por ejemplo, consumo, creencias acerca de los
productos, expectativas, proceso de toma de decisiones, frecuencia de compras,
exposicion a los medios, etc.
-La metodologia a seguir: Como tipo de datos, método de muestreo, instrumentos de
investigacion, etc.
-El grado de precision que tendran los descubrimientos de la encuesta.
-El tiempo y costo que tendra la investigacion de mercados.
-Las condiciones que se aplican a las encuestas de investigacion.
-La experiencia de los investigadores para conducir clases especificas de investigacion.

2.15.1.3 Recopilacion de Datos

Los dos tipos principales de datos (a obtener) se clasifican como:

-Datos Primarios: Es la informacion recabada la primera vez, Unica para esa
investigacion en particular y se recopila mediante uno o varios de estos elementos:
Observacion, experimentacion y cuestionarios.
-Datos Secundarios: También conocida como investigacion documental, se refieren a
la informacion existente, Gtil para la encuesta especifica. Este tipo de datos esta disponible
en forma interna (dentro de la misma empresa, como registros de transacciones, por
ejemplo, de facturas) y en forma externa (fuera de la empresa, como informes de gobierno,

estadisticas oficiales, etc.).
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Para la recopilacion de datos primarios, que se obtienen a través del trabajo de
campo, se requiere un equipo de trabajo. Este equipo puede operar en diferentes
contextos. Por ejemplo, los entrevistadores pueden realizar entrevistas personales en
hogares, centros comerciales o con la ayuda de computadoras. También pueden realizar
entrevistas desde una oficina por teléfono, ya sea mediante entrevistas telefénicas
convencionales o asistidas por computadoras. Otra opcién es el envio de cuestionarios
por correo tradicional a domicilios preseleccionados (Malhotra, 2012).

Hoy en dia, es crucial reconocer la importancia de Internet en la recoleccion de
datos en linea. Internet es uno de los medios con mayor crecimiento de audiencia y la
investigacion de mercado digital permite realizar estudios en linea de manera mas
rapida, economica y versatil. Finalmente, es importante destacar que una seleccion,
entrenamiento, supervision y evaluacion adecuados del equipo de trabajo pueden ayudar
a minimizar los errores en la recoleccion de datos.

2.15.1.4 Preparacion y analisis de datos

Una vez que se han obtenido los datos, estos se procesan y analizan para identificar
la informacién y los hallazgos relevantes. Es esencial verificar que los datos de los
cuestionarios sean precisos y esten completos, y luego codificarlos para su analisis.
Posteriormente, se tabulan los resultados, se calculan los promedios y se realizan otras
medidas estadisticas (Armstrong, 2003, p. 167). Segun Malhotra (2012), la preparacion
de los datos obtenidos incluye su edicion, codificacion, transcripcién y verificacion. Cada
cuestionario u observacion se debe revisar o editar y, si es necesario, se corrige. La

verificacion, asegura que los datos de los cuestionarios originales se
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transcriban con detenimiento y exactitud, mientras que su anélisis da mayor significado
a la informacion recopilada.
2.15.1.5 Interpretacion, Preparacion y Presentacion de los Resultados

Este es el paso en el que el investigador de mercados interpreta los resultados,
extrae conclusiones e informa a la direccion (Armstrong, 2008). Los andlisis y la
evaluacion de datos convierten los datos sin procesar, recopilados durante la encuesta de
campo Y la investigacion documental, en informacién administrativa. Esta informacion
se presenta de manera atractiva y efectiva.

A continuacion, se detallan ocho puntos que guian el proceso para la elaboracion
del informe (Chisnall, 1999):
-El estilo del informe debe estar alineado con las necesidades de los clientes o de la
direccion.
-Se debe usar un lenguaje claro en los informes de la encuesta.
-Los diagramas y las tablas utilizados en los informes de la encuesta deben tener titulos
claros, y las unidades de medida deben citarse con claridad.
-Si se utiliza material publicado, puede incluirse en un apéndice.
-En gran medida, es cuestion de gusto y presupuesto que un texto se complemente con
diagramas y tablas.
-El tipo de impresién y la encuadernacion de los informes de la encuesta deben
verificarse con los investigadores.
-También debe verificarse el nimero de copias de los informes de encuesta que se

enviaran al cliente o a la direccion.
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-Si los investigadores, tienen que realizar una presentacion formal de los descubrimientos
principales ante una junta de ejecutivos, el tema debera evaluarse con los investigadores
antes que sea comisionada la investigacion y se deberd tener copias del informe de la
encuesta, para distribuirla antes de la junta.

La etapa final del proceso de investigacion de mercados implica la aplicacién de
la experiencia profesional en la investigacion. Tanto el contenido como el estilo del
informe deben estar orientados a satisfacer las necesidades del cliente. Se debe prestar
especial atencién al formato y la encuadernacion del informe, ya que estos elementos
contribuyen a la claridad y efectividad del mismo. Finalmente, es importante asegurarse
de que los informes de investigacion presenten los resultados de manera logica y

estructurada.

2.16 Estrategia de Comunicacion

Una estrategia de comunicacion implica seleccionar aquellas opciones de
comunicacion que se refuercen entre si y que se complementen. Un mercaddlogo utilizara
de manera selectiva la publicidad en television, radio y medios impresos, las relaciones
publicas y los eventos, asi como las comunicaciones a través de Internet para que cada una
de estas opciones contribuya por si sola a los fines de la empresa y refuerce la eficacia de las
demas. (Kotler & Keller, 2006 p. 67)

Es importate mensionar que al seleccionar estas opciones de comunicacion, es
fudamental tener en cuenta la audencida objetivo y adaptar el mensaje a cada medio. De esta

manera se maximiza el impacto de la estrategia de comunicacion y se logar una mayor
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conexion con el publico. Al crear una sinergia entre todas las formas de comunicacion, se

logra una mayor eficacia y se contribuye a los objetivos de la empresa.

2.17 El Posicionamiento
El posicionamiento se basa una serie de consideraciones, entre las que destacan las
fortalezas y debilidades de la compafiia y de los competidores. La forma mas facil de penetrar
la mente de una persona es ser el primero en llegar. Si no llega primero, debe buscar la forma
de posicionarse competitivamente en comparacion con quien ya ocupaba ese espacio. (Jack,
2002, p. 76 ).
2.17.1 Concepto de Posicionamiento
La idea es que la empresa debe crear una “posiciéon” en la mente del prospecto,
que refleje las fortalezas y debilidades de la empresa, sus productos o servicios (y las de
sus competidores). Una vez conseguida la posicion, es necesaria mantenerla. (Jack, 2002)
2.17.2 Estrategias de Posicionamiento
Los productos y servicios no son los Unicos que deben posicionarse, las empresas
también. Al hacerlo, creara la imagen de la empresa. Las organizaciones se encuentran en
una constante lucha por ocupar la mejor posicién en las mentes de las personas. El precio
que los inversionistas estan dispuestos a pagar por las acciones de una empresa depende de
la fortaleza de posicion que esa empresa tenga dentro de la mente de los potenciales
compradores. (p. 84).
De igual manera, el concepto de posicionamiento debe aplicarse a paises, grupos
sociales, organizaciones religiosas, industrias y lideres. Todos deben buscar su propio

posicionamiento. Para lograrlo, se pueden seguir algunas estrategias:
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- Es importante entender el papel de las palabras, incluyendo nombres, slogans y
descripciones. Es necesario saber como estas palabras afectan a las personas.
- Se requiere tener vision, coraje, objetividad, simplicidad y sutileza.
- Es necesario estar dispuesto a hacer sacrificios.
- Se necesita paciencia y una vision global de las situaciones.
Estas estrategias pueden ayudar a lograr un posicionamiento efectivo en diversos

contextos.
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CAPITULO 111

ANALISIS DEL MACRO Y MICRO
ENTORNO



CAPITULO Il

3 ANALISIS DEL ENTORNO
3.1 Macro entorno
Dentro del macro entorno, es necesario realizar un Andlisis PEST, que se refiere a los
Aspectos Politicos-Legales, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos. Este analisis permite a la
empresa entender mejor su entorno y adaptarse de manera efectiva a los cambios que puedan
surgir.
3.1.1  Entorno Politico - Legal
En Bolivia, las regulaciones que rigen las recaudaciones tributarias no favorecen a
las empresas que buscan establecerse de manera legal. Por el contrario, el proceso es
burocrético y las tasas de impuestos son altas.
Figura 3

Recaudacion tributaria con proporcién al PIB en la América del Sur (2020)

Grafico 1.1. Recaudacion tributaria como proporcion del PIB en la regién de ALC, 2020
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Fuente: Comisidn econdmica para américa latina y el caribe (CEPAL)

Los porcentajes mas altos de este indicador se observaron en Cuba (37,5%) en

proporcién al PIB), Barbados (35,2%) y Brasil (31,6%). Los mas bajos correspondieron a
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Guatemala (12,4%), Republica Dominicana (12,6%) y Paraguay (13,4%). Como se puede
ver, Bolivia ocupa el puesto nimero 11 con el 22,4%, lo que evidencia que las altas tasas
de impuestos establecidas por el gobierno impactan directamente en el precio final del
producto.

Existen impuestos directos e indirectos, como los impuestos a las ganancias y el IVA.
Este tipo de impuestos tiene una influencia directa en los precios finales al consumidor, y
también afectan los gastos de los consumidores y la demanda del mercado. Los impuestos
que las empresas deben pagar impactan su rentabilidad. Estos impuestos incluyen las
licencias de funcionamiento y otros tipos de impuestos que se deben pagar al municipio.

Los fondos que el Gobierno Nacional, las Gobernaciones y los Municipios invierten
en obras publicas tienen un impacto en el nivel de demanda de la economia. En la ciudad
de Tarija, en los ultimos dos afios, se ha observado una reduccion considerable en la
inversion publica. Esto esta afectando significativamente a este tipo de negocios. La escasez
de circulante repercute en la demanda de estos productos y hace que los consumidores opten
por productos o servicios de menor calidad o valor.

Los altos niveles de tasas de interés que las empresas deben pagar a las entidades
financieras afectan su capacidad para cumplir con sus deudas. No existen politicas de
incentivos o desarrollo para el sector empresarial que establezcan tasas de interés mas
bajas. Ademas, el marco regulatorio para operar como empresa legalmente establecida,
incluyendo la Ley General de Trabajo, las AFPs, el doble aguinaldo, entre otros, son aspectos

que desmotivan al sector empresarial.
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3.1.1.1 Impuestos Administrados por el Gobierno

e SEPREC: Servicio Plurinacional de Registro de Comercio en el cual se registran las
pequefias, medianas y grandes empresas de Bolivia. Aparte de certificar el nacimiento de
estas empresas, les otorga la seguridad juridica necesaria.

e NIT: Esel nimero de identificacion tributaria que permite identificar a loscontribuyentes,
esta compuesto por codigos de control otorgados por la administracion tributaria, segun
el tipo de contribuyente.

Comercial "Gabriel" posee este documento y se encuentra en el régimen general. El
contribuyente identificado es la Sra. Sonia Coca y tiene un cdédigo de control de 1865147016.
3.1.1.2 Impuestos Administrados por el Gobierno Autonomo Municipal de

Tarija
La licencia de funcionamiento es un documento que otorga el municipio de Tarija
como autorizacion o permiso anual o eventual para el desarrollo de actividades comerciales,
industriales y de servicios en general, como cultura, educacion, expansion, bingos, loterias

y similares dentro de su jurisdiccion. Comercial "Gabriel” posee una licencia de

funcionamiento, por lo que este documento se paga anualmente al Gobierno Autonomo

Municipal de Tarija.

Al hablar de los impuestos que todas las empresas formalmente establecidas en el
pais deben pagar, y analizando el primer cuadro, se evidencia que una gran parte de los
ingresos generados por las empresas de bienes y servicios se destinan a pagar los impuestos

establecidos por el estado boliviano. Estas tasas impositivas son unas de las méas
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elevadas de la region sudamericana. Por lo tanto, antes de poder ejercer una funcion
comercial, las empresas deben considerar estos elevados pagos.

3.1.2 Entorno Econémico
En este anélisis, se pueden identificar varios factores que pueden influir en la unidad
de estudio. Para este efecto, se consideraran los indicadores econémicos méas importantes:
Producto Interno Bruto, Inflacion y las Regalias que recibe el departamento deTarija. Es
importante destacar que un pais con indices econémicos positivos proporcionarda su

poblacion una mejor situacion econdmica, caracterizada por estabilidad econdmica, mejor

remuneracion, mayor circulante, mas fuentes de empleo y mayor inversion publica.

Tabla 4

Bolivia: producto interno bruto, segun departamento, 2016 - 2021

DEPARTAMENTO

2016

2017"

44.952.919

BOLIVIA 44.374.306 46.235.900 48.188.730 49.256.933 47.697.656
CHUQUISACA 2.281.107| 2.324.446| 2.391.831| 2.391.417| 2.155.965| 2.350.361
LA PAZ 10.920.586| 11.586.254 | 12.110.469| 12.498.651| 11.116.471| 11.704.535
COCHABAMBA 7.047.605| 7.205.872| 7.636.927| 7.792.598| 7.037.528| 7.341.789
ORURO 2.011.750| 2.142.831| 2.175.627| 2.234.283| 1.807.163| 2.067.826
POTOSI 2.480.403| 2.512.050| 2.615.247| 2.614.715| 2.210.066| 2.557.008
TARIJA 4.178.691| 4.025.644| 3.849.619| 3.619.953| 3.236.659| 3.318.631
SANTA CRUZ 13.668.740| 14.586.949| 15.433.715| 16.074.808| 15.416.536| 16.301.799
BENI 1.411.388| 1.466.947| 1.563.338 1.611.714| 1.611.262 1.668.655
PANDO 374.034 384.906 411.959 418.793 361.269 387.052

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), la economia de

Tarija decrecio desde 2018 hasta 2021, siendo en 2021 un 6,88%, a pesar de que en afios
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anteriores mostraba un crecimiento de hasta 11,1%, muy por encima de la media nacional.
Este dato es preocupante para todas las empresas, ya que el decrecimiento del PIB indica
que la situacién econdmica del departamento de Tarija no es favorable. Una tasa negativa
implica que las personas tienen menos dinero para adquirir ciertos productos y servicios. Sin
una expectativa de crecimiento econémico en el departamento de Tarija, es probable que las
inversiones disminuyan y las personas entren en una etapa de recesién econémica, lo que
ocasionara que compren solo articulos de primera necesidad.

Este crecimiento estuvo impulsado principalmente por los sectores: agricultura,
silvicultura, caza y pesca (7,53%), construccion (5,72%), comercio (4,78%),
establecimientos financieros, seguros, bienes inmuebles y servicios a las empresas (5,85%)
y servicios bancarios imputados (7,55%). También se observa que siete de los 15 rubros
econdmicos no superaron el 4,5% de crecimiento de enero a junio de la gestion 2021.

Figura 4

Crecimiento producto interno bruto segun actividad econémica 2016 — 2021
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).

La caida del precio del petréleo ha afectado significativamente los ingresos de los

paises y regiones productoras de hidrocarburos, como Tarija. Muchos han dependido de la
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renta petrolera como si fuera inagotable y como si los precios del petréleo no fueran a
disminuir.

El Producto Interno Bruto (PIB) es un indicador macroeconémico que refleja la salud
econdmica de un pais. Cuando el PIB disminuye, puede tener un impacto en todoslos
sectores de la economia. En el caso de los negocios que venden articulos para el hogar, como
Comercial “Gabriel”, una disminucion en el PIB podria llevar a una disminucidén en Sus
ventas. Esto se debe a que cuando la economia se desacelera, las personas suelen reducir su
gasto en bienes no esenciales.

3.1.2.1 Tasa de Desempleo

Los niveles de empleo son un factor crucial en la economia de un pais y también en
la economia local. Un alto grado de desempleo puede llevar al cierre de varias empresas
debido a la disminucion de las ventas. En los Gltimos dos afios, la baja inversion publica ha
llevado a que varias empresas comiencen a despedir personal, lo que aumenta la tasa de
desempleo. Ademas, cuando los consumidores no tienen ingresos, tienden a reducir sus
compras y a priorizar sus gastos en articulos de primera necesidad. Esto puede tener un
impacto ain mayor en la economia, ya que puede llevar a una disminucion aun mayor en las
ventas de las empresas.

A pesar de que los indicadores econdmicos que muestra el Gobierno nacional del
presidente Luis Arce pueden parecer positivos, no se reflejan en la realidad de todos los
sectores de la poblacion. Solo algunos sectores se benefician de la venta de hidrocarburos y
la mineria, que han tenido su auge y han incrementado considerablemente el Producto

Interno Bruto (P1B) del pais.
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En los Gltimos diez afios, el PIB de Bolivia pasé de casi 15 mil millones de ddlares
en 2014 hasta 8.500 millones en 2021. Sin embargo, esta cifra puede no reflejar la realidad
econdmica de todos los bolivianos.

La tasa de desempleo en nuestro pais es cada vez mas preocupante. Si una persona
no tiene trabajo, no tendré los medios econémicos suficientes para comprar articulos para su
hogar. En consecuencia, preferird optar por otros productos de primera necesidad o buscara
productos mas baratos sin importar la calidad de estos. Esta situacion puede tener un impacto
significativo en la economia del pais y en el bienestar de sus ciudadanos.

3.1.2.2 Inflacion en Bolivia
La inflacion en 2019 mostro una evolucidn estable, registrando una variacion

acumulada a diciembre de 4,04%. Esta cifra se encuentra dentro del rango anunciado en
los informes de politica monetaria. Los principales factores que contribuyeron a esta
inflacion son:
- Ajustes en los precios de algunos servicios, especialmente los referidos a alquileres y
remuneraciones a empleadas domésticas.
- Poca variabilidad en los precios de la division de alimentos, lo cual se explica por el
buen desempefio del sector agropecuario y las condiciones climatologicas favorables.
- Reducidas presiones inflacionarias externas debido al deterioro de la economia global.

Estos factores combinados dieron lugar a la tasa de inflacion observada en 2019. Es
importante tener en cuenta que la inflacién puede tener un impacto significativo en la
economia de un pais y en el poder adquisitivo de sus ciudadanos. Por lo tanto, es crucial
para los responsables de la formulacién de politicas econdémicas monitorear y gestionar

eficazmente la inflacién.
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Las expectativas inflacionarias bajas y poco volétiles reflejaron la confianza del
publico en las politicas implementadas por el BCB y el Organo Ejecutivo para el control
de la inflacion. La inflacion es un factor que puede distorsionar los precios relativos 'y, por
lo tanto, desestabilizar la economia.

Un pais con altas tasas de inflacién puede enfrentar un bajo crecimiento econémico,
altas tasas de interés y una disminucion en la inversion debido a la incertidumbre que se
genera. Esta disminucion en la inversién puede provocar una caida en la produccién y en
la tasa de crecimiento de la economia. Por lo tanto, es crucial para cualquier economia
mantener las tasas de inflacion bajo control para asegurar un crecimiento economico

estable y sostenible.

Figura 5

Bolivia, inflacién acumulada anual 2018-2022
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).

Como se puede observar, la tasa inflacionaria cambid drasticamente desde la gestion
2019 hasta la 2021. Durante la gestion 2019, se observo una inflacion elevada, lo que

provoco que los precios de los articulos para el hogar subieran. Sin embargo, a partir
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de la gestion 2020, la tasa inflacionaria descendid bruscamente. Esto podria haber tenido un

impacto en los precios de los articulos para el hogar y en el poder adquisitivo de las personas.

3.1.3  Entorno Cultural
De acuerdo al Plan de Desarrollo Municipal realizado en el municipio de Tarija,

provincia Cercado, la poblacién de la ciudad de Tarija se encuentra de la siguiente forma.

Tabla s

Poblacién al afio 2021 del departamento de Tarija

Departamento y municipio 2018 2019 2020 2021 2022

Cercado
Tarija 251.375 256.723 262.062 267.378 272.692
Aniceto Arce
Padcaya 18.671 18.803 18.925 19.040 19.148
Bermejo 40.867 41.673  42.473  43.269  44.062
Gran Chaco
Yacuiba 105.628 106.653 107.638 108.578 109.481
Carapari 15.840 16.022  16.198 16.367 16.532
Villamontes 50.212 51569 52.935 54.314 55.704
Avilés
Uriondo 15411 15.654 15.892 16.127 16.359
Yunchara 5.906 5.851 5.794 5.736 5.675
Méndez
Villa San Lorenzo 24277 24.691 25101 25504 25.904
El Puente 11.708 11.735 11.758 11.774 11.786
Burnet O’Connor
Entre Rios 23.287 23.449 23.600 23.741 23.871

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).
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Tabla 6

Proyecciones de Poblacién por sexo, provincia Cercado 2022

Total: Hombres ~ 137.710 ' 50,5%
Total: Mujeres 134.982 49,5%
Totales: 272.692 100%

Fuente: Instituto nacional de Estadistica (INE).

La poblacion actual por grupos de edad muestra que es una poblacién equitativa,
tanto para mujeres (49,95% de la poblacién) como para hombres (50,05% de la poblacién).
La migracién sigue influyendo en el cambio de la estructura familiar y en los ingresos
econdmicos. A pesar de que las remesas son menores debido a la crisis econdémica, se
considera un factor social que pesa mucho en la vida diaria familiar y ha tenido influencia

en la reactivacion econémica.

3.1.4 Entorno Tecnologico

Bolivia es un pais en desarrollo y, aunque esta atrasado en muchos aspectos, esta
teniendo buenos avances en el tema tecnologico. La llegada de Internet y los teléfonos
moviles inteligentes ha facilitado la conexidn a la red en muchas personas que antes no tenian
ese servicio y en lugares que antes era impensable. En el 2020, las compras por Internet
crecieron nueve veces y el valor de las transacciones realizadas por plataformas de banca
electrénica en el sistema financiero alcanzo los 290.249 millones de bolivianos, frente a los
32.069 millones de bolivianos registrados en 2018.

La penetracion del Internet mévil impulso la expansion de los teléfonosinteligentes,

lo que ha fomentado el crecimiento del comercio electronico y la banca
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electrénica. Hoy en dia, tanto la provision de material como la comunicacién son muy
favorables gracias a la globalizacion, lo que permite interactuar constantemente con
proveedores y clientes.

La tecnologia es determinante no solo en la parte de comunicacion para dar a conocer
los servicios que prestan las empresas, sino que también es un medio para buscar nuevos
clientes de manera mas efectiva que la comunicacion tradicional. Pero, sobre todo, los
cambios tecnoldgicos estan destinados a mejorar la prestacion de servicios, brindando mas
comodidades a los clientes y simplificando el trabajo del personal de la empresa.

3.1.5 Conclusiones
Amenazas:
1. Entorno Economico:
- Fluctuaciones en el PIB, inflacion o tasas de desempleo podrian impactar el
poder adquisitivo de los consumidores, afectando las ventas.
2. Entorno Tecnoldgico:
- Dependencia excesiva de la evolucion de Internet puede ser riesgoso si no
se adoptan rapidamente nuevas tecnologias emergentes.
Oportunidades:
1. Factores Politicos:
- Estabilidad politica y servicios como el NIT vy licencia de funcionamiento
brindan un marco favorable para la operacion de Comercial Gabriel.
2. Aspectos Culturales:

- Identificar y satisfacer las necesidades especificas de este mercado.

49



3.2 MICROENTORNO

Para que una empresa funcione correctamente, es importante que realice un analisis del
micro entorno. Este andlisis permite a la empresa identificar a sus competidores, conocer mas sobre
sus proveedores y clientes, y detectar si existen productos sustitutos. EI micro entorno se refiere a
las fuerzas cercanas a la empresa que tienen un impacto directo en su produccién. Algunos de los
elementos que influyen en el micro entorno son los socios, los reguladores, los proveedores, los
competidores y los clientes. Al analizar estos elementos, la empresa puede tomar decisiones
informadas y mejorar su funcionamiento.
Las cinco fuerzas de Porter

El anélisis de las cinco fuerzas de Porter ayuda a identificar los diferentes componentes del
micro entorno, como los competidores, proveedores, clientes, productos sustitutos y larivalidad
entre competidores. Al analizar estos elementos, una empresa puede tomar decisiones informadas

y mejorar su funcionamiento.

3.2.1 Rivalidad entre Competidores

En los Gltimos afios, el sector de las redes sociales y la tecnologia ha experimentado
un crecimiento significativo debido a que la pandemia acelerd el uso delas diferentes
plataformas para satisfacer las necesidades de los clientes a diario. Las compras se realizan
en linea, se entregan a domicilio y los pagos se efectian mediante transferencia bancaria o
cddigos QR. En Marketplace, se puede ver la cantidad de tiendas o personas que ofrecen

productos similares a los que tiene el comerciante aun precio bajo, pero de dudosa calidad.
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Cabe mencionar que estos competidores se encuentran: en el mercado negro,
quienes se dedican a vender articulos para el hogar como sabanas, toallas, edredones,
almohadas, etc. y en la zona de la Loma existen varias tiendas en donde venden muebles

para oficina como escritorios, sillas ejecutivas, etc.

3.2.2  Poder de Negociacion de Proveedores

Este es un problema moderado para la empresa, ya que algunos de los proveedores
no son los mismos para las comerciales, y las calidades de los productos que cada
proveedor tiene son distintas. En algunos casos especiales, como los proveedores de otros
paises, se puede ver una gran ventaja, ya que cuando se importan productos de buena
calidad, es muy dificil encontrar los mismos productos en competidores de la ciudad que
sean de la misma calidad y precio.

En el caso de Comercial “Gabriel”, sus proveedores son de las ciudades de: Oruro
y Santa Cruz.

En Oruro existe la feria llamada “Fermin Lopez” que se realiza los dias miércoles
y sabados, los productos (sabanas, edredones, almohadas, cortinas, etc.) son importados
desde Chile.

En Santa cruz, la feria “Barrio Lindo” los productos (accesorios para baio, toallas,

etc.) son importados desde Brasil.

3.2.3  Poder de Negociacion de los Clientes
El poder de negociacién con los clientes es medio, ya que existen dos medios por

los cuales se interactta con el cliente a la hora de realizar su compra: de manera personal
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y mediante una compra en linea. De manera personal, solo se negocia la tan denominada
rebaja que un cliente pide cuando realiza una compra mayor. Mientras que, de manera
virtual, es decir, una compra en linea, se realizan una serie de pasos los cuales lapoblacién
tarijefia desconfia para poder brindar informacion, al momento de utilizartarjetas de
débito o crédito pensando que pueden ser sujetos a algin tipo de estafa. Todavia hay
resistencia a adecuarse a los nuevos métodos de compra y venta.

Los clientes potenciales de Comercial “Gabriel” son en su mayoria mujeres a partir
de los 30 afios quienes buscan articulos para el hogar (ropa de cama, accesoriospara el
bafio) en market place o en diferentes sitios web, sin embargo las personas mayores a 50
afios se les dificulta manejar las redes sociales y prefieren salir en busca de articulos que

necesitan para su hogar.

3.2.4 Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

El riesgo de que entren nuevos competidores al mercado es medio debido a que
los componentes necesarios para abrir un negocio de venta de articulos para el hogar no
son dificiles de adquirir. Como barrera de entrada, se estan utilizando economias de escala,
lo que ha llevado a una disminucion en el precio de los diferentes articulos para el hogar
en diferentes negocios. Esto ha motivado a los negocios a tener un mayor nimero de
clientes, atrayendo a clientes potenciales.

Las redes sociales ayudan a estos nuevos negocios a vender productos de manera
on line, sin la necesidad de abrir una tienda fisica ya que esto genera mas inversion como

se explica a continuacion:
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En el anélisis de la competencia que una de las barreras de entrada es la inversion
y los costos fijos que deben pagarse mes a mes. También existen aspectos legales que deben
cumplirse, como realizar el trdmite de funcionamiento, obtener la licencia de la alcaldia, el

NIT e inscribirse en el SEPREC.

3.2.5 Cuadro del anélisis de las cinco fuerzas de PORTER
Tabla 7

Cuadro del anélisis de las cinco fuerzas de PORTER

Fuerzas de PORTER Alto Medio Bajo
Rivalidad entre competidores X
Poder de negociacion con los clientes X
Poder de negociacion de los proveedores X
Amenaza de entrada de nuevos competidores X

Fuente: Elaboracion propia.

La fuerza que mas preocupa es la rivalidad entre competidores, debido a la intensa
competencia generada por los negocios informales y la excesiva publicidad en Facebook
de tiendas que venden productos similares a los que ofrece el Comercial ‘Gabriel’. Las
demas fuerzas no son menos importantes, ya que presentan un riesgo medio. El poder de
negociacion con los clientes y proveedores debe ser discutido, ya que el tema de la

tecnologia bancaria tiene una influencia significativa.

3.3 Anadlisis FODA

A continuacion, se presenta un analisis de los diversos factores que influyen en el

negocio. Tras realizar un andlisis de los factores externos, se han identificado las
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oportunidades y amenazas a las que se enfrenta la empresa. Gracias al andlisis interno, se

han determinado las fortalezas y debilidades del funcionamiento del Comercial ‘Gabriel’.

Figura 6
Matriz FODA

FORTALEZAS
e Tienda propia y fisica
e Atencion personalizada
e Conocimiento del mercado
e Registro formal en SIN
e Cuenta con licencia de funcionamiento

DEBILIDADES

e Tienda que no tiene salida directa a la calle,

esta dentro de una galeria.

e Manejo empirico de la parte administrativa

comercial.

e Deficientes estrategias y acciones que

permitan la captacion de nuevos clientes.

e Los consumidores tienen minimo o nulo

conocimiento de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.

OPORTUNIDADES
Mercado potencial en desarrollo
Comercializacion en linea

Cultura inclinada a la tecnologia

AMENZAS
Apertura masiva de paginas de venta en
Marketplace de diferentes productos para
el hogar.
Productos baratos
Ventas y entregas a domicilio

Cambios tecnoldgicos en la

comunicacion.
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CAPITULO IV

4 ANALISIS INTERNO DE LA EMRESA
4.1 Historia

Comercial “Gabriel” fue fundado en 2010 por la sefiora Rosmery Coca Gabriel, quien
buscaba una oportunidad laboral propia. EI negocio comenz6 con la apertura de una tienda
en el centro de la ciudad, donde vendia productos provenientes de Oruro, La Paz y Santa
Cruz, como ser: sabanas, cubrecamas, almohadas, alfombras, cortinas, toallas yedredones

En 2012 decide importar muebles para oficina de Chile, estos muebles se vendia a
instituciones publicas gracias a las cotizaciones que en ese entonces iban a dejar a la
tienda.

Sin embargo, en 2018 las ventas de muebles disminuyeron debido a la competencia
de las paginas web.

En 2020, tras la pandemia y la baja demanda, el negocio se traslad6 a una galeria,
donde sigue ofreciendo sus productos a clientes fieles. Comercial “Gabriel” tiene unenfoque
empirico en la gestion administrativa y comercial, sin aplicar técnicas especializadas. Su

anico objetivo es lograr buenas ventas.

4.2 Misidn, Vision y Obijetivos de la Empresa
4.2.1  Mision
Comercial "Gabriel" no cuenta con una mision definida, ya que la propietaria

desconoce de los conceptos basicos.
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4.2.2  Vision
Al igual que la mision, Comercial "Gabriel" no cuenta con una vision definida, ya

que la propietaria desconoce de los conceptos basicos.

4.2.3  Objetivos
Se observa que Comercial "Gabriel" no tiene objetivos generales ni especificos
claramente definidos. No obstante, es crucial incluirlos en la propuesta para que la

propietaria los tenga en cuenta.

4.3  Estructura Organizacional de Comercial “Gabriel”

Area Administrativa.- Comercial “Gabriel” al ser una pequefia empresa por contar con
pocos trabajadores y al no tener un organigrama plasmado por parte de la propietaria se
definio lo siguiente segun lo explicado:

Figura 7

Organigrama de Comercial “Gabriel”

PROPIETARIA

Contadora

Encargada de ventas

Fuente: Elaboracion propia

56



El equipo de Comercial ‘Gabriel’ fue inicialmente conformado por la sefiora
Rosmery Coca, quien es la gerente propietaria. En la linea de staff se encuentra la contadora,
encargada de la contabilidad y el papeleo legal del negocio. En el nivel operativo, se
encuentra la encargada de ventas.

Area Operacional. - Comercial ‘Gabriel” dispone de un puesto en una galeria ubicada en
el centro de la ciudad. Dado que el espacio es reducido, solo cuenta con el siguiente
equipamiento: armazones de madera, armazones de metal, melaminas ranuradas, una silla,
estantes de aluminio y vidrio, y percheros.

Area de Recursos Humanos. - A continuacion, se muestra las funciones que tiene cada uno
de los integrantes del negocio y sobre todo cuales son las obligaciones que deben de cumplir.
Propietaria: Ademas de ser el propietario del negocio, tiene las siguientes funciones
especificas:

- Apertura y cierre del negocio.

- Supervision del personal para asegurar el correcto desempefio de sus funciones.

- Registro de clientes que adquieren productos a crédito.

- Pago del personal, ya sea de manera mensual o semanal, dependiendo de los trabajadores.
- Pago de los servicios basicos del negocio.

- Publicacion de sus productos en sus estados de WhatsApp.

Contadora: Como parte del staff, realiza lo siguiente:

- Elaboracion del balance general cada afio.

- Pago de impuestos al banco.

- Asesoria en casos relacionados con impuestos.
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Encargado de ventas: Contratada solo medio tiempo, realiza las siguientes tareas:
- Atenciodn al cliente.
- Cobro a clientes que adquieren productos a crédito.
- Limpieza.

De acuerdo con este organigrama y las funciones que realiza cada persona, se observa
que la mayoria de las tareas las realiza la propietaria. También se nota que no cuentan con
una persona enfocada especificamente en marketing, ya que la Unica actividad de promocion

que realizan es publicar los productos en los estados de WhatsApp debido a su facilidad.

4.4  Planilla de Sueldos y Salarios
Antes de pasar a la planilla se toma en cuenta el monto anual que se le da a la

contadora externa quien cobra 150 bs al afio para realizar el balance general.

150
Sueldo =

12
Sueldo = 12,5

Se pagara por mes el monto de 12,5 bs a la contadora externa.

A continuacion, se detalla la planilla de sueldos y salario de las dos personas que

trabajan en Comercial “Gabriel”.
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Tabla 8

Planilla de Sueldos y Salarios de Comercial “Gabriel”

COMERCIAL "GABRIEL"

NOMBRES

CUENTA RIESGO com. APORTE
Y CARGO TOTAL INDIV. COMUN AFP SOLIDARIO TOTAL LIQUIDO
APELLIDOS GANADO 10% 1,71% 0,50% 0,50% DESC. PAGABLE
Sonia Coca Gerente Gral. Bs 4.000,00 Bs 400,00 Bs 68,40 Bs20,00 Bs20,00 Bs 508,40  Bs3.491,60
Melissa Burgos Encargado de ventas Bs 1.700,00 Bs 170,00 Bs 29,07 Bs 8,50 Bs 8,50 Bs 216,07 Bs 1.483,93
turno tarde
TOTAL Bs5.700,00 Bs570,00 Bs97,47 Bs28,50 Bs28,50 Bs 724,47 Bs4.975,53

APORTE PATRONAL

TOTAL CAJA RIESGO VIVIENDA APORTE AGUINALDO INDEMNIZACION
GANADO PROFESIONAL SOLIDARIO TOTAL
10% 1,71% 2% 3% 8,33% 8,33%
Bs 5.700,00 Bs 570,00 Bs 97,47 Bs 114,00 Bs 171,00 Bs 474,81 Bs 474,81 Bs 1.902,09
TOTAL GANADO Bs 5.700,00
TOTAL APORTE PATRONAL  Bs 1.902,09
CHEQUE TOTAL Bs 7.602,09

Fuente: Elaboracion propia
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4.5

45.1 Producto

Desarrollo de las Variables del Marketing Mix

Comercial ‘Gabriel’ ofrece a sus clientes productos de calidad y un excelente

servicio al cliente. A continuacion, se detallaran los productos que la empresa ofrece.

Tabla 9

Lista de productos

Producto Industria  Marca Material

Oficina

Escritorio para oficina Brasilera Aguila  Melamina

Sillén ejecutivo Brasilera Aguila  Cuero tratado y brazos de madera
reforzado con metal

Almohadas Coreana - Espuma de latex, anti caros

Cuelleros Coreana - Espuma de latex, anti caros

Sabanas Chilena Cannon  95% Algodén y 5% Poliéster

Vinilo esmerilado para Coreano Polipropileno se adhiere al vidrio sin dejar

vidrio restos de adhesivo.

Cortinas verticales Coreano De metal

Cortinas horizontales Coreano De metal y tela

Alfombras pequefas Coreano Batmat  De algodén, pelo largo y goma
antideslizante

Pisos para ducha Chino Batmat Goma

Esquinero para bafio Chino Bath Metal y pléastico reforzado

Organizador para bafio Chino Bath Metal, plastico reforzado y goma

Fuente: elaboracion propia.
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45.2 Precio

El precio establecido para cada producto se realiza de acuerdo al trasporte, gastos

directos e indirectos que tiene el negocio.

Tabla 10

Precios de Comercial ""Gabriel**

Producto Precio

Oficina

Escritorio para oficina 3400 bs
Sillén Ejecutivo 1150 bs
Para el hogar

Almohadas 80 bs
Cuelleros 50 bs
Sébanas 240 bs

Vinilo esmerilado para vidrio

50 bs el metro

Cortinas verticales 120 bs el m?
Cortinas horizontales 130 bs el m?
Alfombras pequerfias 40 bs
Pisos para ducha 30 bs
Esquinero para bafio 150 bs
Organizador para bafio 150 bs

Fuente: Elaboracion propia.
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453 Plaza
La variable plaza se refiere a la forma en que el producto o servicio llega al cliente
final. En este caso, al ser un producto, el canal de distribucion es directo, sin intermediarios.
Se trata de un canal de nivel cero, pues el cliente debe acudir al negocio para comprar. La
variable plaza es importante para indicar la ubicacién del negocio, que esta en la calle Bolivar
entre Campero y General Trigo. Sin embargo, tiene la desventaja deestar dentro de una

galeria, sin salida directa a la calle.

45.4  Promocion
Comercial ‘Gabriel’ tiene una gran deficiencia en el aspecto comunicacional. Desde
su apertura, la propietaria no ha realizado campafias para promocionar sus productos para el
hogar. Por el contrario, la competencia, que ingreso recientemente al mercado, hace
constantes promociones y publicidades para atraer y fidelizar clientes. Actualmente, el

negocio solo tiene un cartel afuera de la galeria, donde muestra sus productos.
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CAPITULO V

5 INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado tiene como objetivo obtener la informacidén necesaria y
Optima para el desarrollo de una estrategia de marketing digital. Esta estrategia permitira
posicionar a Comercial “Gabriel” en la ciudad de Tarija, incrementando asi su base de clientes y,
por ende, sus ventas. De esta manera, se podra identificar el porcentaje de personas que utilizan

redes sociales y realizan compras en linea.

5.1 Planteamiento del Problema
5.1.1 Problema de Decision Gerencial
¢El disefio de una estrategia de marketing digital para el posicionamiento de Comercial
“Gabriel”, generara la captacion de nuevos clientes y con ello un incremento en sus ventas?
5.1.2  Problema de Investigacion de Mercado
¢Al determinar cuéles son las redes sociales mas utilizadas, servira para lograr un correcto

posicionamiento de Comercial “Gabriel” en el mercado?

5.2 Objetivos de la Investigacion de Mercado
5.2.1  Objetivo General
Conocer las redes sociales mas utilizadas por los clientes para identificar y analizar el nivel

de confianza a la hora de realizar una compra online.
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5.3

5.2.2  Objetivos Especificos

- Determinar qué tipos de medios digitales prefieren las personas para enterarse de los
productos que ofrece Comercial “Gabriel”.

- Establecer qué tipo de contenido en redes sociales es del agrado de los consumidores
para tomar en cuenta en la creacion de material promocional.

- Determinar el porcentaje de la poblacion que utiliza las compras y ventas en linea para

poder definir el atractivo de mercado.

Interrogantes
Edad (Rango)
Fuente laboral (independiente, privado, publico)
¢ Cudl es la red social que mas utiliza?
Facebook, Instagram, Telegram, Tick tock, Twitter, WhatsApp.
¢Cudl es el uso que le da a las redes sociales?
Socializar, compras, informacién, noticias, entretenimiento.
¢ Como prefiere realizar sus compras de articulos para el hogar?
Comprar en tienda fisica, comprar en linea.
¢Al momento de comprar por internet, usted que considera?
Calidad, precio, marca/industria, tiempo de entrega.
¢Con qué frecuencia realiza sus compras de articulos para su hogar?
Cada semana, dos veces por mes, cada mes.
¢ Conoce Comercial Gabriel?

¢ Como se enterd del Comercial?
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Amigo, familiar, radio, colega de trabajo.
e ;Qué tipo de promociones valora mas?

Descuentos, precios promocionales, entregas a domicilio.
e ;COmo les gustaria que sean las publicaciones?

Iméagenes activas, imagenes informativas, explicacion detallada de cada producto,

videos informativos

5.4  Calculo del Tamafo de Muestreo y la Muestra

5.4.1  Muestreo

La técnica de muestreo que se considera apropiada para esta investigacion es el
muestreo aleatorio simple. Esta técnica permite calcular la muestra seleccionando
elementos de una poblacion de tal manera que cada uno tiene la misma probabilidad de
ser incluido. Esto permite que todos los elementos de la poblacion tengan la misma
probabilidad de ser seleccionados. La muestra se determind mediante férmulasestadisticas,
lo que permite que los resultados se puedan generalizar a toda la poblacion.
5.4.2 Muestra

Para calcular el tamafio de muestra se utilizara la siguiente formula:

72 x N*xP xq

n:ez*(N—1)+Zz*p*q

Dénde:

— n=tamafio de la muestra
— N=poblacion u universo
— z=nivel de confianza
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— p= probabilidad de confianza
— Q= probabilidad de fracaso

— e=margen de error

5.4.3 Poblacién de Estudio

Los datos de la poblacién, también conocida como universo, se obtuvieron de la
pagina oficial del INE. Se consideraron a las mujeres de entre 30 a 60 afios de la provincia
Cercado.

Parametro pertinente: En este trabajo se aplicard una técnica de muestreo de corte

cualitativo, en la que se analizaran éxitos y fracasos para determinar el grado de interés.

1,962 x 47244 x 0,50 * 0,50

ne 0,052 * (47244 — 1) + 1,962 * 0,50 = 0,50

n = 382

5.5 Interpretacion de los Datos

Tras recoger los datos de la encuesta, se tabularon y se obtuvo la informacion que

servira para disefiar el plan de marketing digital para Comercial ‘Gabriel’.

66



Figura 8

Pregunta 1: Edad

41 a 45 afios

30 a 35 afos

23,8%

36 a 40 afos

21,3%

51 a 55 afios

18,8%

56 a 60 afios

8,8%

46 a 50 afos

10,0%

17.5%

Fuente: Elaboracion propia.

Del total de personas encuestadas se observa los dos porcentajes mas altos que se puede

evidenciar. Con un 23,85% son mujeres entre 41 a 45 afios por otro lado el 21,3 % delmercado

son mujeres de 20 a 35 afos.

La identificacion de estos dos grupos destacados proporciona una base sélida para

disefar estrategias precisas destinadas a atraer y retener a estos segmentos especificos. A

través de enfoques personalizados, como la creacion de contenido relevante y la utilizacion

de las redes sociales preferidas por estas mujeres, se puede optimizar la presencia en linea de

Comercial “Gabriel”.
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Figura 9
Pregunta 2: Fuente laboral

Empresa Privada
28,8%

Independiente
50,0%

Institucion publica
21,3%

Fuente: Elaboracion propia.

De las 382 personas encuestadas el 50% de las personas que compran en Comercial
Gabriel son trabajadores independientes es una estrategia solida. Se destacaria productos que
satisfagan las necesidades especificas de este grupo. Considerando que el 28,8% de los
clientes provienen de empresas privadas y el 21,3% trabaja en instituciones publicas, el plan
de marketing puede ser alin mas estratégico. Se daria curso a desarrollar campafias especificas
para cada segmento, adaptando el mensaje y los productos para satisfacer las necesidades
particulares de empleados en empresas privadas Yy en instituciones puUblicas. Esta
diversificacion podria fortalecer la presencia de Comercial Gabriel en distintos sectores del

mercado.
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Figura 10

Pregunta 3: Redes sociales que més utilizan

3.- ;Cudles son las 3 redes sociales que mas utiliza?
40 WM Facebook WM Instagram WM Tik Tok WM Twiter Ml Whatsapp M Telegram
30
M
20 \
|
10 ‘
| |
0 | \
Primer lugar Segundo lugar Tercer lugar

Fuente: Elaboracion propia.

Dado que las mujeres prefieren Facebook como su plataforma principal, se podria
dirigir estrategias publicitarias y de contenido especificamente hacia esa red social. Ademas,
teniendo a WhatsApp como la segunda aplicacion mas utilizada, podrian explorarse
estrategias de marketing directo y comunicacion personalizada a través de esta plataforma.
Aunque TikTok esté en ultimo lugar, no se deberia descartar por completo, ya que puede

ofrecer oportunidades creativas y de alcance a un pablico mas joven.
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Figura 11

Pregunta 4: Uso que se le da a las redes sociales

4.- ;Cuadl es el uso que le da a las redes sociales? Seleccione 3

I Socializar [l Compras | Informacién [l Noticias [l Entretenimiento

-

30

20

10

Primer lugar Segundo lugar Tercer lugar

Fuente: Elaboracion propia.

De las 382 mujeres encuestadas la socializacion y la basqueda de informacion son
las principales actividades en redes sociales para estas mujeres, se consideraria adaptar las
estrategias de marketing para ofrecer contenido relevante, informativo y socialmente
conectado. Ademas, entender que el entretenimiento ocupa un lugar menos destacado sugiere
que las camparias deberian enfocarse mas en aspectos utilitarios y de conexion emocional.
Esto proporcionara una base solida para comprender como estas mujeres perciben y valoran

la compra de productos en linea.
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Figura 12

Pregunta 5: Como realizan sus compras

Grafico N°5 s Como prefiere realizar sus compras de articulos
para el hogar?

Compra en tienda on line
43,8%

Compra en tienda fisica
56,3%

Fuente: Elaboracion propia.

Con un 56,3% prefiriendo compras en tiendas fisicas y un 43,5% optando por
compras en linea, Comercial “Gabriel” podria enfocar el plan de marketing digital para
abordar ambos segmentos. Destacar la experiencia en tienda fisica para atraer al primer grupo,
mientras que para el segundo, enfocarse en campafias en linea, facilidades de compra virtual
y promociones exclusivas. Esta dualidad permitiria maximizar la cobertura y adaptarse a las

preferencias de ambas audiencias.
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Figura 13

Pregunta 6: ¢ Queé consideran al momento de realizar sus compras?

Calidad

Precio

Marca / Industria

Tiempo de entrega

20

6.- Al momento de realizar sus compras. ;Que considera usted?

- (92,5%)

(75 %)

. (37,5%)

(31,3 %)

40 60

Fuente: Elaboracion propia.

La preferencia del 75% por el precio y el 52,2% que valora la calidad brinda una

perspectiva clave. Comercial Gabriel podria destacar su propuesta de valor, enfocandose en

ofrecer productos para el hogar que equilibre calidad y precio competitivo. El plan de

marketing propuesto resaltara las ofertas, descuentos y caracteristicas de calidad para atraer

a ambos segmentos.
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Figura 14

Pregunta 7: ¢Con qué frecuencia realizan compras?

Grafico N° 7.- ; Con que frecuencia realiza sus compras de
(&
articulos para su hogar?

Cada mes
3,8%

Cada 6 meses
37,5%

Cada 3 meses
58,8%

Fuente: Elaboracion propia.

Con la frecuencia de compras en mente, se disefiaran estrategias de branding digital
que se alineen con los ciclos de compra predominantes. Para aquellas que compran cada 3
meses (58,8%), podrias destacar promociones estacionales o campafas periddicas. Para el
grupo que compra cada 6 meses (37,5%), enfocarse en estrategias de fidelizacion y
recordatorios estratégicos. Y, para las compradoras mensuales (3,8%), se podria crear
programas de membresia o beneficios exclusivos. Aprovechar estos patrones de

comportamiento permitird una conexion mas efectiva con las clientes de Comercial “Gabriel”.
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Figura 15

Pregunta 8: Conocen Comercial “Gabriel”

Grafico N° 8.- ; Conoce comercial "Gabriel" ?

Si
47.,5%

No

52,5%

Fuente: Elaboracion propia.

La informacion revela una oportunidad significativa para Comercial Gabriel. Con el
52,5% de las mujeres encuestadas atn sin conocimiento de la marca, la implementacion de un
plan de marketing digital centrada en la concientizacién y la visibilidad, como campafas
publicitarias online, presencia en redes sociales y acciones para mejorar el reconocimientode

marca podrian ser clave para llegar a ese segmento no familiarizado.
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Figura 16

Pregunta 9: ¢ Como se enter6 de Comercial “Gabriel”?

Grafico N° 9.- ; Como se enterd de comercial "Gabriel"?

Colega de trabajo
13,2%

Familiar
44.7%

Amigo
42,1%

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos revelan las fuentes de informacion clave que han llevado a la
concientizacion sobre Comercial “Gabriel”. Dado que un 44,7% se enter0 a través de
familiares y un 42,1% por amigos, se podria disefiar campafas especificas para fomentar la
participacion de clientes existentes, programas de contenido que resalte experiencias positivas

podrian amplificar este efecto y el 13,2% restante que se enteraron por colegas de trabajo.

75



Figura 17

Pregunta 10: ¢Qué tipo de promocion valora mas?

10.- {Que tipo de promocidn valora mas en una tienda?
Descuentos (55 %)
Precios promocionales (53,8 %)
Entregas a domicilio (30 %)
0 10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracion propia.

Con el 53,8% valorando precios promocionales y el 55,5% apreciando descuentos,
Comercial “Gabriel” podria estructurar estrategias promocionales efectivas, destacando
ofertas especiales y descuentos atractivos. Ademas, considerando que el 30% prefiere las

entregas a domicilio se veria la manera de implementar entregas a futuro.
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Figura 18

Pregunta 11: ;Cémo le gustaria que sean las publicaciones de Comercial “Gabriel”?

11.- ;Como le gustaria que sean las publicaciones de comercial "Gabriel"?

Imagenes activas — (20 %)
Imagenes Informativas — (35 %)
Videos informativos (35 %)

Explicacion detallada de cada

- 0,
producto (£58:%)

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia.

Con el 76,3% prefiriendo explicaciones detalladas en las publicaciones, Comercial
Gabriel podria centrarse en contenido descriptivo en sus plataformas digitales. Integrar
elementos visuales como videos e imagenes informativas (35%) podria enriquecer la
experiencia. Aunque las imagenes activas tienen un 20% de aceptacion, podrian utilizarse
estratégicamente para diversificar el contenido. En general, un enfoque informativo y

visualmente atractivo en las publicaciones podria resonar mejor con la audiencia.
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5.6  Conclusiones de la Investigacién de Mercado

La investigacion de mercado para Comercial “Gabriel”” en la provincia Cercado de
Tarija arrojo las siguientes conclusiones:

e EI 45,1% de las mujeres encuestadas tenia entre 30 y 45 afios, siendo el rango de edad
mas frecuente. EI 50% de las encuestadas trabajan de forma independiente y tienen su
propio negocio.

e Se identificaron las tres redes sociales méas utilizadas por las entrevistadas: en primer
lugar, Facebook; en segundo lugar, WhatsApp; y, por ultimo, TikTok. Estas plataformas
son utilizadas principalmente para socializar, obtener informacion y entretenimiento.

e Lamayoria de las mujeres, es decir, el 56%, prefieren realizar sus compras en una tienda
fisica, ya que valoran la calidad del producto y su precio.

e Mas de la mitad de las mujeres encuestadas, el 56,3%, indica que no conoce a Comercial
‘Gabriel’. Por lo tanto, es necesario posicionar a la tienda en el mercado de Tarija. Sin
embargo, el 47,5% de las mujeres que si conocen a Comercial ‘Gabriel” indican que se
enteraron de la tienda gracias a un familiar o amigos cercanos.

e Lo que mésvaloran las encuestadas son los descuentos que se ofrecen. Ademas, desean
que las futuras publicaciones contengan una explicacién detallada de cada producto que

se ofrezca.
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CAPITULO VI

6 PROPUESTA

Este capitulo representa la conclusion de la investigacion. En él, se presenta una propuesta
fundamentada en los resultados obtenidos a través de la investigacién de mercado. Esta propuesta
se basa en la informacién recopilada en los capitulos anteriores, donde se analizaron aspectos
especificos del entorno y del negocio.

El objetivo principal de este trabajo es desarrollar un plan de marketing digital factible que
pueda servir como base para que Comercial “Gabriel” mejore su posicion en el mercado Y, en

consecuencia, aumente sus ingresos.

6.1 Objetivos SMART
Los objetivos SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes,

Temporales) a alcanzar se detallan a continuacion. Estos tendran un plazo minimo de seis

meses para su realizacion:

e Definir la mision, vision y valores del negocio.

e Disefiar una estrategia de branding digital para Comercial “Gabriel” con el objetivo de
lograr un buen posicionamiento en las redes sociales, obteniendo 300 interacciones en
cada red social en un plazo de cuatro meses.

e Crear un perfil de negocios en Google que proporcione mas informacién sobre Comercial

“Gabriel” y alcance 100 interacciones en un mes.
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6.2  Nivel de Posicionamiento
El objetivo del plan de marketing digital es alcanzar un nivel de posicionamiento
basado en los beneficios. Lo que se busca es posicionar en la mente de los consumidores los
productos disponibles, resaltando sus beneficios y las necesidades que pueden satisfacer.
Comercial “Gabriel” ofrece:
« Atencion personalizada, proporcionando una experiencia de compra Unica y segura.
e Productos précticos, garantizados y de excelente calidad que haran la vida del hogar y

oficina mas comoda y placentera.

6.3 Mensaje Orientado al Posicionamiento
Comercial “Gabriel”, con mas de diez afios de experiencia en la venta y atencion
personalizada de productos para el hogar y la oficina, ofrece productos de excelente calidad,
adaptados a todos los gustos y presupuestos, siempre cuidando la comodidad y el confort del
cliente. Nos mantenemos al dia para ofrecerte compras y pagos seguros y rapidos, por eso
contamos con codigo QR. Nuestra tienda esta ubicada en la ciudad de Tarija, en el barrio El

Molino, calle Bolivar entre Campero y General Trigo.

6.4  Propuesta de Vision, Mision y Valores
6.4.1  Mision
Ofrecer los mejores productos para el hogar (sdbanas, almohadas, toallas, cortinas,
accesorios para bafio, etc.) cubriendo asi las necesidades que nuestros clientes tienen con

el respaldo de la calidad y garantia que nos caracteriza.
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6.5

6.4.2  Vision

Ser una empresa lider en la comercializacion de productos para el hogar (sébanas,
almohadas, toallas, cortinas, accesorios para bafio, etc.) a nivel local llegando a
posicionarse en el mercado tarijefio.
6.4.3 Valores
Responsabilidad: Se refiere al compromiso que debemos asumir con la comunidad, cuyo
objetivo es desarrollar e implementar diversas iniciativas y actividades que contribuyan a
mejorar la vida en la comunidad donde se ubica la tienda.
Puntualidad: La puntualidad no solo implica respetar los plazos de entrega de la
mercaderia. También significa respetar los horarios de entrada y salida del trabajo, y tener
una consideracion especial con el tiempo de los clientes y proveedores en caso dereuniones
0 pagos.
Lealtad: Implica ser leales en las acciones y comentarios que se realicen sobre la tienda y
sobre el equipo de trabajo.
Transparencia: Consiste en ser personas responsables y confiables.
Asesoramiento: Se refiere a brindar el asesoramiento adecuado a los clientes que ingresan
a la tienda, incluso si no realizan una compra, para mejorar la satisfaccion del cliente.

Estrategia de Branding Digital

6.5.1 Disefio de Logotipo
Colores
El color escogido es el turquesa ya que tiene un toque sofisticado y algo femenino. En el

marketing se interpreta como una tonalidad que evoca la energia y la tranquilidad.
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Figura 19

Paleta de colores
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a. Tipografia

Las tipografias propuestas para el disefio del isologotipo de ‘Comercial
Gabriel’ son “Amsterdam One” para el nombre Gabriel y “The Seasons” para el

eslogan, tal como se muestra en la tabla siguiente.

Tabla 11

Tipografia

Nombre Eslogan

Amsterdam One The seasons

E Q “Viste tu hogar con comodidad y

Fuente: Elaboracion propia.
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b. Imégenes

La imagen que se propone es la de una casa minimalista representada solo por lineas.

Figura 20

Isologo

Imagen de propuesta

Fuente: Elaboracion propia.

c. Estructura
El isologotipo se utilizara en todo lo relacionado con ‘Comercial Gabriel’. Se usara
en las redes sociales para ser reconocido por los consumidores.
Figura 21

Estructura del Isologo

Fuente: Elaboracion propia.
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6.6  Creacion de Perfiles en Redes Sociales
6.6.1  Creacion de un Perfil de Negocio en Google
La creacion de un perfil de negocio en Google beneficiara a Comercial ‘Gabriel’,
proporcionando mas informacion sobre la tienda, como el numero de celular, horarios de
apertura y geolocalizacion. También se puede agregar una breve descripcion del negocio.
Los objetivos de la apertura de esta aplicacion son:
— Incrementar las visualizaciones en las busquedas de Google.
— Mejorar la posicion en las busquedas locales.
— Facilitar el contacto con posibles clientes.
— Potenciar la geolocalizacion del negocio.
— Conectar directamente con seguidores y clientes al compartir noticias, eventos,
promociones Yy otras actualizaciones.
— Realizar un seguimiento de las opiniones de los usuarios sobre el negocio para mejorar
la calidad del servicio.
— Responder a las resefias de Google para acercarse al publico y fidelizarlo.
— Obtener estadisticas personalizadas sobre la interaccion del negocio en un periodo de
tres meses.
6.6.2 Facebook
Para que puedan conocer a la tienda, su ubicacion, namero de celular, horarios de
atencion, etc., se creard una pagina en Facebook de Comercial “Gabriel” con toda la
informacion necesaria. Ademas, se publicaran los productos con informacion detallada de

cada uno, las promociones y los descuentos por temporada en esta pagina. Estas
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publicaciones se compartiran en grupos inmobiliarios, de compra y venta donde hay nuevos
clientes.

Para lograr un posicionamiento orgdnico de Comercial “Gabriel”, se pagaran
campafias publicitarias para cada anuncio que se emitird. Se realizard cada anuncio en
diferentes formatos tres veces por mes, durante dos meses. Es decir, se pagaran seisanuncios.

Para evaluar el crecimiento de '‘Comercial Gabriel' en esta plataforma digital, se
examinaran las interacciones de las publicaciones con el publico, el alcance de cada
publicacion, la cantidad de “likes” que recibi6 la pagina y cuantas personas compartieron o
guardaron la publicacion. Lo mas importante es cuantas personas se pusieron en contacto con
Comercial “Gabriel” a través de Messenger.

Tabla 12
Cuadro de presupuesto de Facebook por anuncio

Expresado en moneda Bs

Cantidad de Clics en el Personas alcanzadas  Duracion Precio

anuncios enlace

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13
Cuadro de presupuesto de Facebook por anuncio durante dos meses

Expresado en moneda Bs

Cantidad de Clics en el Personas alcanzadas  Duracion Precio

anuncios enlace
6 600 7800 dos meses 300

" Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 22

Pagina de Facebook
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6.6.3  WhatsApp Business

=4 Anunciarte

& Crear con avatar

@ Editar foto de portada

% Administrar

/' Editar

N7

Se establecera un perfil en esta plataforma para facilitar un contacto mas

personalizado con los clientes potenciales. A través de este perfil, se pondran a disposicion

catalogos virtuales, promociones y descuentos por temporada. Ademas, se presentaran los

nuevos productos. Las respuestas seran rapidas mediante un chat bot, que brindara la

informacion necesaria sobre los horarios de atencion y ubicacion de la tienda, una persona

encargada sera la de responder los clientes de manera personalizada para que realicen su

compra de manera segura.

Esta cuenta estara vinculada con la pagina de Facebook del negocio, lo que facilitara

el contacto con posibles clientes. Observaremos el crecimiento de esta red social entre los

usuarios que hayamos agregado. Ademas, verificaremos mensualmente las interacciones que

se hayan producido.
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6.6.4  Instagram
Se creard una cuenta de Instagram para Comercial ‘Gabriel’ con el objetivo de
promocionar los productos disponibles a través de videos explicativos. Dado que esta
plataforma es similar a Facebook, se planea mantener una presencia activa publicando una
variedad de videos cortos e imégenes con explicaciones detalladas de cada producto.
Ademas, se mostraran videos instructivos sobre la forma correcta de utilizar ciertos

productos, asi como el cuidado que se debe proporcionar a cada uno de ellos.

6.7  Planificacion Estratégica para la gestion de Redes Sociales
Después de disefiar las estrategias de branding digital, es imperativo delinear con
precision los pasos a seguir. Esto implica establecer un orden de ejecucion y un cronograma
meticuloso para asegurar una implementacion efectiva y alineada con los objetivos Smart
pre definido.
Paso N°1: Luego de definir el isologo para Comercial “Gabriel”, al momento de
crear el perfil de negocio en Google se considera agregar:
- Historia de la Empresa: Incluye una breve narrativa sobre la historia, valores y
mision de Comercio de Gabriel. Esto conectard emocionalmente con los clientes.
- Palabras Clave Relevantes: Integrar palabras clave en la descripcion, que estén
relacionadas con el comercial para mejorar la visibilidad en las busquedas de
Google.
- Informacion de Contacto Detallada: Agregar la informacion completa,

incluyendo direccion, numero de teléfono y direccion de correo electrénico.
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- Horarios de atencion: Se debe incluir los horarios de atencion para que se vea
reflejada en el perfil.

- Servicios y Productos Destacados: Destacar los productos y la linea de productos
con los que cuenta Comercial “Gabriel”. Es recomendable agregar fotos para
complementar la informacion.

- Eventos y Promociones: Se sugiere utilizar la seccion de publicaciones para
anunciar eventos especiales, promociones 0 novedades relevantes que tenga el
comercial.

- Gestion de Resefias: Se debe activar la funcion de resefias y responder a las
opiniones que hagan los clientes. La interaccion positiva puede fortalecer la
reputacion online.

- Configuracion de Mensajes: Activar la funcion de mensajes para facilitar la
comunicacion con clientes potenciales.

- Optimizacion Continua: Realizar actualizaciones periddicas en el perfil de
Google My Business para reflejar cambios en productos que se ofrece como la
informacion clave.

Al integrar estos elementos, mejorara la visibilidad y la interaccion de Comercial

Gabriel en Google, generando una experiencia mas completa para los clientes potenciales.

Paso N°2: El siguiente paso para impulsar la visibilidad de Comercial “Gabriel”, es
crear una pagina de Facebook que se detalla a continuacion:
- Creacion de Pagina: Accede a Facebook y crea una pagina, seleccionando la

categoria adecuada.
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- Configuracion Inicial: Completar la informacién bésica y agregar el isologo
como foto de perfil.

- Detalles y Publicaciones: Se aconseja compartir la historia y detalles de
Comercial “Gabriel” y luego empezar a publicar contenido relevante.

- Interaccion: Activar mensajes para facilitar la comunicacién y responder
consultas.

- Enlace con Google: Agregar el enlace de la pagina web de Comercial
“Gabriel”.

- Actualizacién Continua: Mantener la pagina activa y actualizada con contenido
relevante y promociones pagadas de los productos.

Esta estrategia garantizara una sinergia efectiva entre Facebook y Google,

fortaleciendo la presencia en linea de Comercial “Gabriel.”

Paso N°3: Luego de crear una pagina de Facebook para que los clientes potenciales
nos contacten facilmente sera iniciar un perfil de WhatsApp Business:

- Registrar el nimero del comercial y verificar.

- Completar el perfil con detalles de Comercial "Gabriel".

- Utilizar herramientas empresariales como respuestas automaticas.

- Enviar promociones y novedades directamente a los clientes.

Crear un catalogo de toda la linea de productos.
Estos pasos asegurardn una presencia efectiva de Comercial "Gabriel" en

WhatsApp Business.
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Paso N°4: Por ultimo sera la creacion de un perfil de Instagram que se conecte a su
vez con Facebook y WhatsApp Business, se realizara de la siguiente manera:

- Descargar la aplicacién de Instagram.

- Registrar la cuenta utilizando la direccion de correo electronico o nimero de
telefono de Comercial "Gabriel"

- Completar el perfil con detalles relevantes, como el nombre, direccion y una
breve descripcion del comercial.

- Utilizar el isologo de Comercial "Gabriel" como imagen de perfil para
mantener la coherencia de marca.

- Comenzar a compartir publicaciones que destaquen la historia, productos y
valores de Comercial "Gabriel".

- Incorporar hashtags relevantes para aumentar la visibilidad y llegar a una
audiencia mas amplia.

- Seguir cuentas relevantesy que responder a comentarios para fomentar la
interaccion.

- Utilizar las historias y publicaciones para destacar promociones, novedades y
productos destacados que ofrece Comercial “Gabriel”.

- Mantener la consistencia visual y actualizar regularmente el perfil con
contenido relevante.

Estos pasos aseguraran una presencia efectiva de Comercial "Gabriel” enlnstagram,

aprovechando la plataforma para conectar con la audiencia y promover la marca.
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Tabla 14

Cuadro de Planificacién: Creacién de cada Red Social

ENERO 2024

Estrategias 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11

de Branding Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Séabado Domingo Lunes Martes Miércoles  Jueves
Digital

1.- Perfil de - ;
Google. v v v

2.- Pagina de
Facebook v v

3.-WhatsApp -
Business

4.- Perfil de -

Instagram

Fuente: Elaboracion propia.



6.7.1 Calendario de Publicaciones
Tabla 15

Calendario de publicaciones

Hora Lunes Martes  Miércoles  Jueves Viernes Sébado  Domingo
ATE o 07:00 WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp  WhatsApp -
Mafiana a Google Google Google

12:30
Turno 15:00 Facebook WhatsApp Facebook WhatsApp Facebook WhatsApp -
Tarde a WhatsApp Instagram  WhatsApp Instagram  WhatsApp  Instagram

20:00

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis de las métricas de WhatsApp, Facebook, Google e Instagram se llevara a
cabo semanalmente para comprender el aumento de seguidores e interacciones obtenidas.
Ademas, se responderan los mensajes recibidos en las plataformas, especialmente en
WhatsApp, donde la revision se realizard diariamente. En las demés plataformas, se

revisaran los informes y se publicaran nuevos contenidos.

6.8 Presupuesto
Tras disefiar las estrategias de marketing digital para el Comercial “Gabriel”, se
elabora el presupuesto para ejecutar las actividades y lograr los objetivos propuestos.
6.8.1.1 Contratacion de Personal
Para el manejo de todas las redes sociales, se contratard a un especialista en el
area de marketing digital (Community Manager), quién debe contar con una
licenciatura que avale su competencia profesional en el area. Se le contratara por seis
meses Yy, de acuerdo a los resultados obtenidos, se considerara la renovacién del

contrato con dicha persona.
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Tabla 16
Salario del Community Manager

Cargo Cantidad Salario por mes (Bs) Total: Salario (Bs)

| Community Manager 6 meses 3500 21000 |

Fuente: Elaboracion propia

El salario del especialista es de 21.000 bs por los seis meses. La contratacion se
realizara por temporadas.
Se anexa un contrato el cual establece la duracion y fechas exactas las cuales se

fijaron previamente.

6.8.1.2 Presupuesto para Promocionar en Redes Sociales
La realizacion de promociones por WhatsApp no tendra costo. Para las
promociones en Facebook, se pagard una tarifa mensual de 50 bs. Para el uso de
estos medios digitales, se contratara el servicio de internet por fibra éptica de ENTEL,
que tiene un costo mensual de Bs 99. Este servicio se pagara durante dos meses
Tabla 17

Presupuesto de promocion en redes sociales

Descripcion Cantidad Precio unitario (Bs) Costo total (Bs)
| Creacion perfil de WhatsApp 1 0 0

bussines

Chip Entel 1 10 10

Promocionar publicaciones en 6 50 300

Facebook

Internet de Entel 2 99 198
Total: 508
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Fuente: Elaboracion propia.

6.8.2  Presupuesto Total.

A continuacion, se presenta el presupuesto total de las estrategias de marketing digital.

Tabla 18
Presupuesto total de contratacion y anuncio en redes sociales

Detalle Costo (Bs)

Community Manager

Promocion en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia.

El total de recursos econémicos necesarios para realizar las actividades

programadas asciende a 21.508 bs.
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6.9

Tabla 19

Flujo de Caja

Flujo de Caja de Comercial “Gabriel”

PERIODO 2024

ENERO

FEBRERO

[\ VA\RVA®)

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

INGRESOS

Ventas
EGRESOS
Impuestos por la
tienda

Sueldos y Salarios

Comunity Manager
Servicios energia
eléctrica

Flujo de Caja Neto
Flujo de Caja
Acumulado

18000,00

18000,00
11204,50

5,00
7614,50

3500,00

85,00

6795,50

6795,50

19800,00

19800,00
11204,50

5,00
7614,50

3500,00

85,00

8595,50

15391,00

21780,00

21780,00
11204,50

5,00
7614,50

3500,00

85,00

10575,50

25966,50

28314,00

28314,00
7704,50

5,00
7614,50

0,00

85,00

20609,50

46576,00

36808,20

36808,20
7704,50

5,00
7614,50

0,00

85,00

29103,70

75679,70

40489,02

40489,02
7704,50

5,00
7614,50

0,00

85,00

32784,52

108464,22

40489,02

40489,02
11204,50

5,00
7614,50

3500,00

85,00

29284,52

137748,74

40489,02

40489,02
11204,50

5,00
7614,50

3500,00

85,00

29284,52

167033,26

40489,02

40489,02
11204,50

5,00
7614,50

3500,00

85,00

29284,52

196317,78

48586,82

48586,82
7704,50

5,00
7614,50

0,00

85,00

40882,32

237200,10

58304,19

58304,19
7704,50

5,00
7614,50

0,00

85,00

50599,69

287799,79

69965,03

69965,03
7704,50

5,00
7614,50

0,00

85,00

62260,53

350060,32

Fuente: Elaboracion Propia.
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El flujo de caja se calculdé para la gestion 2024, con ingresos estimados que
aumentan un 10%, 20% y 30% en los meses de temporada alta, gracias al trabajo del
Community Manager. Los egresos se calcularon segln los datos proporcionados por la
propietaria. EIl Community Manager sera contratado dos veces al afio, por un periodo de
tres meses, antes de las temporadas altas para maximizar los resultados.

En diciembre, el flujo de caja neto asciende a 62.260,53 bs, lo que indica buenos

resultados estimados para el Comercial “Gabriel” si se aplica el Plan de marketing digital.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES



CAPITULO VII

7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1

Conclusiones

El objetivo de este trabajo fue elaborar un plan de marketing digital para Comercial

“Gabriel”, una empresa dedicada a la venta de articulos para el hogar en Tarija. Para ello,

se realizd lo siguiente:

Se estudio el macro entorno y el micro entorno de la empresa, identificando sus
potencialidades y debilidades, asi como las amenazas y oportunidades que se presentan
en su sector.

Se aplico un analisis FODA, que permitié conocer las fortalezas y debilidades internas
de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas externas que afectan su
desemperio.

Se realiz6 una investigacion de mercado, mediante una encuesta a la poblacion tarijefia,
para conocer su opinién sobre el uso de redes sociales y el posicionamiento deComercial
“Gabriel” en el mercado.

Se elabor6 un plan de marketing digital, que incluyo estrategias de branding digital,
como la creacién de un nuevo isologo y la presencia en redes sociales, con el fin de
mejorar el posicionamiento y la imagen de la empresa.

Como conclusion, se puede afirmar que el plan de marketing digital propuesto
contribuira a mejorar la competitividad de Comercial “Gabriel” en el mercado tarijefio,

aumentando su visibilidad, su reputacion y sus ingresos.
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7.2

Recomendaciones

Basado en los resultados de este trabajo de investigacion, se proponen las siguientes

recomendaciones para el desarrollo futuro de Comercial “Gabriel”:

Establecer alianzas estratégicas con instituciones publicas, ofreciendo créditos a sus
empleados con descuento por planilla, para ampliar la cartera de clientes y fidelizarlos.
Realizar un seguimiento constante del macroentorno y el microentorno, identificando
las potencialidades y debilidades del negocio, asi como las amenazas y oportunidades
del mercado, para adaptarse a los cambios y diferenciarse de la competencia.

Evaluar el impacto del plan de marketing digital a los seis meses de suimplementacion,
midiendo indicadores como el posicionamiento, la reputacion, eltrafico web, las
interacciones en redes sociales y las ventas, para verificar su efectividad y realizar los

ajustes necesarios.
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