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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de grado denominado “Propuesta de Estrategias de Marketing
Digital para Promocionar la Pulpa de Asai de la Empresa Ventana Amazoénica de la Ciudad de
Cobija pretende convertirse en un aporte académico para la elaboracion de futuros proyectos
de marketing digital en beneficio de pequefias y grandes empresas pandinas que deseen

expandir su negocio de manera efectiva.

Para la elaboracion de la propuesta se desarroll6 un diagndstico interno de la empresa
Ventana Amazoénica que realiza distribuciéon de la pulpa de asai en la ciudad de Cobija,
obteniendo la materia prima de 5 comunidades que habitan al interior de la Reserva Nacional
de Vida Silvestre Manuripi del municipio de Filadelfia, donde se identificaron algunas

falencias en la promocion de la pulpa de asai.

Se disefid una propuesta con el uso principal de las redes sociales para la promocion de
la pulpa de asai de manera adecuada, consecuente y ordenada para la obtencion de mejores

resultados en el mercado y la satisfaccion de sus consumidores.

La propuesta consiste en la creacidén de una Pagina Web para su visibilizacion como
empresa, fortalecer la pagina Fan Page de Facebook, crear una pagina como empresa en
Instagram, YouTube y la utilizacion de la aplicacion del WhatsApp Business como
herramienta digital para captacion de clientes potenciales y la fidelizacion de los mismos.

Con el uso de las redes sociales se expondran las fuentes nutricionales, su origen

silvestre y el impacto social y ambiental de la extraccion del asai que contribuye al desarrollo

sostenible de la region amazoénica de Bolivia.
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Introduccion

La empresa Ventana Amazénica se fundd con el propésito de promocionar las frutas
tropicales y artesania local que se produce en el departamento Pando, es asi que Ana Lucia
Reis corrobora a través de su experiencia el gran potencial del asai (Euterpe precatoria) que
crece en el bosque amazoénico y decide darle el impulso necesario para que este fruto sea

distribuido al interior y exterior del pais.

El asai, conocido mundialmente como un producto brasilero, que tiene gran demanda
en los mercados de Estados Unidos, Europa y Asia, pues es el Brasil quien hace la
distribucion de este producto rico en nutrientes. Parte de este producto es extraido en Pando,
donde desde hace varios afios comunidades del municipio de Santa Rosa de Abuna frontera
con Brasil, venden el fruto a empresas de ese pais que se dedican a su procesado y distribucion

a los mercados internacionales.

Es en ese sentido, Reis ha puesto los ojos en el Asai para que se consolide como un
producto alternativo y sostenible para el medio ambiente y que genere recursos econémicos a
las comunidades donde exista el fruto, en alianza estratégica con WWF Bolivia y las
comunidades que viven dentro de la Reserva Nacional de Vida Silvestre Manuripi del
municipio de Filadelfia, realizan la recoleccion y procesado de la pulpa de asai utilizando
técnicas tradicionales para la recoleccion a través del trepado de la palmera, siendo una forma

alternativa de generar recursos econdmicos después de la zafra de la castafia.

Actualmente Ventana Amazonica es uno de los principales proveedores de pulpa de
asai para la ciudad de Cobija, asimismo realiza la promocion del fruto a traves de su
participacion en ferias gastrondmicas nacionales e internacionales, y su participacion por

medios de comunicacion difundiendo los valores de esta fruta amazonica.

Una de las debilidades de la empresa es que no cuenta con un plan estratégico
publicitario para promocionar el producto para potenciar la empresa y generar demanda del

asai silvestre de la Reserva Manuripi como producto natural y ecoldgico.



En consecuencia se desarroll6 una Propuesta de Marketing Digital para Promocionar la
Pulpa de Asai de la Empresa Ventana Amazonica, para ello se realizd6 como primer paso el
diagnostico situacional de la empresa a través de diferentes instrumentos de recoleccion de
datos, como entrevistas, analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)
y revision bibliografica, que permitio identificar la necesidad de expandir el negocio y generar
demanda hacia el producto con la captacién de clientes potenciales para la distribucion de la

pulpa de asai.

Asimismo, se utilizé el enfoque cualitativo para analizar el contexto social que se
genera alrededor del asai. La entrevista fue una de las herramientas aplicadas al directorio de
la empresa Ventana Amazonica y a recolectores del fruto del asai y el impacto social y
econdémico a familias del area protegida. Ademas, se realizd entrevistas a consumidores y
distribuidores de productos elaborados a base de pulpa de asai, y las motivaciones de

consumo, ademas de hacer observacion simple de su comportamiento al adquirir el producto.

Finalmente, la propuesta de Marketing Digital plantea la creacion de la pagina Web de
la empresa, el uso de las redes sociales como Facebook, Instragram, YouTube y WhatsApp
Business como herramientas de publicidad para la promocion del asai como un producto
100% silvestre, visibilizando el potencial econémico del departamento Pando y por ende de

Bolivia.



CAPITULO |

ANALISIS SITUACIONAL Y PRESENTACION DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes Generales

El origen del Internet se establecié en Estados Unidos tras el lanzamiento del satélite
ruso Sputnik, “el objetivo era desarrollar redes de comunicacion que fueran capaces de
funcionar incluso si un desastre destruia partes considerables de la propia red” (Chatfield,
2012, p. 4). Dicho evento permitid conocer un informe denominado Resource Sharing
Computer Networks (redes informéticas de recursos compartidos) ahi se menciond a un
sistema llamado pocket switching una maquina donde todos los datos eran transmitidos entre

pequefios paquetes, éste fue la base para el inicio de las redes informaticas.

La primera red informatica creada mediante esta tecnologia se llamé ARPANET (por
Advanced Research Projects Agency Network), y se puso en funcionamiento en 1969,
inicialmente conectando cuatro sitios de la Universidad de California en Los Angeles,
el Stanford Research Institute, la Universidad de California en Santa Barbara y la
Universidad de Utah (Chatfield, 2012, p. 4).

Es asi que ARPANET fue creciendo rapidamente en Estado Unidos, y en 1974 se
utilizé la palabra Internet, a partir de ese hecho se desarrollé redes informaticas para la
comunicacion, en 1991 se cre6 la World Wide Web (www) con la expansion de buscadores en
Internet y herramientas que hoy facilitan la comunicacién global. La Web es un universo de
paginas interconectadas y de aplicaciones que permiten el uso de videos, fotos y contenido
interactivo, herramientas que estan siendo utilizadas para el mundo de los negocios. A finales

del siglo pasado, la Web se caracterizaba por ser “un conjunto de contenidos organizados para
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conseguir que un nimero lo mas alto posible de ojos se congregara a su alrededor, pudiera ver
la publicidad que exhiben y, preferentemente, Ilegardn a alcanzar su cartera para sacar su
tarjeta de crédito y realizar alguna compra” (Autéonomas en Red, 2015, p. 4). Por lo tanto, ya

son instrumentos con contenidos, conocimiento y ofreciendo satisfaccion a los usuarios.

El marketing digital nacio con el desarrollo de la web 2.0 con interacciones activas

para el consumidor a través del uso del internet y aparatos electrénicos, segun Lifian:

El Marketing Digital es la promocién de un producto, marca o servicio a través de una
0 mas formas de medios de comunicacion electrénicos. Se diferencia del marketing
tradicional, porque implica el uso de canales y métodos que le permiten a una
organizacion analizar sus campafas de marketing y comprender lo que funciona y lo
que no, generalmente en tiempo real (p. 8).

Una de las principales herramientas del marketing digital es el uso de las redes sociales
que permiten una mayor interaccion entre usuarios de la Web. “Las redes sociales son lugares
en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y
profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos™ (Celaya, citado en
Hatt, 2012, p. 123). En ese entendido, las redes sociales se convirtieron en un espacio
inevitable para las empresas. Es asi que, muchas instituciones optaron por ampliar sus
estrategias del marketing tradicional al marketing digital que permitié la interaccion directa

con los consumidores, venta y fidelizacion.

El principal cambio de este nuevo mundo digital es que podemos estar conectados en
todo momento y en cualquier lugar. Y en ese nuevo mundo emerge y se desarrolla
imparablemente el llamado “marketing digital” que va ocupando su lugar en las
estrategias empresariales introduciendo nuevos conceptos y nuevos retos (Autbnomas
en Red, 2015, p. 5).

En Latinoamérica, el marketing digital se ha convertido en una herramienta
fundamental para las empresas, en Colombia, con el uso de las redes sociales, las empresas
lograron promover productos/servicios en un 71% Yy posicionar la marca del negocio 53%.
Este pais es el segundo de la region en el uso del internet con el 54% después de Chile con un
56%, asi al nivel de paises europeos que cuentan con un 58.4% de penetracion del internet

(Acosta y Martinez, 2018). Por lo tanto, las nuevas estrategias comerciales deben estar a la par
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de los avances tecnoldgicos. En Bolivia, el Internet llega en 1989; tuvo dinamicas
diferenciadas en las distintas ciudades del pais, “En La Paz, Cochabamba y Santa Cruz
empieza a nacer un sector dedicado a los negocios y emprendimientos en Internet, su
crecimiento no fue similar en las tres ciudades” (Gdémez, 2016, p. 54). Por lo tanto, el
comercio electronico no se ha desarrollado del todo a comparacion de otros paises

latinoamericanos.

Para Christian Meruvia, publicista y experto internacional en marketing digital, En una
entrevista realizada por los periodistas Gabriela Imafia y Walter Vasquez, del diario digital La

Razon, hace referencia al avance de Bolivia en la actividad digital, afirma que:

El mercadeo digital de Bolivia estd como estaba hace cinco o seis afios el de México,
un pais que también estad retrasado en esta actividad (...). Pero el mayor retraso en el
pais esta en el entendimiento y la aceptacion de cémo funciona el marketing digital
(Meruvia citado en Imafia y Vazquez, 2015).

En consecuencia, el marketing digital en Bolivia no se ha desarrollado de manera
adecuada, utilizando a las redes sociales de manera unidireccional, como un espacio de sélo
anuncios de productos. ElI marketing digital es mucho méas que solo publicaciones en redes
sociales o en plataformas de publicidad online, sino que existen varias técnicas, metodologias
y tendencias para desarrollar estrategias de marketing integrales, que contribuyen a fortalecer
la ventas o servicio, atencién al cliente y lograr la fidelizacion (Rivertt, 2017). Por tanto, eso
significa generar nuevas experiencias online al cliente, respuesta inmediata, organizacion y

ventaja competitiva.

1.1.2. Descripcion del problema

En Cobija, la empresa Ventana Amazonica, desde hace 5 afios, se dedica a la
distribucion y comercializacion de pulpa de asai; se fundé como una empresa familiar que
pretende incentivar a las familias campesinas, mejorar la produccion de frutas tropicales y
generar un movimiento econdémico en el area rural que contribuya a mejorar la calidad de vida
de los pobladores. Desde hace un par de afios, la empresa hace presencia en la red social

Facebook con el nombre de Asai Ventana Amazonica, donde realizaban esporadicas
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publicaciones para la venta del producto, ademéas de la promocion de otras frutas tropicales;
solo contaba con 62 seguidores y pocas interacciones.

Tras observar a la pagina de Facebook, el 15 de abril de 2019, la gerencia decidio el
cambio de su logotipo y el cambio de nombre de la pagina por Ventana Amazoénica Pulpa de
Asai, incrementando cerca de 400 seguidores del nimero de publicaciones, de abril a agosto se
realizaron 4 publicaciones para la oferta de la pulpa de asai, estableciendo como resultado una

publicacién por mes.

Segun Moschini (2012), se debe mantener una presencia periddica en la redes sociales
“De este modo, los usuarios podran identificar que nuestra empresa tiene una presencia
efectiva en la red y estaran a la espera de nuestras novedades” (p. 14). Asimismo, €S
recomendable contar con un plan de publicaciones diarias que permita la interaccion de sus
clientes, las redes sociales obligan tener una presencia dindmica con contenidos elaborados y

planificados por lo menos con una semana de anticipacion.

Es evidente que la empresa Ventana Amazdnica no cuenta con una planificacion de
publicaciones en su pagina de red social que cuenta (Facebook) para promocionar la pulpa de
asai como un producto amazonico, si bien es una fruta tropical que se vende por si misma en

la capital pandina, es importante ampliar su mercado a nivel nacional e internacional.

El asai (Euterpe precatoria) es una palmera originaria de la Amazonia, Brasil y Per(
poseen la mayor extension, seguido de Bolivia, ademas de Colombia, Venezuela, Ecuador,
Guyana, Guayana Francesa y Surinam. Segun Moraes citado por Carpio, Santos y Puerta
(2010) en Bolivia, el asai es considerado una fuente de diversos usos ya que provee alimentos,
medicinas, material de construccion y artesanias, entre otros. Por tanto, su versatilidad permite
la generacion de recursos econdmicos en las familias del area rural especialmente con la venta

del asai como fruto la venta de artesanias.

La comercializacion de la pulpa de asai a nivel nacional es escasa debido al
desconocimiento de las propiedades nutritivas de esta fruta tropical por parte del consumidor,

especialmente en el lado occidental del pais. Ademas, Ventana Amazodnica realiza envios en
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pequefias cantidades por via aérea a La Paz, Cochabamba y Santa Cruz principalmente, y para
el envio del fruto en grandes cantidades por via terrestre precisa contar con un vehiculo que

cuenten con caracteristicas de refrigeracion, debido a que es un producto perecedero.

Actualmente, una empresa crucefia se encarga de la liofilizacion del asai, es decir pasa
por un proceso de deshidratacién rdpida en frio convirtiéndola en polvo para ser
comercializado al mercado internacional, es una alianza estratégica insuficiente para expandir

el negocio como empresa pandina.

La empresa Ventana Amazonica no cuenta con un plan de marketing convencional, ni
mucho menos con el plan digital que le permita ampliar la demanda y el consumo de la pulpa
de asai y mostrar los beneficios.

El interés principal que tiene la empresa es expandir su negocio a nivel nacional, y ser
referente en la distribucion de pulpa de asai que se produce en el departamento Pando. Para
ello, es importante incrementar alianzas con méas comunidades de diferentes municipios,
actualmente, el fruto y la extraccion de la pulpa de asai se realiza principalmente de la
comunidad Villa Florida y otras comunidades aledafias que encuentran al interior de la

Reserva Nacional de Vida Silvestre Amazénica Manuripi.

1.1.3 Objetivo General

Disefiar una propuesta de estrategia de marketing digital para la promocion de la pulpa

de asai que distribuye la Empresa Ventana Amazonica de la ciudad de Cobija.

1.1.4. Objetivos Especificos

v Analizar la imagen corporativa de la empresa y su impacto en el consumidor.

v' Identificar formas de promocion y ventas de la pulpa se asai y su sostenibilidad en el
mercado.

v Describir la filosofia corporativa de la Empresa Ventana Amazoénica y sus

oportunidades en el mercado.



1.1.5. Justificacion

En los altimos afios, los medios digitales han pasado a formar parte de la vida diaria de
los consumidores, no solo utilizan internet para trabajar, informarse o entretenerse, sino que
hoy esté& relacionado con el mundo de los negocios, por lo que una estrategia de marketing
digital es indispensable para mejorar la imagen de una empresa 0 marca y posicionarse como

empresa, y por ende para concretar ventas.

Segun la agencia We Are Social, realizé un informe Global Digital 2019 de Hootsuite,
herramienta que permite la gestion y administracion de redes sociales, revela que entre enero
de 2018 y enero de 2019 los usuarios de Internet, el uso de la telefonia movil, las redes
sociales y el comercio electronico a nivel global se increment6 en 9.1%, es decir que 367

millones de internautas mas ingresan a diferentes plataformas virtuales.

Asimismo, dicho informe muestra que Facebook, es la principal red social en el
mundo, ya que el 43% de su alcance potencial de anuncios son mujeres y el 57% son
hombres. El 35% de la audiencia es menor de 25 afios y mas de un 90% acceden a través de
dispositivos moviles. Por lo tanto, se puede deducir que las redes sociales son un canal

importante para las empresas que desean expandir su rubro y concretar ventas a nivel mundial.

La Agencia de Gobierno Electronico y Tecnologias de Informacion y Comunicacion
(AGETIC) realiz6 una encuesta en diciembre de 2016 a nivel nacional donde demuestra la

preferencia de los internautas hacia Facebook y WhatsApp.

En Bolivia, segun los datos obtenidos, el 67.5% de la poblacion boliviana, de 14 afios
0 mas, accede a Internet de una u otra manera, siendo este el porcentaje de poblacion
internauta del pais. El acceso a Internet es realizado en su mayoria a través del uso de
los teléfonos moviles (95%), y ademas desde las ciudades capitales (62%), quedando
rezagadas otras areas geograficas como las poblaciones intermedias (21%) y las
poblaciones rurales (17%) (2018, p. 344).

Por otro lado, el mismo informe muestra que so6lo el 4% de los internautas utilizan las

redes sociales para la compra y venta de productos, este dato es comprensible ya que Bolivia
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se encuentra rezagada a comparacion de otros paises latinos, sin embargo, es importante

aprovechar la etapa digital que vive el mundo para generar una cultura de negocios online.

La Empresa Ventana Amazoénica cuenta con Fan Page o pagina de Facebook para la
comunicacion directa con los clientes potenciales, a la que no se le esta dando el uso adecuado
y los beneficios que representa utilizar esta red social para las empresas y especialmente para
las PYMES (Pequefias y Medianas Empresas) debido a que representan una gran fuente de
empleo, ademas que son muy versatiles y se puede orientar mejor a las necesidades de los

clientes y/o consumidores de manera directa.

Contar un con un plan de marketing digital para la promocion de pulpa de asai no sélo
se beneficia la empresa Ventana Amazénica con las ganancia econdémicas, sino que detras de
este emprendimiento se encuentra una cadena productiva social, con la participacion de
familias de la comunidad Villa Florida que se encuentra dentro de la Reserva Nacional de
Vida Silvestre Amazonica Manuripi (RNVSA Manuripi) en el municipio de Filadelfia,
quienes hacen el aprovechamiento sustentable y ecoldgico de esta especie que favorece

socioeconémicamente a las familias campesinas e indigenas.

Por otro lado, el asai es un fruto con altos valores nutritivos. “Por cada 100 g, la pulpa
del fruto contiene 8,1 g de proteinas; ademas, 260 mg de calcio, 4,4 mg de hierro, 1002 U de
vitamina A y pequefias cantidades de vitamina C. También &cido aspértico y &cido glutamico,
ademés de 319 mg de antocianina 3 y otros antioxidantes” (Schauss et al. 2006, citado en
Enriquez, Pacovich, Nogales y Zabala. 2013, p. 16). Es ese sentido, el asai cuenta con otros
beneficios que contribuye a la salud, por ello la tendencia de los consumidores se dirige a los
beneficios nutricionales que le ofrece un producto alimenticio, que lo convierte en un producto

recomendable para consumidores de todas las edades.



CAPITULO II

MARCO METODOLOGICO

2.1. Metodologia

2.1.1. Tipo de investigacion

Las investigaciones descriptivas son aplicadas para describir caracteristicas de un
fendmeno o poblacion y posteriormente realizar un anélisis de dichos fendmenos que se

suscitan.

Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a
las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas.
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.92)

En ese entendido, se procedié a identificar caracteristicas necesidades y deseos de los

consumidores para establecer los mensajes para la construccion de la propuesta.

2.1.2. Enfoque

Segun Hernandez (2014) “la investigacion cualitativa se enfoca en comprender los
fendmenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural y
en relacion con su contexto” (p. 358). Es decir consiste en plantear lo mas relevante de un

hecho concreto poco investigado.
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El enfoque cualitativo se selecciona cuando el propdsito es examinar la forma en que
los individuos perciben y experimentan los fendmenos que los rodean, profundizando
en sus puntos de vista, interpretaciones y significados (Punch, 2014; Lichtman, 2013;
Morse, 2012; Encyclopedia of Educational Psychology, 2008; Lahman y Geist, 2008;
Carey, 2007, y DeLyser, 2006). El enfoque cualitativo es recomendable cuando el
tema del estudio ha sido poco explorado o no se ha hecho investigacion al respecto en
ningn grupo social especifico (Marshall, 2011 y Preissle, 2008). El proceso
cualitativo inicia con la idea de investigacion. (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014, p.358).

Con la investigacion cualitativa se identificd actitudes predominantes del consumidor
a través de la descripcion de su comportamiento al momento del consumo del producto
elaborado a base de pulpa de asai, ademas permitid el analisis del consumidor para plantear la

propuesta de marketing digital.

2.1.3. Universo

El Universo “Es el conjunto de individuos u objetos de los que se desea conocer algo
en una investigacion” (Pineda, Alvarado y Canales, 1994, p. 108). Partiendo del citado
concepto, el universo implica una gran cantidad de individuos, por lo tanto no es posible
estudiarlo en su totalidad, es por eso que se seleccionara una parte de ese universo, para llevar

a cabo la investigacion.

Se tom6 como universo 3 locales de expendio de productos elaborados a base de asai
que funcionan en la ciudad de Cobija, “La Casa de Asai” y “Delicias Asai” son clientes fijo de
la empresa Ventana Amazonica y “Sorveteria Dubai” (Ver Anexo 1) que es una de las
primeras heladerias que ofrecié el Asai cremoso que se hizo popular en la ciudad de Cobijay

que alguna vez adquiri6 la materia prima de Ana Lucia Reis.

2.1.4. Muestra

Segln Hernandez (2014)la muestra “es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el
cual se recolectaran datos, y que tienen que definirse y delimitarse de antemano con precision,
ademas debe ser representativo de la poblacion” (p.173). En el caso del presente proyecto se

tomara en cuenta a clientes frecuentes de la Empresa Ventana Amazoénica y consumidores de
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producto elaborados a base de pulpa de asai en espacios geogréaficos estratégicos de la ciudad
de Cobija.

2.1.5. Muestra Intencional

La muestra intencional permitird la seleccion de la poblacion que se encuentra
disponible con caracteristicas tipicas, en este caso el consumo de productos elaborados a base

de asai.

Permite seleccionar casos caracteristicos de una poblacion limitando la muestra sélo a
estos casos. Se utiliza en escenarios en las que la poblacion es muy variable y
consiguientemente la muestra es muy pequefia. Por ejemplo, entre todos los sujetos con
caracteristicas particulares, seleccionar a aquellos que mas convengan al equipo
investigador, para conducir la investigacion. (Otzen y Manterola, 2017).

Por lo tanto, una de las caracteristicas de la poblacion seleccionada sera el consumo de
productos elaborados a base de la pulpa de asai en los locales mencionados en el universo del

presente documento.

Para ello se definio los siguientes criterios de elegibilidad:

a) Hombres y mujeres de 20 a 40 afios de edad.

b) Nifios, nifias y adolescentes 5 a 15 afios de edad
c) Consumidores frecuentes

d) Residentes de la ciudad de Cobija

e) Visitantes y/o turistas

2.2. Técnicas e instrumentos

2.2.1. Entrevista

Segin Ander-Egg (2003) “La Entrevista —en el sentido lato del término— es, en lo

sustancial, un proceso dindmico de comunicacion interpersonal en el cual dos 0 mas personas
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conversan para tratar un asunto” (p. 87). En ese sentido también se puede sefalar que se

constituye una técnica para la obtencion de datos de fuentes primarias.

Por ello, se utilizd una guia de entrevista semiestructurada para todas las fuentes
consultadas. La propietaria de la Empresa Asai Ventana Amazoénica, Ana Lucia Reis Melena y
al Gerente de la Empresa, Diego Beekma Reis, quienes brindaron informacion sobre los
antecedentes de la empresa, estructura organizacional y perspectivas para el desarrollo de la

presente propuesta.

Por otro lado, se realizd entrevistas a propietarios y/o administradores, de locales de
expendio de productos elaborados con pulpa de asai. Se tomo en cuenta 3 locales de la ciudad
de Cobija dos de ellas son clientes frecuentes de Ventana Amazonica, el local “La Casa de
Asai” de propiedad de Ronald Vasquez Flores, “Delicias Asai” de Juan Carlos Velarde
Franco, finalmente el local “Sorveteria Dubai” de propiedad de Francisco Wanderley Rivero
Barbosa, de nacionalidad brasilefia, quién inicié con la venta de helados de asai cremoso en la
plaza Principal Germéan Busch el 2012 (Ver Anexo 3).

Ademas, se realizd entrevistas a consumidores (de helados, refrescos etc.) para
conocer la demanda de los productos y caracteristicas de los mismos, sus motivaciones y su
satisfaccion. Asimismo, se mostro dos imagenes impresas, la primera el logotipo de la
empresa Asai Ventana Amazénica y la segunda la imagen de la etiqueta de los envases de la

pulpa de asai, donde se consultd su percepcion acerca de la imagen corporativa de la empresa.

Finalmente, se realizd entrevistas a campesinos que cosechan el asai, para obtener
datos del impacto socio-econémico y ambiental de la comunidad Villa Florida que se
encuentra dentro de la Reserva Nacional de Vida Silvestre Amazonica Manuripi (RNVSA).

2.2.2. Observacion

Para ello, se desarrollo una guia de observacion para identificar actitudes y/o
comportamientos al momento de la compra y/o consumo del producto a base de asai, en

espacios abiertos donde la actitud del consumidor sea natural.

13



La observacion comun puede transformarse en una técnica de investigacion muy
interesante. Para que se constituya en una técnica esta debe ser: a) orientada y enfocada
a un objetivo de investigacion; b) planificada de acuerdo a fases, lugares, y aspectos
que se desee conocer; c¢) controlada y relacionada con algunos elementos Universidad
de la Republica de la investigacion; y d) someterla a controles de veracidad, precision
y fiabilidad (Valles, 2000, citado por Corbeta, 2007, pp. 87-88).

En ese entendido, se realizo la observacion en las afueras de los locales de expendio de
producto a base de asai como el Amazonic Asai Bar ubicada en el Estadio Departamental,
Delicias Asai en la feria dominical Santa Clara, Sorbeteria Dubai de la Plaza Germéan Busch y

La Casa del Asai ubicada en la Avenida 9 de Febrero, en horarios diferenciados.

2.2.3. Revision Documental

La revision documental es indispensable para todo proceso de investigacion ya que son

acciones convertidas en material literario, grafico o audiovisual.

Una fuente muy valiosa de datos cualitativos son los documentos, materiales y
artefactos diversos. Nos pueden ayudar a entender el fenémeno central de estudio.
Practicamente la mayoria de las personas, grupos, organizaciones, comunidades y
sociedades los producen y narran, o delinean sus historias y estatus actuales. Le sirven
al investigador para conocer los antecedentes de un ambiente, asi como las vivencias o
situaciones que se producen en él y su funcionamiento cotidiano y anormal (LeCompte
y Schensul, 2013; Rafaeli y Pratt, 2012; Van Maanen, 2011; y Zemliansky, 2008.
Citado en Hernédndez et al, 2014, p. 415).

Para conocer el impacto socioeconémico y ambiental de la extraccion del asai de las
comunidades que se encuentran dentro de la RNVSA Manuripi, se realizd la revision
documental del Proyecto Planta Piloto Despulpadora de Asai del Fondo Mundial para la
Naturaleza Bolivia (sus siglas en inglés WWF), a través de informes en formato magnético y

audiovisual.
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CAPITULO 11

MARCO REFERENCIAL

3.1. Marco Teorico

3.1.1. Teoria de la Difusion de Innovacion

La teoria de difusion de innovaciones fue planteada por Everett Rogers en 1962, es un
modelo que permite explicar la introduccion de nuevos productos al mercado a una sociedad
determinada, y las diferentes etapas que pasa un producto o servicio hasta llegar al publico
objetivo.

Este modelo describe el proceso mediante el cual una innovacion (definida como una
idea practica u objetivo percibido como nuevo por un individuo) es comunicada por
medio de ciertos canales a través del tiempo a miembros de un sistema social. El
modelo clasico especifica: 1) Los estudios en el proceso decision-innovacion y la
importancia relativa de varios canales en cada uno de los estudios; 2) la forma en la
cual las caracteristicas percibidas de las innovaciones afectan su tasa de adopcion; 3)
las caracteristicas y el comportamiento de los adoptadores “tempranos” y “tardios”; 4)
el rol de los lideres de opinion en la difusion de innovaciones; y 5) los factores que
intervienen en el éxito relativo de los agentes de cambio (citado en Fuentes, 2005,
p.102).

Es decir que, difusién es el proceso de comunicar una innovacion a través de proceso
de comunicacion en un tiempo determinado y dirigida a una poblacién meta, entonces, se
identifica 4 elementos importantes, el producto o idea innovadora, los canales que se utilizaran
para comunicar, el tiempo que durara el proceso de adopcion del producto y el publico que

consumira el producto o servicio y la persuasion para convencer al pablico indeciso.
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En todo el proceso que se desarrolla para la difusion del producto, puede que ésta sea 0
no aceptada por el publico meta, ya que no todos los consumidores llegan a aceptar de manera
inmediata lo nuevo, la mayoria espera que otros prueben la experiencia y sean estos quienes

recomienden el uso del producto o servicio novedoso.

3.1.1.1. Clasificacion de actores en el proceso de difusion de innovaciones

Tomando en cuenta que no todos los publicos son mas abiertos que otros para la
aceptacion de un nuevo producto, cada grupo o publico estardn condicionados por las
diferencias sociales y culturales por lo que adoptaran diferentes posiciones y actitudes, Rogers

(1980, citado en Jiménez, 2003) lo clasifica de la siguiente manera:

Innovador: son personas que les apasiona experimentar lo nuevo, los primeros en
probar un nuevo producto o servicio, generalmente son consumidores con ingresos altos y

estan dispuestos a correr el riesgo si el producto no funciona, este sector es reducido.

Adoptante temprano: son los segundos en aceptar la innovacion, generalmente son
lideres de opinidn, principalmente son aquellos que tienen presencia en las redes sociales, y
son referentes de una determinada sociedad, esperan su opinién y valoracién para aceptar el
nuevo producto. Generalmente las empresas dirigen sus innovaciones a este sector ya que de

ellos depende la aceptacién del mismo y sean ellos los promotores del producto o servicio.

Mayoria temprana: es un sector que se toma su tiempo para adoptar un nuevo
producto, ya que ellos no son los primeros en adoptar el producto, esperan la opinion del

adoptante temprano para decidir por el nuevo producto.

Mayoria tardia: son los publicos escépticos, y adquieren el nuevo producto o servicio
por presion social o emocional para adoptar una innovacion, comdnmente es un sector de

recursos limitados por lo que analizan muy bien y si realmente necesitan la innovacion.

Resistentes a la innovacion: son el sector que se encuentra aislado de las

innovaciones, se niegan a aceptar cambios, consideran que los cambios son innecesarios.
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En consecuencia, se requiere utilizar diferentes estrategias de comunicacién, para cada
grupo, con mensajes diferenciados y persuadirlos para la adquisicion del nuevo producto en
menor tiempo posible. En el siguiente grafico de la teoria de Difusion de Innovaciones,

muestra los niveles de aceptacion del nuevo producto lanzado al mercado de consumo.

VENTAS

Innovadores  Primeros Mayoria Mayoria Rezagados
2,5% seguidores precoz tardia 16 %
13,5 % 34 % 34 %

Figura 1 Teoria de la Difusion de Innovaciones
Fuente: Rogers Evertt, Diffusion of Innovations, Free Press, 1983

3.1.1.2. Elementos de la difusién de innovaciones

En la obra La comunicacion de Innovaciones de Everett Rogers y F. Floyd Shoemaker
(1974) sefiala 4 elementos para la difusién de innovaciones, la innovacion, los canales de

difusion, el tiempo y el sistema social.

a) Innovacion: Rogers y Shoemaker (1974) afirman que la Innovacion “es una idea, practica
u objeto que el individuo percibe como nuevo” (p. 20). Asi mismo, sefiala que la reaccion del
consumidor dependera de la experiencia en si, ya que el consumidor conozca la idea
innovadora, pero aun no lo haya experimentado, entonces debe existir una decision de usar la

innovacion y sea aceptada.

b) Canales de Comunicacion: Son el soporte que trasmite la informacion del emisor al

receptor “La comunicacion consiste en transferir ideas desde una fuente a fin de modificar una
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conducta de los receptores. El canal de comunicacion es la via seguida por el mensaje al ir
desde la fuente hasta el receptor” (Rogers y Shoemaker, 1974, p. 25). Por lo tanto, es un
proceso de interaccion de difusion del ser humano para transmitir algo nuevo a otro que
desconoce la idea o innovacion. Actualmente se tiene una variedad de canales y /o herramienta

digitales para la difusién de nuevos productos o servicios.

c) El tiempo: Segun la teoria, para aceptacion de un producto nuevo, es importante determinar

la dimensidn temporal para la difusion, y esta pasa por el siguiente proceso:

1) En el proceso de decision sobre innovar en el cual el individuo para de su contacto
con la idea nueva a adoptarla o rechazarla, 2) en la prontitud a innovar del individuo, es
decir, el momento relativo en el individuo adopta una novedad comparado con otros
miembros del sistema social, y 3) en la tasa con que se adopta la innovacién dentro de
un sistema social, habitualmente medida como el nimero de individuos del sistema
que adopta la innovacion en un periodo de tiempo. (Rogers y Shoemaker, 1974, p. 26)

Por tanto, el individuo toma la decisién de adquirir el nuevo producto, y este logra
adaptarse y usar el producto satisfactoriamente, dando como resultado que la innovacion fue
un éxito. La introduccion de un nuevo producto o poco conocido al mercado nacional como el

asai resulta un reto importante para la empresa Ventana Amazonica.

3.1.2. Teoria del Consumidor

En 1969, Howard John y Jagdish Sheth publican la obra The Theory of Buyer Behavior
(Teoria del Comportamiento de Comprador) citado en Mora y Yep (2004) sefiala que la teoria
se fue desarrollando con los afios, adecuandose al avance de las nuevas tecnologias y el

comportamiento de los consumidores.

De acuerdo a la teoria propuesta por Howard y Sheth, el proceso de compra de un
consumidor sigue la siguiente secuencia, ElI consumidor recibe un estimulo (por
ejemplo la aparicion de un nuevo producto), el cual crea un cambio en el estado mental
del mismo. Este estimulo lleva al consumidor a una basqueda de informacion, la cual
causa un cambio en su estructura mental y puede conducir a un cambio de conducta
(por ejemplo hacer la compra). Luego de la compra, la actitud del consumidor
cambiard de acuerdo al grado de satisfaccion o insatisfaccion experimentada la
novedad que presenta este modelo es el énfasis en los procesos internos de busqueda,
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de transformacion, y de evaluacion. Es por tanto que los estimulos mas que ser
elementos externos se convierten ahora en elementos internos al sujeto, siendo estos
altimos que guian y determinan su conducta (pp. 18-19).

Esta teoria, es un concepto utilizado por la microeconomia que se encarga de analizar
el comportamiento del consumidor suponiendo que sus decisiones son racionales, por lo que
buscaran la mayor satisfaccion para su bienestar, aunque muchas veces existan limitaciones
monetarias que puedan alterar su presupuesto afectando su bienestar, es por eso que las ofertas

deben estar disefiadas a publicos que logren acceder a su demanda.

Segun Mankiw (2012) “Cuando un consumidor compra una mayor cantidad de un
bien, su capacidad para adquirir otros bienes disminuye. Cuando pasa mas tiempo
descansando y menos tiempo trabajando, su ingreso es menor Yy, por consiguiente, su
capacidad de consumo también es menor” (p. 440). Por tanto, el consumidor busca la forma de
organizar su presupuesto para acceder al producto deseado, ya que una adquisicion no
planificada podria alterar la adquisicién de otros bienes, por lo que el consumidor debera pasar
por varias disyuntivas para tomar decisiones de consumo Yy responder a los cambios de su

entorno econdmico.

La restriccion presupuestaria: Como su nombre indica es una limitacion de
presupuesto del consumidor ya sea por tener un ingreso bajo o fijo, por ello deben decir cuanto

pueden consumir de cada bien. Este concepto es representado por la siguiente figura:

50

0 100 200 X

Figura 2 Restriccion presupuestaria
Fuente: Elaboracién propia adaptada con datos de Mankiw, 2012
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De acuerdo a la grafica, el ingreso | del consumidor le permite adquirir A unidades del
bien Y o C unidades del bien X, y el punto C representa el limite o el equilibrio de gasto de su
presupuesto. La linea que une a los dos puntos extremos (A y B) representa linea de
restriccion presupuestaria del consumidor, todas las combinaciones que se encuentren por
debajo de dicha linea estan al alcance del consumidor, y viceversa todas la combinaciones por
arriba de la linea de restriccion son inalcanzables para el consumidor. “Sin embargo, las
elecciones del consumidor no dependen Unicamente de la restriccion presupuestaria, Sino
también de sus preferencias concernientes a los dos bienes” (Mankiw, 2012, p. 442) por lo que

las preferencia es una parte importante de la teoria.

Preferencias: Las preferencias del consumidor es el valor que le da a un bien o
servicio “Si usted le ofrece a un consumidor dos canastas diferentes, €l elige la que mejor
satisface sus gustos. Si las dos canastas satisfacen sus gustos de igual manera, se dice que el
consumidor es indiferente entre las dos canastas” (Mankiw, 2012, p. 442). Es decir que estas

preferencias lo satisfaces de igual manera, y pueden variar de un individuo a otro.

A
Y

0 X >

Figura 3 Preferencias del Consumidor
Fuente: Elaboracién propia adaptada con datos de Mankiw, 2012

Se puede observar que las curvas de indiferencia muestran que el consumidor esta
dispuesto a intercambiar un bien o servicio, puede intercambiar A por D para obtener mayor
satisfaccion renunciada a otro bien. Segin Mankiw (2012) las curvas de indiferencia tienen 4
propiedades, la primera, las curvas de indiferencia mas altas son preferidas a las mas bajas, la
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curva alta representa la mayor cantidad de bienes. Segunda, las curvas de indiferencia tienen
pendiente negativa, es decir, el consumidor esta dispuesto a sustituir un bien por otro. Tercera,
las curvas de indiferencia no se cruzan, para evitar la contradiccion de que el consumidor
prefiere una cesta con mayores bienes que menos, y cuarta, las curvas de indiferencia son
convexas al origen, es la tasa marginal de sustitucion de intercambio de un bien por otro. En
consecuencia, el consumidor decide en qué bien o servicio quiere gastar para obtener

satisfaccion personal.

Optimizacion: es el como los consumidores deciden optar por un bien o servicio que
satisfaga sus necesidades “Pero el consumidor también debe terminar en una canasta en o por
debajo de su restriccion presupuestaria, que mide la totalidad de recursos de los que dispone”
(Mankiw, 2012, p. 446). Es decir el punto B es la curva de indiferencia mas alta, pero el
consumidor no puede acceder a ella por estar por encima de la linea de restriccion
presupuestaria, el punto C esta por debajo pero significa menor satisfaccion, una cesta optima
no pude estar por encima ni por debajo de la linea presupuestaria, por lo que el punto D es la

mejor representacion de la decision optima del consumidor y maximiza su satisfaccion.

0 X >

Figura 4 Optimizacion del Consumidor
Fuente: Elaboracion propia adaptada con datos de Mankiw, 2012

En sintesis, la teoria de la eleccidon del consumidor muestra como el consumidor busca

la mayor satisfaccion posible a través de decisiones adecuadas que no alteren su restriccion
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presupuestaria buscando alternativas adecuadas para obtener el bien o servicio principalmente
novedoso y esto permitird que el consumidor tenga satisfaccion plena, ademés de seguir

disfrutando de sus necesidades basicas sin alteracion.

3.1.2.1. Comportamiento del Consumidor y Marketing

Actualmente, el comportamiento del consumidor ha cambiado con la evolucion de las
tecnologias que ofrecen productos y servicios las 24 horas, el marketing en linea demanda que
las empresas satisfagan a los consumidores al igual que el marketing tradicional, con la

diferencia que el servicio sea inmediata.

El comportamiento del consumidor es dindmico porque los pensamientos, sentimientos
y acciones de cada consumidor se modifican a cada instante. Por ejemplo, Internet ha
modificado la manera en que las personas buscan informacion sobre bienes y servicios.
El hecho de que los consumidores y su ambiente estén en constante cambio subraya la
importancia de que los mercaddlogos realicen constantemente investigaciones y
analisis de los consumidores para mantenerse al dia respecto de tendencias
importantes. (Peter y Olson, 2006, pp. 6-7).

Es decir, hoy ya se tiene mayor informacion acerca de la empresa que ofrecen sus
servicios, el contacto es directo lo que genera una relacibn mas personalizada con el
consumidor. Antes, la informacién del producto o servicio era promocionada o publicitada por
los medios masivos tradicionales (television, prensa y radio) o por minimedios (carteles,
folletos etc.) y la compra era realizada de manera fisica, aunque hoy se continGa con esa
hermenéutica, el marketing digital esta obligando a las empresas grandes y pequefias adaptarse

a esta nueva era digital.

La American Marketing Association define el comportamiento del consumidor como
“la interaccion dinamica de los efectos y cognicidon, comportamiento, y el ambiente, mediante
la cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos de intercambio comercial de su vida”
(citado en Peter y Olson, 2006, p. 5). Por lo tanto, el consumidor no s6lo compra un producto
0 servicio, sino que con las interacciones obtiene relaciones afectivas durante el proceso de
consumo, es decir, el consumidor adquiere emociones y sensaciones que permiten la

satisfaccion emocional del usuario.
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3.1.2.2. La nueva actitud del consumidor

Segun el Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacién de Castilla y Leon
(ORSI) seniala que:

Internet estd cambiando nuestra forma de actuar y de pensar, y este cambio también se
ha producido en los habitos del consumidor actual. Todos estos cambios en las mentes
de nuestros potenciales clientes se han producido en un espacio de tiempo
relativamente muy corto (2012, p. 20).

Con la evolucién tecnoldgica y la democratizacion del internet, el consumidor tiene
mayor actividad y conocimiento del mercado por lo que tiene mayor claridad de lo que espera

del producto y se convierte también en informante a través de las redes sociales.

Una de las caracteristicas principales de las nuevas actitudes del consumidor de la era
digital es independiente e investiga mas para cerciorarse que la informacion sea veridica y
poder confiar en la ofertas en linea; estd mas y mejor informado, las recomendaciones son
una buena estrategia, hoy los Influencers tienen mayor credibilidad ya que opinan en concreto
sobre su experiencia ante un producto o servicio; no perdonan los fallos, es mas exigente si
no recibe la promesa de servicio o consumo Y tiende a informar inmediatamente de la buena o
mala experiencia. Asimismo, el ORSI (2012) sefiala que cada vez que el consumidor esté mas
habituado a utilizar Internet en sus procesos de compra, exigira atencion y respuestas
inmediatas, en otras palabras el comprador tiene el poder. Eso quiere decir que se ha generado
nuevos estilos de vida con el desarrollo de las redes sociales marcando nuevas tendencias de

consumao.

3.2. Marco Conceptual

3.2.1. Pulpa de asai

El asai es una palmera originaria de la Amazonia, Brasil y Per( poseen la mayor

extension, seguido de Bolivia. Segun la publicacion denominada Frutales, Plantas Gtiles en la

Vida Amazonica (2012) por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la

23



Agricultura (FAO), el Centro para la Investigacion Forestal Internacional (CIFOR) y Pueblos
y Plantas Internacional (PPI), sefiala que el asai (Euterpe precatoria) denominada también asai
solitario “en general se encuentra en el rodal maduro, creciendo en los humedales, en los
bosques de tierras aluviales y en los bosques de tierra firme” (p.169), esta especie se encuentra
dispersa en diferentes lugares del &reas rural de Pando, y que ain no ha sido explotada en su
totalidad.

Brasil es el mayor consumidor y distribuidor de asai a nivel mundial segun la
Companhia Nacional de Abastecimento (CONAB) en 2015, citado en Lorini (2017) “estima
que de las 925.000 toneladas que se producen anualmente en Pard, el 60% se consume en el
mismo estado, destinando el 30% de la produccién para otros estados de Brasil y solo el 10%
para exportacion” (p.2). Es asi, que el consumo de asai se ha hecho masivo por sus
propiedades nutricionales y por su versatilidad para la preparacion de diferentes productos
alimenticios con la pulpa para refrescos, helado cremoso denominado también asai cremoso,

postres, pan y galletas.

Actualmente, la pulpa de asai esta considerada como uno de los productos con alto
valor nutricional, también es valorado por su aporte a la economia campesina e indigena del
area rural del departamento de Pando, ademas de su aporte a la conservacion de los Bosques
Amazénicos que contribuyen a mitigar efectos del Cambio Climatico sin la utilizacion de

fungicidas.

La pulpa de asai es la materia prima utilizada por varios locales, snacks y tiendas que
ha expandido su venta por diferentes lugares de la ciudad de Cobija y cada vez se van
haciendo més populares, asimismo, cada local realiza diferentes preparaciones para que el
cliente tenga variedad para elegir y consumir, no solo en la urbe, sino también en la ciudad de

Santa Cruz y lentamente empieza a tener presencia en La Paz y Cochabamba.

3.2.2. Vendedor Minorista

La extraccion de la pulpa de asai ha generado un canal de distribucion que empieza

con el productor compuesto por las comunidades que realizan extraccién y el despulpado del
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asai, que es distribuido por un vendedor mayorista, en este caso la Empresa Ventana

Amazonica, a su vez este distribuye a vendedores minoristas.

Los detallistas o minoristas son empresas o personas que venden al consumidor final,
para el uso personal, no de negocios. Tales ventas van desde la compra de abarrotes, de
productos perecederos, hasta de ropa, o articulos para limpiar el hogar, entre otros. Las
ventas detallistas afecta de un modo directo o indirecto, pues existen una gran cantidad
de tiendas detallistas y, por ende, un gran porcentaje de personas trabajan para este tipo
de tiendas. (Velazquez, 2012, p.54).

En consecuencia, los propietarios de los locales: La Casa de Asai, Delicias Asai y
Sorveteria Dubai entre otros locales que realizan la transformacion de la pulpa de asai en
helados, jugos, postres etc., ademas de comercializar estos productos revenden la pulma de

asai al consumidor final para uso personal.

3.2.3. Consumidor final

El consumidor final es quien compra el producto o servicio, y muchas veces llega a

convertirse en un cliente satisfecho por lo que se genera una fidelizacion hacia una empresa.

En economia, un consumidor es una persona u organizacion que consume bienes o
servicios proporcionados por el productor o el proveedor de servicios. Persona o
conjunto de personas que satisfacen sus necesidades mediante el uso de los bienes y
servicios generados en el proceso productivo (Puro Marketing, 2012, p. 34).

En ese sentido, el consumidor actuard en base a una necesidad, para Kotler y Keller
(2012) la necesidad son “requerimientos humanos basicos tales como: aire, alimento, agua,
vestido y refugio. Los humanos también tenemos una fuerte necesidad de ocio, educacion y
entretenimiento” (p.10), es decir, estd mas relacionado con el estado de animo y no

necesariamente es la carencia de algo, simplemente expresa la sensacién de necesidad.

En el caso del presente proyecto, los consumidores finales son los clientes de los
locales de expendio de productos elaborados a base de la pulpa de asai, seran ellos quienes a
través de su experiencia podran recomendar el producto a futuros usuarios locales, nacionales
e internacionales.
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Para analizar la necesidad del consumidor, los profesionales en psicologia y marketing
utilizan la Piramide de Maslow (1991), para comprender esa sensacion humana de necesidad,
que agrupa las necesidades en cinco categorias: basicas, de seguridad y proteccion, sociales,

de estima, de autorrealizacion.

Autorealizacion

Reconocimiento

pertenencia a un grupo, amistad,

Aceptacion Social
amor, afecto...

fisica, laboral, economica, salud Seguridad

Fisiologicas

Figura 5 Piramide de Maslow
Fuente: Pirdmide de Maslow: jerarquia de necesidades, 1991.

En el mercado actual existen muchas estrategias para satisfacer las necesidades del
consumidor, en las estrategias de marketing se utiliza esta piramide para identificar y conocer
las necesidades de los clientes y asi responder sus necesidades y puedan adquirir el producto

tangible para su satisfaccion.

3.2.4. Pagina Web

Una péagina web es un documento electronico con la capacidad de contener texto,
imagen, audio, video, aplicaciones, programas y enlaces entre otros, que se adapta a World
Wide Web (www). “La web es un subconjunto de Internet que contiene informacion a la que
se puede acceder usando un navegador. Tanto el correo electrénico, como Facebook, Twitter,
wikis, blogs, juegos, etc. son parte de Internet, pero no la web” (Latorre, 2018, p. 1). Es decir
que para el acceso a una pagina web se realiza mediante un navegador a través de una
computadora que tenga acceso a Internet.
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Asi también, Las paginas web presentan variados y atractivos disefios para los distintos
usuarios que puedan tener, para que de este modo sea un medio entretenido, funcional,

educativo, ilustrativo, productivo y divertido.

3.2.5. Redes Sociales

Las redes sociales son espacios en la web que se basan en la interaccion de una
comunidad con intereses comunes. “Las redes sociales son lugares en Internet donde las
personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras
personas, conocidos y absolutos desconocidos” (Celaya 2008 citado en Hutt, 2012, p. 123). En
ese entendido estas actividades se pueden lograr a través de distintas formas como subiendo

fotos, videos, enviando y reenviando noticias 0 mensajes personales breves.

En este sentido, desde el punto de vista del marketing digital, las redes sociales son
una herramienta importante para las empresas y les permiten ser participes de las interacciones
con sus clientes y/o consumidores. Crear una red social es una necesidad para una empresa
mediana o grande que también puede usarla como forma de comunicacion con sus empleados

Yy SOCIO0S.

3.2.6. Marketing Tradicional

El marketing tradicional se refiere a las préacticas de los especialistas en mercadotecnia
como principal objetivo las ventas inmediatas, basandose en estrategias de promociones
directas por television, radio, correo y medios impresos concentrando su atencion en el

producto o servicio.

Segln Kotler y Keller (2012) “El marketing es un proceso social por el cual tanto
grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre
intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos” (p.5). Es decir
estd mas relacionado con lo subjetivo y no necesariamente es la carencia de algo, simplemente

se remite a la sensacién de necesidad.

27



La demanda son deseos convertidos en necesidad de un producto, respaldadas por la
capacidad de pago, entonces se analiza si el consumidor puede adquirir el producto para
satisfacer dicha demanda. Para Stanton, Etzel y Walker (2007) la administracion de marquetin
debe disefiar una mezcla se marketing que consiste en cuatro elementos que son el producto,
precio, distribucion y promocion. Primeramente se debe definir qué tipo de producto se desea
introducir al mercado, en segundo lugar es determinar el precio del producto para venta y
posibles descuentos como parte de la estrategia, tercero, la distribucion que viene relacionado
con los canales de distribucién del producto para que llegue al consumidor final, y finalmente
en cuarto lugar esta la promocidn del producto a través de la publicidad o una campafia intensa
de comunicacion a través de medios tradicionales donde los costos de publicidad son mayores.

3.2.7. Marketing Digital

Con el desarrollo de las nuevas tecnologias y el uso de dispositivos digitales o
electronicos como computadoras, y dispositivos mdviles (celulares y tablets) permitid el

desarrollo del marketing digital, segin Cusmai (2016) sefiala que:

Desde el punto de vista del profesional que desarrolla estrategias en el marketing
digital, la estadistica aplicada que proviene de los analisis de la informacion conforma
un aspecto elemental para llegar a desarrollar estrategias efectivas, ya que aporta los
conocimientos necesarios para desarrollar conceptos atractivos en las redes sociales y
en todo soporte digital de una marca (p.5).

Entonces, la aplicacion de tecnologias digitales en el marketing puede lograr las
ganancias y fidelizacion de clientes, a través de estrategias digitales planificadas, para una
comunicacion eficaz de los servicios en linea que coincidan con las necesidades del cliente y

dar respuestas personalizadas.

Marketing 1.0 al 2.0

El marketing 1.0 comienza despues de la Revolucion Industrial, donde la demanda era
mayor que la oferta. “Las empresas invertian unicamente en el desarrollo del producto. Una de

las caracteristicas a destacar en esta fase es la comunicacién unidireccional, donde no se

28



escuchaba a los clientes y eran s6lo las empresas las que aportaban informacion” (Suérez-
Cousillas, 2018, p. 213). Es decir el objetivo era unicamente vender el producto utilizando
medios tradicionales para la promocion y venta del producto o servicio; en el caso del
marketing 2.0 se centra en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, ya que el consumidor
tiene una posicion clara de sus necesidades y se desarrollan propuestas de valor conforme

avanza la tecnologia.

La conversacion entre marca y consumidor empieza a funcionar gracias a centros de
atencion al cliente y la web 2.0 donde los medios digitales y sociales permiten la
retroalimentacion de las experiencias de los usuarios al igual que la creacion de
contenido. (Suarez-Cousillas, 2018, p. 214).

Y se empiezan a manejar la tecnologia de la informacion, es decir, se utilizan aquellas
herramientas y métodos tecnologicos para manipular o distribuir informacion a grupos

segmentados.

Marketing 3.0 al 4.0

En esta etapa la sociedad avanza junto a la tecnologia y también el Marketing para

satisfacer las necesidades del cliente.

Para Kotler, el Marketing 3.0 surge como necesidad de respuesta a varios factores: las
nuevas tecnologias, los problemas generados por la globalizacion y el interés de las
personas por expresar su creatividad, sus valores y su espiritualidad. Es decir, un
marketing centrado en valores. No se trata de Responsabilidad Social Empresarial o
marketing social, sino de dejar de ver a las personas como clientes o consumidores
para verlas como seres humanos integrales, con alma, sentimientos e inteligencia
(citado en Reig, 2015, parr. 4).

Por tanto, el Marketing 3.0 que se enfoca no sélo en satisfacer necesidades sino que el
producto cobre conciencia social para el cliente pueda identificarse con el producto y
compartir los valores de la empresa que se los vende. En el caso del Marketing 4.0 va de la
mano con el mundo digital, donde los aparatos digitales son capaces de intuir lo que desea el
consumidor anticipandose al comportamiento y decision de compra del usuario ofreciendo

facilidades para el acceso al producto.
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Se basa en la capacidad de prediccion a través del manejo del "Big Data" que es el
manejo de informacion en tiempo real de todo lo que estd pasando en nuestra empresa
y en el mercado ahora mismo utilizando no solo fuentes propias sino también las redes
sociales, opiniones y preferencias de clientes. (Reig, 2015, parr. 6).

Este marketing estd muy ligado con el desarrollo de las redes sociales y son los
mismos usuarios quienes brindan informacion sobre sus deseos y necesidades de consumo, por
lo que esta informacidn es utilizada por los negocios para crear estrategias de comercializacion
con la interpretacion de gustos y emociones, haciendo ver al usuario que es lo que necesita y

debe consumir.

3.2.8. Fan Page

Segun el diccionario Marketing, Publicidad y Social Media del diario digital Puro
Marketing (2019) un Fan Page es un “Microsite que tiene como objetivo crear una comunidad
entorno a los fans y seguidores de una marca. Forma de denominar a las paginas de marca en
las redes sociales” (p 56). En ese entendido las Fanpages proporcionan herramientas para

promocionar una marca corporativa y generar mayor visibilidad de las empresas.

También, permiten una interaccion entre la empresa y sus fans o seguidores, llegando a
interactuar con su publico objetivo, se convierte en una fuente importante para captar futuros

clientes potenciales para todo negocio.

En Facebook, uno de los principales objetivos de las Fan Pages es crear comunidades
bidireccionales entre usuarios y clientes potenciales donde todos puedan compartir y

participar, permitiendo a una empresa conquistar Fans o seguidores.

3.2.9. Community Manager

Con el desarrollo del marketing digital también se desarrollan nuevas profesiones para
el manejo de las herramientas digitales, el Community Manager es un estratega digital que
cumple la funcion de enlace entre la empresa y las comunidades de las redes sociales, creando

interaccidn con los clientes y desarrollando una participacion natural de los usuarios.
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Segun la Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidades OnLine (AERCO) el
Community Manger es “Quien se encarga de cuidar y mantener la comunidad de fieles
seguidores que la marca atraiga, y ser el nexo de union entre las necesidades de los mismos y
las posibilidades de la empresa. Conocimiento en diversas areas” (2009, p. 5). En los ultimos
afios, muchas empresas han incorporado a los Community Managers para la comunicacion de
las empresas a través del internet y su importancia para la expansion y fidelizacion de sus
clientes, propiciando el feedback a través del acopio de sugerencias Y a partir de ello proponer

mejoras internas de la empresa.
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CAPITULO IV

DIAGNOSTICO

4.1. Resultados del Diagnéstico
4.1.1. Antecedentes Institucionales

La empresa Ventana Amazdnica de propiedad de Ana Lucia Reis Melena, se funda el
2015 como un negocio familiar, con el objetivo de promocionar frutas tropicales que
provienen de la amazonia boliviana al interior del pais, ademas de exponer artesania y la

gastronomia pandina, asi generar un movimiento econémico al interior del departamento.

Una de las principales motivaciones para consolidar la venta de la pulpa de asai, fue la
de generar fuentes de empleo en el departamento, segun testimonio de Ana Lucia Reis, en
Belém do Pard, de la Republica del Brasil, evidencié el gran movimiento econémico de esa
region por el asai. Conversando e investigando me doy cuenta gque todo el asai que se vende en
el Acre sale de Bolivia, entonces yo digo, (Cdémo puede ser que hace 14 afios Bolivia esté
vendiendo su materia prima a Brasil y nosotros ni siquiera lo conocemos, no lo utilizamos, ni

le estamos sacando provecho al fruto? (Comunicacion personal, 25 de agosto. 2019).

El 2016, la pulpa de asai empieza a tener presencia en la dieta del boliviano; Reis logré
un convenio con la Empresa de Lacteos Bolivia, LACTEOSBOL para que la leche saborizada
para los estudiantes en un dia especial sea con sabor asai y copoazu, “El 95% de los 2.000
kg/mes que comercializa VENTANA AMAZONICA en La Paz, se destinan para el desayuno
escolar y se procesan en la localidad de Challapata - Oruro, por LACTEOSBOL” (Lorini,
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2016, p. 24). El 2017, Ventana Amazonica se constituye como una empresa unipersonal
distribuidora de alimentos legalmente establecida en la ciudad de Cobija, inicia con este
emprendimiento, pionero en el rubro de procesamiento pulpas de asai, con una produccion de
50 toneladas vendidas a empresas en Santa Cruz de la Sierra que liofilizan el asai y lo

exportan a los mercados de Estados Unidos y Europa.

Para ello, la empresaria trabaja con comunidades que se encuentra dentro de las
Reserva Nacional de Vida Silvestre Manuripi, que realizan la extraccién tradicional del asai
nativo (Euterpe precatoria) de manera sostenible y sustentable, conservando el bosque,
Ilegando a distribuir de a poco la pulpa de asai al mercado nacional, impulsando la produccion
del fruto que es complementario a la economia de la castafia del cual Bolivia es el primer

productor del mundo.

4.1.2. Analisis de la imagen corporativa de la empresa y su impacto en el consumidor

La imagen corporativa se refiere a lo que los publicos piensan de una empresa, segun
Capriotti la define “como la estructura mental de la organizacion que se forman los publicos,
como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion” (2008, p.
29). Por lo tanto, es la idea de los publicos que tiene de una empresa y su interpretacion sobre

la marca o servicio lo que puede generar diferentes actitudes a la misma.

Asi, Sempere, define la imagen corporativa como el conjunto de los aspectos gréaficos,
sefaliticos y signicos, que dan comunicacion de la identidad de la marca o de una
compafiia en todas sus manifestaciones (Sempere,1992). Y Joan Costa (1971, 1972,
1977b, 1987) habla de imégenes materiales, y las opone a las imagenes mentales,
basandose en la Teoria de la Imagen de Abraham Moles (citado en Capriotti, 2018, p.
19).

En ese sentido, los propietarios de locales que expenden productos derivados de la
pulpa de asai, especialmente clientes frecuentes, Juan Carlos Velarde Franco propietario de la
heladeria “Delicias Asai” afirm6 que: Compro de la ex alcaldesa Ana Lucia Reis, ellas es la
que me provee de pulpa, tiene su procesadora, le compro al por mayor y almaceno de 50 a 100
kilos depende, hay épocas en que no hay, se acaba, entonces siempre estoy preparado y si en

caso no hubiese ya en el Brasil también lo venden en los supermercados de ahi también traigo.
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(Comunicacion personal, 9 de septiembre. 2019), al igual que él muchos de los clientes de
Ventana Amazdnica los relacionan con la imagen politica de Ana Lucia Reis, quedando en

segundo plano la marca de la empresa.

Por otro lado, en las entrevistas a consumidores de asai de la ciudad de Cobija sobre la
imagen corporativa de la Empresa Ventana Amazoénica sefialaron que es una empresa que
representa a la amazonia boliviana y el asai es un producto netamente amazénico y deberia
conocerse primeramente en Bolivia, para después mostrarlo al mundo; hasta donde yo se la
sefiora Ana Lucia Reis ha hecho contactos en el interior y afuera de Bolivia y eso es el
proyecto que ella tiene para que salga de la frontera como se dice y sea conocida (consumidor
10, comunicacién personal, 17 de septiembre. 2019). Asimismo, identifican a la empresa
directamente con la imagen de Ana Lucia Reis como ex autoridad municipal y actual

empresaria, mas que a la empresa Ventana Amazonica como tal.

Por la experiencia que estos clientes y consumidores frecuentes, mucha gente relaciona
el asai directamente con Reis, como empresaria que distribuye dicho producto, por lo que se
invisibiliza a Ventana Amazonica como empresa productora y distribuidora de pulpa de asai;
como consecuencia, el proceso de construccién de la imagen corporativa hacia los publicos es
ambigua. Sin embargo, el producto es reconocido como una fruta tipica de la region

amazonica de Bolivia y que debe ser promocionado fuera del departamento y del pais.

Asimismo, la identidad visual no ha sido difundida al publico. De acuerdo a
comunicacion personal con consumidores en la ciudad de Cobija, al mostrar el imagotipo de la
empresa, muchos de los usuarios no lograron entender el significado de la imagen ni
reconocerla como empresa distribuidora de pulpa de asai; uno de ellos sefiald que parece de
café, algo de bejuco, un entramado de algo, pero no le not6 una representacion del asai
(Consumidor 8, comunicacion personal 16 de septiembre. 2019). Por lo tanto, la imagen
corporativa también esta ligada con la identidad visual de la empresa, asi como las empresas o
marcas nacionales e internacionales, los consumidores reconocen a primera vista de quién se
trata y qué es lo que hace u ofrece; en consecuencia, el usuario emite opiniones positivas o

negativas al respecto.
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En el caso de Ventana Amazonica no existe esa relacion estrecha como marca ante los
consumidores finales, por tanto es preciso trabajar en la parte de comunicacion organizacional
para que, paulatinamente, se vaya conociendo la Marca Ventana Amazonica como

distribuidora de pulpa de asai.

Ante ello, Ana Lucia Reis afirm6 que la imagen corporativa de Ventana Amazénica no
se esta trabajando de manera adecuada y que no refleja los objetivos de la empresa, que es
consolidarse como marca para la distribucion de pulpa de asai. Lo politicé un poco, no me
concentré mucho en eso especificamente como deberia ser. (Comunicacion personal, 25 de
agosto. 2019). Por ello, es que el nombre de la empresa no esta relacionado directamente con
la venta de la pulpa de asai, sino al nombre e imagen de Ana Lucia como exautoridad

municipal y/o empresaria pandina que distribuye la pulpa de asai.

Si bien es importante y hasta estratégica la credibilidad que posee Ana Lucia Reis
como empresaria para dar impulso a Ventana Amazoénica, es preciso separar ambas
actividades de lo politico y los negocios, ya que la empresa es el enlace entre los recolectores
de asai y el consumidor final, por lo tanto, es una actividad a largo plazo que generara buenos
réditos para la sociedad estratégica conformada entre las comunidades de la Reserva Manuripi

y Ventana amazonica.

Q)

/S

A

Figura 6 Imagotipo Ventana Amazonica
Fuente: Ventana Amazonica, 2019.




4.1.3. Promocion y ventas de la pulpa de asai y su sostenibilidad en el mercado

La pulpa de asai de Ventana Amazonica es promocionada a través de entrevistas en
programas de television de cobertura nacional (Ver Anexo 6) donde Reis participa
activamente para difundir los valores nutricionales y socioeconémicos del asai y su origen
amazoénico. También, Ana Lucia Reis participa de ferias gastronémicas nacionales e
internacionales por Europa y Asia para promocionar diferentes frutos amazonicos,

especialmente el asai y sus derivados.

A la fecha, la empresa Ventana Amazonica no realiz6 publicidad comercial directa a
través de medios tradicionales (television, radio y prensa), la Unica herramienta utilizada
actualmente es el Facebook, desde su cuenta de Fan Page realizan anuncios de venta de la
pulpa de asai y alguna informacion del producto. Desde la apertura de la pagina en fecha 15 de
abril de 2019, solamente realizd 4 publicaciones, por lo que no existe una secuencia de

publicaciones que esta red social necesita para ser efectiva comercialmente.

f& Ventana Amazonica Pulpa de Asai

16 de agosto - &

Pulpa de Asai

22,50 Bs/kg Costo puesto en La Paz-Cochabamba
23,50 Bs/kg Costo puesto en Santa Cruz
Contactos

Celular: ... Ver mas

Asa ‘

- 5?0%
< e llvestre

Se realizan envios a toda Polivia

Figura 7 Publicacion Facebook, 10 de agosto 2019
Fuente: Facebook
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4.1.4. Filosofia de la Empresa

En la implantacion del diagndstico del presente proyecto, se evidencié que Ventana
Amazonica no cuenta con un plan estratégico empresarial donde figure la mision, vision y
objetivos de la empresa, sin embargo, esta en consideracion el disefio de un documento que
refleje estos puntos y otros que permitan a la empresa establecer metas concretas para el

desarrollo del negocio y ser referente nacional en la distribucion de la pulpa de asai.

Segun Ana Lucia Reis ventana amazdnica se funda con la principal motivacion de
generar empleos en la capital pandina y el area rural del departamento Pando, aprovechando
los recursos forestales no maderables con la extraccion del asai, (comunicacion personal 25 de
agosto. 2019), dicho fruto que es obtenido de manera sustentable y sostenible generando un
movimiento que beneficia a varias familias de la Reserva Nacional de Vida Silvestre Manuripi

del municipio de Filadelfia, considera que es esa la esencia de ventana amazonica.

4.1.5. Descripcién Sociocultural

El Fondo Mundial para la Naturaleza (WWF por sus siglas en inglés) es una
organizacion internacional independiente, con la mision de reducir la degradaciéon del medio
ambiente con la conservacion de la biodiversidad del mundo. Asi mismo, esta organizacién

tiene presencia en Bolivia donde ejecuta varios proyectos de conservacion.

En 2016, WWF inici6 el programa de aprovechamiento de Asai en estas 5
comunidades de la Reserva Manuripi, con la generacion de capacidades de cosecha del
fruto. Se selecciono la técnica de cosecha para trepar las imponentes palmeras, para
dar sostenibilidad a la actividad precautelando la conservacion de la especie. Al mismo
tiempo, se definieron las bases y caracteristicas de una planta piloto para la produccion
de pulpa de Asai, que se instal6 a inicios del 2017, cuyo objetivo era dinamizar la
actividad de cosecha asegurando la posibilidad de transformacién en pulpa congelada
(20 junio 2019).

Durante el 2018 el Servicio Nacional de Areas Protegidas (SERNAP) capacitd a un
grupo de mujeres para el procesamiento del fruto. Actualmente, segun la WWEF en Bolivia la

Planta procesadora tiene la capacidad de producir diariamente una tonelada de pulpa de asai,
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siendo una de las iniciativas comunitarias mas exitosas. La empresa Ventana Amazonica logra
consolidar una alianza estratégica con WWF Bolivia y la Comunidad Villa Florida para el
procesado de asai, lo que significa que una sola comunidad tiene 60 familias como socios, la
planta trabaja en un solo turno con 14 personas, pero a veces llegan a trabajar tres turnos con
diferentes personas (Ana Lucia Reis, comunicacion personal, 25 de agosto de 2019). También
manifestd que varias autoridades departamentales y nacionales han felicitado esta sociedad
estratégica que lleva adelante, y que pone su fe que este proyecto generara un movimiento

econdémico que mejora la calidad de vida de los campesinos e indigenas de la region.

Por otro lado, Carlos Oliver Salvatierra, recolector de asai de la comunidad Villa
Florida, manifestd que termina la zafra castafia y se empieza con asai, que es igual que una
zafra que estamos empezando a trabajar, y estamos bien contentos y agradecidos por ese
apoyo que hay para la compra (de la pulpa), mas que todo para las familias ayuda harto ya que
antes terminamos la zafra y este asai se desperdiciaba no le mirabamos. (Comunicacién
personal 24 de abril. 2019). En consecuencia, tanto la zafra de la castafia y del asai permiten el
sustento econémico de mas de 60 familias de la comunidad Villa Florida y de comunidades
aledafias.

Por su parte, Livia Yadira Chavez, trabajadora de planta procesadora de asai,
manifestd que el principal compromiso es el trabajo, ya que esto viene a beneficiar a todos los
moradores que viven dentro de la reserva, los esposos trabajan recolectando el fruto de asai en
el monte, y las sefioras trabajan haciendo el despulpado de la fruta. (Comunicacion personal,
24 de abril. 2019). En consecuencia, esta actividad se constituye en una alternativa sostenible

y sustentable para la regién aprovechando los recursos no maderables.

Ana Lucia Reis, afirma que el asai ayuda en la conservacion del medio ambiente,
mejora la calidad de vida de la gente que vive en la selva. Entonces se vende el asai nativo,
organico con toda la responsabilidad social, la responsabilidad ambiental, ese es el plus que
tiene nuestro asai (Comunicacion personal, 25 de agosto. 2019). Asimismo lo calificé como
una verdadera sociedad estratégica, por lo que también se busca lograr la conciencia de toda la
poblacién, de la necesidad del bosque para garantizar el movimiento econémico de un

departamento y un pais.
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4.1.6. Anélisis FODA

Para obtener datos pertinentes para el presente diagnostico se realizo, entrevistas a la

propietaria de la Empresa Asai Ventana Amazonica, Ana Lucia Reis Melena y al Gerente

General, Diego Beekma Reis. También se realizo el analisis FODA (fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas) con ambos miembros de la empresa.

Para el andlisis FODA se utiliz6 la Matriz de David (2003), quien propone 4 tipos de

estrategias:

Estrategias de fortalezas y oportunidades (FO), estrategias de debilidades vy
oportunidades (DO), estrategias de fortalezas y amenazas (FA) y estrategias de
debilidades y amenazas (DA). El ajuste de los factores externos e internos es la parte
mas dificil de desarrollar en una matriz FODA y requiere un criterio acertado (ademas
de que no existe uno mejor). (p. 200).

En consecuencia se desarrollo el siguiente analisis obteniendo como resultado:

Tabla 1
Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

. Capacidad de produccion de

2mil kg dia.

. Infraestructura adecuada.

.Buena relacion con las

comunidades que proveen el

asal.

. Personal capacitado.

. Experiencia de 4 afios en el

rubro.

. La pulpa de asai cuenta con

registro sanitario de
SENASAG.

. Presentacion del embalaje.

. Deficiente manejo de la

cadena de frio

. Deficiente distribucién

hacia Santa Cruz, La Paz y

Cochabamba.

.Costo de distribucion

elevado para el envio de la

pulpa al interior del pais.

. Capital econémico

limitado.

.Escasa  publicacion e

interaccién en el Fan Page
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de Facebook.

.No cuenta con personal

especializado en manejo de
Redes Sociales.

Oportunidades

Estrategia de Fortalezas —
Oportunidades (FO)

Estrategia Debilidades —
Oportunidades (DO)

1. Demanda grande del asai
a nivel nacional.

2. Curiosidad de la gente
por conocer un producto
exatico.

la EBA

para la distribuciéon del

3. Acuerdo con

asai en el subsidio.
4.El avance tecnoldgico
para la promocion del

producto a través del

Aprovechar la demanda del
mercado y alianzas con el
Estado para incrementar la
capacidad de produccion.
Atraer a nuevos clientes
ofreciendo la pulpa de asai
como un de calidad y
saludable.

Invertir en publicidad online
para atraer clientes

potenciales.

Mejorar la presentacion del
embalaje para la
promocion del producto.
Buscar  alianzas  con
empresas distribuidoras de
alimentos similares (PIL
y/o Delizia) para el envio
de la pulpa de asai al
interior del pais.
Consolidar financiamiento

bancario para la inversion

Internet. de la empresa V.A.
Mejorar  la  estrategia
publicitaria para llegar al
mercado nacional.

Amenazas Estrategia de Fortalezas — Estrategia de Debilidades —

Amenaza (FA)

Amenazas (DA)

1. Politicas de estado que
pretenden cambiar a Pando
como un departamento
agricola.

2. Burocracia para obtener
certificado organico de
estandar internacional
como empresa.

3. Desinformacion  de los

medio de comunicacion.

Proponer y mostrar a las
autoridades nacionales y
departamentales un modelo

econdmico en bhase a

Recursos  Forestales no
maderables.
Continuar con las

entrevistas a medios de
comunicacioén tradicional y

mantener buenas relaciones

Crear una campafia de
marketing digital en las
redes sociales con
publicaciones  frecuentes
para lograr el
reconocimiento de los

clientes hacia la empresa.
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4. Cambio climético. con la prensa.

5. Invasion del asai brasilero, e Crear estrategias de

por precio y creencia que promocion para el consumo
lo extranjero es mejor. del asai como producto
boliviano.

Fuente: Elaboraciéon propia, 2019.

Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas para aprovechar las oportunidades

externas de la empresa Ventana Amazonica:

e Aprovechar la demanda del mercado y alianzas con el Estado para incrementar la
capacidad de produccion, es necesario responder la demanda del mercado interno y
externo de manera consecuente y que el cliente potencial y/o consumidor tenga la
certeza que el producto estara a disposicion todo el afio. Asimismo, es importante
fortalecer alianzas estratégicas para con el Estado para la introduccién de la pulpa de
asai en los programas de gobierno en subsidios y bonificaciones a diferentes sectores
dependientes de la instancia publica y privada.

e Atraer a nuevos clientes ofreciendo la pulpa de asai como un producto de calidad y
saludable, ademas de contar con certificaciones sanitarias que corresponde para la
distribucion de alimentos, el plus del asai que distribuye Ventana Amazénica, es que es
un fruto extraido de un Area Protegida donde la extraccion del mismo se realiza de
manera sostenible y amigable con la naturaleza del bosque, que lo convierte en un

producto 100% ecoldgico.

e Invertir en publicidad online para atraer clientes potenciales, para lograr mas y mejores
resultados en la demanda del mercado en necesario tener informados a los
consumidores Yy clientes potenciales sobre los valores nutricionales de la pulpa de asai

y los beneficios sociales y econémicos que vienen detras del producto.

Las estrategias DO tienen como objetivo mejorar las debilidades internas

aprovechando las oportunidades externas.
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Mejorar la presentacion del embalaje para la promocion del producto la imagen de una
empresa es vital para el reconocimiento de los consumidores y clientes potenciales,
construir una marca lleva afos de esfuerzo, es necesario trabajar muy bien en la
imagen corporativa de la empresa, y esta debe transmitirse en la presentacion de los

productos que se distribuye.

Buscar alianzas con empresas distribuidoras de alimentos similares para el envio de la
pulpa de asai a otras ciudades del pais, si bien una de las grandes debilidades es la
distribucion del producto por la falta de un camion refrigerador que pueda transportar
el fruto congelado al interior del pais, tomando en cuenta la distancia desde el
departamento de Pando y aminorar costos en el transporte aéreo, es y seria factible
suscribir alianzas con la Planta Industrializadora de Leche — PIL y/o con la Compafiia
de Alimentos Ltda. Delizia que distribuyen lacteos a nivel nacional cuentan con
vehiculos aptos para el transporte de productos refrigerados, siendo que arriban a la
capital pandina y retornan sin carga, esta seria otra opcion para que la pulpa de asai

salga al interior del pais.

Consolidar financiamiento bancario para la inversion de la empresa Ventana
Amazobnica, una de las debilidades de toda empresa es el aspecto econémico, y sin
duda alguna el respaldo econémico es todo lo que una empresa en crecimiento
necesita, buscar las mejores condiciones de acceso a crédito bancario puede traducirse
en el aumentos de la productividad, inversion innovacion tecnoldgica y lo maés

importante mantenerse en el mercado.

Mejorar la estrategia publicitaria para llegar al mercado nacional, a la fecha la
propietaria de Ventana Amazonica, ha desarrollado la publicidad del asai a través de
entrevistas en medios de comunicacion tradicional y su participacion en ferias
gastrondmicas nacionales e internacionales, esto no es suficiente para consolidarse en
el mercado como una empresa referentes en la distribucion de la pulpa de asai. Es
necesario de desarrollar estrategias mas agresivas para la promocion de la pulpa de asai

a través de medios efectivos que lleguen directamente al consumidor final.
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Las estrategias FA usan las fortalezas para evitar o reducir, y enfrentar de las amenazas

externas.

e Mantener las buenas relaciones con las autoridades nacionales, una de las estrategias de
comunicacion de una empresa son las relaciones publicas que permite crear vinculos
con personalidades politicas — empresariales y con los clientes para generar una imagen
positiva y transmitir confianza para generar alianzas estratégicas, proponiendo y
demostrando un modelo econémico en base al aprovechamiento de los recurso
forestales no maderables como una alternativa de desarrollo para las comunidades y el

departamento.

e Continuar con un perfil alto en medios de comunicacion tradicional y mantener buenas
relaciones con la prensa. Si bien la publicidad y el marketing se han desarrollado y
adecuado con las Gltimas tecnologias online, no se debe dejar de lado los medios
tradicionales para difundir el producto, la prensa se constituye en una herramienta

importante para mantener vigente a la empresa.

e Crear estrategias de promocion para el consumo del asai como producto boliviano.
Actualmente en el mundo el asai es conocido como un fruto brasilefio, las estrategias de
marketing deben destacar el producto proveniente de la amazonia boliviana con la
marca “Hecho en Bolivia” que ha sido creado por el estado para fortalecer los

productos bolivianos y que sea identificado si es exportado a nivel internacional.

Para enfrentar debilidades internas y amenazas externas se desarrollara la estrategia
DA que son tacticas de defensa.

e Crear una campafia de marketing digital en las redes sociales con publicaciones
frecuentes para lograr el reconocimiento de los clientes hacia la empresa, ademas del
conocimiento de la marca, a su vez permite competir con el resto de empresas en linea,
por otro lado se tiene contacto directo con los clientes potenciales y consumidores

finales para conocer necesidades y deseos de los mismos, y satisfacer su demanda.
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4.1.7. Justificacion

La realizacion del diagndstico permitié conocer y comprender la situacion actual de la
Empresa Ventana Amazonica que busca expandir su negocio a nivel nacional, y no solo estos
significa generar utilidades para la misma empresa sino que también detrds de ellos se
encuentran familias que aprovechan de los recursos no maderables para generar recursos

econdmicos al interior de las comunidades de la RNVS Manuripi.

Un estudio realizado por la Asociacion Boliviana para Investigacion y Conservacion
de Ecosistemas Andino Amazénicos (ACEAA) estimé en 5 comunidades de la
Reserva, lo que representa el 10% del Area Protegida, un potencial productivo entre
26.000 y 48.000 toneladas de frutos disponibles por afio. (WWF, 2019)

En ese entendido, Ventana Amazodnica se convirtié en una de las empresas privadas
interesadas de comprar el fruto extraido, y es una de las principales aliadas para la distribucién

de la pulpa de asai al mercado local, nacional e internacional.

Por su parte el Gerente General de Ventana Amazoénica, Diego Beckma, manifest6 que
en Cobija el asai ya tiene bastante popularidad, en estos tres ultimos afios se ha vuelto muy
popular el asai, y es evidente por la cantidad de casas de batidos y helados que se crearon, asi
mismo se nota en La Paz, Cochabamba y Santa Cruz, hay una gran demanda de asai y
nosotros estamos intentando llenar ese mercado (Comunicacion personal 26 de marzo. 2019).
Por ello, aspiran que las comunidades aledafas a la Reserva, y otras comunidades campesinas

de Pando, se animen a cosechar y vender su asai para expandir el negocio.

Por otro lado, Reis afirma que el asai pronto estard en el subsidio de la lactancia
materna para que llegue a todo Bolivia, y asi garantizard un gran movimiento econémico para
el departamento, yo siempre hago la comparacion de la castafia que moviliza mas de 200
millones de dolares por afio, que genera mas de 50 mil empleos y son 4 meses por afio, y el
asai son 8, entonces podemos redondear el afio entero si vamos de la mano castafia y asai.
(Comunicacion personal 25 de agosto. 2019). También, se debe tomar en cuenta que es un
producto natural, ecoldgico y saludable por su procedencia. El asai es un fruto con altos

valores nutritivos por lo que se convierte en un producto apetecido por muchas personas de la
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region amazonica del pais, sin embargo es importante divulgar los valores nutricionales que

posee esta fruta tropical.

Por cada 100 g, la pulpa del fruto contiene 8,1 g de proteinas; ademéas, 260 mg de
calcio, 4,4 mg de hierro, 1002 U de vitamina A y pequefias cantidades de vitamina C.
También &cido aspértico y acido glutdmico, ademés de 319 mg de antocianina3 y otros
antioxidantes (Schauss et al. 2006, citado en Enriquez et al. 2013, p. 16).

Con todos estos atributos, el asai se convierte en un alimento recomendable para el
cuidado de la salud, segun testimonios de personas que transforman la pulpa de asai en jugo,
helados u otros derivados, sefialan que es una fuente de energia muy sana y que sus clientes o
consumidores son conocedores de estas propiedades por lo que son consecuentes en su

consumao.

Ventana Amazoénica esta dispuesta a invertir los recursos necesarios para mejorar la
distribucion y la demanda de la pulpa de asai a nivel nacional, Reis manifiesta que ni el 1%
que tenemos en Pando es utilizado todavia, entonces si se puede cubrir esa demanda, teniendo
este mercado seguro con precio justo que son los programas del Estado se puede cubrir todo
(Comunicacion personal, 25 de agosto de 2019). Por lo tanto, si el asai es aprovechada en
mayor porcentaje es posible ampliar la demanda no solo a otros locales de distribucién de
alimentos, sino que se pueda propiciar que el Estado garantice su distribucion a los programas
de gobierno como el subsidio, el desayuno escolar, el alimento para la tercera edad, policia,

ejército, etc.

4.2. Seleccidn, jerarquizacion y priorizacion de necesidades

De acuerdo a los resultados de las entrevistas y analisis FODA implementado en la
etapa de diagnoéstico de la Empresa Ventana Amazonica se determiné la siguiente seleccion,
jerarquizacion y priorizacion de necesidades para el fortalecimiento de la comunicacion

organizacional y la promocion de la pulpa de asai:

e Promocidn del asai a través del Internet con la creacién de la pagina web institucional
de Ventana Amazonica.
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Aperturar y/o fortalecer Fan Page en las redes sociales Facebook, Instagram y
YouTube.

Disefiar conceptos y mensajes para promocionar la pulpa de asai como producto
amazonico boliviano para satisfacer la curiosidad de los consumidores por conocer este

producto exotico.

Disefar una agenda de publicaciones en el sitio web y redes sociales para interactuar

con los consumidores y/o clientes potenciales.

Proponer una estrategia de posicionamiento de la marca Ventana Amazonica con una
comunicacion organizacional adecuada a través de audiovisuales que muestren las

actividades y filosofia de la empresa.
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CAPITULO V

DISENO DEL PROYECTO

5.1. Denominacion y naturaleza del proyecto

Estrategia del Marketing Digital en Redes Sociales para Promocionar la Pulpa de Asai
de la Empresa Ventana Amazonica

5.1.1. Descripcién del proyecto

El presente proyecto consiste en proponer la creacion de un sitio web de la Empresa
Ventana Amazoénica, ademas de organizar y planificar estrategias de promocién de la pulpa de
asai en las redes sociales de Facebook e Instagram para establecer una comunicacion

bidireccional con los clientes y consumidores finales.

5.1.2. Justificacion del proyecto

La propuesta respondera a las necesidades de la empresa Ventana Amazoénica ya que
una de las debilidades que tiene es que no cuenta con una estrategia de marketing digital para
promocionar adecuadamente la pulpa de asai; inicialmente no cuenta con un sitio Web que los

identifique como una empresa competitiva en el mercado.

Crear un sitio web es uno de los elementos indispensables para el crecimiento de una
empresa y en la era digital uno de los primeros lugares de busqueda de informacién de una

empresa es la basqueda de su pagina web, segun Lifian (2018):
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En esta era moderna, las personas y las empresas usan Internet para buscar
informacion. ¢Por qué crees que la gente visita un sitio Web? Es principalmente para
obtener informacion y en el mundo de los negocios, la informacién es fundamental.
Necesitas tener un sitio Web para tus clientes, que contenga informacion sobre lo que
puedes hacer por ellos. (p.21)

En consecuencia un sitio Web genera credibilidad a una empresa o negocio, ademas de
estar en contacto permanente con informacion novedosa de los productos que va ofertar a los

clientes y consumidores.

Por otro lado, es importante fortalecer el Fan Page de Facebook que se lo encuentra
con el nombre de Ventana Amazonica Pulpa de Asai, que fue creada el 15 de abril de 2019,
que cuenta con alrededor de 400 seguidores, con una publicacién al mes, la misma que no esta
siendo utilizada adecuadamente y se busca sacar ventaja de las cualidades que tiene esta red
social.

Otra red social que se ha ido visibilizando para los negocios es Instagram, ya que es
una aplicacién que permite conseguir seguidores y que también llega al publico objetivo a
través de mensajeria directa, etiquetas con los hashtag (#) y videos principalmente.

. . s .
Conocimiento espontaneo de Redes Sociales
£ I
@ .
- I
Facebook se mantiene como la Red mas
Q 25% g mencionada, seguida por Instagram, que sigue
creciendo vs. 2018 y Twitter.
(> ] 20%
m 18% »  Facebook, continda ubicandose en primer lugar,
como en las ediciones pasadas, reconociendose
@ 13% una vez mas como la red presente en la mente
r— de los internautas de forma espontanea.
Iy 12%
o' S5 ] ) * De forma espontanea, los usuarios mencionan
) i ) en promedio 3 Redes, un poco menos en
16-30:3 1% comparacion al 2018 (3,4).
Hombres: 1 @ 1% 3’0 Redes conocidas en
D i promedio d'e forma
i espontanea
J o

Figura 8 Conocimiento espontaneo de Redes Sociales
Fuente: Estudio Anual de Redes Sociales 2019. Madrid: 1AB Spain y Elogia, 2019
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Este informe, muestra claramente que la gente a nivel mundial ya tiene un
conocimiento natural o espontaneo del uso de las redes sociales por lo que, las estrategias de
publicidad son mas directas y también el proceso de compra. En el caso boliviano la encuesta
de la Agencia de Gobierno Electronico y Tecnologias de Informacion y Comunicacion
(AGETIC) de 2016, muestran claramente las preferencias de los usuarios en uso de las redes

sociales.

Redes sociales mas utilizadas*

Otra

Line
Skype
Snapchat
Telegram
Instagram
Twitter
YouTube
WhatsApp 91%

Facebook 94%

0 20 40 60 80 100

*Pregunta de seleccion multiple.
Fuente: Elaboracién propia en base a Encuesta TIC.

Figura 9 Redes Sociales mas utilizadas
Fuente: AGETIC, 2016

En consecuencia, Facebook (94%) y WhatsApp (91%) con la redes sociales mas
utilizadas en Bolivia, sequido de YouTube, Twitter e Instagram, estos datos son de suma
importancia para que Ventana Amazonica pueda dirigir su publicidad hacia estas redes

sociales que permiten fortalecer las relaciones con los clientes de manera mas atrayente.

5.1.3. Marco institucional

Ventana Amazonica, es una empresa que se funda con el objetivo de promocionar

frutas tropicales que se producen en el departamento de Pando la gastronomia y la artesania de

49



la region para generar movimiento econémico en la capital pandina y en el area rural. El
consumo de asai se ha popularizado en los ultimos afios, y es asi que Ventana Amazodnica se
redirecciona hacia el procesamiento de la pulpa de esta fruta, en coordinacion con las
comunidades de la Reserva Nacional de Vida Silvestre Manuripi, quienes hacen la extraccion

del asai nativo (Euterpe precatoria) con la técnica tradicional de trepado de la palmera de asai.

Esta actividad constituye una oportunidad valiosa para las comunidades que viven
dentro de la Reserva para generar recursos econémicos de manera sostenible y sustentable con
el aprovechamiento de los recursos no maderables, donde Ventana Amazdnica garantiza el

mercado para el fruto, y de esta manera contribuir en el desarrollo del departamento Pando.

5.1.4. Finalidad del proyecto

La presente propuesta tiene como finalidad contribuir a la promocion de la pulpa de
asai como un producto ecologico y natural que genera recursos economicos a familias
campesinas e indigenas que habitan en el &rea protegida a través de una sociedad estratégica.
Ana Lucia Reis observo la satisfaccion en los habitantes de la comunidad Villa Florida
especialmente; todos se sienten conformes de tener esta sociedad y ademas de realizar
diferentes tipos de capacitaciones, informaciones del ahorro, vivir mejor, porque culturalmente
se piensa que vive en el campo, mas bien en el campo se tiene que vivir muy bien
(Comunicacion personal, 25 de agosto. 2019). Esta afirmacion, demuestra que la buena
relaciébn entre organizaciones campesinas Yy empresa privada hacen posible llevar

emprendimientos que aporten al desarrollo de una regién.

Por ello, las caracteristicas del producto son totalmente amigables con el medio
ambiente, ya que es una fruta tropical libre se pesticidas, y sus propiedades nutritivas son

reconocidos mundialmente por su aporte a la salud.

Por cada 100 g, la pulpa del fruto contiene 8,1 g de proteinas; ademés, 260 mg de
calcio, 4,4 mg de hierro, 1002 U de vitamina A y pequefias cantidades de vitamina C.
También acido aspartico y acido glutdmico, ademas de 319 mg de antocianina3 y otros
antioxidantes (Schauss et al. 2006, citado en Enriquez et al. 2013, p. 16).
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Es ese sentido, el asai que crece en la amazonia boliviana cuenta con estos beneficios
que contribuyen al cuidado de la salud, y en términos de tendencia, los consumidores que
adquieren productos alimenticios, buscan aquellos que ofrecen mayores beneficios
nutricionales, y mejor ain si es un producto para todas las edades. Actualmente existe una
gran variedad de productos elaborados a base de la pulpa de asai como refrescos, helado

cremoso denominado también “asai cremoso”, postres, pan y galletas.

5.1.5. Objetivos

Objetivo general

Desarrollar una estrategia de marketing digital en redes sociales para la promocion de

pulpa de asai que distribuye la Empresa Ventana Amazdnica.

Objetivos Especificos

» Proponer la creacion de un sitio Web para generar actividades de interaccion con

clientes potenciales y consumidores finales.
» Fortalecer la pagina de Facebook de Ventana Amazdnica Pulpa de Asai.

» Disefiar la apertura de una cuenta de Instagram y YouTube como herramienta de
negocios para la captacion de consumidores jovenes y que conozcan la marca Ventana

Amazodnica.

» Plantear el uso de WhatsApp Business como herramienta de vinculacion del sitio web

y redes sociales.

5.1.6. Componentes, actividades y producto

Para introducir a Ventana Amazdnica en el mundo digital se establecera los siguientes
componentes: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion (4F) desarrollado por Paul Fleming
(2000), estos conceptos son esenciales para incrementar ventas, lograr los contactos comerciales

y fortalecer imagen de la marca o empresa.
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FLUJO
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FUNCIONALIDAD
Es la necesidad de dotar
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FEDDBACK
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cion, cuando el cliente llenar todas las espectati-
potencial ya estd en la vas del cliente, se debe
web. En ese momento la CONSEEUIT quUe no NoS
relacicn ya existe y pode- abandone, mantemendo
mos conocer el comporta- contacto onlme cada vez

miento del 1suario.

IDELIZACION

que lo necesite.

Figura 10 Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion

Fuente: Elaboracién Propia, 2019

5.1.6.1. Apertura de un Sito Web

Actualmente, Ventana Amazénica no cuenta con una pagina web a diferencia de otras
empresas similares que cuentan informacion detallada de los productos y permite a clientes

conocer mas sobre la empresa.

Un sitio Web es considerado como la tarjeta de presentacion digital, para Lifian (2010)
el no contar con una pagina web es como si la empresa no existiera, ya que sin €l no se

lograria desarrollar la estrategia de marketing adecuadamente.
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En esta era moderna, las personas y las empresas usan Internet para buscar
informacion. ¢Por qué crees que la gente visita un sitio Web? Es principalmente para
obtener informacion y en el mundo de los negocios, la informacién es fundamental.
Necesitas tener un sitio Web para tus clientes, que contenga informacion sobre lo que
puedes hacer por ellos. (Lifian, 2010, p.21).

Por tanto, para el inicio de un plan de marketing para la empresa Ventana Amazonica
es necesario la apertura de un sitio o pagina web que cuente con dominio propio; el dominio
es el nombre con el que el cliente va ubicar a la empresa por internet, el dominio deberd estar

registrado a nombre de la empresa o del propietario necesariamente.

También debera contar con un hospedaje es el espacio que se renta en internet, debera
solicitar la asistencia de un servidor que almacenard los archivos y distribuira la informacion
del sitio web que podra ser visto en cualquier parte del mundo por Internet. Finalmente, se
debera seleccionar plataforma, donde se disefiara la pagina y los contenidos (Ver Anexo 7,

costos por los 3 servicios).

Tabla 2

Propuesta de nombre de dominio, hospedaje y plataforma
Dominio: ventanaamazonica.com.bo
Hospedaje: webhosting.com.bo
Plataforma: WordPress

Fuente: Elaboracion Propia, 2019

Pagina principal: se mostrara generalidades del asai y la pulpa, haciendo énfasis en
las cualidades del producto que permitan establecer contactos comerciales con clientes
potenciales, por lo que propiciara tener una base de datos de dichos clientes, asi mismo, la
pagina web debera contener bastante informacion de la actividades que realiza Ventana
Amazonica y mostrar ofertas del producto, sus valores nutricionales y sus cualidades

ecologicas.

Se propone la elaboracion de una pagina web con contenido dinamico, versatil y
seguro para la navegacién del usuario, también se dard a conocer a la empresa a través de su
vision, mision y objetivos. Ademas, esta plataforma serd una herramienta de comunicacién
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donde sus clientes podrén realizar consultas, reclamos, solicitar costos, recibir asesoria y
sugerencias para la mejora del servicio, de esta manera establecer una relacion mas cercana

con el cliente propiciando las 4F constante.

Para la apertura del sitio Web se sugiere la siguiente portada:

VENTANA .
ﬁ Quiénés Somos? v “ElAsaiv “Nuestro Producto'v AMAZON'CA Blog’y~, ‘Contactos v Idiomay. 0 @ u @
o f. 3 /, “7p0
=3 . . 3 i | 3 /

‘I
R 3§ ML

4

N af 100% Silvestre
W72\ & - preqe

Figura 11 Propuesta de pagina principal de la pagina web
Fuente: Elaboracion propia, 2019

Pestafas:

Inicio.

Quiénes Somos.
El Asai

Nuestro Producto
Blog

Contactos

Idioma

VvV V.V V V V VY V

Iconos : Facebook, Instagram, YouTube y WhatsApp Business

El sitio web también debera ser adaptable a los diferentes dispositivos moviles con
vinculacion a las cuentas de las redes sociales, donde también podran consultar informacién
para la realizacion de pedidos directamente con el/la responsable de ventas, a través de un

numero celular que contara con WhatsApp Business.
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Figura 12 Propuesta de pagina principal de la pagina web para dispositivos moviles
Fuente: Elaboracién propia, 2019

Contenidos de la pagina web:

w Wy [N
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N /Iﬂ promocionar frutas tropicales: que provienen amazonia,boliviana‘al
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se encuentra’ dentro’de las'Reserva Nacional.de Vida
Silvestre Manuripi, queirealizan' la' éxtraccion
tradicional del asai*nativo,(Eutenpe precatoria) de
manera'sostenible y sustentable.con‘la‘conservacion
delbosque, siende complementarié a.la
economia de la-castana.del cual’Bolivia
esel primer.productor del mundo
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Flgura 13 Qmenes Somos
Fuente: Elaboracion propia, 2019
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| Figura 14 El Asal
Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Figura 15 Nuestro producto
Fuente: Elaboracion propia, 2019

En este caso el Imagotipo de “Pulpa de asai” es una imagen que la empresa Ventana
Amazonica utiliza para promocionar el producto congelado, con algunas resefias muestra la
capacidad de envio del producto a todo el pais, ademas de destacar las propiedades
antioxidantes del asai. Por otro lado también tendra otras opciones como las pestafias Blog,
Contacto, Idioma e iconos de las redes sociales que permitird el contacto de manera directa
con la empresa, para realizar alguna pregunta o comentario. Las preguntas y comentarios

deberan ser atendidos inmediatamente para ampliar la base de datos de clientes de la empresa.
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Tabla 3
Contenidos de las Pestafias de Blog, Contacto, Idioma e icono de RRSS

Icono

Contenido

Blog

Es un espacio facil y rapido de publicar articulos referentes al producto que se quiere
posicionar, en este caso la pulpa de asai. Es importante generar contenido de manera
periddica, ya que el cliente y/o consumidor visitard la pagina periédicamente para

saber qué hay de nuevo.

Si se logra la visita frecuente del blog a través de la pagina web se lograra la

fidelizacion del cliente hacia el producto y la marca.

Contacto

Este espacio es muy importante para generar la base de datos de los clientes, para

disefio de la web se sugiere los siguiente datos:

Su Nombre (requerido)

Su E-mail

Asunto

Mensaje

Enviar

Ventana Amazoénica

Calle Guido Saucedo #605, Km 3 Urbanizacion Jaime Paz Zamora
Telef.: (591-3) 842 XXXX — E-mail: xxxx@gmail.com

Cobija — Bolivia

Idioma

Si se desea la expansion del negocio a nivel internacional es importante contar con la
barra de idiomas, para ello es muy importante planificar con anterioridad los
contenidos que se publicardn en el sitio web para la traduccion del mismo en
diferentes idiomas.

En esta pestafia se sugiere: Espafiol — Inglés — Portugués
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lconode  Los iconos de las redes sociales (RRSS) en el sitio Web deben estar vinculados para
RRSS gue el cliente tenga acceso a ellas y puedan ver las publicaciones sobre los productos.

Fuente: Elaboracion propia, 2019

5.1.6.2. Redes Sociales

Facebook

Facebook es una herramienta de publicidad muy importante para las empresas
actualmente, ya que es la red social mas utilizada a nivel mundial, Ventana Amazénica cuenta
con una pagina en esta red, pero existen algunas ambigliedades en la pagina que no
precisamente muestran a la empresa como promotora de la pulpa de asai, mas bien es como si
la palabra “pulpa de asai” fuera el nombre de la empresa, aunque aparece después el nombre

de la empresa.

n Ventana Amazonica Pulpa de Asai , Carmen Rosa Inicio Crear

Pagina Bande.. BB Admini Notificaciones BEEES  Estadisticas Herra Mas ~ Configuracion B Ayuda ~

Ventana Amazonica
Pulpa de Asai

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio

Publicaciones ik Tegusta v 3\ Siguiendo v A Compartir =+« Enviar mensaje #

Opiniones

Lo Crear @ Endirecto [ Evento @ Oferta ¥ Empleo Gmipos suganidos @

Tienda S Compra y Venta Cobija - Pando
Ofertas ﬁ.\ é ﬁuinim; o

Grupos T : PANDO - BOLIVIA, NOTICIAS...
Comunidad % *
Videos @ Fotolvideo ° Recibir mens... = Sentimientol... bI Unirte

Eventos ] o & "@A MISS?ANDO Chat (38) {

Figura 16 Fan Page Ventana Amazonica
Fuente: Facebook,2019
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Uno de los fines de Facebook es comunicar, donde los usuarios pueden encontrar
anuncios e informacion para conocer méas sobre la empresa y los productos que se
promocionan. Como primer paso es visualizar el imagotipo de la empresa como su foto de
perfil para ser reconocida por su imagen, y en los contenidos y publicaciones se debera hacer
énfasis en el producto. Para que la pagina sea dinamica, se sugiere que como portada del Fan
Page se suba un video que muestre las actividades de la empresa y el producto que se ofrece,
esto le dara mayores posibilidades de que el usuario visite la pagina. También se puede

publicar:

Video de presentacion de la empresa

Video animado del origen del producto.

Video de la recoleccidn, proceso y distribucion del producto.
Fotos en movimiento de las instalaciones donde se procesa el asai.

Gifs animados del producto.

vV V. V V V V

Videos promocionales y/o informativos del producto.

Q

n Ventana Amazonica Pulpa de Asai .}, CarmenRosa  Inicio  Crear LS

Pagina Bande B Admini Notificaciones EEEES  Estadisticas Herra Mas ~ Conﬂgurauénﬂ Ayuda ~

Ventana Amazonica

Pulpa de Asai
Crear nombre de usuario
de la pagina
Inicio
Publicaciones i Te gusta v | )\ Siguiendo v = A Compartir =+« ® Enviar mensaje
Opiniones
5 Empresa industrial en Cobija (Bolivia)
Fotos Crear @I Endirecto [T Evento @ Oferta ¥ Empleo P a
Tienda
Comunidad Ver todo

Ofertas

S

gues ) 2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
Grupos AW esta pagina
Comunidad s A 406 personas les gusta esto
Videos Fotolvideo ° Recibir mens... = Sentimientol... 2 419 personas siguen esto

Figura 17 Propuesta de Fan Page Ventana Amazonica
Fuente: Elaboracién propia, 2019.
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Facebook es una interaccion constante entre los miembros de la empresa, usuarios y
consumidores, si la vista a la pagina ha sido satisfactoria éstos recomiendan a otros contactos
a visitar la pagina. De las pocas publicaciones que hizo Ventana amazonica existe una
experiencia de intencion de relacion directa con el usuario brindandole la opcion de

contactarse via llamada telefénica.

LT

)

Figura 18 Publicacion con la opcion Llamar
Fuente: Facebook, 2019

Otra forma de fortalecer la comunidad en el Fan Page es realizar compafas
publicitarias a través de Facebook Ads que es un sistema publicitario de paga donde los
anuncios se segmentan por edad, lugar, horarios e intereses. Es una publicidad sencilla, el
costo es por click y por cliente que haya interactuado con la empresa, a traves de esta
herramienta también pueden visitar la pagina web, y conocer eventos, promociones y ofertas

del producto.
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Incorporacion de pestafias

Mas Informacion: donde hara vinculo con la pagina web para que el cliente pueda

conocer a fondo la empresa y los productos en oferta.

Enviar mensaje: que estard&n acompafiados de dos iconos importantes la del

Messenger de Facebook donde se le podra ofrecer detalles del producto que le interesa al

usuario, y es una forma efectiva de crear vinculos con las personas que posteriormente podrian

convertirse en clientes potenciales.

?‘3% Ventana Amazonica Pulpa de Asai

~5"';’5\ Publicidad - ©

Mas informacién

©0s
s ® >
I /\
—

A%, Ventana Amazonica Pulpa de Asai
..,‘"':5“ Publicidad - §

Figura 19 Publicidad con pestafias de Mé&s informacion y Enviar mensaje

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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El otro icono en el WhatsApp permite la conexion directa a través de los teléfonos
moviles, esto facilita la comunicacion porque el cliente tendrd acceso al namero del teléfono
movil de la empresa y esta podra registrar el nimero del cliente siendo también una

herramienta importante como base de datos de los consumidores.

%y, Ventana Amazonica Pulpa de Asai ... <%y Ventana Amazonica Pulpa de Asai
‘\"{s{: Publicidad - © .,‘ cidad - @

Conoce mas sobre esta maravillesa fruta y el
maravilloso mundo de los negocios que este
producto te ofrece.

Mayor informacién: ventanaamazoénica.com.bo
creado por la naturaleza, Asai es para ti

|7 sosggge ] -
TRABAJE CON L9
NOSOTROS Y
MEJORE SUS

INGRESOS

@ Enviar men...
©0s
@5 @ >
[ /\ | I |
J—

Figura 20 Publicidad con icono de WhatsApp
Fuente: Elaboracion propia, 2019

Redaccion de Post

e La redaccion en Facebook debe ser necesariamente corta para favorecer la

visualizacion en los dispositivos moviles.
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e En cada publicacion incluir material multimedia como ser fotos, videos, gifs, incluso la

vista previa del enlace de la pagina web.

e No saturar las publicaciones de publicidad que invite solo a la compra del producto, o

utilizar palabras comerciales.

e Publicar en horarios convenientes, segun Metricool, especialistas en Analitica Redes
Sociales, sefiala que los mejores horarios para publicar en Facebook son de 13:00 a
16:00 horas de lunes a viernes, donde la gran mayoria de los usuarios se desconectan
para comer, y de 20:00 a 00:00 horas de lunes a domingo que coincide con la salida del

trabajo y los usuarios se conectan a Internet.

e Mantener siempre actualizado el Fan Page, es recomendable realizar 3 publicaciones
por semana, la ventaja de Facebook es que te permite programar las publicaciones
hasta 6 meses con anticipacién, para ello se deberd planificar los contenidos con

antelacion.

e Mantener una interaccion fluida con los usuarios de manera cordial evitando

comentarios que puedan disgustar o incomodar a los interesados.

Instagram

Esta red social es una de las més influyentes en los consumidores, y es por eso que las
empresas eligen estar presentes en Instagram, al igual que Facebook, el perfil de la empresa se
adapta a sus necesidades, ya que se podra compartir contenidos desde el Fan Page de
Facebook, en el Boton de contacto se podréa indicar el tipo de negocio, afiadir la direccién para

que los usuarios puedan visitar la empresa.

Para ello se debera realizar la apertura de una cuenta de Instagram con perfil de
Empresa, en este caso se hara énfasis en el producto que se vende y alguna descripcion que
identifique la calidad del producto, asimismo deberéa llevar un enlace que conecte directamente
a la pagina web de la empresa. Serd un espacio ideal para promocionar con publicidad las

publicaciones mas relevantes para captar mayor audiencia.
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Pulpa de Asal Siguiendo .
554 publicaciones 1,112 seguidores 576 seguidos

Ventana Amazdnica

Empresa Distribuira de Alimentos
100% ecoldgicos y saludables
siguenos en Facebook

www. ventanaamazonica.com.bo

Figura 21 Propuesta de perfil de Instagram vista desde una PC
Fuente: Elaboracién Propia, 2019

© | Instagram © O A&

Pulpa de Asai
’ > Siguiendo v

Ventana Amazénica

Empresa Distribuira de Alimentos
100% ecologicos y saludables
siguenos en Facebook

www. ventanaamazonica.com.bo

Figura 22 Propuesta, Perfil de Instagram vista desde teléfono movil
Fuente: Elaboracién Propia, 2019
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El Instagram resulta atractivo para los consumidores, por lo tanto, se sugiere crear
contenido que haga énfasis tanto en la pulpa de asai como en su origen; las fotos y/o videos
deben comunicar la importancia del producto en la dieta de los consumidores, asi como el
impacto econdmico que se genera en las comunidades de la Reserva Manuripi, es importante

usar la sensibilidad de los consumidores para crear un vinculo afectivo con el producto.

Las fotos o imégenes deben tener en lo posible menor cantidad de letras, ya que el
Instagram se caracteriza por la promocion de buena fotografia y disefio, cuando més se pone
énfasis en ello automaticamente sera promocionada por esta red social de manera natural, caso

contrario se corre el riesgo que sea ignorada por el mismo.

YouTube

YouTube es un sitio web que permite subir y visualizar videos de manera gratuita,
fue fundado en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, posteriormente
YouTube fue adquirido por Google. Actualmente “el éxito de YouTube se debe, sin duda, a
una necesidad del usuario de Internet de contar cosas, de recibir informacion, de compartir”
(Larrafiaga, 2009, p.112). Asimismo, existe la figura de monetizacion de los videos para que
sean rentables, siendo esta una revolucion en el de marketing digital por la inclusion campafias

publicitarias de todo tipo.

Como alternativa para mejorar la comunicacién organizacional de Ventana
Amazonica, se propone la creacién de una cuenta o canal en YouTube, donde la empresa
podré presentar sus propios videos institucionales, publicidad y valor del producto. Para lograr
un gran numero de visitas de los seguidores al canal los videos deberan ser publicados una vez

por semana para crear expectativa en el usuario.

Tipos de videos:

Video mostrando la trazabilidad de la recoleccion del asai hasta la distribucion al
consumidor final, videos con testimonios que demuestren como producto esta ayudando a las

personas de las comunidades.
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3 YouTube *°

f Pagina principal

@  Tendencias

i@  Suscripciones

B siblioteca

£ Historial Ventana Amazoénica ¢
o Ver més tarde 37,8 mil suscriptores

= Videos favoritos

INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD CANALES MAS INFORMACION >

LO MEJOR DE YOUTUBE
Musica
Deportes

u Videojuegos

u Peliculas

Asai

Ventana Amazonica

hace 4 meses - 14 visualizaciones

Ventana Amazoénica trabaja con las comunidades
en la Reserva Manuripi en coordinacién con la

n Programas de TV R 7 h“ A ! WWF Bolivia y el SERNAP en la produccion y
E Noticias ) 7 a.;‘::.'.“:‘:::’::h procesamiento de pulpa de Asai,...

3

n En directo
H Moda

E Video en 360°
© Explorar canales

Inicia sesion para dar Me gusta
a videos, afiadir comentarios y
suscribirte a canales.

=

Asai

Institutional Video

lac ones - Hace 4 meses 1 visualizaciones + Hace 4 meses

Figura 23 Propuesta de bérfil e-rwl YouTube o
Fuente: Elaboracién propia, 2019

(®) © %d Gn15:27
LISTAS €

209

© SUSCRIBIRSE

Videos subidos

Asai

Hace 4 meses ' 22 vistas

Asai :
Hace 4 meses ' 9 vistas

Figura 24 Propuesta de perfil en YouTube vista desde un aparato movil
Fuente: Elaboracién propia, 2019
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WhatsApp Business

WhatsApp Business esta disefiada especialmente para pequefias y medianas empresas,
facilita las interacciones con los clientes, funciona de forma similar que WhatsApp Messenger
donde se puede enviar mensajes, fotos o videos, con la diferencia que ofrece herramientas para

automatizar, organizar y responder de manera inmediata a los mensajes.

Una de las caracteristicas de esta aplicacion es que la empresa debera destinar un
teléfono movil con numero de la empresa de telefonia de su preferencia exclusivamente para
la empresa, ya que la aplicacion no puede instalarse en un teléfono con WhatsApp Messenger,
en todo caso si se intentara instalar ambas aplicaciones, WhatsApp Business automaticamente

borrara todos los datos y contactos personales.

Y e

& Ajustes de empresa

Perfil

Estadisticas

lentas der ) i

Mensaje de ausencia
£ Cuentade empresa
Mensaje de bienvenida
(O abientoohoea: 08002000

Respuestas rdpidas
) wvnvventanaamazonica.com.bo

&) Distribuidora de Alimentos

{1 Empresa Distribuira de Alimentos
1003 ecologicos y saludables

©  calle Guido Saucedo #605, Km 3 Urbanizacion
Jaime Paz Zamora / Cabija — Bolivia

Nomero de teléfono

+591 7291630

vl

B U\ m

= (] <

| SEES———

Figura 25 Propuesta de perfil de WhatsApp Business
Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Herramientas de Bienvenida de WhatsApp Business

Tabla 4

Propuestas de configuracion para las Herramientas de Bienvenida

Mensaje

Fin

Destinatarios

Mensaje de ausencia:
jHola! En este momento no estamos disponibles
pero responderemos cuando volvamos. Cuéntanos

¢Como te llamas y en qué te podemos ayudar?

Respuesta automatica
que se genera cuando
se estd fuera de
horario comercial que
determina  en la
configuracion del

perfil.

Enviar a todos

Mensaje de bienvenida:
jHola! Te saluda Daniel Hurtado, responsable de
Ventas y Publicidad de Ventana Amazonica.

¢ Como te llamas?

Permite  crear un
vinculo de confianza
y motivar a la

conversacion.

Todos los que
no estén en la
libreta de

contactos

Respuestas rapidas

Cuando solicitan Informacion:

A continuacion te envio informacion de nuestro

producto Pulpa de Asai:

e La Pulpa de Asai es un fruto silvestre de la
amazonia boliviana, contiene antioxidantes que
contribuyen a la salud.

e Es un producto versatil para la preparacion de
jugos, helados, galletas o postres que tu desees.

e El costo del producto por kilogramo es de Bs.
22,50 para La Paz y Cochabamba, y Bs. 23,50
para Santa Cruz.

e Hacemos envios a partir de 10 kilogramos.

Facilita en brindar
informacion répida y
ahorra tiempo a la
empresa.

Brinda al cliente
confianza y seguridad
al recibir una
informaciéon clara y

concreta

A todos los

usuarios  que
ingresan  por
primera vez
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e Reserva tu envio con Bs. XXX
Si quieres profundiza méas sobre el producto,
Haz clic en el siguiente link:
http://www.ventanaamazonica.com.bo/nuestros-

productos/propiedades-del-asai/

Después del envio del mensaje se puede apoyar
con videos de testimonios positivos de otros

clientes que ya probaron el producto.

Mensaje de cierre:

e Por favor revisa la informacion que te interese,
te recomiendo que realices tu reserva con
anticipacion.

e Estamos atentos a cualquier duda que tengas.

Mensaje de cierre de compra

El proceso de reserva del pedido es el siguiente:

Paso 1. Confirma tu solicitud con el deposito a la
cuenta de ahorros Banco XXX al # 1234567 a
nombre de XXXXXX

Paso 2. Enviar el comprobante por medio de esta
conversacion 0 al E-mail
ventana.amazonica@gmail.com

Paso3. Recibirds un correo con la confirmacion
de tu pedido.

El saldo de Bs. XXX lo realizas el dia del envio
Cualquier duda que tengas, por favor me lo haces

saber.

Facilita el proceso de
compra y negociacion

con el cliente.

A todos con
intencion  de
compra,
generalmente
con los que ya
se haya tenido
contacto  por

segunda vez.

Fuente: Elaboracion propia, 2019

69



WhatsApp Business tiene la opcion de guardar hasta 50 respuestas rapidas,
acompafado de emojis que son simbolos usados en mensajes electronicos, esto dard una poco
mas de dinamismo a las respuestas, también crea un ambiente ameno y de confianza lo que

facilita al momento de realizar la negociacion.
Embudo de Ventas

Es un proceso de seleccion y cualificacion de las ventas “Se define por embudo de
venta las etapas del proceso de ventas por las que un cliente pasa desde que siente la necesidad
de satisfacer una necesidad hasta que realiza la orden de compra” (Cid, 2014, p. 28). Es decir,
se realizard la captacion de nuevos clientes desde cualquiera de las plataformas digitales
(Facebook, Instagram, Google Adwords) donde conoceran el valor del producto y las ofertas
existentes, hasta el WhatsApp Bussines donde se concretaria la fase de venta y envio del
producto si se requiere. A partir de la transaccion y cierre de ventas el trabajo de la empresa es

lograr la fidelizacion del cliente y que este recomiende el producto.

n Instagnar
facebook | l ) G
Ads . /

AdWords

Pasaran todos aquellos cientes
potenciales que hayan ingresado

Pégina de Captura por los diferentes medios de difusion

Nutrir al cliente potencial con

Presentacic')n bastante informacion de valor.

Ya existe una relacion mas
estrecha' y se ofrecera el producto

Figura 26 Embudo de Ventas
Fuente: Elaboracién propia con datos de digo.com.co, 2019.
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5.1.7. Métodos y técnicas

5.1.7.1. Posicionamiento en buscadores

Para el sitio Web, también se debe establecer palabras claves que seran identificadas
por los buscadores de Internet, uno de los principales buscadores es Google, al momento de
que el cliente realice la busqueda del producto, el sitio web de Ventana Amazonica debera
aparecer entre las primeras opciones de busqueda. Al momento de crear una pagina web, se
definiran las palabras clave para ayudar a potenciar la pagina en los buscadores y estar entre

las primeras opciones.

Palabras clave:

Pulpa de asai, asai, acai, amazonia, nutricion, salud, silvestre, ecoldgico, naturaleza.

SEO (Search Engine Optimization) que en espafiol significa Optimizacion para
Motores de Busqueda, son técnicas utilizadas para lograr el mejor posicionamiento de la
pagina web cuando el usuario o cliente realice una busqueda, no tiene costo y para que el
buscador reconozca la pagina web, la misma debera tener varias visitas para estar entre las
primeras opciones de busqueda. Por esta razon se debera escoger las palabras clave para ser

identificada de manera inmediata.

Google AdWords es un servicio de pago de Google para la promocién de negocios
principalmente, es una plataforma de pago geo localizada donde permite llegar al publico
objetivo, e incrementar la interaccion con los clientes potenciales. Los costos en Google
AdWords varian segun el objetivo, las palabras clave y la cantidad de clic’s que se desea, y

solo se paga el costo por clic (CPC) por lo que representa la inversion.

El Influencer, es una persona que tiene presencia activa en las redes sociales y que ha
logrado un gran nimero de seguidores por su destacada participacion en los canales digitales,
por ese motivo una de las nuevas tendencias del marketing digital es el uso de estos personajes

que tienen el poder mediatico para promocionar un producto o marca.

71



5.1.7.2. Analisis de la competencia

El analisis de la competencia permitira enfrentar las ideas de la empresa para tomar

acciones adecuadas antes de realizar publicaciones y ofertas principalmente.

Tabla 5
Andlisis de la competencia
Empresa Producto Caracteristicas Red Social
Amazonic Asai Bar e Alimentos Empresa Pandina Facebook
elaborados a Es un local de venta de helados
base de pulpa principalmente, ademas
de asai refrigerios a base de asai.
e Pulpa de asai También hace la venta
Acai do Brasil Alimentos y Empresa Espafiola Pagina web
bebidas a base Ofrece jugos de fruta de asai Facebook
de asai con frutas tropicales, Twitter
AQAli)oBRASIL mermeladas, galletas y barras YouTube
de cereales y energizantes a
base de asai.
Manads Polpas Procesadora de Empresa Brasilefia Pagina web
frutas tropicales.  Procesadora de pulpas de frutas Facebook

L%n{w’

POLPAS

regionales de la Amazonia
brasilefia, principalmente de
asai, pifia, guayaba, acerola,

fruta de la pasion y copuazu
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BIOBOX Alimentos y Empresa Peruana Pagina web

Bebidas Ofrece una gran variedad de Facebook
productos saludables para el Twitter
blO hogar, entre ellas la pulpa de Google+
={0).4 asal. Venta en linea y entrega a E-mail
domicilio. WhatsApp
Business

Fuente: Elaboracion propia, 2019

5.1.7.3. Caracteristicas de las publicaciones

Conforme al anélisis de la competencia a diferentes empresas distribuidoras de asai o
similares, resulta atractivo para los consumidores y clientes que las empresas difundan

contenidos identidad, ofertas y que establezcan vinculos afectivos con la marca o producto.

Identidad: en el caso del asai y su extraccion de manera artesanal o tradicional, debera
difundir el proceso de la cosecha y la participacion de las comunidades de la Reserva

Manuripi, asi como su aporte en la economia local y cuidado del medio ambiente.

Ofertas: las ofertas y promociones a través de las redes sociales, resulta atractivo para

los consumidores si se trata de ofrecer precios especiales en determinadas temporadas.

Salud: las propiedades nutricionales que ofrece el asai es una excelente razén para que
el cliente deba consumir este producto. Asi mismo, se puede disefiar recetas de preparacion de

alimentos a base de la pulpa de asai.

5.1.8. Metas e indicadores

Las redes sociales cuentan con métricas, que registran la cantidad de visitas e
interacciones y brindan los porcentajes de alcance, es importante analizar los datos que
proporcionan estas herramientas digitales para desarrollar nuevas estrategias o el
reforzamiento de las que se tiene.
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Tabla 6
Propuesta de metas e indicadores

Metas

Indicadores

Pagina web N° de visitas

En el disefio del sitio web registra el nimero de
visitas diarias, cada fin de mes se revisara los
resultados para fortalecer o redisefiar estrategias y

propiciar visitas a la pagina web.

Facebook

Incremento de

seguidores

NC° clientes potenciales

captados

Con el lanzamiento de nuevas publicaciones
promocionando el producto se lograra el
incremento de un 50% de seguidores por mes.

De la cantidad se seguidores se cuantificara el X

numero de clientes captados a final de mes.

Instagram e N° de seguidores

N° de interacciones

Las primeras publicaciones deberan  ser
promocionales para que los usuarios conozcan el
producto y la empresa. Se realizard una
evaluacion semanal y mensual de la cantidad de

seguidores e interacciones.

YouTube N° de seguidores

Con las nuevas publicaciones audiovisuales que
visibilizara el cadena productiva y filosofia de la
empresa Ventana Amazonica logrando la
captacién de nuevos seguidores por mes.

De la cantidad se seguidores se cuantificara el X

numero de clientes captados a final de mes

WhatsApp e NOde clientes captados

Business e NC° de interacciones

Con el registro del numero del cliente se podra
cuantificar la cantidad de contactos.
De las interacciones se cuantificard el niimero de

procesos de venta.

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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5.1.9. Beneficiarios directos e indirectos

Directo: Empresa Ventana Amazonica

Indirecto: Socios de la planta procesadora de Asai de la Comunidad Villa Florida y

otros que se encuentran dentro de la Reserva Nacional de Vida Silvestre Manuripi.

5.1.10. Localizacion fisica y cobertura espacial

La Empresa Ventana Amazonica esta ubicada en el Barrio Paz Zamora de la ciudad de

Cobija en el Departamento Pando.

Realiza la distribucion de la pulpa de asai en la ciudad de Cobija y el eje troncal del

pais, La Paz, Cochabamba y Santa Cruz.

5.1.11. Organizacion de la evaluacion

Se debera realizar evaluaciones semanales y mensuales tras los resultados de las
métricas proporcionadas por cada red social, también podria apoyarse en un servicio de
Metricool, que es una herramienta digital que permite analizar, gestionar y medir el impacto
de las publicaciones digitales, asi mismo, realiza estudios de competencia y sugiere nuevas

estrategias de venta para el éxito de la empresa.

5.1.11.1. Gestion de Crisis

En el caso que las publicaciones en las redes sociales y sitios web reciban algun tipo
de ataque negativo, se debe planificar respuestas a estas acciones para evitar que estos dafien
la imagen de la empresa y el producto. Es necesario monitorear lo que se dice de la empresa y

el producto.

Para ello se sugiere formar un equipo de gestion de crisis que debe estar conformado

por la propietaria de la empresa, gerente general, responsable de ventas y publicidad,

75



Community Manager, deberan preparar el plan de crisis y tener una lista de aliados si es

necesario, también deberan elegir un vocero que esté preparado para saber qué decir, como y

cuando es pertinente dar una respuesta.

5.2. Administracién

5.2.1. Equipo de Gestién

El equipo de gestion estara conformado por el responsable de Ventas y Publicidad de

la empresa Ventana Amazdnica, ademas se sugiere la contratacion de un Community Manager

0 Gestor de Comunidades que se encargara de gestionar y moderar las comunidades de la web

donde la empresa tenga presencia en coordinacion con el area de Ventas y Publicidad de

ventana amazonica.

5.2.2. Organigrama

Diego Beekma Reis
Gerente General

Ingeniero Industrial

EMPRESA VENTANA AMAZONICA

Ana Lucia Reis Melena
Propietaria

Daniel Hurtado
Ventas y Publicidad

FOOOOOOOKXK
Community Manager

Figura 27 Propuesta de Nuevo Organigrama
Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Ejemplos de publicaciones:

I 50 natural
T
4

Yy tcngo
cncrgia

sal

[O0%
Si vcstr?:

Figura 28 Propuesta de Publicacion 1
Fuente: Elaboracion propia, 2019

El Asai (Euterpe precatoria)

es el fruto de una palmera de origen

amazonico, para Pando representa una

alternativa econémica sostenible y sustentable
para las comunidades del area rural que contribuye
a la conservacion de los bosques amazoénicos.

Figura 29 Propuesta de Publicacion 2
Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Somos una empresa

comprometida con el desarrollo
socioeconémico de las famlias pandinas

a través del aprovechamiento de recursos
forestales no madelables de manera sostenible
y sustentable.

Figura 30 Propuesta de Publicacién 3
Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Figura 31 Propuesta de Publicacion 4
Fuente: Elaboracion propia, 2019
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5.2.4. Determinacion de los Recursos Necesarios

5.2.4.1. Recursos humanos

La empresa debera contratar los servicios de un Community Manager, que es el
estratega digital que sera el enlace entre la empresa y las comunidades de las redes sociales.
Una de sus principales labores es propiciar el feedback a través del acopio de sugerencias,
preguntas o consultas y demandas del usuario a la empresa, y proponer mejoras internas de la

empresa.

Perfil del Community Managers

Conocer y utilizar las redes sociales: estar al tanto de las actualizaciones de las redes

sociales para formular estrategias innovadoras.

e Creativo: debera desarrollar estrategias creativas para ejecutar campafias impactantes

de promocion del producto y empresa con bajo presupuesto.

e Buena redaccion: tener la capacidad de expresar ideas de manera clara en los medios

escritos.

e Resolutivo: capacidad para manejar conflictos en las redes y dar respuestas asertivas

ante la crisis.

e Trabajo en equipo: capacidad de coordinar el trabajo con todo el equipo de la

Empresa para desarrollar sus estrategias digitales.

Ademas, este profesional debera coordinar eventualmente con otros profesionales con
formacion en disefio, audio, video para la generacion de materiales publicitarios para redes
sociales como parte de las estrategias digitales. Los materiales de publicacion deberan ser

actualizados segun las tendencias registradas en las redes sociales.
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5.2.4.2. Recursos Materiales

Tabla 8
Recursos Materiales
Ne° Items Unidad Cantidad Precio Unit. Total
Recursos Humanos
1 Community Managers Unidad 12 4000,00 48000,00
2 Servicio de Disenador Grafico Y pigag 12 3000,00 36000,00
3 Disefiador de Plataforma Unidad 1 2500.00 2500,00
4 gft:‘c’)'f,'\%ge actualizacionde i 4aq 2 300,00 600,00
Materiales y suministros
1 Internet Mes 12 187,00 2244,00
2 Chip con Nro. Corporativo Unidad 1 10,00 10,00
3 Equipo de computacion Hpi7  Unidad 1 10000,00 10000,00
4 Impresora Unidad 1 2000,00 2000,00
5 Papel bond tamafio carta Resma 12 35,00 420,00
Publicidad Herramientas Digitales
1 Facebook Mes 2 70,00 140,00
2 Instagram Mes 2 100,00 200,00
3 Google Adwords Mes 2 100,00 200,00
Pagina WEB
1 Dominio Unidad 1 280,00 280,00
2 Hosting Unidad 12 25,00 300,00
TOTAL 102894,00

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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5.2.4.3. Recursos financieros

Se estima que los recursos financieros del presente proyecto, serdn subvencionados
con recursos propios de la empresa Ventana Amazoénica, asimismo, se buscaria alianza con los
socios de las Comunidades que son parte del proyecto de procesamiento de la pulpa de asai de
la Reserva Nacional de Vida Silvestre Manuripi, tomando en cuenta que serd uno de los
beneficiarios del proyecto.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo al trabajo desarrollado se ha identificado que es propicia y oportuna la
ejecucion de un plan de marketing digital para la promocion de la Pulpa de Asai y la
expansion de la empresa Ventana Amazonica de la ciudad Cobija, siendo que es una de las
pocas empresas bolivianas que ofrece un producto silvestre que aporta al desarrollo sostenible

de comunidades que se encuentran dentro de un area protegida, por lo que recomendamos:

v'Aprovechar las oportunidades que ofrecen las redes sociales para mejorar el
posicionamiento y expansion del mercado objetivo para la captacion de clientes
potenciales que generen demanda.

v Organizar capacitaciones al personal de la empresa en el manejo de las redes sociales

y gestion de crisis como apoyo empresarial.

v" Implementar una pagina web, para optimizar el proceso de interaccion con los clientes
y brindarle formalidad al negocion, de esta manera ser igual 0 mas competitivos a

empresas similares.

v" Mantener las buenas relaciones con las autoridades departamentales y nacionales para
generar a futuro alianzas estratégicas que puedan coadyuvar al financiamiento de un

plan estratégico en marketing digital.

v' Disefiar el plan estratégico empresarial para la construccion de la Mision, Vision y
Objetivos que permitan planear estrategias econdémicas y organizativas que conduzca a
la consolidacion de la Empresa como referente nacional de distribucion de alimentos

saludables.

v Disefiar una estrategia para el posicionamiento de la identidad visual de Ventana
Amazonica con atributos que reflejen los objetivos y la esencia de la pulpa de asai

como un producto sostenible de la empresa.
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v Desarrollar la creacién una aplicacion para Android y Smartphones que permita la

compra del producto via online a todo el territorio nacional e internacional.

v Asignar un presupuesto especifico para la ejecucion de publicidad via online, ya que
es muy importante tener consecuencia en la publicaciones para ganar fidelidad de los

consumidores.

v’ Contratar los servicios de un Community Managers para el manejo de las estrategias

de marketing digital de la empresa Ventana Amazonica.
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ANEXOS



Anexo 1




Anexo 2

Entrevista Propietaria de la empresa: Ana Lucia Reis

1. ¢En los dltimos afios, como describiria el uso de la estrategia publicitaria de la empresa?
2. ¢De qué manera promociona su producto?

3. ¢Dbnde quisiera ampliar su demanda?

4. ;La imagen corporativa refleja los objetivos de la empresa?

5. ¢Es un producto sostenible y sustentable?

6. ¢ Cuales son los beneficios de promocionar el asai, porqué los bolivianos deben conocer el

asai?

Entrevista a propietarios y/o administradores de Locales de expendio de productos con
Asai

1. ;Qué derivados a base se asai vende?

2. ¢Quiénes son los mayores consumidores? (nifios, mujeres, hombres, tercera edad)

3. ¢ Como se provee de pulpa de asai?

4. ¢ Cuanto tiempo puede conservarse el producto?

5. ¢Cuales son los beneficios de promocionar el asai, porqué los bolivianos deben conocer el
asai?

6. Considera que ha mejorado la comercializacion de los productos en base al asai que usted

vende?

Entrevista a clientes/consumidores

1. ¢Hace cuanto tiempo consume asai?

2. ¢Qué le llama la atencién del producto?

3. ¢Conoce de los valores nutricionales del asai?

4. ;Qué le parece la imagen corporativa? (se mostrd la imagen visual impresa de la empresa
Ventana Amazonica)

5. ¢Qué deberia mejorar en la presentacién del producto?
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Anexo 6 Entrevistas de Ana Lucia Reis por television

| m‘ ASAI EN EL SUBSIDIO MATERNO INFANTIL

UNA POSIBILIDAD PARA 70 MIL MADRES
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