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CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES DE MARKETING
1. INTRODUCCION AL MARKETING

Los negocios enfrentan retos y oportunidades importantes como la globalizacion,

adelantos tecnoldgicos y desregulacién, y la competencia més dura de la historia.

Los negocios pueden tener un mejor desempefio que sus competidores si optan por
cambiar una filosofia de producto y venta a una filosofia de marketing.

En la actualidad la finalidad del marketing es construir relaciones redituables con los
clientes. Este proceso comienza con el entendimiento de las necesidades y los deseos
del consumidor, con la determinacion de los mercados meta que pueden servir mejor
a la organizacién, y con el disefio de una propuesta de valor persuasiva para atraer,

mantener y aumentar el nimero de consumidores meta.

Si una empresa alcanza estos objetivos, obtendra beneficios en participacion de
mercado, ganancias y valor capital del cliente.

El marketing es mucho mas que una funcién de negocios aislada: es una filosofia que
guia a toda la organizacion. El departamento de marketing no puede establecer
relaciones redituables con los clientes por si solo: es tarea de toda la organizacion; la

cual debe impulsar la vision, la mision, y la planeacidn estratégica de la empresa.

Asi mismo, toda la compafiia debe tomar diversas decisiones sobre el tipo de clientes
que desea atraer, las necesidades que quiere satisfacer, los productos, los servicios y
precios que debe ofrecer, el tipo de comunicacién a enviar y recibir y las asociaciones

que desea desarrollar.

Por tanto, el area de marketing debe trabajar en estrecha colaboracion con otros
departamentos de la empresa y con otras organizaciones, a través de un sistema

integral, para poder proporcionar un valor superior a los clientes y satisfacerlos.
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2. DEFINICION DEL MARKETING

El marketing ha sido inventado para satisfacer las necesidades del mercado a cambio
de beneficio para las empresas que se sirven de ella para desarrollarse. Es una
herramienta que sin lugar a dudas es estrictamente necesaria para conseguir el éxito

en los mercados.

Segiin Willian Stanton marketing es “Un sistema total de actividades de negocio
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion™.

Philip Kotler define el marketing como “Un proceso social a través del cual
individuos o grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion,

oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros™.

Otra definicion de Philip Kotler y Gary Armstrong es que el marketing es “Un
proceso mediante el cual empresas crean valor para los clientes y establecen

relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes™?.

Por tanto, se puede decir que:

Las anteriores definiciones de marketing tienen en comun la satisfaccion de
necesidades de los clientes a través de la creacion de productos satisfactores. Por lo

que nos sugiere que las empresas deben tener una orientacion hacia el cliente.
3. IMPORTANCIA DEL MARKETING

Si una organizacion no vende sus productos o servicios, no permanece por mucho

tiempo en el mercado, para vender se tendrd que aplicar la concepcién moderna de

! Stanton, Willian J.; Etzel, Michael J. y Walker, Bruce J.: FUNDAMENTOS DE MARKETING, Mc
Graw-Hill, México, 2004, pag. 7.

2 Kotler, Philip; DIRECCION DE MARKETING, México: Pearson educacion, 2001. pag. 8

% Kotler, Philip y Armstrong Gary; FUNDAMENTOS DE MARKETING, octava edicion, México:
Pearson educacion, 2008. pag. 5.
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mercadotecnia. En las economias modernas el consumidor busca la mejor forma de

satisfacer sus necesidades.

Seria dificil imaginar un mundo sin marketing., pero puede ser igualmente dificil
apreciar la importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los

aspectos de nuestra vida.

Como cosa hecha que siempre esta ahi, solemos subestimar los medios apoyados en
gran medida por la publicidad, el gran surtido de bienes distribuidos por tiendas
cercanas nuestros hogares y la facilidad con que podemos hacer compras.
Consideremos por un momento como desempefian el marketing una de las funciones
principales en la economia global, en el sistema socio econdmico de cualquier pais,

en cualquier organizacién y en la vida misma.
4. DESARROLLO DEL MARKETING MIX

Los mercaddlogos usan numerosas herramientas para obtener las respuestas deseadas
de su mercado meta. La combinacion de dichas variables controlables constituye la

mezcla de marketing:

“Mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa

usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta™.

Estas herramientas se clasifican en cuatro grupos producto, precio, plaza y

promocion.
4.1. PRODUCTO

Es la herramienta més esencial de la mezcla de la mercadotecnia, el cual
representa la oferta tangible de la firma al mercado. Un producto es cualquier
cosa que puede ser ofrecido en un mercado para satisfacer una necesidad o un

deseo.

* Kotler, Philip; Ob. Cit., pag. 15
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Los productos objeto de marketing pueden dividirse en:

e Productos fisicos

e Servicios

e Personas

e Lugares

e Propiedades

e Organizaciones

e Informaciones

e Ideas

4.1.1. Lacartera de productos

Una empresa no vende, por lo general, un solo producto, sino una gama o

conjunto de ellos, que constituyen lo que se denomina la cartera de productos.

a.

Linea de producto, es un conjunto de productos homogéneos. La linea de
productos constituye un grupo de productos dentro de la misma categoria;

se vende a los mismos clientes.

. Amplitud de una cartera de producto, se mide por el numero de lineas

distintitas que la integran.

Profundidad, se mide por el nimero de modelos, tamafios y variantes que

se ofrece dentro de cada linea de productos.

. Longitud, es el numero total de productos fabricados o vendidos. Es la

suma de todas las referencias en cada una de las lineas ofrecidas o el

resultado de multiplicar la amplitud por la profundidad.

Extension de la linea de productos, consiste en el lanzamiento de una
nueva variedad de un producto basico dentro de la misma categoria de

producto y con la misma marca.
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4.1.2. Clasificacién de productos

Una clasificacion de los productos, desde la perspectiva de marketing, es la

que se distingue entre productos de consumo e industriales.
a. Productos de consumo

Los bienes de consumo son los que compran los consumidores definitivos para su
propio consumo. Por lo general, los mercaddlogos clasifican estos bienes basandose

en los habitos de compra del consumidor en:

e Los bienes de uso comun son bienes de consumo que el cliente suele
comprar con frecuencia, de manera inmediata y con el minimo esfuerzo en la
comparacion y la compra. Los bienes de uso comun se pueden subdividir en

bienes bésicos, de impulso y de emergencia.

e Los bienes basicos son aquellos que los consumidores compran de manera
regular. Los bienes de adquisicion impulsiva se compran sin planearse o
buscarse; por lo general se encuentran al alcance en muchos lugares, porque
los clientes rara vez los buscan. Asi, los chocolates y las revistas se
encuentran cerca de las cajas, ya que de otra forma a los clientes no se les

ocurrira comprarlos.

e Los bienes de emergencia se compran cuando la necesidad es urgente. Los
fabricantes de bienes de emergencia los colocan en muchos puntos de venta,

para evitar perder ésta por ejemplo: el momento en que el cliente los necesita.

e Los bienes de comparacion son bienes de consumo que suelen pasar por un
proceso de seleccidon durante el cual el cliente los compara en cuanto a su
idoneidad, calidad, precio y estilo. Los bienes de comparacion pueden

dividirse en uniformes y no uniformes.

e Los bienes de especialidad son bienes de consumo con alguna caracteristica

muy especial, o de una marca especifica, por los cuales un grupo importante
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de compradores estd dispuesto a hacer un esfuerzo de compra. Los
compradores no suelen comparar los bienes de especialidad: no invierten en

ello mas que el tiempo suficiente para llegar a la tienda y llevarse el producto.

e Los bienes de consumo que el cliente no conoce. Los nuevos que aunque
sepa de ellos no las compra, como los detectores de humo o los aparatos de
discos compactos son productos, hasta que el consumidor se entera de su

existencia por los medios.
b. Productos industriales

Los bienes industriales son aquellos que compran individuos u organizaciones para
procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negocio. Asi, la diferencia entre los

bienes de consumo y los industriales se basa en la finalidad por la cual se compran.

Los bienes industriales se clasifican segun la forma en que participan en el proceso de
produccion y segun su costo. Existen tres grupos: los materiales y las partes, los

bienes de capital y los suministros y servicios.
4.2. PRECIO

El precio estd en todas partes y tiene muchas denominaciones dependiendo del
rubro y las caracteristicas de valuar un servicio o producto. Es la unica variable de
marketing (4Ps) que genera ganancias mientras que las otras generan costos para

la empresa.

“Es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para

adquirir un producto”5.

4.2.1. Importancia del precio

El precio de un producto es importante en la economia ya que influye en los
salarios, la renta, las tasas de interés y las utilidades. Es el regulador

% Stanton, Willian J.; Etzel, Michael J. y Walker, Bruce J.: FUNDAMENTOS DE MARKETING, Mc
Graw-Hill, México, 2004, pég. 377.



fundamental del sistema econdmico porque influye en la asignacién de los

factores de la produccion.

En la mente del cliente; algunos consumidores se interesan principalmente en
los precios bajos, en tanto, que a otro segmento le preocupa mas otros

factores, como el servicio, la calidad, el valor y la imagen de marca.

Para las empresas el precio de un producto es un importante factor
determinante de la demanda que el mercado hace de ese producto. El dinero
entra en una organizacion a través de los precios. Asi, pues, el precio afecta a
la posicion competitiva de una empresa, a sus ingresos y a sus ganancias

netas.
4.2.2. Objetivos de la asignacion de precios

Toda actividad de marketing incluida la asignacién de precios debe dirigirse a
una meta. De esta forma, la administracion debe decidirse sobre su objetivo de
asignacién de precios antes de determinar el precio en si. No obstante, con
todo lo l6gico que esto pueda parecer, pocas compafiias establecen

conscientemente un objetivo de asignacion de precios.

Tabla N°1. Objetivos de la politica de precios
Financieros Maximizar beneficios
Rentabilidad
Beneficios satisfactorios
Comerciales Incrementar la tasa de recompra
Animar la demanda de los no usuarios actuales
Conservar a toda la clientela
Conservar a los clientes més rentables
Atraer consumidores por el precio

Atraer consumidores por la calidad

Competitivos No competir
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Competir sin el precio

Fuente: Serrano Gomez, Francisco: TEMAS DE INTRODUCCION AL MARKETING, segunda
edicion; ESIC Editorial: Espafia, 1997, pag. 266.

4.2.3. Estrategias para la fijacion de precios para la mezcla de productos

La estrategia para fijar el precio de un producto a menudo se tiene que

modificar cuando ésta forma parte de una mezcla de productos. En esta

situacion, la empresa buscara un conjunto de precios que maximice las

utilidades de toda la mezcla de productos. Es dificil fijar los precios porque

los distintos productos tienen demandas y costos relacionados entre si y

enfrentan distintos niveles de competencia.

Tabla N°2. Estrategias de fijacion de precios para la mezcla de productos

ESTRATEGIA

Fijacion de precios para linea de
productos

Fijacion de precios para producto
opcional

Fijacion de precios para producto
cautivo

Fijacion de precios para
subproductos

Fijacion de precios para paquete de

productos

DESCRIPCION

Fijar los niveles del precio entre los diversos
articulos de una linea de productos.

Fijacion de precios productos opcionales o
accesorios para un producto principal.

Fijar el precio para productos que se deben
usar junto con un producto principal.

Fijar un precio bajo para los subproductos
con el fin de deshacerse de ellos.

Fijar el precio de varios productos que se

venden juntos.

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong Gary; FUNDAMENTOS DE MARKETING, octava edicion,

México: Pearson educacion, 2008. péag. 276.

4.3. DISTRIBUCION

Aun antes de que un producto esté listo para el mercado, la administracién debe

determinar que métodos y rutas se utilizaran para llevarlo alli. Esto significa
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establecer estrategias para los canales de distribucion y la distribucién fisica del
producto. Pocos productores venden sus bienes directamente a los usuarios
finales, en vez de eso, usan intermediarios para llevar sus productos al mercado,
tratan de crear un canal de distribucion. Segun Willian J. Stanton lo define de la

siguiente manera:

“Un canal de distribucién consiste en el conjunto de personas y empresas
comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al paso de este del
productor al consumidor o usuario de negocio final; el canal incluye siempre al
productor y al cliente final del producto en su forma presente, asi como a cuales

quiera intermediarios, como los detallistas y los mayoristas™®.

Kotler y Armstrong definen un canal de distribuciéon como: “Un conjunto de
organizaciones independientes que participan en el proceso de poner un producto

o servicio a disposicion del consumidor o de un usuario industrial™’.

Por consiguiente, tomando en cuenta las anteriores definiciones podemos

mencionar que:

Un canal de distribucion es un conjunto de personas y empresas independientes
que intervienen en el proceso de hacer llegar el producto del productor al

consumidor o de un usuario industrial.
4.3.1. NUmero de niveles del canal

Las compafiias pueden disefiar sus canales de distribucion para proporcionar
productos y servicios a los clientes en diferentes maneras. Cada capa de
intermediarios de marketing que realiza alguna funcién para acercar el

producto y su posesion al comprador final constituye un nivel de canal. Puesto

® Stanton, Willian J.; Etzel, Michael J. y Walker, Bruce J.: FUNDAMENTOS DE MARKETING, Mc
Graw-Hill, México, 2004, pag. 459
” Kotler, Philip y Armstrong Gary; FUNDAMENTOS DE MARKETING, octava edicion, México:
Pearson Educacion, 2008.pag. 300
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que por tanto el producto como el consumidor final siempre realizan algo de

trabajo, forman parte de todos los canales.

El nimero de niveles de intermediarios indica la longitud de un canal. El
canal de marketing directo, no tiene niveles de intermediarios; este canal
consiste en una compafiia que vende directamente a los consumidores. El

canal de marketing indirecto, contienen uno o mas intermediarios.

Canales de distribucion principales. En la actualidad hay varios canales de
distribucion. Los canales mas comunes para los bienes de consumo, los de

negocio y los de servicio se resumen en el siguiente grafico N°15,

Principales canales de marketing para diferentes categorias de productos

Productores de bienes de consumo

Detallista Detallista Detallista Detallista

Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Productores de bienes de negocio

Distribuidor
industrial Agentes LIS
Mayoristas Revendedor Mayoristas
comerciantes comerciantes

Usuarios de Usuarios de Usuarios de
negocio negocio negocio

Usuarios de
negocio

Usuarios de
negocio

8 Stanton, Willian J.; Etzel, Michael J. y Walker, Bruce J.: FUNDAMENTOS DE MARKETING, Mc
Graw-Hill, México, 2004, pag. 464.
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Productos de servicios

4.3.2. Determinacioén de la intensidad de la distribucion

En este punto se decide sobre cuéntos intermediarios se emplearan en los
niveles mayoristas y detallistas en un territorio particular. Hay muchos grados
de intensidad a continuacion se considera las tres categorias principales:

a. Distribucion intensiva

En la distribucion intensiva, un productor vende su producto a través de todo
punto de venta disponible en un mercado en el que un consumidor pudiera

buscarlo razonablemente.
b. Distribucién selectiva

En la distribucién selectiva, el productor vende sus productos a través de
multiples mayoristas y detallistas, pero no de todos los que pueda haber, en un

mercado en el que un consumidor pueda razonablemente buscarlo.
c. Distribucion exclusiva

En la distribucion exclusiva, el proveedor conviene en vender su producto
solo a un intermediario mayorista o0 detallista Unico en un mercado

determinado.
De lo descrito anteriormente se lleg6 a la conclusién de que:

La determinacion de la intensidad de la distribucién depende del tipo de producto que
se quiera ofertar y el mercado que lo va a adquirir.
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4.4, PROMOCION

Las compariias tienen que hacer algo méas que solo crear valor para los clientes,
deben usar la promocién para comunicar clara y persuasivamente dicho valor.
Todas sus comunicaciones deben ser planificadas y mezcladas en un programa de
comunicaciones de marketing cuidadosamente integrado. Asi como una buena
comunicacion es importante para crear y mantener cualquier tipo de relacion, es
también un elemento crucial en los esfuerzos de una compafiia para crear

relaciones redituables con sus clientes.

La promocién es una combinacion de varias herramientas que conforman la

mezcla de promocién®:

a. Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no

personal de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado.

b. Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o

venta de un producto o servicio.

c. Relaciones publicas: Crear buenas relaciones con los diversos publicos de
una compafiia mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de
una buena imagen corporativa, y el manejo o bloqueo de rumores, anécdotas,

0 sus sucesos desfavorables.

d. Ventas personales: Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de
la compafiia con el fin de efectuar una venta y crear relaciones con los
clientes.

e. Marketing directo: Comunicacion directa con los consumidores
individuales, seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una

respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con ellos mediante el uso del

% Kotler, Philip y Armstrong Gary; FUNDAMENTOS DE MARKETING, octava edicion, México:
Pearson Educacion, 2008, pag. 363.
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telefono, correo, fax, correo electronico, internet, y de otras herramientas para

comunicarse directamente con consumidores especificos.

A continuacion en el siguiente capitulo se desarrollard mas a profundidad la

promocion puesto que es la variable de estudio mas importante para nuestro trabajo.
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CAPITULO Il

LA ESTRATEGIA DE PROMOCION
1. DEFINICION DE ESTRATEGIA

Es la direccion y el alcance de la organizacion a largo plazo y permite conseguir
ventajas para la organizacion a traves de su configuracion de recursos en un entorno
cambiante, para hacer frente a las necesidades de los mercados y satisfacer las

expectativas de los propietarios.
2. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Existen diferentes estrategias de marketing" que ofrecen a la empresa para permitirle

alcanzar sus objetivos de crecimiento y de rentabilidad.
2.1. ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

Para el desarrollo de estas estrategias es necesario precisar la naturaleza de la
ventaja competitiva defendible, que servirad de punto de apoyo a las acciones

estratégicas y tacticas posteriores.
a. Laestrategia de liderazgo en costes

Esta primera estrategia basica se apoya en la dimensién productividad y esta
generalmente ligada a la existencia de un efecto experiencia.

Esta estrategia implica una vigilancia estrecha de los gastos de
funcionamiento, de las inversiones en productividad que permiten valorar los
efectos experiencia, de las concepciones muy estudiadas de los productos y de
los gastos reducidos de ventas y de publicidad a la vez que el acento esta
puesto esencialmente en la obtencion de un coste unitario bajo, en relacion a

sus competidores.

! Lambin, Jean Jacques; marketing estratégico, tercera edicion, Espafia: McGraw-Hill, 1997, pag. 338-
354.
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b. Las estrategias de diferenciacion

Estas estrategias tienen por objetivo dar al producto cualidades distintivas
importantes para el comprador y que le diferencien de las ofertas de los
competidores. La empresa tiende a crear una situacion de competencia
monopolistica donde detente un poder de mercado, debido al elemento

distintivo.
c. Las estrategias del especialista

Se concentra en las necesidades de un segmento o de un grupo particular de
compradores, sin pretender dirigirse al mercado entero. El objetivo es,
asignarse una poblacidn-objetivo restringida y satisfacer las necesidades
propias de este segmento mejor que los competidores, los cuales se dirigen a
la totalidad del mercado. Esta estrategia implica, por consiguiente, bien
diferenciacion, bien liderazgo en costes, o bien las dos a la vez, pero
Unicamente respecto a la poblacion-objetivo escogida.

2.2. LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
Kotler establece una distincion entre cuatro tipos de estrategias competitivas; esta
tipologia se basa en la importancia de la cuota de mercado mantenida y distingue

las siguientes estrategias:
a. Las estrategias del lider

La empresa “lider” en un producto mercado es aquella que ocupa la posicion
dominante y es reconocida como tal por sus competidores. El lider es a
menudo un ejemplo de referencia que las empresas rivales se esfuerzan en

atacar, imitar o evitar.
b. Las estrategias del retador

La empresa que no domina un producto mercado puede elegir, bien atacar al

lider y ser su “retador”, o adoptar un comportamiento de seguidor alineandose
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con las decisiones tomadas por la empresa dominante. Las estrategias del
retador son pues estrategias agresivas cuyo objetivo declarado es ocupar el

lugar del lider.
c. Las estrategias del sequidor

El seguidor, como se ha visto anteriormente, es el competidor que, no
disponiendo mas que de una cuota de mercado reducida, adopta un
comportamiento adaptativo alineando sus decisiones sobre las decisiones
tomadas por la competencia. En vez de atacar al lider, estas empresas
persiguen un objetivo de “coexistencia pacifica” y de reparto consciente del

mercado, alineando su actitud a la del lider reconocido del mercado.
d. Las estrategias del especialista

La empresa que se especializa se interesa por uno o varios segmentos y no por
la totalidad del mercado. El objetivo perseguido es ser cabeza de raton en vez

de cola de ledn. La clave de esta estrategia es la especializacion en un nicho.
Por consiguiente resumiendo este punto:

Las estrategias son las decisiones mas importantes que se requiere para alcanzar los
objetivos de largo plazo. Por tanto, queda establecido que todas las estrategias deben
ser dindmicas, es decir, estar sujeta a los cambios constantes de las fuerzas

competitivas del mercado.

3. ESTRATEGIA DE PROMOCION

El marketing moderno requiere algo mas que sélo desarrollar un buen producto, fijar
un precio atractivo y ponerlo a disposicion de los clientes meta. Las compafiias
también deben comunicarse con los clientes actuales y con los potenciales, en tanto
que el contenido del mensaje no deberia dejarse al azar. La comunicacion es

importante para establecer y mantener cualquier clase de relacion, es un elemento
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fundamental de las actividades que realiza la empresa para construir relaciones

redituables con los clientes.

La promocion, no es una herramienta tnica, sino mas bien una combinacion de varias
herramientas, que se deben coordinar cuidadosamente para entregar un mensaje claro,

congruente, y convincente acerca de la organizacion y de sus productos.
3.1. DEFINICION DE PROMOCION

La promocion es el proceso de comunicacion de los atributos del producto y la
difusion de la imagen de empresa que permita convencer la mente del consumidor

mediante la publicidad, fuerza de ventas, telemercadeo y relaciones publicas.

3.2. ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE PROMOCION

a. Estrategia de empuje

“Implica “empujar” el producto hacia los consumidores finales a través de
los canales de marketing. El productor dirige sus actividades de marketing
hacia los miembros del canal para incitarlos a que adquieran el producto y lo

promuevan ante los consumidores finales™.

b. Estrategia de atraccion

“El productor dirige sus actividades de marketing hacia los consumidores
finales para animarlos a comprar el producto. Si la estrategia de atraccion es
eficaz, entonces los consumidores demandaran el producto a los miembros
del canal, quienes a su vez lo solicitan a los productores. Asi, con una
estrategia de atraccion, la demanda de los consumidores “jala’ el producto a

través de los canales de distribucion’.

2 Kotler, Philip y Armstrong Gary; Fundamentos de Marketing, octava edicién, México: Pearson
educacion, 2008, pag. 369
® Kotler, Philip y Armstrong Gary; Fundamentos de Marketing, octava edicién, México: Pearson
educacidn, 2008, pag. 369
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La mezcla promocional cambia sustancialmente segin se elija una estrategia de

empuje o una de atraccion.

Una estrategia de empuje requiere la utilizacién de una fuerza de ventas y una
promocion comercial para "empujar” el producto por los canales. Los productores
promueven el producto a los mayoristas, éstos lo promueven a los minoristas, y éstos,

a su vez, a los consumidores.

En cambio, una estrategia de atraccion exige gastar una gran cantidad de dinero en
publicidad y promocion al consumidor, para crear una demanda de consumo. Esta,
luego, "atrae™ al producto por el canal. Si esta estrategia resulta efectiva, los
consumidores pediran el producto a sus minoristas, quienes lo pediran a su vez de sus

mayoristas, y éstos de los productores.

3.3. HERRAMIENTAS DE PROMOCION

Se refiere al conjunto de sefiales emitidas por la empresa a sus diferentes
publicos. La publicidad junto con la fuerza de ventas, la promocién de ventas, las
relaciones publicas y el marketing directo forman parte de las herramientas de

promocion.

3.3.1. LAPUBLICIDAD

“Es una comunicacion de masas, pagada, unilateral emanada de un
anunciador presentado como tal, y concebido para apoyar, directa o
indirectamente, las actividades de la empresa™.

a. Objetivos de publicidad

La publicidad informativa se utiliza cuando se introduce una nueva categoria de
producto. En este caso, el objetivo consiste en crear una demanda primaria. Parte
de la publicidad persuasiva se ha convertido en publicidad comparativa, en la que

la compafiia compara directa 0 indirectamente su marca con otra u otras. La

* Lambin, jean Jacques; marketing estratégico, tercera edicion, Espafia: McGraw-Hill, 1997, pag. 520.
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publicidad comparativa se ha usado para productos que van desde bebidas
gaseosas, cerveza y analgésicos, hasta computadoras, baterias, arrendamiento de
automoviles. La publicidad de recordatorio es importante para los productos

maduros, pues mantienen a los consumidores pensando en el producto.

Tabla N°3. Objetivos de la publicidad
Publicidad informativa
Informar al mercado acerca de un | Describir los servicios disponibles.
nuevo producto. Corregir impresiones falsas.
Sugerir nuevos usos de un producto. Reducir temores de los consumidores.
Informar al mercado de un cambio de | Crear una imagen de la compafiia.
precio.

Explicar como funciona el producto.

Publicidad persuasiva
Crear preferencia de marca. Persuadir a los clientes de comprar ahora.
Fomentar el cambio a la propia marca. | Persuadir a los clientes de recibir una
Cambiar la percepcion de los clientes | visita de ventas.

de los atributos del producto.

Publicidad de recordatorio
Recordar a los consumidores que tal | Mantenerlo en la mente de los clientes
vez necesiten el producto en el futuro | fuera de la temporada.
cercano. Mantener un alto grado de conciencia del
Recordar a los consumidores donde | producto

pueden comprarlo.

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong Gary; FUNDAMENTOS DE MARKETING, octava edicion,

México: Pearson educacion, 2008, pag. 371.
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b. Tipos de publicidad
La publicidad se clasifica de acuerdo con la audiencia meta, la finalidad deseada y
lo que se anuncia. Para apreciar el alcance y los tipos de publicidad®, es esencial

comprender estas tres clasificaciones.

E La meta: consumidores o empresas. Un anuncio se dirige a consumidores o
a empresas; asi, es publicidad de consumo o bien publicidad de negocio a
negocio. Muchos fabricantes y distribuidores tienen que dividir su publicidad

entre sus clientes empresariales y los consumidores finales.

E Tipo de demanda: primaria o selectiva. La publicidad de demanda primaria
estd disefiada para estimular la demanda de una categoria genérica de un
producto. La publicidad de demanda selectiva tiene por objeto estimular la

demanda de marcas especificas.

E El mensaje: de productos o institucional. Se clasifica en la publicidad de
productos se centra en un producto o marca. La publicidad institucional
presenta informacion sobre el negocio del anunciante o trata de crear una

opinion favorable hacia la organizacion.
c. Medios publicitarios

% Television. La televisién combina movimiento, sonido y efectos especiales.
En la television es posible demostrar y describir productos. Ofrece una amplia

cobertura geogréfica y flexibilidad sobre cuando se presenta el mensaje.

% Correo directo. Esta publicidad puede enviarse a la manera tradicional,
mediante el sistema postal o algin servicio de mensajeria, 0 bien
electronicamente por fax o correo electronico. Tiene el potencial de ser el
medio mas personal y selectivo. La alternativa tecnoldgica es de envio menos

costoso. Sin embargo, su bajo costo ha llevado a la distribucion

% Stanton, Willian J.; Etzel, Michael J. y Walker, Bruce J.: FUNDAMENTOS DE MARKETING, Mc
Graw-Hill, México, 2004, p4g. 622.
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indiscriminada de mensajes de correo electrénico comercial no solicitados,

Ilamados spam.

Periodicos. Son flexibles y oportunos, es posible insertar anuncios y
cancelarlos sin mucha antelacion y también es posible variar o restar paginas,
porque el espacio de los periodicos no esta limitado de la manera en que el
tiempo est& constrefiido en la radio y la television. El costo es relativamente

bajo.

Radio. La radio es un medio de bajo costo gracias a su gran alcance. Como la
radio s6lo produce impresiones auditivas depende por completo de la

capacidad del escucha para retener la informacion que oyo sin ver.

Seccion amarilla. Es un directorio impreso con los nombres y teléfonos de

los negocios locales y esta organizado por tipo de producto.

Revistas. Son el medio adecuado cuando se desea un anuncio con calidad de
impresion y color. Pueden llegar a un mercado nacional a un costo por lector

relativamente bajo.

Medios interactivos. La interactividad es una caracteristica que permite al
receptor del mensaje publicitario responder inmediatamente a través del
mismo medio. El medio interactivo de mas rapido crecimiento es la web, que

permite el acceso de millones de organizaciones e individuos entre si.

3.3.2. LAPROMOCION DE VENTAS
Consiste en incentivos, medios a corto plazo que fomentan la compra o la

venta de un producto o servicio, la promocion de ventas ofrece razones para
comprar ya. Los ejemplos de medios de promocion de ventas son cupones,
bonos, exhibidores en tiendas, patrocinadores, ferias comerciales, muestras,

demostraciones en tiendas y concursos.
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a. Objetivos de la promocion de ventas

Los objetivos varian ampliamente, quienes venden podrian usar promociones para
el consumidor a fin de incrementar las ventas a corto plazo, los objetivos de las
promociones al comercio incluyen que los detallistas manejen articulos nuevos y
mantengan inventarios mas grandes, hacer que anuncien el producto y le den mas
espacio en los anaqueles, y lograr que compren anticipadamente. Para la fuerza de
ventas los objetivos incluyen obtener mayor apoyo de éstos para los productos

actuales o nuevos, o hacer que los vendedores consigan cuentas nuevas.
b. Principales herramientas para la promocion de ventas

Las muestras. Son ofrecimientos de una cantidad pequefia de algun producto
para probarlo. Las muestras son la forma mas eficaz, pero mas costosa, de

introducir un producto nuevo.

Los cupones. Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro
cuando compran los productos especificados.

Las ofertas de reembolso en efectivo o devoluciones. Se parecen a los
cupones, s6lo que la reduccidon en el precio ocurre después de la compra, no

en el establecimiento de venta al detalle.

Los paquetes de precio. Ofrecen a los consumidores un ahorro con respecto

al precio normal de un producto.

Las bonificaciones. Son articulos que ofrecen gratuitamente 0 a un costo muy

bajo como incentivos para comprar un producto.

Las especialidades publicitarias. Son articulos utiles grabados con el
nombre del anunciante que se obsequian a los consumidores. Los articulos
mas comunes de este tipo son camisetas y otro tipo de ropa, plumas, tarros,

calendarios, gorras entre otros.
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Las recompensas por ser cliente habitual. Son dinero en efectivo y otros
incentivos que se ofrecen por el uso constante de ciertos productos o servicios

de una compaiiia.

Las promociones de punto de venta. Incluyen exhibiciones y

demostraciones que se efectdan en el punto de compra o de venta.

3.3.3. LASRELACIONES PUBLICAS
Las relaciones publicas son una herramienta de administracion destinada a

influir favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y
sus politicas, es decir, cultivar buenas relaciones con los diversos publicos de

una compafiia.
Principales herramientas de las relaciones publicas

La noticia. Los profesionales de RP encuentran o crean noticias favorables

acerca de la compafiia y de sus productos o personal.

Los discursos. También pueden crear publicidad para los productos y la

compafiia.

Los eventos especiales. Pueden ser desde una conferencia de prensa, visitas
guiadas para miembros de la prensa, inauguraciones magnas y espectaculos
pirotécnicos, hasta espectaculos de laser, lanzamiento de globos aerostéaticos,
presentaciones multimedia, y funciones de gala con estrellas invitadas, o

programas informativos disefiados para llegar a publicos meta e interesarlos.

Los materiales escritos. Se utilizan para llegar a sus mercados meta e influir
en ellos. Estos materiales incluyen informes anuales, folletos, articulos y

boletines.

Los materiales de identidad corporativa. Ayudan a crear una identidad de

la corporacion que el puablico reconozca de inmediato, logotipos, papel
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membretado, folletos, letreros y otros se convierten en herramientas de

marketing cuando son atractivos, distintivos y memorables.

¢ Actividades de servicio publico. Las compafiias mediante la aportacion de
dinero y tiempo a actividades de servicio publico pueden mejorar la opinion

del publico.

3.3.4. VENTAS PERSONALES
Las ventas personales son una comunicacion directa de informacion para

persuadir a alguien de que compre algo, pueden ser méas flexibles que las

demaés herramientas promocionales.
a. Tipos de ventas personales

E Venta interior. Es cuando los clientes acuden con los vendedores y consiste
sobre todo en transacciones al detalle.

E Venta exterior. Los vendedores visitan al cliente, hacen el contacto en
persona o por teléfono, por lo general representa a productores o
intermediaros mayoristas que venden a usuarios comerciales y no a

consumidores domésticos.

b. Cambio de patrones en las ventas personales

Tradicionalmente, las ventas personales eran en persona, sin embargo, en los
ultimos afios han aparecido esquemas de venta muy distintos que reflejan una
creciente destreza para las adquisiciones entre los consumidores y las empresas

compradoras, la cual ha fomentado el refinamiento de las ventas personales.

> Centros de ventas. Es un grupo de representantes de un departamento de
ventas y otras areas funcionales de la compafiia, como finanzas, produccion e
investigacion y desarrollo, que se retnen para satisfacer las necesidades de

cierto cliente.
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» Ventas de sistemas. Comprende la venta de un paquete total de bienes y
servicios relacionados para resolver el problema de un cliente. La idea es que
el sistema satisfara mejor las necesidades del comprador que la venta de los

productos por separado.

> Equipos de ventas globales. Son unidades responsables de todas las ventas

de la compafiia a una cuenta en cualquier parte del mundo.

> Venta de relaciones. Establece un trato reciproco con clientes selectos al
paso del tiempo. Trata de generar una relacion honda y duradera fincada en la
confianza con los clientes fundamentales, que por lo regular son las cuentas

mayores.

> Telemarketing. Es el wuso innovador de equipos Yy sistemas de
telecomunicaciones como parte de la categoria de ventas personales que va al

cliente.

> Automatizacion de la fuerza de ventas. Se refiere al uso de las herramientas
electronicas para combinar la informacion de la compafiia y los clientes en

tiempo real, a fin de mejorar la funcion de ventas.

3.3.5. MARKETING DIRECTO

El marketing directo consiste en establecer conexiones directas con
consumidores individuales seleccionados a fin de obtener una respuesta

inmediata y crear relaciones duraderas con los clientes.
a. Beneficios del marketing directo

Sea que se utilice como un modelo total de negocios 0 como complemento de una
mezcla integrada de marketing mas amplia, el marketing directo aporta muchos

beneficios tanto para quienes compran como para quienes venden.

Para los compradores, el marketing directo es comodo, facil de usar, y privado.

Desde la comodidad de su casa u oficina, pueden hojear catadlogos o explorar
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sitios web de compafiias a cualquier hora del dia o de la noche. ElI marketing
directo proporciona a los compradores acceso facil a un sinnimero de productos y
a abundante informacion, tanto en mercados nacionales como internacionales. Por
ultimo, el marketing directo es inmediato e interactivo —Ilos compradores pueden
interactuar con el vendedor por teléfono o en su sitio web para crear la
configuracion exacta de informacion, productos o servicios que desean, y

ordenarla inmediatamente.

Para quienes venden, el marketing directo es una potente herramienta para crear
relaciones con el cliente. Utilizando el marketing de bases de datos, los
mercaddlogos actuales pueden dirigirse a grupos pequefios o0 a consumidores
individuales, adaptar sus ofertas a las necesidades particulares, y promover esas
ofertas a través de comunicaciones personalizadas. Por ultimo, el marketing
directo puede ofrecer a los vendedores una alternativa eficiente y de bajo costo

para llegar a sus mercados.
b. Formas de marketing directo

# Marketing telefonico. Implica usar el teléfono para vender directamente a los

consumidores y clientes industriales.

# Marketing por correo directo. Implica enviar una oferta, un anuncio, un
recordatorio, u otro elemento a una persona localizada en un domicilio
especifico. El correo directo es idoneo para la comunicacion directa, de uno a
uno, pues permite una selectividad alta del mercado meta, se puede

personalizar, es flexible, y permite medir facilmente los resultados.

# Marketing por catalogo. Marketing directo mediante catalogos impresos, en
video, o electronicos que se envian por correo a clientes selectos, se

proporcionan en tiendas, o se presentan en linea.
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# Marketing de respuesta directa por television. Se realiza por television;
incluye anuncios televisivos de respuesta directa o infomerciales, y canales de

compras en casa.

# Marketing en quioscos. Algunas compaiiias colocan informacion y maquinas
para hacer pedidos en tiendas, aeropuertos, y otros lugares. En la actualidad
estan apareciendo quioscos desde aparatos de autoservicio en hoteles y lineas
de registro en aeropuertos, hasta quioscos de pedido ubicados dentro de las
tiendas y que permiten ordenar mercancia no disponible en la tienda.

# Email Marketing. Hay que tener claro que el Email Marketing se engloba
dentro del marketing directo, y consiste en el uso del correo electronico
destinado principalmente a crear campafias promocionales y/o aumentar la
fidelizacion de nuestros clientes, fomentando la credibilidad en nuestra marca.
En este sentido, se trata de una forma de comunicacion con la que
mantenemos activa nuestra relacion con cada cliente, a la vez que le

aportamos un valor afiadido.

c. Politica publicay aspectos éticos del marketing directo

Las empresas que efectian marketing directo y sus clientes suelen gozar de
relaciones mutuamente provechosas, sin embrago, hay ocasiones en que emerge
un lado mas oscuro, agresivas y un tanto inmorales tacticas de algunos
mercaddlogos directos pueden molestar o perjudicar a los consumidores, y dafar

la reputacion de la industria.

Los excesos del marketing directo a veces molestan y ofenden a los
consumidores, la invasion a la privacidad tal vez sea el problema de politica
publica mas dificil que se enfrenta actualmente, los mercadélogos saben gue si no
se les atiende estos problemas pueden engendrar actitudes cada vez mas negativas

entre los consumidores, tasas de respuesta mas bajas.
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La mayor parte de las compafiias de marketing directo buscan lo mismo que los
consumidores ofertas de marketing honestas y bien disefiadas dirigidas
unicamente a los consumidores que las aprecien y respondan a ellas. EI marketing

directo es caro como para desperdiciarlo en consumidores que no lo quieren.
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CAPITULO 11l
SEGMENTACION DE MERCADO

1. INTRODUCCION

Hoy en dia las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los compradores del

mercado, o al menos que no pueden atraerlos a todos en la misma forma.

Las compaiiias deben identificar las partes del mercado a las que puede servir mejor y
con mayor provecho. Debe disefiar estrategias para crear las relaciones correctas con
los clientes correctos. Por ello, casi todas las compafiias estan seleccionando a los
clientes con quienes quieren relacionarse. Casi todas han abandonado el marketing
masivo para practicar la segmentacion y determinacion de mercados meta identificar
segmentos del mercado, seleccionar uno o méas de ellos, y crear productos y

programas de marketing a la medida de cada uno.

Segun Kotler y Armstrong muestran tres pasos principales para la determinacién de

mercados meta:

El primer paso es la segmentacion de mercado, dividir un mercado en grupos mas
pequefios de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas 0
comportamientos, los cuales podrian requerir productos o mezclas de marketing
distintos. La empresa identifica las diferentes formas de segmentar el mercado y crea

perfiles de los segmentos de mercado resultantes.

El segundo paso es la determinacion de mercado meta, evaluar qué tan atractivo es
cada segmento de mercado y seleccionar uno o mas segmentos en los que se

ingresara.

El tercer paso es el posicionamiento en el mercado, establecer el posicionamiento

competitivo del producto y crear una mezcla de marketing detallada.
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2. SEGMENTACION DE MERCADOS

Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno o mas
sentidos. La diferencia podria radicar en sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes o
practicas de compra. Mediante la segmentacion de mercados, las compafiias dividen
mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede
llegar de manera méas eficaz con productos y servicios congruentes con sus

necesidades unicas.
Schiffman y Kanuk definen la segmentacion de mercados como:

“El procedimiento de dividir un mercado en distintos subconjuntos de consumidores
que tienen necesidades o caracteristicas comunes, y de seleccionar uno o varios

segmentos para llegar a ellos mediante una mezcla de marketing especifica”.
Segun Kotler y Armstrong la segmentacion de mercados consiste en:

“Dividir un mercado en grupos mds pequenios de compradores con diferentes
necesidades, caracteristicas o comportamientos, los cuales podrian requerir

productos 0 mezclas de marketing distintos”.?
Asimismo se puede mencionar que:

Un mercado estd compuesto por cientos, miles e incluso millones de individuos,
empresas u organizaciones que son diferentes los unos de los otros, esta "diversidad”,
hace casi imposible la implementacion de un esfuerzo de mercadotecnia hacia todo
el mercado, por dos razones fundamentales: Primero, el elevado costo que esto
implicaria y segundo, porque no lograria obtener el resultado deseado como para que

sea rentable.

! Leslie Lazar Kanuk; Leén g. schiffman , COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, Prentice hall
Meéxico, 2005

2 Kotler, Philip y Armstrong Gary; FUNDAMENTOS DE MARKETING, octava edicion, México:
Pearson education, 2008. Pag. 165.
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Por esos motivos, surge la necesidad de dividir el mercado en grupos cuyos
integrantes tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a la empresa
disefiar e implementar una mezcla de mercadotecnia para todo el grupo, pero a un
costo mucho menor y con resultados mas satisfactorios que si lo hicieran para todo
el mercado. La segmentacion de mercado sirve para dirigir con mayor precision los

esfuerzos, ademas de optimizar los recursos y lograr mejores resultados.
3. BENEFICIOS DE LA SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercado se orienta a los clientes y, por tanto, es congruente con
el concepto de marketing. Al segmentar un mercado, primero identificamos los
deseos de los clientes en un submercado y entonces decidimos si es practico crear una

mezcla de marketing para satisfacer tales deseos.

Al adaptar los programas de marketing para los segmentos de mercado, las compafiias
pueden realizar un mejor trabajo de marketing y aprovechar mejor los recursos de
marketing. El enfoque es especialmente importante para una empresa pequefia con
recursos limitados. Esta empresa podria competir muy eficazmente en uno o dos
segmentos pequefios del mercado; sin embargo, es probable que la abrume la

competencia si se aborda un segmento mayor.

Al establecer posiciones sélidas en segmentos de mercados especializados, las
empresas de tamafio mediano pueden crecer rapidamente. Incluso las comparfiias muy
grandes con recursos suficientes para practicar un marketing de masas respaldado por
costosas campafias publicitarias de alcance nacional abandonan las estrategias de
marketing de masas. Estas compafiias recurren a la segmentacion de mercado como
una estrategia mas eficaz para alcanzar los fragmentos que antes constituian un

mercado masivo u homogéneo.
Por lo anteriormente mencionado se puede decir que:

La segmentacion de mercado trae consigo muchos beneficios como son el optimizar

el uso de los recursos empresariales, focalizar mejor la estrategia de marketing,
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identificar las necesidades mas especificas para los submercados, aumentar las
posibilidades de crecer, para ello, es de vital importancia que las empresa y
organizaciones realicen una buena segmentacion del mercado, eligiendo aquellos
segmentos que cumplan los requisitos basicos. De esta manera, las empresas y
organizaciones gozardn de los beneficios de una buena segmentacion del
mercado que van desde mejorar su imagen al mostrar congruencia con el concepto de

mercadotecnia hasta ser mas competitivos en el mercado meta.

3.1. BASES PARA SEGMENTAR MERCADOS
3.1.1. Segmentacion de mercados de consumo

No existe una forma Unica para segmentar un mercado. ElI mercadélogo tiene
que probar variables diferentes de segmentacién, solas y combinadas, hasta

encontrar la mejor forma de ver la estructura del mercado.
A. Criterios y variables de segmentacion segun Schiffman y Kanuk (2001)

Para desarrollar una estrategia de segmentacion se debe seleccionar una o
varias bases de segmentacion que definiran las caracteristicas del segmento de

mercado.

a. Segmentacion geogréafica. Esta primera base de segmentacion consiste en
dividir el mercado bajo criterios de localizacién tales como regién, tamafio
de la ciudad, densidad del area y clima. Pueden ser diferentes las variables
a considerar de acuerdo a la precision con la que se necesite adecuar el
producto o servicio al mercado. Por ejemplo, el tamafio de la ciudad puede
determinarse, bien, por sus dimensiones geograficas o por el nimero de

habitantes haciendo usos de censos y estadisticas.

b. Segmentacion Demografica. La segmentacion demografica se basa en
variables como edad, sexo, ingresos, educacion, etc. Estas caracteristicas
demogréficas son por lo general medibles y accesibles. Es de utilidad esta

segmentacion porque mediante datos secundarios (directorios, estadisticos,
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datos de censos, bases de datos, etc.), se muestra informacién histérica,
pronosticos, tendencias de crecimiento y cambios en la distribuciéon de
edad, ingresos, entre otros, ademas, se pueden asumir y deducir aspectos
subjetivos como el hecho de que las preferencias y necesidades de cada
generacion son diferentes; los roles sexuales que se asumen son
caracteristicos del género; el tipo de productos que compran las personas
que viven independientemente, en matrimonio con doble aportacion de
ingreso o son divorciadas; la capacidad de compra Yy las necesidades del
consumidor cuando percibe cierto ingreso, tienen determinado nivel de

estudios y ejercen una profesion especifica.

Segmentacion psicoldgica. Las caracteristicas psicoldgicas se refieren a la
motivacion, personalidad, actitudes, necesidades, metas, aprendizaje, etc.
del consumidor individual. De acuerdo a estas particularidades, se pueden
determinar perfiles de comportamiento del consumidor y asignarles ciertas
cualidades. Por ejemplo, el segmento de mercado de consumidores con
mentalidad ahorrativa, sedentarios, futuristas, amantes de la naturaleza o
buscadores de prestigio y reconocimiento puede ser un nicho de mercado

gue probablemente busca identificarse con el producto o servicio.

Segmentacion psicografica. La segmentacién psicografica es la division
del mercado por personalidad o estilo de vida. De acuerdo a Schiffman y
Kanuk, este tipo de segmentacion estd en estrecha relacion con la
psicoldgica debido a que muestra la personalidad y las actitudes del
consumidor. Por tal manera, la identificacion de este segmento de
consumidores es de alto potencial porque respondera directamente a los

mensajes que el producto o servicio transmita.

Segmentacion Sociocultural. La segmentacion sociocultural toma en
cuenta caracteristicas de grupo culturales. El ciclo de vida familiar, la

clase social, la cultura, subcultura y religion son variables que definen
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pertenencia, identificacion y afiliacion muy particular de un grupo o una
cultura. En el caso de la variable ciclo de vida familiar, las diferentes
etapas por las que pasa la familia permiten dirigir los productos o servicios
a las necesidades de este grupo. Sucede lo mismo cuando se segmenta en

base al estracto social.

Por lo general, los habitos de compra, los valores, el nivel de educacion y
los productos de su preferencia suelen ser semejantes en cada nivel social.
Segmentar bajo la categoria de cultura, subcultura y religion, resulta dtil
debido a que creencias, costumbres, valores y estilo de vida son comunes

dentro de cada segmento sociocultural.

Segmentacion relacionada con el uso. La segmentacion relacionada con
el uso clasifica a los consumidores segun el nivel de uso del producto, el
nivel de conciencia y el grado de lealtad hacia la marca del producto, es
decir, la intensidad con la cual el consumidor hace uso de los productos o
servicios o el nivel de interés por los mismos asi como el apego hacia una
marca ayuda identificar el mercado que mas o menos frecuente hacen uso

del bien o servicio ofrecido por las empresas.

Segmentacion por la situacién de uso. Se segmenta bajo este criterio
cuando existen factores temporales, ocasiones, temporales o situaciones de
uso que influyen en la decision de compra. Ante el reconocimiento de esta
situacién de uso, se puede crear una relacion automatica entre las
necesidades del consumidor y la compra del producto o servicio como

causa de la situacion en la que se encuentre.

Segmentacion por beneficios. Con frecuencia el consumidor tiende a
buscar los beneficios que le otorgan un producto o servicio. Algunas
ventajas que pueden convencer al consumidor son la comodidad, alivio,
durabilidad, bienestar, buen sabor, rapidez, entre otras. A partir de estas

caracteristicas, la empresa puede saber como disefiar o ajustar el producto
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0 servicio a los que el consumidor busca segln la ventaja o el valor

agregado que ofrezca.

i. Enfoques de segmentacion hibridos. Este criterio de segmentacion segun
Schiffman y Kanuk, permite combinar algunas variables de segmentacion
para conocer con mayor precision el mercado. Las variables que los
autores proponen son la combinacion de perfiles psicografico-
demografico, geodemografica y el sistema de valores y estilos de vida de
SRI Consulting. Es decir, hay variables psicogréficas y demogréficas que
pueden ser complementarias para alcanzar un mercado especifico o
algunas aéreas demograficas puede tener similitudes en el estilo de vida;
por ejemplo, las poblaciones de cuello blanco, las estirpes de sangra azul y
las familias de campo. El Gltimo de los hibridos retne rasgos del
consumidor tomando en cuenta estilos de vida, caracteristicas
psicoldgicas, demograficas, beneficios, clases sociales, etc., asi los ocho
perfiles de los consumidores a los que el segmento VALS de SRL hace
referencia son: realizados, satisfechos, triunfadores, experimentales,

creyentes, esforzados, hacedores y luchadores.

3.1.2. Segmentacion de mercados industriales

Mercaddlogos orientados al consumidor y mercaddlogos industriales usan
muchas de las mismas variables para segmentar sus mercados. Los
compradores industriales se pueden segmentar geograficamente,
demogréaficamente por beneficios buscados, estatus del usuario, frecuencia de
consumo, Yy nivel de lealtad. Sin embargo, los mercad6logos industriales
también utilizan algunas variables adicionales, como las caracteristicas
personales. Al enfocarse en segmentos y no en todo el mercado, las empresas
pueden proporcionar la propuesta de valor justa para los segmentos
seleccionados y captar a cambio mayor.
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Las variables de segmentacion mencionadas anteriormente son de utilidad
cuando la empresa dirige su producto a un mercado de consumo. Existen
casos en los que el nicho de mercado es una empresa o una industria y, por lo
tanto, variables tienden a ser alteradas. EI mercado al que se hace referencia es
el mercado industrial, actualmente denominado Business-to-Business Market
(B2B). El mercado B2B investiga los mercados para aquellos productos que

son vendidos de una empresa a otra y no de una empresa a los consumidores.

Tabla N°4. Principales variables de segmentacion de los mercados de

negocios

Demograficas
1.
2.
3.

Industria: ¢En cuales industrias debemos enfocarnos?
Tamario de la compafiia: ¢En qué tamafio de empresas debemos enfocarnos?

Lugar: ¢En qué zonas debemos enfocarnos?

Variables operativas
1.
2.

Tecnologia: ¢hacia qué tecnologias de clientes debemos enfocarnos?
Situacion de usuario/no usuario: ¢deberemos servir a usuarios intensivos,
medios u ocasionales, 0 no usuarios?

Capacidades de los clientes: ¢deberemos servir a clientes que necesitan

muchos servicios 0 pocos servicios?

Enfoques de compra
1.

Organizacién de la funcién de compra: ¢deberemos servir a empresas con
organizaciones de compras altamente centralizadas o descentralizadas?
Estructura del poder: ¢deberemos servir a empresas que estan dominadas por
la ingenieria, las finanzas, etc.?

Naturaleza de las relaciones existentes: ¢deberemos servir a las empresas con
las que ya tenemos firmes relaciones o simplemente ir tras las empresas mas
deseables?

Politicas de compras generales: ;deberemos servir a empresas que prefieren

arrendamiento, contratos de servicios, compras de sistemas, subasta cerrada?




5.

Criterios de compra: ¢deberemos servir a empresas que estan buscando

calidad? ¢servicio? ¢precio?

Factores situacionales

1.

Urgencia: ¢deberemos servir a empresas que necesiten entrega 0 Servicio
rapido y repentino?

Aplicacion especifica: ¢deberemos enfocarnos hacia ciertas aplicaciones de
nuestro producto, en lugar de todas sus aplicaciones?

Tamafio del pedido: ¢deberemos concentrarnos en pedidos grandes o

pequerios?

Caracteristicas personales

1.

Similitud comprador- vendedor: ;deberemos servir a empresas cuyo personal
y valores sean similares a los nuestros?

Actitudes hacia el riesgo: ¢deberemos servir a los clientes que se arriesga 0 a
los que evitan los riesgos?

Lealtad: ;deberemos servir a las empresas que muestran mucha lealtad hacia

sus proveedores?

3.1.3. Segmentacion de mercados internacionales

Pocas compafiias tienen los recursos o la voluntad para operar en todos, o

siquiera en la mayoria de, los paises del mundo.

La segmentacion de mercados internacionales con base en factores
geograficos, economicos, politicos, culturales y de otro tipo supone que los
segmentos deben consistir en grupos de paises. Sin embargo, muchas
compafiias emplean una estrategia distinta llamada segmentacion entre
mercados. Cuando siguen este enfoque, las compariias forman segmentos de
consumidores que tienen necesidades y comportamientos de compra similares

aunque vivan en paises distintos.
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3.2. REQUISITOS PARA EFECTUAR UNA SEGMENTACION EFICAZ

Desde luego, hay muchas formas de segmentar un mercado, pero no todas las

segmentaciones son eficaces.

Segln Kotler y Armstrong, para que resulten utiles, los segmentos de mercado
deben ser:

» Mensurables: el tamafio, el poder de compra, y los perfiles de los segmentos

deben poder medirse.

> Accesibles: debe ser posible llegar y servir eficazmente a los segmentos de

mercado.

» Sustanciales: los segmentos de mercado tienen que ser lo bastante grandes o

rentables como para servirlos.

> Diferenciables: los segmentos deben poder distinguirse conceptualmente y
responder de manera diferente a los distintos elementos y programas de la

mezcla de marketing.

» Procesables: debe ser posible disefiar programas eficaces para atraer y servir

a los segmentos.
4. DETERMINACION DE MERCADOS META

La segmentacién de mercados revela los segmentos donde una empresa pudiera tener
oportunidades. Entonces la empresa tiene que evaluar los distintos segmentos y
decidir cuantas y cuales seran sus metas. A continuacion veremos la forma en que las

compafiias evaltian y determinan sus segmentos meta.
4.1. Evaluacion de segmentos de mercado

Al evaluar diferentes segmentos de mercado, una empresa debe considerar tres
factores: tamafio y crecimiento de los segmentos, atractivo estructural de los

segmentos, y objetivos y recursos de la compafiia. La compafiia debe, en primer



oy )
Elocs

lugar, obtener y analizar datos acerca de ventas actuales del segmento, tasas de
crecimiento, y rentabilidad esperada de diversos segmentos.

Primero, es necesario que la empresa tenga conocimiento del tamafio del mercado
y las tendencias de crecimiento del mismo para pronosticar posibles incrementos
en venta y utilidades que, por lo general, son elementos mas importantes para las
empresas. Segundo, es importante analizar las cinco fuerzas de Michael Porter
para determinar el atractivo estructural del segmento de mercado. Porter identifico
cinco fuerzas competitivas las cuales sirven de estrategia para analizar la

estructura de un mercado
4.2. Determinacion de segmentos de mercados meta

Después de evaluar diferentes segmentos, la compafiia debera decidir a cuales y a
cuantos se dirigira. Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores
que tienen necesidades o caracteristicas comunes, y a los que la compafiia decide
servir. Debido a que los compradores tienen necesidades y deseos Unicos, un
vendedor podria considerar a cada comprador como un mercado meta individual.
Lo ideal seria que el vendedor pudiera disefiar un programa de marketing
individual para cada comprador. Sin embargo, aunque algunas compafiias tratan
de servir a los compradores de manera individual, la mayoria enfrenta un gran
namero de pequefios compradores y dirigirse a ellos en forma personal no seria
redituable. En vez de eso, se buscan segmentos mas extensos de compradores. En
general, la determinacién de mercados meta se puede llevar a cabo en muchos
niveles diferentes. La siguiente figura nos muestra que las compafiias pueden
determinar sus mercados de un modo muy amplio (marketing no diferenciado),
muy limitado (micromarketing), o intermedio (marketing diferenciado o

concentrado).
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Gréfico N°2. Estrategias de determinacion de mercados meta

Marketing Micromarketi

concentrado

a. Micromarketing, es la practica de adaptar productos y programas de
marketing a los gustos de individuos Yy lugares especificos. En vez de ver a
un cliente en todos los individuos, los micromercadélogos ven a un individuo
en cada cliente. EI micromarketing incluye al marketing local y al marketing

individual.

b. Marketing local, implica adaptar marcas y promociones a las necesidades y
los deseos de grupos de clientes locales, ciudades, barrios, e incluso tiendas

especificas.

c. Marketing individual, adaptar los productos y programas de marketing a las
necesidades y preferencias de clientes individuales. El marketing individual
también se conoce como marketing uno a uno, adecuacion masiva, Yy
marketing de mercados unitarios. El desplazamiento hacia el marketing
individual refleja la tendencia de los consumidores al automarketing. Cada
vez mas, los consumidores individuales asumen una mayor responsabilidad en

la determinacion de que productos y marcas comprar.
4.3. Estrategia de seleccién de mercados meta

Las compafiias deben considerar muchos factores al elegir una estrategia de
determinacion de mercados meta. La estrategia Optima depende de los recursos de

la compaiiia. Si son limitados, es méas razonable hacer marketing concentrado.

La estrategia optima también depende del grado de variabilidad del producto. El

marketing no diferenciado es mas propio de productos uniformes. Productos que
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pueden variar en su disefio, como camaras y automoviles, son mas apropiados

para practicar la diferenciacion o concentracion.

También hay que considerar la etapa del ciclo de vida del producto. Cuando una
compafiia introduce un producto nuevo, seria mas practico lanzar una sola
version, y lo mas légico podria ser usar marketing no diferenciado o concentrado.
Sin embargo, en la etapa de madurez del ciclo de vida del producto, el marketing

diferenciado comienza a cobrar mayor sentido.

Otro factor es la variabilidad del mercado. Si la mayoria de los compradores
tienen los mismos gustos, compran las mismas cantidades, y reaccionan de la
misma forma ante las actividades de marketing, lo correcto es practicar el
marketing no diferenciado. Por ultimo, también son importantes las estrategias de
marketing de la competencia. Si los competidores usan marketing diferenciado o
concentrado, un marketing no diferenciado podria resultar suicida. En cambio, si
los competidores usan marketing no diferenciado, una compafia podria lograr

cierta ventaja si usa marketing diferenciado o concentrado.
5. POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Una vez decidido en qué segmentos del mercado entrard, la compafiia debera decidir
gue posiciones quiere ocupar en esos segmentos. La posicion de un producto es la
forma en que los consumidores definen el producto con base en sus atributos
importantes el lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores en

relacién con productos de la competencia.
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CAPITULO IV: BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
1. DESCRIPCION DEL SECTOR

La industria de las bebidas se compone de dos categorias principales y ocho
subgrupos. La categoria de las bebidas sin alcohol comprende: la fabricacion de
jarabes de bebidas refrescantes; el embotellado y enlatado de agua y bebidas
refrescantes; embotellado, enlatado y envasado en cajas de zumos de frutas; la
industria del café; y la industria del té. La categoria de las bebidas alcohdlicas incluye

los licores destilados, el vino y la cerveza.
2. EVOLUCION DE LA INDUSTRIA.

Aungue muchas de estas bebidas, incluida la cerveza, el vino y el té, han existido
desde hace miles de afios, su industria se ha desarrollado en los dltimos siglos. La
industria de las bebidas, considerada desde un punto de vista global, aparece muy
fragmentada, lo que resulta evidente por el gran nimero de fabricantes, de métodos
de envasado, de procesos de produccion y de productos finales. La industria de
bebidas refrescantes constituye la excepcién de la regla, pues estd bastante
concentrada. Aunqgue la industria de las bebidas esté fragmentada, sigue un proceso
de consolidacion desde el decenio de 1970, de modo que esta cambiando la situacion.
Desde principios de siglo, las compafias de bebidas han evolucionado desde las
empresas regionales que producian articulos destinados principalmente a los
mercados locales hasta las gigantescas empresas de hoy, que elaboran productos para
mercados internacionales. Este cambio se inicié cuando las compafiias del sector
adoptaron técnicas de produccién en masa que les permitieron expansionarse.
Ademaés, durante este tiempo, se consiguieron avances en el envasado de productos y
en los procesos que incrementaron enormemente el periodo de validez de los
productos. Los envases herméticos para el té evitan la absorcion de humedad, que
representa la principal causa de pérdida del sabor, y la aparicion de los aparatos de

refrigeracion permitio la elaboracion de cerveza en los meses de verano.
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3. IMPORTANCIA ECONOMICA

La industria de las bebidas emplea a varios millones de personas en todo el mundo, y
cada tipo de bebida produce unos ingresos del orden de billones de dolares anuales.
No cabe duda de que en algunos pequefios paises en desarrollo la produccién de cafée

es el principal soporte de la economia global.
4. EMBOTELLADO Y ENVASADO DE BEBIDAS REFRESCANTES

En la mayoria de los mercados establecidos en todo el mundo, las bebidas
refrescantes ocupan el primer lugar entre las bebidas fabricadas, superando incluso a

la leche y el café en términos de consumo “per capita”.

Entre productos envasados listos para beber y mezclas a granel para dispensar a
chorro, se dispone de bebidas refrescantes en casi todos los tamafios y sabores
imaginables y en précticamente todos los canales de distribucion a minoristas.
Ademas de esta disponibilidad universal, el crecimiento de la categoria de bebidas
refrescantes se puede atribuir, en buena medida, a un envasado conveniente. Dado
que los consumidores cada vez tienen mas movilidad, han optado por articulos
envasados féciles de transportar. Con la llegada de los botes de aluminio y, mas
recientemente, de las botellas de plastico con tapdn de rosca, los envases de bebidas
refrescantes se han hecho mas ligeros y manejables. Las rigurosas normas de control
de calidad aplicadas a los procesos de tratamiento del agua y los avances tecnol6gicos
en la materia también han aportado a la industria de bebidas refrescantes un alto
grado de confianza sobre la pureza del producto. Ademas, las plantas de fabricacién y
embotellado que producen bebidas refrescantes se han transformado en instalaciones
manipuladoras de alimentos altamente mecanizadas, eficientes y perfectamente
limpias. A comienzos del decenio de 1960, la mayoria de los embotelladores
producian bebidas con maquinaria que procesaba 150 botellas por minuto. Dado que
la demanda del producto ha aumentado vertiginosamente, los fabricantes de bebidas
refrescantes han introducido maquinaria méas rapida. Gracias a los avances en la

tecnologia de produccion, las lineas de llenado son capaces de procesar ahora mas de
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1.200 recipientes por minuto, con una péerdida de tiempo minima, salvo para realizar
los cambios de producto o de sabor. Este entorno altamente automatizado ha
permitido a los fabricantes de bebidas refrescantes reducir el nimero de trabajadores
necesarios en las cadenas de produccion. Con todo, y aun cuando haya aumentado
considerablemente la eficiencia de produccion, la seguridad de la fabrica sigue siendo

un aspecto de importante consideracion.

El embotellado o la fabricacién de bebidas refrescantes comprenden cinco procesos
principales, cada uno de los cuales plantea aspectos de seguridad que deben ser

evaluados y controlados:
Tratamiento del agua;
Ingredientes de la composicion

[
[
E Carbonatacion de los productos
E Llenado de los productos,

[

Envasado.

La fabricacién de bebidas refrescantes empieza por el agua, que se trata y depura para
cumplir rigurosamente las normas de control de calidad, que suelen estar por encima
de la calidad del suministro local de agua. Este proceso es critico para conseguir un

producto de alta calidad y con caracteristicas adecuadas de sabor.



")
Elocs

CAPITULO IX: FORMULACION DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION
1. INTRODUCCION

Realizado el diagnostico interno y externo de la empresa “Embotelladora Elocs”,
como también la investigacion de campo nos permite proponer una estrategia de
promocion para los productos ofertados por la empresa, los cuales son jugos y agua

natural. Por tal motivo es necesario presentar algunas sugerencias.
Mision mejorada

“Somos una empresa dedicada a la elaboracion de aguas y jugos para satisfacer la

sed de los consumidores ”.

Como se menciond en anteriores paginas la misién descrita por el propietario tiene

los elementos suficientes para que pueda definirse como su mision oficial.
Vision mejorada

De la visién anterior se identifico que podia ser confundida con la mision ya que
ambas presentaban la palabra “SER”, por tanto se propuso cambiar dicha palabra
manteniendo la perspectiva del propietario ya que el mismo tiene claro a donde quiere

Ilegar con su empresa.

“Consolidarnos como una gran empresa en la produccion de bebidas no alcohélicas

y reconocida en el mercado Tarijefio .

Valores
e Responsabilidad. Compromiso con lo que realizamos.
e Trabajo en equipo. Potenciar el trabajo colectivo.
e Honestidad. Trabajar con transparencia.

e Calidad. Hacer bien lo que hacemos.
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Objetivo estratégico

Brindar productos de calidad a un precio competitivo, generando satisfaccion y

lealtad de sus consumidores a sus marcas.

Obijetivos especificos

>

>

>

Otorgar a sus empleados un ambiente de trabajo agradable, financieramente

gratificante, competitivo y con perspectiva de futuro.

Ampliar la variedad de productos para llegar a satisfacer las diferentes

necesidades de los segmentos de mercado.
Mejorar continuamente la calidad de los productos.

Contribuir al desarrollo del pais y generar fuentes de trabajo.

2. SEGMENTACION

2.1. Variables de segmentacion

a.

La segmentacion demogréfica influye debido al nimero de habitantes que se
encuentran en la regién ya que nuestro producto es de consumo masivo ira
enfocado a personas de ambos sexos de 16 afios hasta los 25 afios. Ya que los
resultados de la investigacion de mercado mostraron que en este rango de
edad se encuentran las personas que mas consumen agua o jugos. También en

este rango se encuentran estudiantes y universitarios

La segmentacion psicografica influye para este segmento de mercado de
acuerdo a su estilo de vida que maneja nuestro consumidor los cuales son:
deportistas, empresarios, profesionales, universitarios, estudiantes, mujeres y
hombres emprendedores con caracteristicas de personalidad que les gusta

verse siempre bien, y cuidar su salud.

A continuacion se describe los segmentos en los que se enfocara la empresa:
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Segmento uno:

Este segmento comprenderd a los estudiantes de la edad de 16 — 20 afios de la
ciudad de Yacuiba que tienen caracteristicas similares en cuanto a las razones por
las que consumen agua o jugos que es la salud, esta preocupacion por la salud a
tan temprana edad se debe a que existe mucha informacién a la que se puede
acceder facilmente. Lo cual permite a la empresa ofrecer sus productos a este
segmento ya que el hidratarse es primordial para el buen funcionamiento del

organismo.
Segmento dos:

El segmento nimero dos agrupa las edades de 21 — 25 afios en el cual podemos
identificar a universitarios, que adquieren los productos principalmente para
satisfacer la sed. Este resultado nos indica que los universitarios se preocupan

simplemente por satisfacer sus necesidades basicas.
ESTRATEGIA DE PROMOCION
3.1. Estrategia de atraccién

La estrategia que se empleara para la empresa “Embotelladora Elocs” sera la
Estrategia de atraccién, por medio de la cual dirigira sus actividades de marketing
hacia los consumidores finales para incitarlos a que compren el producto, en

funcion de las necesidades y beneficios que satisface.

Siendo la estrategia de atraccién eficaz, entonces los consumidores demandaran el
producto a los miembros del canal detallista, quienes a su vez solicitaran a los
mayoristas y estos a la empresa. Asi también con una estrategia der atraccion, la
demanda de los consumidores “jala” el producto a través de los canales de

distribucion.
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Gréfico N°5. Estrategia de atraccion

. Esfuerzo de promocién

Fuente: elaboracidn propia

Las formas de promocionales que se utilizaran son la publicidad, la promocion de
ventas y el marketing directo (internet), los cuales fueron los de mayor aceptacién por
parte de la poblacion yacuibefia en base a la investigacion de mercado.

Dichas formas promocionales son explicadas a profundidad més adelante en el disefio

de la estrategia de promocion.
Logotipo

Actualmente la empresa cuenta con un logotipo, presente en todos los productos que

presenta a continuacion:

El logo actual se asocia poco a los productos que oferta la empresa, por sus colores y
tipologia. Se sugiere el mismo logo en otros disefios, sobre un fondo mas llamativo en

colores que permitan asociar a la empresa con sus productos.
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El logotipo se reproduciré en cualquier tipo de aplicacion y publicidad, para facilitar
el contacto con los clientes.

Uno de los disefios que se propone es el siguiente:

Slogan

Asi mismo se establece un slogan que sea significativo y que llame la atencién a los
consumidores para asi poder tener un mayor grado de influencia; el slogan que se

propone es el siguiente:
“Refrescando tu vida”

Este slogan se considera apropiado, puesto que expresa una sensacion de bienestar

traduciéndose en el estado saludable del que lo consume.
3.2. Estrategia de Posicionamiento

La estrategia que se empleara para la empresa “Embotelladora Elocs” sera la

Estrategia seguidor con relacion al lider de mercado, estrategia que consiste
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en alinear sus decisiones con respecto al lider, debido a que la
“Embotelladora Elocs” es una pequefia empresa que no puede hacer frente a
grandes empresas por tanto se enfocara en realizar la estrategia de “imitado”
que consiste en copiar algunas cosas del lider pero mantiene la diferenciacion

en términos de presentacion, publicidad, precios, etc.
4. DISENO DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION
4.1. GENERALIDADES

En este capitulo se presenta la propuesta del Disefio de un modelo de estrategia de
promocion para la empresa “Embotelladora Elocs” en la ciudad de Yacuiba, con
el objeto de aportar herramientas tacticas metodoldgicas que contribuyan al
desarrollo de la empresa, para darse a conocer en el mercado e incrementar el

consumo de sus productos.

El modelo presenta las estrategias de basicas de la publicidad, promocién de
ventas y marketing directo, con sus respectivos objetivos, metas y estrategias
especificas, las cuales permitirdn a la empresa “Embotelladora Elocs” darse a
conocer, asi como su variedad de productos, incrementando al mismo tiempo sus

ventas.
4.2. JUSTIFICACION

Debido a la falta de estrategias de promocion, en la empresa “Embotelladora
Elocs” dedicada a la produccion de bebidas no alcohdlicas y con el firme
propdésito de contribuir al logro de los objetivos de la empresa, se estimé
conveniente proponer a esta empresa un modelo de estrategias de promocion que

se presenta en este capitulo.

En el andlisis del diagnostico externo, permitié confirmar que las grandes

empresas del sector aplican estrategias de promocion, mediante anuncios
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publicitarios, promocion de ventas, concursos, premios lo que ha permitido

desarrollarse y mejorar su posicionamiento en el mercado.

En la investigacion de mercados, permitid conocer que las estrategias de
promocion inciden en las personas para consumir los productos que las empresas
ofertan. Esta informacion sirvio de base para proponer un modelo de estrategias

de promocion.
4.3. OBJETIVOS
4.3.1. Objetivo general

Dotar a la empresa “Embotelladora Elocs” de un modelo de estrategias de

promocion, que le permita darse a conocer e incrementar sus ventas.
4.3.2. Objetivos especificos

@ Proponer alternativas estratégicas de promocion de ventas que le permita

ampliar su mercado.

@ Proporcionar a las empresas de una estrategia publicitaria que contribuya a

expandir su cobertura en el mercado.

# Plantear un disefio de una estrategia publicitaria a través del internet como

herramienta promocional.
4.4, IMPORTANCIA DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION

La importancia de este modelo radica en su contribucion para la toma de
decisiones empresariales para mejorar la captacion de la atencién del publico, al
suministrar informacién capaz de inducir al consumidor a comprar, lo que

conducira a la venta de sus productos.
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5. ESTRATEGIAS

Las estrategias que se proponen para la empresa “Embotelladora Elocs” son las

siguientes:
5.1. PUBLICIDAD

La estrategia de publicidad constituye actividades para preparar el mensaje y

Ilevarlo al mercado meta; puede ser verbal o visual, relacionado con el producto.

La publicidad se utilizara para apoyar directa e indirectamente las actividades de
la empresa, en la seleccion y formulacion de un plan de medios que transmitira el

mensaje a los consumidores, con el fin de obtener la respuesta de compra.
Objetivos
Lograr el posicionamiento de la empresa en el mercado de Yacuiba.
Desarrollar en los consumidores las actitudes favorables hacia el producto.
Destacar las bondades de los productos.

Dar a conocer la existencia de los productos de la empresa a los

consumidores de la ciudad de Yacuiba.
Politicas

m Ultilizar los medios de comunicacion masiva de mayor preferencia para

dar a conocer la empresa y sus productos.

m Emplear la publicidad destacando el producto para provocar el

comportamiento de compra.
Publicidad en medios

Para transmitir los mensajes a los clientes se seleccionara los medios de

comunicacion de mayor preferencia de la poblacion yacuibefia.
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Tomando en cuenta que en la investigacion de campo, se pudo evidenciar un
desconocimiento elevado del producto por parte de los consumidores, es que se

vio conveniente realizar una publicidad informativa.
a. Television

En base a los resultados obtenidos de la investigacion de campo, la television es
el medio de comunicacion de mayor preferencia por la poblacion yacuibefia. Ya
que debido a las caracteristicas de este medio nos permitira llegar a una gran parte

de la poblacién yacuibefa.

El canal de television empleado seré el canal RED UNO, ya que es el medio de
comunicacion mas preferido por la poblacion yacuibefia, que se difundira en

horas de la noche ya que es el horario de mayor audiencia.
Disefio del Spot publicitario

Se creara un spot publicitario, cuyo tema principal serd hacer conocer a los
clientes potenciales sobre la existencia de los productos de la empresa

“Embotelladora Elocs™.

Para la creacion del mensaje se recurrird al servicio de la empresa “Telearte
Producciones” la misma que se encargara de la edicién y creacion del spot
publicitario para la television la misma que tendrd una duracion de 25 segundos
aproximadamente que tendra un costo de 600 Bolivianos.

b. Radio

Otro de los medios de mayor preferencia es la radio por el cual, se seleccionara
las estaciones de radio consideradas de mayor audiencia, aprovechando al

maximo su gran cobertura.

La radio emisora de mayor audiencia por la poblacién de Yacuiba es la radio
FIDES, segun la investigacion de campo, para este medio de comunicacién no se

realizara ningun tipo de “cuifia radial” puesto que solo se recurrird a la mencion e
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informacion de los diferentes productos que oferta la empresa en distintos

programas de la radio de lunes a sabado.
c. Folletos (Publicidad impresa)

Este tipo de publicidad también se realizara con el objetivo de poder informar la
existencia de los productos que oferta la empresa “Embotelladora Elocs” los
cuales seran entregados a sus clientes mayoristas los cuales haran llegar los

folletos a las diferentes tiendas en la ciudad de Yacuiba.

Los folletos se realizaran en la “Imprenta Tarija” los mismos que seran de 30cm
de alto y 40 cm de ancho en los cuales se mostraran los diferentes productos de la

empresa.

Los folletos tendran un costo de 4 bolivianos por unidad, se realizaran 100
unidades para repartir a los clientes durante el mes de enero del afio 2014, ya que
solo es para dar a conocer a la poblacion yacuibefia sobre la existencia de los

productos y mostrar otra alternativa en cuanto a bebidas no alcohdlicas.

A continuacion se presenta el modelo del que podria ser el folleto:
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5.2. PROMOCION DE VENTAS

La estrategia de promocion de ventas propuesta servird para informar al mercado
y persuadirlo respecto a sus productos, para generar actitudes positivas que

incidan en el comportamiento del consumidor para provocar la compra.
Objetivos

4 Acelerar el habito de su consumo.

4 Inducir a la compra de los productos ofertados.

# Influir en los consumidores asegurando la compra de los indecisos.
Politicas

i Utilizar las herramientas de la promocion de ventas de mayor influencia

en la decision de compra.

#l Realizar promociones de ventas en temporadas bajas para incrementar las

ventas.
Acciones de la promocién de ventas

Se utilizaran las herramientas promocionales de mayor incidencia en la decision

de compra de la poblacion Yacuibefa.
a. Premios

Articulos que se ofreceran de forma gratuita junto con el producto, se otorgara el
premio por la compra de dos productos iguales o diferentes en las presentaciones
de 2ltrs por el mismo precio, como incentivo para incrementar la compra de los

productos ofertados por la empresa.

Los articulos de regalo que acompafaran al producto, seran vasos, los cuales
llevaran el logo de la empresa, esta promocién se llevara a cabo en el mes de

Diciembre por las fiestas decembrinas hasta agotar el stock de los articulos.



Otro de los premios que se brindara a los consumidores para incentivar la
compra es una jarra, la cual se entregara por el canje de 3 etiquetas de
cualquiera de los productos de 2 Lts. mas 5 bolivianos. Esta promocién se

realizara hasta agotar stock durante el periodo de ventas bajas de la empresa.
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5.3. PUBLICIDAD EN INTERNET (MARKETING DIRECTO)

El internet nos permite realizar avisos en paginas web, la utilizacion de redes
sociales y otros, debido a su gran cobertura y fécil acceso se puede llegar a

diversos clientes.
Objetivos

4 Utilizar el internet como herramienta para construir y extender la

presencia de marca de la empresa en el mundo digital.
4 Lograr una mayor interactividad con los potenciales clientes.
Politicas
Hacer uso del internet solo con fines empresariales.
Acciones
a. Paginaweb

Crear una pagina web para la empresa “Embotelladora Elocs” en la cual se

mostrara diferentes enlaces a sitios principales de la empresa.
Caracteristicas de la pagina web:

+ Contenidos web: Inicio, antecedentes de la empresa, los productos que
oferta la empresa, promociones, pedidos.

+ Panel de administracion de contenidos para actualizar su pagina web en

cualquier momento y lugar

+ Integracion de su pagina web con redes sociales Facebook, twiter y google

plus.

A continuacion se presenta un modelo de lo que podria ser la pagina web de la

empresa.
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b. Redes sociales

Otro de los medios de mayor preferencia por la poblacién de Yacuiba, segun la
investigacion de campo, es el internet; y dentro de éste la pagina més visitada es
la red social Facebook; la ventaja de este medio es que es muy popular en la
poblacion, actualmente muchas empresas hacen uso de ella para promocionar sus
productos debido a su gran difusion ademas que no implica costos para la
empresa siempre y cuando tenga acceso a internet.

Por tanto la cuenta en Facebook para la empresa serd& como se muestra a

continuacion:

() Embotelladora Elocs ~ x

jes/Embotelladora-Elocs/14775280024722147ref=hl

€« X fi @ httpsy//www.facebook.com;

facebook

Elaboracion de Agua natural embotellada y jugos - 30

[E)Estado  [@) Foto / video  § Oferta, Evento +

&Qué has estado haciendo?

Embotelladora Elocs
12 de noviembre

Purisima" Disfruta de los productos de Embotelladora Elocs "Agua Natural
© Empresa tarijefia Purisima"

& Empresa tarijefia

Disfruta de los productos de Embotelladora Elocs "Agua Natural

08:23 p.m.
19/11/2013

PRESUPUESTO PARA LA ESTRATEGIA DE PROMOCION
6.1. PUBLICIDAD

a. Television. El canal por el cual se transmitira el spot publicitario sera el canal
RED UNO donde cada pase del spot tiene un costo de 50Bs. Pero si se realiza
un contrato mensual el costo es de 1500Bs. con tres pases al dia.
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El costo del spot realizado por una empresa publicitaria tiene un costo
alrededor de 600Bs.

b. Radio. La radio emisora de mayor preferencia en Yacuiba es la Radio Fides

por lo cual se empleara esta empresa para la promocion de los productos

ofertados por la empresa “Embotelladora Elocs”. Radio Fides oferta los

siguientes paquetes:

Tabla N°16. Costo de la publicidad radial

Pases al dia Costo mes
Lunes a Sabado 5 300Bs
Lunes a Sabado 7 500Bs
Lunes a Sabado 10 1000Bs

La empresa hara uso del primer paquete de oferta debido al costo y la disponibilidad

de la empresa para hacer la utilizacion de mismo.

c. Folletos.

Los Folletos tendran un costo unitario de 4 bolivianos que estaran impresos a

color cuyas dimensiones seran 30 cm de alto y 50 cm de ancho.

Folletos

Folletos a color

Tabla N°17. Costo de los folletos

Cantidad
100

6.2. PROMOCION DE VENTAS

Precio unitario

Costo total
4 Bs. 400 Bs

a. Premios. Los vasos que se otorgaran como regalo por la promocion que se

llevard a cabo en el mes de diciembre tendrdn un costo de aproximado de

1000Bs. con los cuales se pretende adquirir unos 400 vasos. Puesto que los

vasos tendran el logo de la empresa se pretende con esto que las personas que

adquieran los vasos tengan siempre presente a la empresa.
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b. Premios. Las jarras que se obsequiaran por la promocién que se realizara en
el periodo de ventas bajas tendran un costo aproximado de 10 bolivianos por
unidad se pretende adquirir unas 100 jarras. Cuyo costo total de esta

promocion llegara a los 1000 bolivianos.
6.3. INTERNET

a. Pagina web. La pagina web para la empresa “Embotelladora Elocs” tendra

un costo anual de:

Tabla N°20. Costo de la pagina web

Costo
Hosting Estandar 210Bs
Registro del dominio 0
Permanencia 85
Disefio web 500
TOTAL 795

7. PRESUPUESTO TOTAL DE LA PROMOCION

Tabla N°21. Presupuesto de la estrategia de promocion (Anual)

Acciones promocionales Costo
Publicidad 22600
Promocion de ventas 2000
Internet 795

Total 25395

8. RECOMENDACIONES

# La empresa “Embotelladora Elocs”, debe considerar la implementacion de la
estrategia de promocion propuesta para dar a conocer sus productos a la

poblacién de la ciudad de Yacuiba.
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Realizar sondeos y/o investigacion del mercado que le permita conocer la
conducta pos venta de los consumidores y de esta manera implementar

mejoras a los productos ofertados.

La empresa debe considerar realizar acciones de apoyo a los distribuidores de
sus diferentes productos y asi crear una relacion de cooperacion.

Las estrategias propuestas serén efectivas si son aplicadas de manera proactiva
y contemplando los aspectos especificados en las mismas, para alcanzar los
objetivos propuestos.

Hacer oficial la misién y visién de la empresa y dar a conocer a todo el

personal para crear un compromiso con la empresa.
Llevar a cabo la segmentacion de mercado para obtener mejores resultados.

Ampliar sus relaciones con proveedores para tener acceso a precios mas

accesibles.

Innovar permanentemente los productos para mantenerse en un mercado

altamente competitivo.
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CAPITULO V: ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL
1. ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL

En la actualidad cada empresa se ve afectada por las diversas condiciones que se
manifiestan en su entorno, por lo que, no puede realizar sus actividades aisladas de

todos los factores que influye, ya sea en forma positiva o negativa, en ella.

Todos estos factores al estar en constante dinamismo, requieren de una evaluacion
constante por ello se hace necesario un analisis del macro ambiente y microambiente
de la empresa “Embotelladora Elocs”, ademas de evaluar las implicaciones que
puedan tener estos factores dentro de la empresa para asi poder prever los posibles

cambios.

A continuacion se realizara el modelo PESTA para ayudar a identificar los factores
politico, econémico, social, tecnoldgico y ambiental que pueden afectar al futuro de

la empresa.
1.1. ANALISIS ECONOMICO

Es importante analizar el ambiente econémico de nuestro pais puesto que esto
influye significativamente en la supervivencia de toda empresa como también

para nuestro estudio.
Las variables macroecondémicas que se analizaran son las siguientes:

El Producto Interno Bruto (PIB) de Bolivia crecio 6,04% entre enero y marzo de
este afio, Segun el Ministro de Economia, el crecimiento de 6,04% reportados al
primer trimestre de este afio, superan en 0,94% lo registrado en similar periodo de

2012, cuando el aumento del PIB se cifrd en 5,10%.

El Crecimiento Econdmico registrado hasta marzo, fue impulsado principalmente
por el sector de hidrocarburos que activo el 23,83% del PIB, seguido por las areas
financieras con 6,78%, de transporte, construccién, electricidad, servicios de

administracion puablica, manufactura y produccién agropecuaria, entre otros.



Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos es un elemento importante porque
estd jalando la economia con esta produccion importante que esta haciendo en

este primer trimestre.

Grafico N°3. PIB en Bolivia

PIB EN BOLIVIA 2007-2013

7,00%
6,10% 6,04%

) o3
6,00% /\ 5,20% 5,20%
4,60%
5,00% :
6 & \ 4%
4,00% \397 0

3,00%

2,00%

1,00%

0,00%
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Segln estos datos obtenidos, la economia de Bolivia esta creciendo
favorablemente en comparacion a los afios anteriores, por lo tanto esta situacion

es propicia para todos y principalmente para nuestro objeto de estudio.

Por otro lado, la inflacion acumulada en Bolivia hasta abril fue de 1,6%, inferior a
lo registrado en varios paises de la region, como en Brasil (2,5%), Argentina
(3,1%), Uruguay (4,1%) y Meéxico de (1,7%). La economia boliviana prevé
registrar este afio un crecimiento de 5,5% y una inflacion acumulada de 4,8%,
informo el Banco Central de Bolivia. Ademas, segun el Ministro de Economia
detall6 que Bolivia cerrd el primer cuatrimestre de este afio con un superavit fiscal
de 5,5% del PIB.
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Por otra parte el indice de Precios al Consumidor (IPC) registré en el mes de
febrero de 2013 variacion porcentual positiva de 0,65% respecto al indice del mes

de enero, variacion acumulada 1,32% y a doce meses 5,08%.

La division con mayor incidencia positiva en el mes de febrero fue Alimentos y
Bebidas no Alcoholicas, la variacion positiva del mes de febrero, se debio
principalmente al incremento de los precios en las divisiones de Alimentos y
Bebidas no Alcoholicas 1,30% y Educacion 1,34%, que incidieron de forma

positiva en 0,40% y 0,06%, respectivamente.’

El indice General de Actividad Econdmica (IGAE) en el primer trimestre de 2013
llegd a 6,04%, sin que la inflacion represente ningun peligro, pese a la
continuidad de la crisis financiera internacional en paises vecinos, Estados Unidos
y Europa. Segun El ministerio de Economia y Finanzas Publicas, no existe, por el
momento, mayor temor, mayor preocupacion sobre lo que pueda ocurrir con la
economia nacional. El IGAE mide la actividad economica en un determinado
periodo, tomando en cuenta indicadores como la productividad, inflacion o
recaudacion tributaria. Mientras que el PIB mide el valor en dinero de la
produccion de bienes y servicios de un pais durante un lapso de tiempo que
normalmente es un afio. Con el crecimiento economico de 5,5% el pais mantendra
el ritmo sostenido de expansion econdémica de las Ultimas gestiones, que el
Gobierno consiguié como consecuencia de la nacionalizacién de sectores claves
de la economia local (hidrocarburos, servicios, eléctrico) y austeridad en el gasto

plblico.?

Segln estos datos se puede apreciar que la situacion econémica del pais es

relativamente favorable debido a que el PIB mostré un incremento del 6.04% en

! ANEXO 2. indice de Precios al Consumidor

2 ANEXO 3. Bolivia: variacién mensual e incidencia en el indice de precios al consumidor, segiin
division, febrero 2013

* www.economiayfinanzas.gob.bo
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relacion al afio anterior que fue del 5.10%, a pesar de la crisis mundial que se
atraviesa actualmente, posibilitando oportunidades de crecimiento para las
microempresas y de esta manera mantener una oportunidad vigente para la
empresa “Embotelladora Elocs”. También el IPC mostro una variaciéon porcentual
positiva, asi mismo la inflacion acumulada al mes de abril fue de 1.6% lo que nos
indica que en Bolivia existe estabilidad de precios en el mercado local.

Efecto positivo de la nacionalizacion. Gracias a la nacionalizacion, el Estado
tiene recursos para mejorar la calidad de vida de la poblacion a través de la
entrega de bonos sociales condicionados como el Juancito Pinto, Juana Azurduy y
Renta Dignidad, que llegan a un 33% de los bolivianos; o puede dar aumentos
salariales anuales, como el que elevo este afio el Salario Minimo Nacional a 1.200
bolivianos e incrementd el haber basico en 8% para Magisterio, Salud, Policia y

Fuerzas Armadas.

Con este flujo de recursos, la poblacion puede mantener e incrementar su
capacidad de consumo, a tal punto que en los Gltimos afios uno de los factores del
crecimiento de la economia boliviana es la demanda interna y no la venta de
materias primas (gas natural, minerales, entre otros) al mercado externo, como
ocurria en el periodo neoliberal. A pesar de los incrementos en el salario y los

bonos sociales estos no logran alcanzar para llevar una calidad de vida aceptable.

Aporte de la produccién. Sin embargo, para lograr el 6,04% de crecimiento de la
actividad econdmica en el primer trimestre de 2013, el aporte de sectores como el
de hidrocarburos, transporte o minero fue importante. Lo que quiere decir que los
bolivianos seguimos aumentando la capacidad de produccion de gas natural o
petréleo, o de minerales como el estafio. También es importante el aporte del
sector textil, financiero (bancos), agropecuario, transporte 0 comercio, areas en
las cuales lo bolivianos continuaron creando actividad econdémica que se expresa
en mas produccion y mas negocios. En cuanto al sector financiero, Bolivia es uno

de los paises con mayor desarrollo de microfinanzas del mundo, el hecho de que
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gran parte de su economia sea informal y que existen pocas industrias grandes, ha
permitido el surgimiento, crecimiento y desarrollo de microempresas comerciales
y de servicios que reciben el apoyo financiero de distintas entidades de

microcréditos altamente especializadas.

Esto nos muestra que el motor de crecimiento econémico del pais y fuentes de
empleos productivos, se ven reflejados por las pequefias y microempresas que

existen en el pais.

Al margen de la crisis internacional. El crecimiento econémico boliviano
sobresalio en el exterior por la continuidad, hasta 2013, de los efectos negativos
de la crisis financiera internacional que comenz6 en 2008 en Estados Unidos y
paises europeos como Espafia, Portugal, Grecia, Italia o Francia, donde el
estancamiento econdémico estuvo acompafiado del crecimiento del desempleo,
entre otras consecuencias adversas. Por ello la actividad econémica en Bolivia se
ha comportado muy bien en los primeros tres meses con un crecimiento del
6,04% entre enero y marzo de 2013 versus enero y marzo del afio 2012. Bolivia
también destaca en el periodo enero-febrero de 2013 por su baja tasa de inflacién
de 1,6%, esto significa que el pais no tiene una inflacion muy alta, es una tasa de
inflacion totalmente controlada. En economia, la inflacion es el incremento
generalizado y sostenido de los precios de bienes y servicios con relacion a una
moneda durante un periodo de tiempo determinado. Para tener una idea precisa de
la gran importancia de contar con una inflacion baja en el pais, es necesario hacer
una comparacion, con porcentajes que ayudan a esclarecer la idea: inflacion en
Bolivia: 1,6%. Inflacion en Uruguay: 4,1%. Inflacion en Argentina: 3,1%.
Inflacion en Brasil: 2,5%. Estos porcentajes muestran que la poblacion de Bolivia
goza de estabilidad de precios en los mercados locales. En cambio, en los paises
mencionados el poder adquisitivo (es decir, cuanto puede comprarse con el
salario del mes), cayd mas que en Bolivia. La tasa de desempleo en Bolivia bajo
en los ultimos afios. Antes de 2006, ocho de cada 100 bolivianos no tenia empleo.
Hoy menos de cinco bolivianos es desempleado. En Estados Unidos casi ocho de
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sus ciudadanos no tiene empleo. En Espafia 26 personas no cuentan con trabajo.
En Francia 11 personas no tienen fuente de empleo. La tasa baja de desempleo es
otro indicador economico que permite al Gobierno decir que Bolivia “goza de

buena salud” economica.

A pesar de esta tendencia positiva, el pais se enfrenta a importantes desafios que
dificultan su potencial de competitividad. Entre ellos, la existencia de pagos
irregulares, altas tasas impositivas y bajo nivel de servicio al cliente, sefiala el

informe.

Otras tareas pendientes son las mejoras en los procedimientos para iniciar
negocios y en las regulaciones a la Inversién Extranjera Directa (IED), asi como
una baja capacidad de absorber tecnologia y escasa disponibilidad de proveedores

locales.

Los factores méas problematicos para hacer negocios en Bolivia son el acceso al
financiamiento, la burocracia, las regulaciones laborales, la corrupcién y las

regulaciones cambiarias.

1.1.1. ANALISIS ECONOMICO DE TARIJA

La situacién economica que actualmente se presenta en el departamento de
Tarija ha ocasionado un impacto positivo sobre las medianas vy
microempresas, ya que se puede observar que el crecimiento de micro
emprendimientos, ha sido circunstancial en los ultimos afios. El crecimiento y
desarrollo que muestra el departamento en los Gltimos afios muestra que la
economia Tarijefia es relativamente mejor que en otros departamentos del
pais. Esto se debe en gran medida a los ingresos que recibe nuestro
departamento.
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En el mes de Febrero, en la ciudad de Tarija el IPC alcanzo variacion positiva
de 1,30%. La division que presento mayor incidencia positiva fue Alimentos y

Bebidas no Alcohélicas 1,23%, con variacién positiva de 3,02%.*

La economia Tarijefia crecio 9%, la crucefia 6% y la chuquisaquefa 5,7%. La
expansion de la economia tarijefia se explica por la mayor produccion de gas

para la exportacion a Brasil y Argentina.’

La Fundacion Milenio, en su informe de la “Economia Boliviana”, reveld que
el departamento de Tarija tiene el ingreso per capita mas alto de Bolivia, ya
que el promedio nacional estaria por los 2.500 délares en la gestién 2012,

mientras que Tarija presentaria un ingreso per capita de 6.000 a 7.000 doblares.

La principal actividad econdmica del municipio es la industria vitivinicola. Se
producen vinos y singanis de gran calidad para el consumo nacional y la
exportacion. La ciudad tiene también plantas de procesamiento de derivados
lacteos, industrias madereras, fabricas de ceramica roja y envasadoras de
frutas. La mayoria de estos productos tienen mercados dentro y fuera de

Bolivia.

Las actividades que mas aportan al Producto Interno Bruto (PIB) de Tarija
corresponden a los sectores de petréleo crudo y gas natural. De acuerdo a un
informe proporcionado por el presidente de la Cdmara de Industria, Comercio
y Servicios de Tarija (Caincotar), cerca del 33 por ciento (%) del PIB es
aportado por las actividades de esos dos sectores. Muy por debajo de éstas,
como indica el informe, le siguen los sectores de servicios de la
administracion publica con 5,98 (%); la agricultura, silvicultura, caza y pesca
con 3,95%; transporte, almacenamiento y comunicaciones con 3,81%;

industrias manufactureras con 3,21%; construccién con 2,92%; comercio con

* ANEXO 4.Tarija: indice de precios al consumidor variacién mensual e incidencia, segn division,
febrero 2013.
> ANEXO 5. Crecimiento Econémico Departamental
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2,76%; establecimientos financieros, seguros, bienes, inmuebles con 3,18% y

los demés tienen menor aporte.°

En 2011, del total generado por la economia del pais, el Producto Interno
Bruto de Tarija, “en términos nominales” fue de 3.108 millones de dolares,
que representd el 13%, respecto al total de Bolivia. El informe también indica
que desde hace una década, Tarija es el departamento con mayores tasas de

crecimiento econdmico, con 10%, mientras que la de Bolivia fue de 4%.’
Lo cual podemos concluir que:

Si la economia de nuestro departamento es favorable, existe la oportunidad de que
existan clientes con mayor poder adquisitivo para demandar mas productos.

Asi también el ingreso per capita en Tarija es el mas elevado, lo cual nos indica que
la poblacion tarijefia tiene una calidad de vida aceptable, por otra parte el crecimiento
del PIB en Tarija es una variable que se debe tener en cuenta ya que si el ingreso
generado en el departamento aumenta y si se hace un uso efectivo de ello en
actividades que coadyuven en el desarrollo y crecimiento del departamento, generara
una mejor calidad de vida de los ciudadanos tarijefios.

a. LA ECONOMIA EN LA CIUDAD DE YACUIBA

La Provincia Gran Chaco esta atravesando por un momento excepcional gracias a
los recursos naturales que posee en sus entrafias, se beneficia con la actividad
petrolera porque recibe al menos el 45 por ciento de ingresos econdmicos, del
total que se destina al departamento de Tarija. En nUmeros, este afio, esta region

percibira 350 millones de dolares 0 mas por este concepto.

Entre las principales actividades econémicas que se desarrollan en la ciudad de
Yacuiba, estan el comercio que es una de las actividades predominantes, la oferta

de servicios, la actividad agropecuaria, y la industria en menor proporcion, entre

® ANEXO 6. Participacion en el PIB, segtn actividad econémica
" ANEXO 7. PIB, Tarija-Bolivia
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otras.®> El comercio en la frontera con Argentina (Pocitos) es una actividad
econdmica importante. Miles de personas viven de llevar mercaderia desde
Bolivia a la Argentina y viceversa. Ademas, ciudadanos argentinos ingresan cada
dia hasta el centro de Yacuiba para comprar ropa, electrodomésticos, entre
algunos articulos. Aunque en la actualidad, la devaluacién del peso argentino se
hace sentir en Yacuiba, donde el comercio practicamente estd bajando ya no hay
compradores “gauchos”, a quienes, hasta hace pocos dias, les era conveniente
comprar productos en Bolivia ya que ahora es conveniente ir a comprar al otro

lado de las fronteras por los bajos costos de articulos y productos.

Es importante la integracion energética en el campo econémico, pero también en
otros ambitos, como el comercio, transporte, trabajo, entre otros también generan

recursos econdmicos a esta poblacion.

Actualmente se ha incrementado la actividad del sector industrial y la explotacion
de recursos gasiferos, especialmente en la 22 Seccion provincial. Asimismo, la
actividad agropecuaria genera un importante movimiento econémico que da
cobertura a la produccién de maiz, mani y soya (soja), como a la de ganado

bovino, porcino y equino.

El 2011 el departamento recibi6é por concepto de regalias 2.000 millones de bs,
de los cuales 910 millones de Bs, se destinaron a la provincia Gran Chaco que es
distribuida entre Yacuiba, Carapari y Villa Montes. En el 2012 el Gran Chaco

recibié 1.365 millones de Bs, donde existié un incremento de 455 millones de Bs.

Yacuiba, es el centro de turismo comercial mas importante del pais, acoge en su
seno a visitantes del pais vecino y desde hace mucho tiempo promueve la
exportacion de la produccion textil de los principales centro del interior, aunque

en los ultimos tiempos avanza a consolidar su propia industria manufacturera.

8 ANEXO 9. Categoria ocupacional de Yacuiba
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A esto, se puede afiadir que por efecto de la explotacién e industrializacion de los
hidrocarburos se impone una particular dindmica socioeconémica en el
municipio. Este hecho se refleja en el incremento considerable de los recursos
provenientes de las Regalias, el Impuesto Directo a los Hidrocarburos y otros que

posibilitaron e impulsaron un sorprendente desarrollo.

Actualmente se esté construyendo la planta separadora de liquidos del gas que se
exporta a Argentina, que serd un polo industrial generador de empleo.

En conclusion, de todos los datos mencionados podemos destacar que la poblacién
goza de una buena economia, y el ingreso per cépita que recibe Yacuiba es muy
elevado, donde la calidad de vida es aceptable en cuanto al grado de satisfaccion que
pueden llegar a tener los yacuibefios en funcion a sus necesidades, lo cual nos brinda
un panorama favorable para los productos que oferta la empresa ya que nos muestra
la accesibilidad a la calidad de vida que existe en la ciudad. Por otra parte, la
inestabilidad de precios se sigue sintiendo en los productos que forman parte de la

canasta familiar en la ciudad.
1.2. ANALISIS DEMOGRAFICO

Segun los resultados obtenidos en el Gltimo Censo de Poblacion y Vivienda 2012,
el departamento de Tarija cuenta con 508.757 habitantes, 5,8% del total nacional
(10.389.913 habitantes). La participacion de la poblacién masculina es de
49,68%, mientras que la femenina es 50,32%. De esta manera, este departamento
experimento un incremento del 30% en comparacion al censo de 2001. En 2012,
pese a haber tenido un crecimiento poblacional significativo, Tarija sigue en el
sexto lugar en poblacion por departamento, quedando solamente por encima de
Oruro y Beni.?

Segun datos de la Encuesta de Hogares 2011, en Tarija 90,29% de personas con

15 0 més afios de edad correspondia a alfabetos, es decir 90 de cada 100 personas

9 ANEXO 10. Poblacién por departamento segiin Censos 2001 y 2012
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sabian leer y escribir. Las mujeres alfabetas alcanzaban a 85,52% y los hombres
a 95.69% con la misma caracteristica. Lo cual nos indica que aunque Tarija est4

creciendo en términos de Desarrollo Econdmico.

En el 2011, la poblacion ocupada en el departamento de Tarija alcanz6 a 303.650
personas, lo que representa 96.07% de la PEA departamental. Segun la situacion
del empleo, del total de ocupados 35,50% eran trabajadores por cuenta propia,
23,42% empleados, 23,35% trabajadores familiares o aprendices sin

remuneracion y 9,19% obreros.

Se conoce también que la tasa de crecimiento de la poblacion del departamento de
Tarija es de 2.3% situacion favorable para la empresa “Embotelladora Elocs”,
puesto que proyecta un crecimiento de la poblacion y por consiguiente un

aumento en su mercado potencial.
1.2.1. ASPECTOS DEMOGRAFICOS DE LA CIUDAD DE YACUIBA

Yacuiba es una ciudad y municipio del sur de Bolivia, en el departamento de
Tarija. Es capital de la provincia del Gran Chaco. Est4d ubicada a unos
3 kilometros de la frontera con la Argentina, y se ubica a orillas de la

extremidad sur de la Serrania del Aguaragtie.

Cuenta con una poblacion 91.998; habitantes (Cifra Oficial del Censo de
Poblacion y Vivienda 2012, Anexo del Decreto Supremo Nro. 1672 de 31 de
julio de 2013), lo que la convierte en la segunda ciudad mas importante del
departamento, después de la ciudad de Tarija. Se encuentra en la zona
geografica de las Serranias y la Llanura Chaquefia, a una altura entre los 620 y

680 msnm.

Yacuiba, es una pujante ciudad que cuenta con un importante movimiento
comercial por efecto de su estratégica ubicacién fronteriza, conjuntamente con
San Joseé de Pocitos que limita con la Republica Argentina. La poblacion

Yacuibefia se ha ido incrementando en los Ultimos afos, debido
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principalmente a la actividad petrolera y la intensa actividad comercial que

hay en la region.

En la actualidad EI 77 % de la poblacién total de Yacuiba, esta asentada en el
En

aproximadamente el 55 % de la poblacion urbana. Mientras que en los

area urbana del Municipio. los Distritos 2 y 3 se encuentra
distritos 1 y 4, ubicados ademéas en ambos extremos de la ciudad de Yacuiba

llega a cubrir el 45 % de la poblacion de la ciudad Yacuiba.

La poblacion del area urbana de Yacuiba, segin datos del I.N.E. Censo de
poblacion y vivienda 2001 alcanza a un total de 64.611 habitantes, de los
cuales el 51% son mujeres y el 49 % son hombres, por su concentracion
poblacional, se constituye en la segunda ciudad en importancia del

departamento de Tarija.

Yacuiba capital tiene un 95% de servicios basicos cubiertos, mientras que su
area rural llega al 65%, ningun otro municipio del pais puede presumir de esas

cifras.

Gréfico N° 4. Tarija: Piramide poblacional por grupos de edad, 2011
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La piramide poblacional nos muestra que el mayor porcentaje de poblacion
que existe en Tarija es desde 14 a 34 afios de edad entre hombres y mujeres.

Por tanto haciendo inferencia, se considera que en la ciudad de Yacuiba la
mayoria de la poblacion esta representada por personas entre la edad de 14 a
34 afos, por lo cual esto se considera favorable para la empresa
“Embotelladora Elocs”, ya que son los principales consumidores de bebidas
refrescantes, sin dejar de lado el porcentaje existente de los mayores a 35 afios
a 50 afios que necesitan también satisfacer sus necesidades con estos

productos ya que hoy en dia estd aumentando el consumo de estos productos.
1.3. ANALISIS SOCIO-CULTURAL

Las bebidas refrescantes constituyen un bien de consumo habitual en los hogares
a lo largo del pais. Hay una tendencia en el incremento en la compra de bebibles
como jugos, aguas, gaseosas. La tendencia por lo saludable hoy es un hecho, ello
lo reflejan las ventas de productos light, productos de nutricion, salud y belleza,
gimnasios etc. El deporte y la armonia mental son una prioridad para el
consumidor. Pero el interés de la gente por mantener una buena salud y una buena

figura, ha llevado a incrementar el consumo de éstos productos.

En los Gltimos afios, el consumo de aguas, jugos, bebidas a base de frutas, bebidas
para deportistas, etc., es importante el desarrollo que han tenido a causa de un

creciente interés por la sociedad por el deporte y la vida saludable

A nivel mundial, Chile es uno de los tres paises con mayor consumo per capita de

bebidas refrescantes, luego de Estados Unidos y México.

Un alza de 5% anoto el consumo de bebestibles en el pais en 2012. Durante el
gjercicio, los chilenos adquirieron 10 litros mas de los comprados en 2011,
alcanzando los 233 litros per cépita, segln la Gltima presentacion a inversionistas

realizada por CCU. La cifra ubico a Chile como el tercer mercado de la region
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con mayor consumo por habitante, detrds de Argentina con 295 litros y Uruguay
con 257,8 por persona.

A nivel latinoamericano, Chile consumi6 en promedio la misma cantidad de
bebidas gasificadas que Argentina, siendo superados sélo por Uruguay con 127

litros.

Las aguas contindan mostrando un crecimiento vigoroso. Si en 2011 se
compraron 22 litros por persona, en 2012 esa cifra subio a los 26 litros. De esos,
12 litros correspondieron a agua mineral; cuatro, a producto purificado; cinco
litros, a aguas saborizadas, y seis litros, a dispensadores de agua (HOD). "En los

ultimos 10 afios las aguas casi han triplicado su venta", consigné Anber.

Aunque el indicador va al alza, la cifra es minima frente al consumo de paises
como Argentina, donde se compran 92 litros por persona, o en Ecuador, alli se
llega a los 36. Chile, no obstante, supera a Peru, Paraguay, Bolivia y Colombia,
donde la ingesta es menor a 20 litros por habitante.

1.3.1. EL ENTORNO SOCIO CULTURAL DE YACUIBA

Plenamente de acuerdo con la importancia de un estilo de vida sano, a partir
de una dieta equilibrada, la préctica constante de ejercicios, y las altas
temperaturas del verano que presenta la ciudad de Yacuiba (desde 20°C hasta
més de 40°C) la empresa “Embotelladora Elocs” ofrece bebidas refrescantes,
que incluyen, aguas minerales, jugos y aguas saborizadas. De esta forma, los
consumidores de la ciudad de Yacuiba tienen a su disposicion una variedad de

opciones para saciar la sed y mantener una adecuada hidratacion del cuerpo.

Las bebidas refrescantes (gaseosas; aguas minerales; jugos y néctares) juegan
un rol clave en un estilo de vida saludable, junto con la dieta, el ejercicio y la
cantidad de horas de suefio. Como en cualquier otro aspecto de nuestra vida,
los liquidos de cualquier tipo o cantidad son beneficiosos en cantidades

moderadas. Por esta razon, muchas empresas de bebidas han invertido mucho
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tiempo, esfuerzo y recursos econdémicos para ofrecer una amplia variedad de
productos, de modo de satisfacer las méas diversas necesidades de los

consumidores a la hora de hidratarse.

Nuestro cuerpo esta compuesto casi en un 80% de agua, por esta razon es
fundamental mantenerlo bien hidratado. En términos generales se acepta que
el consumo de dos litros al dia de fluidos es clave para la salud. Tanto adultos
como jovenes pueden consumir una gran variedad, que considera agua, leche,
jugos, té, bebidas deportivas y gaseosas, para satisfacer las necesidades de

hidratacion.

Respecto de lo saludable que resulta una adecuada ingesta de liquidos
destacan: ayuda a mantener un apropiado tono muscular, previene la
deshidratacién, ayuda a eliminar toxinas del organismo, previene la formacion
y recurrencia de célculos e infecciones urinarias, mejora la digestion y retarda
el envejecimiento de la piel. Por ultimo una adecuada hidratacién es la base de
toda dieta saludable, ya que evita la retencion de liquidos y contribuye a

quemar las grasas acumuladas en el cuerpo mas facilmente.

La hidratacién adecuada es esencial para el funcionamiento de nuestro cuerpo.

Todas las bebidas, incluyendo las gaseosas, sirven para este propoésito.

Las personas que practican deportes necesitan beber liquidos para reponer los
electrolitos perdidos a través de la transpiracion. En efecto, la exposicion
prolongada al calor y la actividad fisica llevan a la pérdida de agua y crean la

necesidad de ingerir liquidos.

Embotelladora Elocs pretende promover las bebidas como una alternativa
sana y agradable para saciar la sed, plenamente concordante con un estilo de

vida sano y una dieta equilibrada.
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1.4. ANALISIS POLITICO-LEGAL

La politica que lleve a cabo cada pais es primordial para la situacion de las
empresas, ya que de ella dependen nuevas leyes y decretos que pongan en marcha
los gobiernos. El clima politico puede originar sentimientos y reacciones en la

poblacién y ello puede afectar directamente a la economia y a todos los sectores.

Los factores politico legales en los ultimos afios han creado diferencias sociales y
descontentos sectoriales, debido a una mala distribucion de preferencias

econdmicas.

El gobierno central busca constantemente oportunidades para las microempresas
en Bolivia. La gran cantidad de PYMES en Bolivia y su informalidad no permite
una cuantificacién cualitativa y cuantitativa objetiva y actualizada, ya que, una
gran proporcion no cuenta con los requisitos establecidos por ley, esto se debe en
gran medida a los elevados costos asociados a los tramites que se requiere para
poder construir y operar un emprendimiento formal en el pais. Segun fuentes del
INE establecen que las pequefias y microempresas representan el 96% de los
establecimientos productivos al pais, 1o que equivale al 81% de la poblacion que
trabaja en una pequefia 0 micro empresa, siendo estas las principales fuentes de
empleo en el pais. Sin embargo a pesar de ser la mayor fuente de empleo en el

pais su aporte al PIB es solo del 28%.

La micro y la pequefia empresa es el sector que genera mayor empleo en el pais y
por tal motivo el gobierno cuenta con politicas y programas de apoyo a los

pequefios y microempresarios.

Asi mismo, con el propésito de plantear nuevas propuestas politicas de desarrollo
regional y nacional, se vienen realizando varios seminarios nacionales en donde
informan y adiestran a los pequefios y microempresarios para una mejor

administracion de sus emprendimientos.
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Otro aspecto importante son las reglas de los negocios que actualmente estan
disefiadas para las grandes empresas, en donde, la introduccion de la micro y
pequefia empresa en el mercado es parcial y tienen un elevado costo financiero

que a veces no puede ser cubierto por el microempresario.

Esta situacién le resta competitividad a una economia de libre mercado de manera
que se ven forzados a optar por la informalidad, ya que, los beneficios de la

informalidad son mucho mayores que los costos que implica.

En cuanto, al aspecto legal la actividad informal es una de las mayores
restricciones para el crecimiento econémico, debido a que las empresas tienden a
ser menos productivas debido a que no pueden beneficiarse de los acuerdos
institucionales, economias a escala, tecnologia, seguridad social, seguridad

juridica, etc.

Para la formalizacién de una microempresa de alto desempefio competitivo en el
régimen simplificado es necesario ser reconocido por el marco institucional que

regula la actividad empresarial.

Para que la microempresa sea correctamente constituida se deben seguir cinco
pasos esenciales, cada uno de los cuales en una institucién especifica y de acuerdo

a la constitucion legal de su empresa. Los pasos son los siguientes:
» FUNDEMPRESA

Control de homoénima/registro comercial

» SERVICIO DE IMPUESTOS NACIONALES (SIN)

Numero de identificacion tributaria (NIT)

Impuesto al valor agregado (IVA): La alicuota general es el 13% sobre la base

imponible del precio neto de la venta del bien, consignado en la factura.
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El impuesto se liquida efectuando un formulario oficial por periodos mensuales,
constituyendo cada mes calendario un periodo fiscal.

Impuesto a las utilidades (IUE): Se aplica el 25% sobre las utilidades restantes de

los estados financieros de las empresas al cierre de cada gestion anual.

La empresa “Embotelladora Elocs” se encuentra bajo el régimen general del
Servicio Nacional de Impuestos Internos, contribuyendo al desarrollo del
departamento en base al cumplimiento del pago de sus impuestos y cumpliendo

con las disposiciones legales regidas por ley.
» GOBIERNO MUNICIPAL
Padrén municipal y licencia de funcionamiento

Adicionalmente el tratamiento legal tributario establece la obligatoriedad al
contribuyente a obtener un ndmero de identificacion tributaria (NIT) el cual debe
estar visible en todo establecimiento.

“Embotelladora Elocs”, cuenta con la Licencia de Funcionamiento otorgada por la
Honorable Alcaldia Municipal al mismo tiempo al ser una microempresa
dedicada a ofertar productos alimenticios, estard supervisada por la Intendencia

Municipal, por medio de la Oficina de Defensa al Consumidor (ODECO).

Asi también, la empresa cuenta con el registro sanitario otorgado por SENASAG,
el cual es de suma importancia para la elaboracion de productos alimenticios el
cual brinda la certificacion de que los productos ofertados, cuentan con todas las
disposiciones impuestas por ley y certificando que los productos cumplen con

todas las exigencias en cuanto a regimenes alimentarios.

La empresa “Embotelladora Elocs” se encuentra segun el Reglamento de Registro
Sanitario de Empresas del Rubro Alimenticio de Agua y Bebidas Analcohdlicas
(01).
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» CAJA DE SALUD
Seguro social con el que debe contar cada trabajador de la empresa

Una falencia de la empresa es que no brinda un seguro social a sus trabajadores y
que debe de ser tomado en cuenta por la “Embotelladora Elocs” puesto que es

necesario para sus empleados y que esta estipulado por la ley.
» AFP’s
Registro de empresas/registro de personas

Por altimo la gobernacion, a través de su modelo de desarrollo macroeconémico y
su politica de fomento a los microempresarios, ha lanzado su proyecto de
desarrollo productivo que esta a cargo de la organizacion FFODEPRO el cual
brinda créditos a los microempresarios en base a un anélisis de la empresa y el

nivel de crecimiento que puede llegar a tener los productos.

El apoyo que se brinda a los microempresarios no solo se refleja en beneficios
econdmicos, sino también, en instrucciones de como poder administrar sus
empresas y cursos en como convertirse en lideres de las mismas y promover el
desarrollo de sus sectores. Son ventajas que debe de aprovechar la empresa para

poder obtener mejores beneficios.

Los requisitos que se necesitan para la implantacion de las empresas en el
departamento, son requisitos muy importantes y que brindan beneficios y
privilegios para todos aquellos que se mantienen al pie de las normas politicas

legales.

La “Embotelladora Elocs™ se encuentra en una situacion relativamente aceptable
ya que cuenta con la mayoria de los requisitos, sin embargo, debe cumplir a

cabalidad con todos los requisitos establecidos por ley.
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1.5. ANALISIS AMBIENTAL

La preservacion del medio ambiente ha tenido un alto grado de importancia en los
ultimos afios y es un elemento valorado por la sociedad mundial debido a que la
disminucion de recursos naturales es critico a nivel mundial y por consiguiente,
en el pais y en la region, el cuidado del medio ambiente ha tomado una fuerte
conciencia en la mente de la sociedad mundial donde se busca nuevas formas y

cambios en la cultura para evitar la contaminacion de nuestro planeta.

A partir del afio 2006, el Gobierno Auténomo Municipal de Yacuiba representado
por El H. Carlos Eduardo Bri Cavero en su condicion de Alcalde Municipal, ha
puesto un gran empefio en mejorar las condiciones de vida de la poblacion. El reto
ha sido grande y los primeros pasos se han dado por el camino adecuado. Se han
llevado a cabo acciones con las cuales se han asegurado las condiciones
financieras para emprender proyectos de impacto en toda la seccién municipal.
Las condiciones estdn dadas, sin embargo, es sabido que cada accién de
construccidn de obras modifica el medio ambiente y este ejerce influencia directa

en el bienestar del mismo ser humano.

Para mitigar el impacto ambiental que producen las obras de cemento en el
entorno mas inmediato, hubo que tomar decisiones para evitar una mayor

influencia de las alteraciones ambientales sobre la vida de nuestra poblacion.

La calidad ambiental de la ciudades depende en gran medida de la frondosidad se
sus parques, plazas calles. Entre todos los adornos de la ciudad, ninguno mas vivo
gue un espacio verde; ninguno tampoco mas til a la salud, primero de los
beneficios que puede gozar el hombre. Su condicion de pulmones de naturaleza

acentua, en el area urbana, su importancia capital.

Es por ello, que en el marco de la Planificacién municipal aprobada en la presente
gestion, a través del Plan de Uso de Suelo y la Vision Institucional el municipio

de Yacuiba se puso en marcha la implementacién del ordenamiento urbano y el
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ordenamiento espacial de las comunidades mas importantes de nuestra
jurisdiccion municipal. EI proposito de estas acciones desde el objetivo de esta
Oficialia ha sido siempre la de mejorar las condiciones ecoldgicas y estéticas de la

ciudad.

Es a través de la nueva vision municipal que se dio un importante paso tendiente
a mejorar el entorno fisico y psicologico de los espacios publicos y con ello la
habitabilidad de los mismos. Fue a través del uso adecuado de las especies
vegetales en cada sector del municipio que las areas verdes se han transformado
en gran parte de nuestra ciudad manteniendo espacios abiertos mas coloridos para

una vida con calidad.

Es por esta razon, que la empresa “Embotelladora Elocs” debe preocuparse por
adquirir los insumos de proveedores certificados que trabajen con responsabilidad
social.

En cuanto, a los empaques, estos deben ser preferentemente reciclables para una
mayor conservacion del entorno natural y asi conservar el medio ambiente de la

ciudad ademas de reflejar un trabajo con responsabilidad social empresarial.
1.6. ANALISIS TECNOLOGICO

Uno de los factores mas relevantes que actualmente determinan el destino de las
empresas en el mundo competitivo de hoy en dia es sin duda, la tecnologia. El
entorno de las organizaciones presentan dia a dia nuevas tecnologias que
reemplazan las anteriores; estas a su vez crean nuevos mercados y oportunidades

de comercializacion.

Los cambios en la tecnologia pueden afectar de forma positiva 0 negativa las
clases de productos disponibles en la industria y las clases de procesos empleados

para su fabricacion.
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En relacion a nuestro departamento la mayoria de las empresas son micro,
pequefias y medianas empresas Y, si bien es cierto que en buena parte de ellas
cuenta con el conocimiento y la experiencia de su propio oficio, en relacion a las
nuevas tecnologias tanto de los procesos tecnologicos de fabricacion como los de
tratamiento de materias primas y materiales, resultan obsoletos o bien son

inadecuados.

En cuanto a la empresa “Embotelladora Elocs” la tecnologia empleada por la
empresa en la actualidad, con relacion a las grandes empresas productoras en el
pais no tiene comparacién, a pesar de que cubre la demanda existente debe de
buscar nuevas maquinarias que ayuden a automatizar los procesos y maximicen la
productividad, para que asi sea capaz de satisfacer a cabalidad sus necesidades
facilitando las labores de producciéon ya que empresas rivales como “EMBOL
S.A.”. “Cascada del Sur S.A.” cuentan con maquinaria de punta las cuales son
automatizadas y proporcionan mayor eficiencia a la hora de realizar los productos

que ofertan al mercado.

Respecto a las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion ha dado lugar a
que todas las empresas den un giro inesperado a su manera de actuar, hoy en dia,
el internet es uno de los medios de informacion mas utilizados, por su facilidad de
acceso y por la diversidad de informacién que provee. Es por tal motivo que
contar con este medio permite a toda la poblacion local, nacional e internacional
informarse acerca de los productos y sus caracteristicas; ventajas que la empresa
deberd aprovechar como medio de publicidad y contacto con clientes y

proveedores.
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CAPITULO VI: ANALISIS DEL MICROENTORNO

1. LAS5FUERZAS DE PORTER

El Micro-entorno comprende aquellos elementos relacionados permanentemente con
la empresa y que influyen tanto en las operaciones diarias como en los resultados. El
modelo de Porter es una forma de valorar el atractivo de la industria. Es de gran
ayuda a la hora de realizar el anélisis, ya que indica como las diferentes fuerzas

intervienen en una industria en concreto.
1.1. AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

La amenaza de entrada depende del gran nimero e importancia de las barreras de
entrada. Las barreras de entrada son factores que necesitan ser superados por los
nuevos entrantes para poder competir con éxito. Elevadas barreras de entrada son
buenas para los competidores existentes, ya que impiden que entren nuevos

competidores.

Las barreras de entrada en el sector son limitadas, puesto que conseguir
economias de escala con un producto de venta masiva se puede lograr con
facilidad.

Para la apertura de este tipo de negocio se requiere una gran inversion inicial, a

la que no todos los emprendedores pueden tener acceso.

Diferenciacién del producto: En el sector del agua natural y jugos la
diferenciacion principal reside en la marca y las caracteristicas que puedan
diferenciar este producto de una competencia cada vez mayor. Ningun agua
natural y jugos es igual a otros y los valores que las diferencian entre ellas son: su
especificidad, bajo el punto de vista de composicion, y su constancia quimica en
el tiempo. La diferenciacion de los productos de la “Embotelladora Elocs” no se
ha logrado en el mercado yacuibefio, puesto que no se dispone de una estrategia

de comunicacién efectiva.
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Identificacién de marca es uno de los factores mas importantes. La marca debe
poseer un alto grado de diferenciacion con la competencia, de tal manera que toda
la poblacion conozca la marca y la asocie con unas caracteristicas distintas del

resto de productos similares que hay en el mercado.

Cumplimiento legal: Toda empresa que quiera desarrollar este tipo de actividad
debera cumplir una estricta legalidad en cuanto a medidas sanitarias, calidad,
procesos de elaboracion para comercializar el agua natural y jugos. La empresa
“Embotelladora Elocs” cuenta con la ventaja de poseer todas estas disposiciones
legales lo cual le brinda a la empresa la calidad de productos que oferta al

mercado.

En este sector periédicamente entran al mercado nuevos competidores, pero igual
que entran terminan saliendo. Normalmente la estrategia que siguen es via

precios, por ello la empresa deberé plantearse si quiere 0 no entrar en ese juego.

El acceso a canales de distribucion es alto, ya que estd conformado
principalmente por tiendas de barrios, pero el acceso a ellos puede ser dificil
debido a la alta competencia de grandes empresas en el mercado que estan mejor

establecidas.

Asi también, el efecto de la experiencia puede jugar un papel muy importante al
conocer a cabalidad el mercado y al haber establecido buenas relaciones con los
proveedores.

En la ciudad de Yacuiba, actualmente se observa el ingreso de varios productos

del pais vecino Argentina como ser:

Tabla N°5. Nuevos Entrantes

Empresa Producto
Unilever Ades
Arcor BC la campagnola
Produnoa S.A. Fabricante de gaseosas y | Gaseosa SECCO,Winner’s, soda (agua
Agua mineral Gasificada y no gasificada | gaseada)
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Villa del Sur Agua Villa del Sur pura y liviana, Jugos
Levite.
Estos nuevos competidores extranjeros pueden pasar todas las barreras de entrada ya

que son muy reconocidos por la poblacion.
1.2. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

La empresa “Embotelladora Elocs” oferta agua natural embotellada y jugos para
la hidratacién de los consumidores que es esencial para una buena salud, al
analizar el mercado de bienes sustitutos se observa que las personas beben cada
vez mas bebidas elaboradas como refrescos, zumos, bebidas isotonicas, vinos, etc.

Pero a su vez también tiende a demandar méas agua envasada.

Los productos sustitutos del agua natural y jugos estan dados por los diferentes
productos que complementan, como son: las gaseosas, jugos naturales, agua
hervida, agua de la red pablica. Los cuales se consumen en su lugar porque por lo

general por motivos de necesidad, de gustos o preferencias y por el precio.

Dentro de la competencia indirecta existen un sin nimero de productos sustitutos,
al analizar el mercado de bienes sustitutos, se pueden identificar un sin fin de

productos como:

Tabla N°6. Productos sustitutos
Producto

Gaseosas
Jugos a base de Fruta
Néctar de frutas
Refrescos instantaneos
Refrescos caseros
Agua gaseada
Té
Helados de agua
Raspadillos
Zumos
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Como también todos aquellos productos tipicos en la ciudad de Yacuiba como

Ser.

Sustitutos
Refresco de Tamarindo
Aloja de mani
Aloja de Cebada, etc.

Los mismos que van apareciendo en cantidades mas diversas, por tanto es una
amenaza para la empresa puesto que existe una gran variedad de productos que
pueden satisfacer la misma necesidad. Por ende la base del éxito de todo producto

esta en la diferenciacién del resto de los productos sustitutos.

El mercado yacuibefio debido a su ubicacion geogréafica con la frontera argentina
la poblacidn tiene acceso a varios productos que vienen del vecino pais como ser
gaseosas, jugos y otros, en cuanto al precio debido a la situacion econémica del
pais son mucho menores a los comparados en el nuestro, por ello que Gltimamente

la demanda de los productos argentinos se ha incrementado considerablemente.

1.3. EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES O
CLIENTES

El mercado de las bebidas en nuestro pais tiene un importante niamero de clientes,
por otra parte hay una gran parte del mercado local que cada vez que sale un
producto la poblacién tiene la disposicion de querer adquirirlo, lo cual genera una
reaccion en cadena y hace que las empresas estén en constante innovacion en sus
productos. Los clientes se relacionan con el sector exigiendo mayor calidad, sabor

y bajos precios.

Asimismo, ahora el cliente busca tener mayor informacion del producto que se le
estd ofreciendo, es mas exigente en cuanto a conocer los beneficios y ventajas de

adquirir un producto u otro. Las empresas juegan un rol importante es este



oy )
Elocs

aspecto, puesto que buscan tener mayores beneficios al menor costo, y si la

empresa no cuenta con una buena estrategia se verad opacada por la competencia.

Los principales clientes distribuyen el producto en la ciudad de Yacuiba a
supermercados, tiendas de barrios, restaurantes, de esta forma se trata de abarcar
un publico amplio. Estos clientes tienen un gran poder de negociacion con la

empresa, beneficiandose de buenos precios por el volumen de compra.

Por otra parte los clientes tienen poder de negociacién alta. Puesto que tienen
varias opciones de compra que van a satisfacer la misma necesidad. El hecho de
que en este sector haya mucha competencia hace que los clientes tengan muchas

opciones de poder elegir.

Respecto a la publicidad de los productos ofertados por la “Embotelladora Elocs”,
la informacion que brinda la empresa es escasa y casi nula ya que no establece
ninguna estrategia de promocién, que pueda brindar informacién acerca de los

productos que oferta en la ciudad de Yacuiba.
1.4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores son muy importantes para el desarrollo del funcionamiento de la
empresa ya que son los que proporcionan los insumos necesarios y la materia

prima para la elaboracién de los productos.

En cuanto a los proveedores de la empresa “Embotelladora Elocs” se identifica a
la empresa Industria de plasticos KANSEN de la ciudad de La Paz que

proporciona las etiquetas para todos los productos que elabora.

Las tapas plasticas para el sellado de los productos son obtenidos de la empresa

Grupo Ravi que se encuentra en la ciudad de Cochabamba.

Los envases platicos como las botellas para el envasado del producto se adquieren
de dos empresas una de ellas la empresa Formas plasticas ubicada en la ciudad de

Tarija y la otra empresa Plastec de la ciudad de La Paz.
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La materia prima necesaria e indispensable para el proceso productivo proviene
de una conexion de agua de red de la empresa COSSALT y también se requiere
del servicio eléctrico de la empresa SETAR, los cuales se garantizan a través del

pago oportuno del servicio.

Tabla N°7. Proveedores

Empresa Provee
Industria de platicos KANSEN | Etiquetas
Grupo Ravi Tapas plasticas
Formas Pléasticas Botellas plasticas
Plastec Botellas plasticas
COSSALT Agua
Inalim Insumos
SETAR Energia eléctrica

La capacidad de negociacion de los proveedores es media debido a que son

empresas ya consolidadas que tienen un precio establecido
1.5. RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

El mercado de las bebidas no alcohdlicas en nuestro pais y mas propiamente
dicho en la ciudad de Yacuiba se caracteriza por ser muy competitivo, la demanda
de productos como agua natural y jugos ha crecido como nunca, asi como ha
crecido la demanda, el sector comercial ha crecido de igual o0 mayor medida, lo
cual ha llevado a convertir a este sector sumamente atractivo, y la capacidad

adquisitiva de la poblacién es mucho mejor.

Para los productos que oferta la empresa “Embotelladora Elocs” en la ciudad de
Yacuiba, los cuales son el agua natural y jugos, las empresas que compiten en el

mercado, entre las mas importantes y que sobresalen estan:

Tabla N°8. Competidores

Empresa Productos
Agua natural Jugos
Cascada del Sur S.A. Villa Santa



oy )
Elocs

Viscachani
Embol Vital Aquarius
Bebidas S.A Naturagua Sfru
Pil Andina Pura vida Splash
Villa del Sur Agua pura y liviana Levite

En cuanto a la promocidn, a continuacion se mencionar las acciones que realizan

los competidores directos:

La empresa Cascada del Sur S.A, realiza constantemente anuncios publicitarios
para sus diferentes productos, también realizan publicidad a través del internet,
vallas, letreros y otros medios impresos, en cuanto a las relacion publicas auspicia
muchos eventos con beneficios sociales como el de la lucha contra el cancer de
mama, donde se destina el 5% de las ventas de cada producto (Villa Santa) a la
fundacion legion tarijefia de lucha contra el cancer. En cuanto la promocion de
ventas la empresa premia a los consumidores con articulos como gorras, lapiceras,

poleras, calendarios, etc.,

Asi también, la empresa Embol, al igual que otras empresas realizan continuos e
innovadores spots publicitarios que captan la atencion de la poblacion en general,
lo cual influye en el consumo de sus productos. Esta empresa también hace uso de
los diferentes medios impresos para promocionar sus productos, asi también

continuamente hace uso de las herramientas de la promocion de ventas

El hecho que las empresas hagan uso de las herramientas de promocion permite
que los consumidores tengan preferencia por adquirir sus productos provocando
que otras empresas que no realizan ninguna actividad de promocién pierdan a sus

clientes.

Por otro lado estan los competidores de la republica de Argentina como la
empresa Villa Del Sur, con sus productos, agua mineral y jugos levite. Asi
también esta Unilever con su producto jugo Ades, productos que ingresan al

mercado local de la ciudad de Yacuiba.
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Respecto a las caracteristicas del producto por la existencia de una gran variedad
de jugos y aguas, de diferentes marcas, con distintas calidades, presentaciones,
entre otras caracteristicas, consideramos que el mercado es medianamente
atractivo. Adicionalmente consideramos que dada esta gran variedad de productos
y precios, esto lleva a que las empresas de esta industria sean innovadoras y
creativas no solamente en el producto final, sino en también en sus envases,
empaques Yy otras formas de presentacion, complementadas con promociones y

publicidad creativa.

En conclusion, para los productos que ofrece la empresa Embotelladora Elocs, la
competencia es amplia, hay muchos competidores, al ser Yacuiba una zona fronteriza
no solo hay competencia de productos nacionales sino también se encuentra los
productos de la Republica de Argentina, productos que en la actualidad estan
ingresando de forma masiva debido a la situacion cambiaria, haciendo que el
consumidor sea cada vez mas meticuloso a la hora de preferir un producto ya que

existe gran variedad de productos tanto similares como sustitutos.

2. RESUMEN DEL ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Se puede resumir que:

En cuanto al poder de compra de los clientes, existe poder sobre la empresa puesto

que existen muchos sustitutos que satisfacen la misma necesidad.

Por otra parte, el poder de los proveedores tienen un presion media, porque los
recursos que proveen son de alta calidad y tienen un precio establecido, por tanto si la
empresa recurriese a otro proveedor, éste quizads no cumpla con las exigencias de
calidad necesarias para la empresa, en consecuencia puede provocar una variacion

sobre el producto final.

Asi también la amenaza de productos sustitutos es alta, debido a que en el sector en el
que se encuentra la empresa existen muchos sustitutos y estos podrian en un futuro

reemplazar el producto que ofrece la empresa, debido a los constantes cambios de los



gustos y preferencias de los consumidores, de manera que la empresa debe realizar
acciones de promocion que incentiven y generen el consumo de los productos

ofertados por la empresa “Embotelladora Elocs” en la ciudad de Yacuiba.

Por ultimo, los competidores actuales también ejercen una alta presion, porque en el
mercado yacuibefio existe una amplia cantidad de competidores que constantemente

buscan ser mas competitivos, mediante el uso de las herramientas de promocion.
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CAPITULO VII: ANALISIS INTERNO
1. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

“Embotelladora Elocs” es una empresa productora de bebidas; con casi 2 afios de
experiencia. Esta es una empresa que se dedica a la produccién, embotellado y

distribucién de bebidas no alcohdlicas como ser:

e Agua natural
e Agua saborizada

e Jugos

El sefior Eulogio Flores quien es el propietario de la embotelladora, se le despert6 la
curiosidad de introducirse en este negocio debido a que anteriormente realizaba

actividades relacionadas con la misma.

Embotelladora Elocs es una pequefia empresa que fue fundada el 20 de Octubre del
2011, por el sefior Eulogio Flores, se encuentra ubicada en la ciudad de Tarija, en el

Barrio Los Chapacos en la calle Marzana.

Al iniciar sus actividades solo se dedico a la elaboracion de gelatinas, a partir de los
seis meses de su funcionamiento para aumentar la variedad de sus productos la
empresa incursiono en el desarrollo de nuevos productos como aguas, aguas
saborizadas y jugos, los cuales solo se distribuian en la ciudad de Villazon,

posteriormente hizo llegar sus productos a la ciudad de Tupiza.

Actualmente desde hace tres meses introdujo sus productos en el mercado de la
ciudad de Yacuiba para incrementar sus ventas ya que es un importante centro de

comercio por ser una ciudad fronteriza.

La empresa cuenta con el registro sanitario otorgado por SENASAG, con la licencia
de funcionamiento otorgado por la Honorable Alcaldia Municipal, registro de
funcionamiento en FUNDEMPRESA, también esta inscrito en impuestos nacionales

con la emision de facturas, etc.
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La produccién mas alta comprenden los periodos de septiembre a Abril donde
produce aproximadamente entre agua natural y jugos 8160 botellas de 2 Lts, 2580
botellas de 1 Lts y 4698 botellas de 600 ml al mes, y en la época de ventas bajas de
mayo a agosto, se estima una produccion de 2029 botellas de 2 Lts, 614 botellas de
1Lts y 1654 botellas de 600 ml.

2. ANALISIS DE LA EMPRESA
Actualmente la empresa “Embotelladora Elocs” no cuenta con una mision
establecida, pero el propietario nos dio su perspectiva de lo que podria ser la mision

de su empresa:
Mision

“Somos una empresa dedicada a la elaboracion de aguas y jugos para satisfacer la

sed de los consumidores”.

Con la mision descrita por el propietario se pudo identificar que el mismo tiene claro
de lo que es su empresa, pero una debilidad que tiene es que el personal no tiene

conocimiento sobre ella.
Vision

Por lo anteriormente mencionado la empresa tampoco cuenta con una vision, pero el

propietario nos menciond lo siguiente:

“Ser una gran empresa en la produccion de bebidas no alcohdlicas y reconocida en

el mercado tarijerio”.

Segun la vision de la “Embotelladora Elocs”, pretende ser una empresa lider en el
mercado, lo cual, es un aspecto fundamental, puesto que responde a la principal
caracteristica de la vision que es ¢Qué queremos ser?, pero un aspecto desfavorable,
es que, el personal de la empresa no se identifican con la vision, de manera que no

existe un compromiso para alcanzar la vision.
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Por otra parte se puede observar que la vision y la mision contemplan la palabra
“SER”, el cual es un punto muy significativo para tener en cuenta ya que puede

confundirse ambos términos.
Valores

A continuacion se muestra los valores con los que cuenta la empresa desde la

perspectiva del propietario.

e Responsabilidad. Compromiso con lo que realizamos.
e Trabajo en equipo. Potenciar el trabajo colectivo.
e Honestidad. Trabajar con transparencia.

e Calidad. Hacer bien lo que hacemos.
Objetivo general de 1a “Embotelladora Elocs”

Cabe recalcar que los objetivos de la empresa, fueron mencionados implicitamente
por el propietario, ya que no cuenta de manera escrita con estos elementos
importantes, del cual deberia estar informado todo el personal de la empresa para

tener un mejor desempefio en sus actividades.

“Brindar productos de calidad que contribuya a satisfacer la necesidad de sed y

alimentacion de los clientes™.
Obijetivos especificos

e Aumentar la variedad de productos para el consumo de los clientes.
e Extender la cuota de mercado.

e Mejorar continuamente la calidad de los productos.

Los objetivos especificos, como el objetivo general se los describe de manera global,
los mismos son simples y sencillos por lo cual se debe considerar una mejor

redaccion.
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Anélisis de las ventas de la empresa

Este andlisis comprende basicamente la revision de las ventas y los ingresos que

obtuvo en los Gltimos seis meses de funcionamiento.

La tabla N°9 y N°10 hace referencia a las ventas que se obtuvo en los Gltimos seis

meses en Bs.:

Tabla N°9. Ventas de agua natural en los Gltimos seis meses en Bs.

Abril Mayo @ Junio | Julio Agosto | Septiembre

Agua  natural | 1g5e0 | 4940 | 3800 | 15922 | 7220 21850
Purisima 2Lts.
Agua  natural | go90 | 9705 | 1725 | 920 0 1725
Purisima 1Lts.
Agua natural | yo0a5 | 9730 | 1365 | 1560 | 71175 3900

Purisima 600ml.
Ventas TotalesenBs. | 28273,5 | 9395 | 6890 18402 | 143375 27475

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N°10. Ventas de jugo Avis en los ultimos seis meses en Bs.

Abril Mayo @ Junio | Julio Agosto | Septiembre

Ventas de jugo
Avis 2L ts.
Ventas de Agua
natural 600ml.

Ventas Totalesen Bs. 16866 | 6971,3 5622 2811 39354 20239,2
Fuente: Elaboracion propia

11106 | 4590,5 | 3702 1851 | 2591,4 13327,2

5760 | 2380,8 | 1920 960 | 1344 6912

De las ventas totales de cada mes el 39% es resultado de los productos distribuidos en
la ciudad de Yacuiba y el porcentaje restante son ventas en otras ciudades.

A continuacion se presenta las ventas en los Gltimos seis meses en la ciudad de
Yacuiba.

Tabla N°11. Ventas de agua natural Purisima en la ciudad de Yacuiba
Abril Mayo | Junio | Julio Agosto | Septiembre

Agua natural

Purisima 2Lts. 5700 2375 | 2375 1900 2185 3800



Agua natural

a 1725 1150 @ 1150 | 575 920 1150
Purisima 1Lts.

Agua  natural |, 5.5 | 9365 | 1365 | 975 1365 2925
Purisima 600ml.

Ventas TotalesenBs. | 9862,5 | 4890 | 4890 | 3450 | 4470 7875

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N°12. Ventas de jugos Avis en la ciudad de Yacuiba

Abril Mayo | Junio | Julio Agosto | Septiembre
ventas de Jugo | 4,05 | 1851 | 34420 21472 | 9255 3702
AvVis 2L ts.
Ventas de jugo
Avis 800l 1536 | 576 = 192 384 | 4224 1344
VentasTotalesenBs. | 5238 | 2427 | 36349 25312 | 13479 5046

Fuente: Elaboracion propia

El cuadro N°7 muestra que el ingreso en las ventas desde que incursiono en el
mercado yacuibefio la empresa se ha visto estancada en sus ventas no teniendo un

crecimiento favorable, debido a diversos factores tanto internos como externos.

Asi también, a pesar de tener una venta del producto casi estable, los ingresos se han
visto estancados y sin ningun incremento de consideracién en el mercado yacuibefio.
Eso se debe en gran medida a la gran competencia del sector, como asi también a la
falta de estrategias de promocién y difusion por parte de la empresa la cual no da

conocer la existencia de sus productos.

La empresa tiene una utilidad de 30% por unidad producida lo que nos indica que el

70% restante es el costo total de produccién.

A continuacion se presenta el ingreso y costo de produccion de los productos

comercializados en la ciudad de Yacuiba.

Tabla N°13. Ingresos y Costos de Produccion (Ventas altas)

Productos Ingreso por = Costo de | Utilidad
ventas al mes produccion al mes | mensual
Agua natural Purisima |4 4a79 59 10415.65 4463.85

y jugos Avis
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Las ventas, en el periodo alto de la empresa “Embotelladora Elocs”, son favorables

puesto que sus ingresos son redituables.

Tabla N°14. Ingresos y Costos de Produccion (Ventas bajas)

Productos Ingreso por ventas | Costo de Utilidad

al mes produccion al mes | mensual
Agua natural
Purisima y jugos 7318.98 5123.29 2195.69
Avis

En el periodo de ventas bajas a pesar de la disminucion de los ingresos la empresa

“Embotelladora Elocs” aun obtiene beneficios.
3. ANALISIS DEL AREA DE MARKETING

El area de marketing no ha sido desarrollada por la empresa ya que el gerente
propietario administra su empresa de manera empirica. Y se pudo identificar lo

siguiente:
3.1. Producto

El producto central. El beneficio del consumo de los productos de la empresa
“Embotelladora Elocs” se traduce en la capacidad del producto de hidratar a los
consumidores y con ello generar un buen funcionamiento del organismo y

contribuir a la buena salud.

Producto real. El producto real es el agua natural embotellada y jugos como

producto consumible.

Necesidad genérica del producto. La necesidad genérica que satisface la
microempresa “Embotelladora Elocs” con sus productos ofertados al mercado en

cuando a agua natural y jugos es la necesidad de “Alimentacion”.

Necesidad derivada del producto. La necesidad derivada esta traducida en que
el agua natural y jugos es un alimento con minerales y oligoelementos necesarios

para la hidratacion del cuerpo y su correcto funcionamiento.
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3.2. Precio

Los productos que ofrece la empresa “Embotelladora Elocs” son los siguientes

ConN Sus respectivos precios:

Tabla N°15. Productos de la empresa

Producto Unidad Precio unitario
Agua Natural Purisima 2000mi 3.33Bs.
Agua Natural Purisima 1000ml 2.33Bs.
Agua natural Purisima 600ml 2.00Bs.
Agua saborizada 2000ml 3.50Bs.
Jugo Avis 2000ml 6.17Bs.
Jugo Avis 600ml 3.20Bs.

Como se puede observar la empresa ofrece al mercado una variedad de productos

en diferentes presentaciones a la disposicién de los consumidores.

Los precios mencionados anteriormente son para los mayoristas, detallistas que se
encargaran de hacer llegar el producto al consumidor final.

Los factores que determinan los precios de los productos que ofrece
“Embotelladora Elocs son 2 factores; el primer factor determinante para los
precios de sus productos es que tienen muy en cuenta los niveles de precios que
establece la competencia, el segundo factor que determina los precios en la
empresa es su estructura de costos porque les importa amortizar sus costos pero
también obtener un margen de ganancias razonable y que los precios puedan estar

al alcance del mercado al cual se dirige su negocio.

A pesar que la empresa tiene una variedad de productos y precios asequibles,
actualmente no realiza promociones, por tanto esto puede ser un aspecto negativo
para la empresa ya que la competencia si realiza estrategias promocionales que
genera una mayor demanda de sus productos, lo cual provoca que pequefias

empresas no puedan desarrollarse en este mercado.
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3.3. PROMOCION

La mezcla de comunicacion integrada de marketing, no ha sido desarrollada por la
empresa “Embotelladora Elocs”, por lo que no se dispone de estrategias

publicitarias, de promocion de ventas ni de relaciones publicas bien definidas.
3.3.1. Publicidad

En cuanto a la publicidad la empresa, no se difunde por los diferentes medios
de comunicacion tradicionales como ser television, radio, periddicos, lo cual
impide que la poblacion yacuibefia no conozca la existencia de los productos
que oferta la empresa. Tampoco hace uso de medios impresos como ser

folletos, internet, vallas publicitarias, entre otros.

Lo Unico que se puede rescatar es que la empresa s6lo se da a conocer de
“boca a boca”, es decir, que los propios clientes son quienes informan sobre

los productos de la empresa “Embotelladora Elocs”.
3.3.2. Promocion de ventas

Por otro lado, la empresa no realiza ningln tipo de promocion de ventas tales
como: los descuentos, premios, ofertas, concursos, cupones, etc., que
incentiven las compras o ventas de sus productos, esto impide que la empresa
no se beneficie de las ventajas que trae consigo la aplicacion de esta
herramienta como ser el atraer o despertar el interés de compra del mercado

objetivo.
3.3.3. Ventas personales

Tratandose de la comercializacion la empresa utiliza un canal de distribucion
indirecto, esto hace que la empresa no tenga relacion directa con los

consumidores finales y dificulta ampliar el mercado.
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La “Embotelladora Elocs” carece de fuerza de ventas debido a que es una
pequefia empresa y no cuenta con el personal especializado debido a esto la
empresa no puede establecer una comunicacion y un feedback especifico con

sus compradores.
3.3.4. Marketing directo

En cuanto a esta herramienta, la empresa tampoco hace uso de ella debido a su

falta de conocimiento sobre la existencia de esta herramienta.

En la actualidad existen diferentes herramientas de promocion alternativas
como ser el marketing electronico a traves de los avisos en paginas web, los
envios de correo masivos, la mercadotecnia en buscadores (incluyendo la
optimizacion en buscadores), la utilizacion de redes sociales y la
mercadotecnia de bitacoras o blogs, pero la empresa tampoco hace uso de
ellas, a pesar de que hoy por hoy muchas empresas estan haciendo uso de esta
herramienta para publicar y vender sus productos, esto genera una carencia de

comunicacion masiva y efectiva para persuadir la adquisicion del producto.
3.3.5. Relaciones publicas

La empresa no realiza eventos, exposiciones, patrocinio de eventos culturales,
deportivos, tampoco realiza donaciones a obras benéficas, asociaciones y
programas sociales, por tanto esto impide que la empresa pueda promover una

imagen corporativa, las metas, valores y actividades de la empresa.

Asi también esto dificulta que la empresa “Embotelladora Elocs” pueda ganar

el apoyo moral por parte de la opinion publica.
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CAPITULO VIII: INVESTIGACION DE MERCADO
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Uno de los principales problemas por el que atraviesa la empresa “Embotelladora
Elocs” es que desde que introdujo sus productos al mercado yacuibefios sus ventas se
han estancado, por otra parte en el mercado existen muchas empresas competidoras
que ofrecen productos similares a mercados especificos y a la vez estan surgiendo

otras por el atractivo que tiene este mercado.

La empresa no tiene conocimiento sobre las preferencias, gustos, estilo de vida de los
consumidores, esto impide que pueda segmentar su mercado al cual enfocar todos sus

esfuerzos.
En consecuencia se planted el siguiente problema:
2. FORMULACION DEL PROBLEMA GERENCIAL

¢Sera conveniente realizar una segmentacion de mercado en la ciudad de Yacuiba

para la empresa “Embotelladora Elocs”?

3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Qué elementos son necesarios para segmentar el mercado de consumo de agua

natural y jugos en la ciudad de Yacuiba?
4. HIPOTESIS

El estilo de vida, la edad, la ocupacion son los elementos necesarios para segmentar
el mercado de consumo de agua natural y jugos en la ciudad de Yacuiba de la

Provincia Gran Chaco.
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5. OBJETIVOS DE INVESTIGACION
5.1. Objetivo general

Determinar qué elementos son necesarios para segmentar el mercado de consumo

de agua natural y jugos en la ciudad de Yacuiba de la Provincia Gran Chaco.
5.2. Objetivos especificos

“ Determinar las razones por las que se consume agua natural o jugos.

“ Identificar quienes y entre qué edad consumen mas agua natural y jugos.

“# Determinar si la poblacién de Yacuiba conoce los productos ofertados por la

empresa.
“ Identificar cual es el medio de comunicacién de mayor preferencia.
% Identificar que incentivos o premios inciden mas en la decision de compra.

% Identificar los horarios de mayor audiencia en cuanto a medios de
comunicacion.

6. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢Cuales son las razones por las que se consume agua natural o jugos?
¢Quiénes y entre qué edad consumen mas agua natural y jugos?

¢Conoce la poblacion de Yacuiba los productos ofertados por la empresa?
¢Cual es el medio de comunicacién de mayor preferencia?

¢Que incentivos o premios inciden mas en la decision de compra?

¢Cual es el horario de mayor audiencia en cuanto a medios de comunicacion?
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7. METODOLOGIA

Para este trabajo se realizd una investigacion exploratoria de tipo cualitativa para

tener una mejor comprension del problema de investigacion de mercado.

Asi también para recabar la informacion requerida se hard uso de la investigacion
descriptiva para analizar las caracteristicas del mercado consumidor también se hara
uso de los instrumentos estadisticos como el muestreo que permitira recopilar

informacion a través de las encuestas.

8. DEFINICION DE LA POBLACION Y DETERMINACION DE LA
MUESTRA

8.1. Definicion de la poblacion

La poblacion que se tomara en cuenta para nuestro estudio estard comprendido
entre la edad de 16 a méas de 50 afios; personas que se encuentran ubicadas en la
ciudad de Yacuiba y que ademas hayan consumido o no agua natural y jugos.
Para posteriormente identificar entre que rango de edad son los consumidores que

mas consumen estos productos.
8.2. Seleccion de la técnica de muestreo

Para nuestra investigacion utilizamos la técnica de muestreo de métodos

probabilisticos especificamente el método de Muestreo Aleatorio Simple.

Utilizamos este meétodo porque los resultados obtenidos son de mayor
confiabilidad y exactitud lo cual nos llevara a realizar una investigacion eficaz
para la Toma de Decisiones con respecto a los problemas planteados

anteriormente.



")
Elocs

8.3. Determinacién del tamafo de la muestra

Se tomara en cuenta la poblacion que vive en la ciudad de Yacuiba que cuenta
con 91.998 habitantes y de este total de la poblacién se tomara en cuenta a
47839 personas los cuales estan comprendidos entre la edad de 16 a mas de 50
afios, datos que fueron proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica de

Tarija® (INE), informe que es necesario para nuestra investigacion.

Para determinar el tamafio de la muestra se hara uso de la férmula para
proporciones y poblaciones finitas. Se utilizara un nivel de confianza del 95 % y
un error del 5%; para una poblacion de 47839 habitantes, con una probabilidad de
éxito del 85% y una probabilidad de fracaso del 15%. Las probabilidades se

determinaron de acuerdo a los resultados de la prueba piloto”.

Férmula:

(Zen)’ *N*p*q

e”* (N-1) + (Zer)* * P * g
Donde:

e N: Tamafio de la poblacion
e p: Probabilidad de éxito
e (: Probabilidad de fracaso

e Z.»: Intérvalo de confianza

e: Margen de error

De esta manera se realizara el célculo para determinar el tamafio de la muestra con los

datos siguientes:

! Anexo 11. Decreto Supremo N°1672

2 Anexo 12. Determinacion de la poblacién

* Anexo 13. Proyecciones de la poblacién por edades simples de Yacuiba
* Anexo 14. Prueba piloto
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Datos:

e N=47839

e p=0.85 (Probabilidad de éxito de consumo de agua y/o jugos)

e (=0.15 (Probabilidad de fracaso del consumo de agua y/o jugos)
e ¢=0.05

e 7,»,=09 —> 1096

Reemplazando en la férmula:

(1.96)%* 47839 *0.85*0.15

(0.05)?*(47839-1) + (1.96)?*0.85*0.15
n =195.12 = 195
La muestra para nuestra poblacion es de 195 encuestas a realizar.
9. DISENO DE LOS INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

Una vez que hemos determinado cuél sera la informacion que necesitaremos, y de
doénde la vamos a conseguir, pasamos a determinar como la vamos a obtener, para
ello determinamos las técnicas, métodos o formas de recoleccion de datos que vamos

a utilizar; para esta investigacion haremos uso de la encuesta persona a persona.
9.1. Disefio de la encuesta

Para realizar la encuesta® se hara uso del cuestionario, la cual estara estructurada y
compuesta por listas formales de preguntas que se les formulard a todos los

encuestados por igual.

Para nuestras encuestas elaboraremos preguntas que nos permitan conseguir la
informacidn que necesitemos, que a la vez nos permita alcanzar y lograr nuestros

objetivos de investigacion.

% Anexo 15. Encuesta



Para la recopilacion de la informacion, no se contratara encuestadores, debido a
que las personas que desarrollan el presente proyecto de investigacion estan

predispuestas a realizar las encuestas.
10. TRABAJO DE CAMPO

Las encuestas se realizaran en la ciudad de Yacuiba, en el centro de la ciudad puesto
que en esta ubicacion existe una gran afluencia de personas debido a que a su
alrededor se encuentran instituciones publicas, privadas, colegios, universidades,

galerias comerciales entre otros.

La realizacién de las encuestas se llevara a cabo los dias martes 24 y miércoles 25 del

mes de septiembre.
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11. RESULTADOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Cuadro N°1

Consumo de Agua mineral y/o jugo

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Validos | Si 183 93,8 93,8 93.8
No 12 6.2 6,2 100,0
Total 195 100,0 100,0
Figura N°1

A

De las 195 personas encuestadas, el 94% manifesté consumir Agua mineral y/o jugos,

mientras que Unicamente un 6% sefialo lo contrario, lo que nos muestra la tendencia y

el interés creciente de la poblacion hacia el consumo de Agua mineral y jugos.
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Cuadro N°2

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos | Satisfacer la sed 106 54,4 57,9 57,9
Por salud 65 33,3 35,5 93,4
Para cuidar la 11 5,6 6.0 99,5
apariencia fisica
Otros 1 5 5 100,0
Total 183 93,8 100,0
Perdidos | Sistema 12 6,2
Total 195 100,0
Figura N°2

Razones por la cual se consume Agua mineral y/o
jugos

1%

M Satisfacer la sed

M Por salud

® Otros

M Para cuidar la apariencia fisica

La mayoria de las personas que consumen Agua mineral y jugos las razones por las

cuales consumen estos productos una gran mayoria indico para satisfacer la sed, con

un 58%; la segunda razon con el 35% es por salud, y un 6% lo hace para cuidar la

apariencia fisica. Como se puede observar la mas de la mitad de los encuestados las

razones por las cuales consume agua mineral y jugos es para satisfacer la sed ya que
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considerando que Yacuiba presenta un clima muy célido, esto lleva a la poblacion a

consumir estos productos para hidratarse.

Cuadro N°3

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos

Entre 1/2 litroa 1
1/2 litros

|
Sistema | 12| 62| |
|

Perdidos

Figura N°3

La mayoria de los encuestados afirman que la cantidad de agua mineral y/o jugos que
consumen al dia est4 entre % litro a 1 % litros, representando el 68% del total. A

continuacion estan quienes consumen entre 1 % litros a 2 %2 al dia, siendo el 17%,
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seguido con un 13% estan los que consumen menos de Y% litro al dia y por ultimo

tenemos a los que consumen mas de 2 ¥ litros al dia representando un 2%.

Cuadro N°4
Marca de Agua mineral mas consumida
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos | Vital 117 60,0 66,9 66,9
Villasanta 43 22,1 24,6 91,4
Pura Vida (Pil
Andina) 12 6,2 6,9 98,3
Naturagua 1 D ,6 98,9
Otros 2 1,0 1,1 100,0
Total 175 89,7 100,0
Perdidos @ Sistema 20 10,3
Total 195 100,0
Figura N°4

En cuanto a la marca de Agua mineral mas consumida, como se puede observar que
la marca méas consumida esta liderada por Vital, ya el 66,9% de los encuestados
manifiestan consumir mas el agua mineral Vital de la Coca Cola, seguido con un

24,6%, por Villa Santa de La Cascada, y como asi también en menor proporcion esta
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Pura Vida de Pil Andina, seguido por Naturagua y otras marcas de agua que estan

como menos consumidas, siendo Vital la marca de agua méas consumida.

Cuadro N°5

Marca de jugos mas consumidos

Er nci Porcentai Porcentaje | Porcentaje
ecuencla orcentaje valido acumulado
Vaélidos | Ades 38 19,5 25,3 25,3
Sfru 26 13,3 17,3 42,7
Splash (Pil
Andina) 25 12,8 16,7 59,3
Aquarius 17 8,7 11,3 70,7
Tampico 7 3,6 4,7 75,3
Otros 37 19,0 24,7 100,0
Total 150 76,9 100,0
Perdidos | Sistema 45 23,1
Total 195 100,0
Figura N°5
Marca de jugos mas consumidos
4
Otros || J24,7%
Tampico b‘w%
Aquarius [l '11,3%
Splash (Pil Andina) [ | 1 16,7%
sfrut [l 117,3%
Ades || [125,3%

N\

En cuanto a la marca de jugos mas consumidos, se encuentra Ades con el 25,3%,

como el jugo mas consumido por la mayoria de los encuestados, al igual que el

24,7% expresd consumir otras marcas de jugos, mientras que el 17,3% se inclina
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por consumir mas el jugo Sfru seguido con el 16,7% por Splash de la Pil Andina,
Aquarius con 11,3% y finalmente se encuentra Tampico con 4,7%.

Cuadro N°6

Conoce los productos ofertados por la empresa ""Embotelladora Elocs™

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 34 17,4 18,6 18,6
No 149 76,4 81,4 100,0
Total 183 93,8 100,0
Perdidos | Sistema 12 6,2
Total 195 100,0
Figura N°6

Conoce los productos ofertados por la empresa
"Embotelladora Elocs"

19%

asi
£ No

81%

ay

De los encuestados la mayoria desconoce los productos ofertados por la
“Embotelladora Elocs” representando un 81%, siendo una minoria los que
manifestaron conocer los productos ofertados por la empresa en un 19%. De lo cual
podemos ver que la mayoria de la poblacion Yacuibefia desconoce de los productos
que la Embotelladora Elocs oferta en esta ciudad, esto debido que la empresa no se da

a conocer y tampoco realiza algun tipo de publicidad.
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Figura N°7

Razones por las que se desconoce los productos ofertados por la empresa

“Embotelladora Elocs*

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Vélidos | No he escuchado 107 54.9 70.9 70.9
de la empresa
No me interesa 17 8,7 11,3 82,1
Laempresano 26 13,3 17,2 99,3
brinda informacion
Otros 1 0,5 0,7 100,0
Total 151 77,4 100,0
Perdidos | Sistema 44 22,6
Total 195 100,0
Figura N°7

Razones por las que se desconoce los productos
ofertados por la empresa "Embotelladora Elocs"

1%

= No he escuchado de la
empresa

No me interesa

La empresa no brinda
informacion

Otros

De las personas encuestadas y que nos indicaron no conocer los productos ofertados

por la empresa “Embotelladora Elocs”, las razones por las que se desconoce de los

productos ofertados por la empresa, la mayoria, 71% de los encuestados indicaron

gue no han escuchado de la empresa, mientras que un 17%, manifiesta que las

razones por la cual desconoce de los productos ofertados por la empresa es porque la
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empresa no brinda informacion. Y al 11% no le interesa saber de los productos que

oferta la empresa.

Como se puede observar la mayoria de la poblacion no han escuchado de la empresa,

lo cual es nos indica que es necesario realizar algin tipo de promocion para dar a

conocer los productos que ofertan la empresa “Embotelladora Elocs”.

Cuadro N°8

Disposicion a consumir los productos ofertados por la empresa “Embotelladora

Elocs”
. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Vélidos | Totalmente de 4 21 26 26
acuerdo
De acuerdo 79 40,5 52,3 55,0
Ni de acuerdo ni 56 28.7 371 92.1
en desacuerdo
En desacuerdo 12 6,2 79 100,0
Total 151 17,4 100,0
Perdidos | Sistema 44 22,6
Total 195 100,0
Figura N°8

Disposicion a consumir los productos ofertados por
la empresa "Embotelladora Elocs"

2,6%

Totalmente
de acuerdo

en

desacuerdo

52,3%
37,1%
%
De acuerdo )
Ni de
acuerdo ni En
desacuerdo
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En cuanto a la disposicion de consumir los productos ofertados por la empresa
“Embotelladora Elocs”, la mayoria de los encuestados estan de acuerdo en consumir
algun producto que la empresa oferta, mientras que un 37,1% no esta ni en acuerdo ni
en desacuerdo. Y en menor proporcién 7,9% nos indicaron que estan en desacuerdo y

por ultimo un 2,6% esta totalmente de acuerdo.

Cuadro N°9

Producto que consume y que estaria dispuesto a consumir de la empresa
"Embotelladora Elocs"

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | Agua mineral
embotellada 92 47,2 53,2 53,2
Agua saborizada 18 9,2 10,4 63,6
Jugos 63 32,3 36,4 100,0
Total 173 88,7 100,0
Perdidos | Sistema 22 11,3
Total 195 100,0
Figura N°9

Producto que consume y/o que estaria dispuesto a
consumir de la empresa "Embotelladora Elocs"

Agua mineral
embotellada

Agua saborizada

Jugos
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Respecto a los productos que consumen y/o que estaria dispuesto a consumir de la

empresa “Embotelladora Elocs”, la bebida consumida con mayor frecuencia es el

Agua mineral embotellada, asi también es el producto que mas estaria dispuesto a

consumir representando un 53%; a continuacion estan los jugos con un 37% y

finalmente en tercer lugar el agua saborizada con un 10%.

Cuadro N°10

Ocupacion actual

Frecuencia | Porcentaje = Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado

Vélidos | Estudiante 52 26,7 28,4 28,4

Universitario (a) 69 35,4 37,7 66,1

Profesional 20 10,3 10,9 77,0

Ama de casa 14 7,2 7,7 84,7

Otros 28 14,4 15,3 100,0

Total 183 93,8 100,0

Perdidos | Sistema 12 6,2
Total 195 100,0

Figura N°10
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Del total de los encuestados, el 37,7% manifiestan ser universitarios, seguido por el
28,4% quienes eran estudiantes, el 15,3% lo representan otros, dentro del cual se
encuentran las personas como los comerciantes y otros, 7,7% son amas de casas y el
10,9% profesionales.

Cuadro N°11

Edad
. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje S
valido acumulado
Validos | Entre 16 a
25105 117 60,0 63,9 63,9
Entre 26 a 35 24 123 131 77,0
afnos
Entre 36 a 45
afi0s 39 20,0 21,3 98,4
Entre 46 a 50 3 15 16 100,0
anos
Total 183 93,8 100,0
Perdidos | Sistema 12 6,2
Total 195 100,0

Figura N°11
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Respecto a la edad la mayoria de los encuestados se encuentra entre 16 a 25 afios,

seguida por un 21,3%, por personas que se encuentran entre 36 a 45 afos, seguidos de

13,1% y 1,6%, de los cuales estan entre los 26 a 35 afios y entre 46 a 50 afios

respectivamente.

Cuadro N°12

Influencia de las herramientas de promocion en la decision de compra

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Validos | Si 143 73,3 78,6 78,6
No 39 20,0 21,4 100,0
Total 182 93,3 100,0
Perdidos | Sistema 13 6,7
Total 195 100,0
Figura N°12
Influencia de las herramientas de promocion en
la decision de compra
osi
JNo

Los resultados del cuadro anterior nos muestran que las herramientas de promocion si

tienen una gran influencia en la mayoria de la poblacion de Yacuiba al momento de
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decidir realizar una compra; ya que el 79% de la muestra encuestada acepto dicha

influencia, y el 21% dijo que no.

Cuadro N°13

Herramientas de la promocion de ventas que mas inciden a realizar una

compra
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e
valido acumulado
Validos Descuentos 57 29,2 38,5 38,5
Ofertas 57 292 38,5 77,0
Premios 15 77 10,1 87,2
adicionales
Concursos 12 6,2 8,1 95,3
Muestras 7 3,6 47 100,0
Total 148 75,9 100,0
Perdidos | Sistema 47 241
Figura N°13
Herramientas de la promocion de ventas que
mas inciden a realizar una compra
0 /s-s%—ss-s%
D t
20 / : :scuen( os)
Ofertas (2X1
20 = .
10.1% 31% @ Premios adic...
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En el cuadro se puede observar que de las personas que aceptaron la influencia de las

herramientas de promocion en la decision de compra; las herramientas que mas
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inciden en ellas a realizar dichas compras son los descuentos y ofertas en igual

porcentaje con un 38,5% y las herramientas de menor incidencia son las muestras

gratis con un 4,7%.

Cuadro N°14

Medios de comunicacion de mayor preferencia

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L)
valido acumulado
Validos Television 106 54,4 58,6 58,6
Radio 22 11,3 12,2 70,7
Periddico 9 4,6 5,0 75,7
Internet 44 22,6 24,3 100,0
Total 181 92,8 100,0
Perdidos | Sistema 14 7,2
Total 195 100,0
Figura N°14

Medios de comunicacion de mayor preferencia

Los medios de comunicacion de mayor preferencia segun los resultados arrojados por

la investigacion de mercado nos indica que la mayoria de la poblacién Yacuiba con
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un 58,6% optan mas por ver la television, el siguiente medio de preferencia con un

24,3% es el internet, seguido por la radio con un 12,2% y en minimo porcentaje la

radio con un 5%.

Cuadro N°15

Canales de television de mayor preferencia

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L)
valido acumulado
Vélidos | ATB 14 7,2 13,1 13,1
Red Uno 35 17,9 32,7 45,8
Unitel 29 14,9 27,1 72,9
Bolivision 13 6,7 12,1 85,0
PAT 8 4,1 7,5 92,5
Plus Tv 1 5 9 93,5
Chaquena 7 3,6 6,5 100,0
Total 107 54,9 100,0
Perdidos | Sistema 88 45,1
Total 195 100,0
Figura N°15

Canales de television de mayor preferencia
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En cuanto a la poblacién de Yacuiba que prefiere ver la television se puede observar

que los canales de mayor audiencia son la Red Uno con un 32,7% y Unitel con un

27,1%, en tanto que los canales de menor audiencia son el canal de la regién

Chaquefia de Tv con un 6,5% y Plus Tv con un 0,9%.

Cuadro N°16

Radio emisoras de mayor preferencia

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Vaélidos Deejay 2 1,0 9,1 9,1
Fides 11 5,6 50,0 59,1
Nuevo Hor. 1 5 4,5 63,6
Popular 4 2,1 18,2 81,8
Frontera 2 1,0 9,1 90,9
Ciudad 2 1,0 9,1 100,0
Total 22 11,3 100,0
Perdidos | Sistema 173 88,7
Total 195 100,0
Figura N°16

Radio emisoras de mayor preferencia
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El 50% de la poblacion encuestada de Yacuiba que prefiere escuchar la radio optan
por la radio Fides, seguida con un 18% la radio Popular y en menor audiencia se
encuentran las radios Ciudad, Deejay Latina y Frontera con un 9%, dejando a la radio

Nuevo Horizonte con un 5% de la audiencia yacuibefia.

Cuadro N°17

Periddicos de mayor preferencia

: . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

valido acumulado
Velees ) B 8 41 100,0 100,0
Chaquefio
Perdidos | Sistema 187 95,9
Total 195 100,0

Figura N°17

Periddicos de mayor preferencia

M EL Chaqueio

De todos los periddicos que se encuentran en circulacion en la ciudad de Yacuiba, las
personas encuestadas que prefieren leer el periddico el 100% opto por el periddico de

la region EI Chaquefio.
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Cuadro N°18

Paginas de internet de mayor preferencia

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
véalido acumulado
Vélidos | Paginas 11 5,6 23,9 23,9
Facebook 35 17,9 76,1 100,0
Total 46 23,6 100,0
Perdidos | Sistema 149 76,4
Total 195 100,0
Figura N°18
Paginas de internet de mayor preferencia
24%
[ Paginas web
[ Facebook

En los resultados del cuadro anterior se puede observar que la mayoria de la
poblacion encuestada que tienen mayor preferencia por el internet como medio de
comunicacion el 76% visitan la red social Facebook y el restante 24% visitan las
Paginas web.



Elocs

Cuadro N°19

Horario de mayor preferencia en cuanto a television

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -

vélido acumulado

Validos Mafana 21 10,8 19,3 19,3

Medio 19 9,7 17,4 36,7

Tarde 25 12,8 22,9 59,6

Noche 44 22,6 40,4 100,0

Total 109 55,9 100,0

Perdidos | Sistema 86 44,1
Total 195 100,0
Figura N°19

Este cuadro nos indica que el 40,4% de la poblacion de Yacuiba que mira la

television lo hace preferentemente en horarios de la noche. Y el restante de la

poblacién en similares porcentajes lo hace en horarios de la tarde, mafiana y noche.
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Cuadro N°20

Horario de mayor preferencia en cuanto a radio emisoras

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .

véalido acumulado

Validos Mafana 16 8,2 80,0 80,0

Medio 2 1,0 10,0 90,0

Tarde 2 1,0 10,0 100,0

Total 20 10,3 100,0

Perdidos = Sistema 175 89,7
Total 195 100,0
Figura N°20

El cuadro anterior nos muestra claramente que el horario de mayor preferencia para
escuchar la radio por la poblacion de Yacuiba con un 80% es en la mafiana y el 20%

de la poblacién prefiere escuchar la radio al medio dia y en la noche.
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Cuadro N°21

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
vélido acumulado

100,0

Vélidos

Perdidos

Figura N°21

El resultado de las encuestas en cuanto al horario de preferencia para leer el periddico
por la poblacién de Yacuiba nos indica que el 86% lo hace en la mafiana y el 14% por
las tardes.
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Cuadro N°22

Horario de mayor preferencia en cuanto a internet

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -

véalido acumulado

Vélidos | Mafana 3 1,5 6,7 6,7

Medio 1 5 2,2 8,9

Tarde 20 10,3 44,4 53,3

Noche 21 10,8 46,7 100,0

Total 45 23,1 100,0

Perdidos | Sistema 150 76,9
Total 195 100,0
Figura N°22

Horario de mayor preferencia en cuanto a

Medio dia

internet

44,4%

[ Mafiana M Mediodia E)Tarde BENoche

46,7%

Noche

En cuanto al internet los resultados de la investigacion de mercado arrojaron que el

horario de mayor preferencia por la poblacion de Yacuiba para visitar las paginas de

internet son en horarios de la noche y tarde con un 46,7% y 44,4% simultadneamente y

en menor preferencia al medio dia con un 2,2%.
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Cuadro N° 23

Aspectos que se consideran importantes en la publicidad
Nada Poco . Muy

Factores importante | importante Indiferente | Importante importante
Informacion 4,9 11,5 12 59,6 12
del producto
Contenido 0 55 12 57,9 24,6
nutricional
Beneficio a la 05 16 6 49,7 42,1
salud
Disefio del 38 43,2 28,4 19,7 4,9
slogan
Precio 2,2 8,7 29 47 13,1
Lugar de
venta del 2,2 16,4 35 38,3 8,2
producto

Figura N° 23




La figura N° 23 nos indica que la mayoria de la poblacion encuestada de Yacuiba
indicd que el 59,6% considera que informacion del producto es importante en la
publicidad, asi también el 57,9% mencion6 que el contenido nutricional es
importante, mientras que el 49,7% sefialdé que el beneficio a la salud también es
importante, otro aspecto que es considerado importante por el 47% de la poblacion es
el precio. Por ultimo se puede destacar que un gran porcentaje de la poblacion el

43,2% considera que el disefio del slogan es poco importante en la publicidad.



12. TABLAS DE CONTINGENCIA-ANALISIS CRUZADO

Cuadro N°24. Razones por la cual se consume Agua mineral y/o jugos *

Ocupacion actual

Ocupacién actual
Estudiant | Universit | Profesio | Ama de | Otros | Total
e ario (a) nal casa
Razon Satisfacer la
azones 21 48 11 8| 18| 106
por la cual |sed
se Por salud 27 17 7 4 10 65
consume | Para cuidar
Agua la apariencia 4 3 2 2 0 11
mineral fisica
y/o jugos | Otros 0 1 0 0 0 0
Total 52 69 20 14 28| 183
Figura N°24
Razones por la cual se consume Agua mineral y/o
jugos * Ocupacion actual
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La Figura N°24 nos muestra que la mayoria de las personas encuestadas de la ciudad
de Yacuiba que consume agua y/o jugos para satisfacer la sed son los universitarios,
asi también la mayoria que consume agua y/o jugos por salud son los estudiantes,

quienes también lo hacen para cuidar la apariencia fisica.

Cuadro N°25. Edad * Cantidad de consumo de Agua mineral y/o jugos al dia

Cantidad de consumo de Agua mineral y/o jugos al dia
Menos de | Entre 1/2 litro El?ttrrgslaléz Mas de 2 Total
1/2 litro al1/2 litros . 1/2 litros
1/2 litros
Edad (Entre16a 19 77 17 4 117
25 anos
Entre 26 a 1 18 5 0 24
35 afos
=il S5 e 3 27 9 0 39
45 anos
Entre 46 a
50 afios 0 2 1 0 3
Total 23 124 32 4 183
Figura N°25

Cantidad de consumo de Agua mineral y/o jugos al dia

77
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litros litros

litros

Cantidad de consumo



La mayoria de las personas que consumen agua y/o jugos entre %2 litro a 1 % litros al
dia estdn comprendidos entre las edades de 16 a 25 afios de edad, asi también en

menor proporcion estan los de entre 36 a45.

Cuadro N° 26. Ocupacion actual * Cantidad de consumo de Agua mineral y/o

jugos al dia
Cantidad de consumo de Agua mineral y/o jugos al dia
Menos de | Entre 1/2 | Entre 1 1/2 | Masde 2 | Total
1/2 litro | litroal litrosa2 | 1/2 litros
1/2 litros | 1/2 litros
Ocupacion | Estudiante 8 30 11 3 52
actual Universitar 11 51 7 0 69
io (a)
Profesional 2 14 4 0 20
Ama de 1 7 6 0 14
casa
Otros 1 22 4 1 28
Total 23 124 32 4 183
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Figura N° 26

Los resultados de este cuadro nos indican que quienes consumen agua mineral y/o
jugos entre la cantidad de %2 litro a 1 % litros la mayoria son universitarios, los que
consumen entre 1 % litro a 2 % litros son estudiantes y como asi también quienes
consumen menos de ¥ litro son los universitarios y por ultimo quienes consumen

mas de 2 % litros lo comprenden por estudiantes.



'Elocs

Cuadro N° 27. Disposicion a consumir los productos ofertados por la empresa
"Embotelladora Elocs" * Ocupacién actual

Estudi | Universi | Profesi | Ama | otros | Total
ante | tario(a) | onal |de casa

Disposicion a

consumir los

productos ~ |Deacuerdo | 16| 35| 8 5| 15| 79
ofertados por la

empresa

"Embotelladora
Elocs"

Figura N° 27

Disposicion a consumir los productos ofertados por la
empresa "Embotelladora Elocs" * Ocupacidn actual
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La siguiente figura nos muestra que los universitarios son quienes estan dispuestos a
consumir los productos ofertados por la empresa “Embotelladora Elocs”, y los

estudiantes no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.
13. MATRIZ FODA

En funcidn al andlisis realizado en base al analisis PESTA, las cinco fuerzas de Porter
y el diagnostico interno realizado a la empresa “Embotelladora Elocs”, se obtuvo
informacién relevante y suficiente para realizar la matriz FODA, la cual es la

siguiente:
13.1. FORTALEZAS
» Productos de calidad
» Precios accesibles a todo tipo de consumidores.
> Buena relacion con los proveedores
13.2. OPORTUNIDADES

» Preocupacién de la poblacién por conservar su estado de salud e imagen

corporal.

» Crecimiento constante de la poblacion, que permitird aumentar la cuota de

mercado.
» Posibilidad de acceder a nuevos mercados.

» Posibilidad de ganar terreno en el mercado por medio de la diversificacion en
la oferta de los productos, principalmente por el lado de las aguas
saborizadas, que permite ocupar espacios tradicionalmente destinados a la

gaseosas.
13.3. DEBILIDADES

> Falta de estrategias de promocion para difundir los productos.
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> Alta inversion en publicidad para posicionar el producto.
» Dependencia de los proveedores.

» Desconocimiento de las funciones administrativas.

13.4. AMENAZAS

» La inestabilidad econdmica, lo cual afecta en la adquisicion de los costos de

los insumos,
» Muchos competidores en el mercado ya afianzados.

» Diversidad de clase de aguas embotelladas y jugos de diferentes marcas y

presentaciones que se ofertan en el mercado.
14. CONCLUSIONES

La investigacion de mercados nos ha permitido identificar las variables necesarias
para conocer los atributos méas valorados y el principal motivo de consumo de Agua
mineral y jugos de la poblacion, ademas nos permite identificar las caracteristicas

generales de la demanda acerca de los jugos y Agua mineral en la ciudad de Yacuiba.

En base a los objetivos establecidos en la investigacion de mercado podemos decir lo

siguiente:

Los atributos de mayor incidencia por parte de los consumidores yacuibefios al
momento de consumir agua mineral y/o jugos son la sed, la salud y para cuidar la

apariencia fisica.

En cuanto a la cantidad de consumo de agua diaria la mayoria de la poblacion indico

que consume entre medio litro y litro y medio de agua y/o jugos

Asi tambien, la poblacion encuestada sefialo que la marca de agua mineral de mayor
consumo es Vital de la empresa Coca Cola y la marca de jugos es Ades proveniente

del pais vecino Republica de Argentina.



r—-——-—\""\
|'C‘,’H{Ei

La investigacion de mercado también mostro que la empresa “Embotelladora Elocs”
no es conocida en el mercado de Yacuiba debido a que la poblacion no ha escuchado

de ella, esto por la falta de promocion.

La mayoria de la poblacion encuestada indico que las herramientas de promocion si
influyen en la decision de compra, de los cuales los descuentos y ofertas son los que

mas inducen a realizar la compra.

Los medios de comunicacion de mayor preferencia por parte de la poblacion
encuestada en Yacuiba nos indicaron que son la television y el internet y el horario
con mas audiencia y visitas para estos medios se realizan en la noche, lo cual brinda
informacidn necesaria para poder establecer cual es el medio por el cual se difundira

la publicidad que vaya a ser establecida por la empresa.

Por ultimo, en cuanto a los aspectos que se consideran importantes para un anuncio
publicitario los datos arrojaron que la poblacién considera importante que estos deben
contener informacion del producto, el contenido nutricional y los beneficios a la

salud.
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