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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo de investigacion denominado “Plan de marketing para dar a conocer a la
despulpadora Asicopta y sus productos de la comunidad 1ro de mayo de la provincia Abuna”
Surge como una alternativa de solucion para la problematica de que la asociacion es
desconocida en el mercado y tiene como principal objetivo dar a conocer a la despulpadora
Asicopta y sus productos de la comunidad 1ro de mayo en la ciudad de Cobija, por el cual se
planteo la siguiente pregunta de investigacion ;Como un disefio de un plan de marketing
permitira dar a conocer a la despulpadora Asicopta y sus productos en el municipio de Cobija?.
el disefio metodolodgico es , de enfoque cuantitativo, tipo de investigacion descriptiva, de los
resultados de las encuestas realizadas, las personas estan dispuestas a conocer y comprar los
productos de la asociacion que en este caso es Asicopta, para dar a conocer a la despulpadora
Asicopta se utilizara marketing tradicional, marketing digital y marketing de ataccion, que
ayudara a mostrar los productos a través de televison, radio, redes sociales asi mismo crear
contenidos de calidad para los antiguos y nuevos clientes. El plan de marketing es para dar a
conocer a la despulpadora Asicopta y sus productos que son las pulpas de asai que es el producto

estrella y la palma real en el mercado de la ciudad de Cobija.

Palabras claves: Plan de marketing, Pulpas de asai
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Abstract

The present research work called “Marketing plan to publicize the Asicopta pulper and its
products in the May 1st community of the Abuna province” emerges as an alternative solution
to the problem that the association is unknown in the market. and its main objective is to
publicize the Asicopta pulper and its products in the 1st of May community in the city of Cobija,
for which the following research question was posed: How will a marketing plan design allow
to publicize to the Asicopta pulper and its products in the municipality of Cobija? The
methodological design is, with a quantitative approach, a type of descriptive research, based on
the results of the surveys carried out, people are willing to know and buy the products of the
association, which in this case is Asicopta, to make the Asicopta pulper known. Traditional
marketing, digital marketing and action marketing will be used, which will help show products
through television, radio, social networks as well as create quality content for old and new
customers. The marketing plan is to publicize the Asicopta pulper and its products, which are

acai pulps, which are the star product and the royal palm in the market of the city of Cobija.

Keywords: Marketing plan, Acai pulp



1 Aspectos Generales

1.1 Titulo de la Tesis

“PLAN DE MARKETING PARA DAR A CONOCER A LA DESPULPADORA ASICOPTA
Y SUS PRODUCTOS DE LA COMUNIDAD 1RO DE MAYO DE LA PROVINCIA
ABUNA”

1.2 Contexto Referencial

La provincia de Abuna es una provincia situada al norte de Bolivia en el departamento de
Pando, y su capital es la poblacion de Santa Rosa del Abuna. Limita al norte con Brasil, al este
con la provincia Federico Roméan, al oeste con Nicolds Suarezy al sur con la
provincia Manuripi. Recibe su nombre del rio Abuna que pasa por el norte de la provincia

sirviendo de limite natural con Brasil.

Esta provincia en los ultimos afios se esta dando a conocer como una provincia que cuenta con
una gran riqueza natural como el asai, la madera, la goma, la castafia, cacao y todos los frutos

amazonicos, también se dedican a la agricultura y ganaderia.

Actualmente la comunidad 1ro de mayo es una de muchas comunidades que se dedica a la
recoleccion del asai en el departamento de Pando, el asai se indrodujo en los afios 90 en los
Estados Unidos, su popularidad comenzo en los afios 2000 en adelante, pero en Bolivia su auge
fue en el 2015 hacia adelante dandose a conocer en helados, jugos nutritivos y saludables,
productos de cuidados personal, perfumes, etc.La despulpadora Asicopta este afio esta
introduciendo una nueva pulpa que es de la Palma Real que por el momento esta teniendo una

buena aceptacion en el mercado

El asai actualmente es conocido por su alto valor nutricional siendo una de las frutas amazonicas
mas populares a nivel local, regional, nacional e internacional, por ende, el conocimiento y
aprovechaviento de las estrategias de marketin digital, marketing de atraccion y marketing
tradicional que permitan dar a conocer los productos de la despulpadora Asicopta de la

comunidad 1ro de mayo de la provincia Abuna.


https://es.wikipedia.org/wiki/Bolivia
https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Pando
https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Pando
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El plan de marketing se llevara a cabo en la ciudad de Cobija del departamento de Pando, la
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1.3 Problema Cientifico

Después de la pandemia el mundo entero entro en una crisis econdomica, donde las empresas
entraron en estado de emergencia, el mundo comenzd a cambiar y por ende el entorno
empresarial se volvié maés dificil y competitivo, por lo que las grandes, medianas y pequefias

empresas buscan la manera de como sobre salir en el mercado.


https://www.google.com/maps/place/Cobija/data
https://www.ecured.cu/Provincia_de_Abun%C3%A1

La despulpadora ASICOPTA no es la excepcion ya que es una asociacion que intenta salir al
mercado local de la ciudad de Cobija. Esta asociacion fue creada en el afio 2014 y no es conocida
por la poblacidn, al observar la necesidad que la despulpadora tiene, surge la idea de elaborar
un plan de marketing para dar a conocer a la asociacion y sus productos. Actualmente Asicopta
cuenta con dos producto propios que es la pulpa de asai y la pulpa de palma real de la region,
elaboradas con medidas que garantizan su inocuidad y calidad y un buen precio, pero
comercializados de manera informal (por cada socio), es un producto desconocido en el
mercado local y en la ciudad de Cobija, esto genera pérdidas considerables a la asociacion que

apenas genera utilidades y que tampoco es conocida a pesar del tiempo que viene funcionando.

Por ende, se pretende desarrollar un plan de marketing para dar a conocer a la asociacion y los
productos de pulpas de asai que ofrece en el mercado local de la ciudad de Cobija con marketing
tradicional, marketing de atraccién y marketing digital, para que de esta manera sea mas

conocida por la poblacion cobijena.

1.4 Situacion de la problematica

La despulpadora ASICOPTA es una asociacion pequefia de pequefios productores que intenta
salir al mercado de la ciudad de Cobija. Esta asociacion que fue creada en el afio 2014 y no es
conocida por la poblacidn, al observar la necesidad que la despulpadora tiene, surge la idea de
elaborar un plan de marketing para dar a conocer a la asociacion y sus productos de pulpa de
asaiy pulpas de palma real. Actualmente Asicopta cuenta con dos productos propios de la region
elaborado con medidas que garantizan su inocuidad y calidad y aun buen precio, pero
comercializado de manera informal (por cada socio), es un producto desconocido en el mercado
local y en la ciudad de Cobija, esto genera pérdidas considerables a la asociacion que apenas

genera utilidades y que tampoco es conocida a pesar del tiempo que viene funcionando.

1.5 Formulacion de pregunta de investigacion

(Como un disefio de un plan de marketing permitira dar a conocer a la despulpadora

ASICOPTA vy sus productos en el municipio de Cobija?



1.6 Justificacion

1.6.1 Justificacion Teorica

La despulpadora ASICOPTA tiene el potencial de ser un motor de desarrollo econémico para
la comunidad de 1ro de Mayo. El plan de marketing no solo beneficiara a la empresa, sino
también a la comunidad en general al generar empleos, mejorar la calidad de vida y fomentar el

crecimiento econdmico sostenible.

Segtn (Porter, 1998) sostiene que la competitividad de una region depende de la capacidad de
sus empresas locales para innovar y mejorar. Asi, un plan de marketing enfocado en destacar el
impacto social y econémico de ASICOPTA en la comunidad puede atraer tanto a consumidores

como a inversores interesados en proyectos con impacto social.

1.6.2 Justificacion practica

Este plan de marketing busca dar a conocer a la asociacion y sus productos mediante estrategias
de marketing digital, marketing de atraccién y marketing tradicional, utilizando estas
herramientas para elevar la audiencia de la empresa convirtiendo a personas interesadas en
clientes y consumidores del producto de pulpas de asai, creando contenidos de calidad y
generando curiosidad e interés en las personas sin dejar de lado los anuncios por television y

radio.

1.6.3 Justificacion Metodologia

Los procedimientos, metodologia y técnicas e instrumentos que se utilizara en el presente plan
de marketing se irdn aplicando en base al desarrollo de la investigacion teniendo en cuenta que
son utilizadas por muchas empresas en el mundo actualmente, asi mismo para dar a conocer de

la mejor forma a la asociacion y sus productos.

1.6.4 Justificacion Economica

Un plan de marketing bien estructurado no solo dar a conocera el crecimiento econémico de la

despulpadora, sino que también fomentara el desarrollo local, beneficiando a pequefos



productores y generando empleo en la comunidad. Segtn Porter (1990), la creacion de valor en
una cadena productiva no solo beneficia a la empresa, sino que también potencia el crecimiento
de las economias locales a través de la creacion de empleo y la mejora en las condiciones

socioeconomicas.

"El desarrollo de industrias locales sostenibles genera empleo y mejora la calidad de vida,

fomentando una economia mas inclusiva" (Porter, 1990)

1.6.5 Justificacion Social

La empresas y personas que ofrecen el mismo producto de manera formal e informal en la
ciudad de Cobija son evidentemente notorias, por eso se quiere dar a conocer a la asociacion y
sus productos para que las personas conozcan y diferencien la calidad que contiene, asi mismo

diferenciarse de los demés competidores.
1.7 Objetivos del Estudio

1.7.1 Objetivo General

Disefiar un plan de marketing que permita dar a conocer a la despulpadora Asicopta y sus

productos en el municipio de Cobija.

1.7.2 Objetivo Especifico

e Analizar la situacion interna y externa de la despulpadora Asicopta para conocer los

factores que afectan a la asociacion.

e FElaborar un estudio de mercado para conocer la oferta y demanda del producto en la

ciudad de Cobija.

e Desarrollar estrategias de marketing tradicional, de atraccion y marketing digital, para

dar a conocer a la asociacion y sus productos.

e Comprobar la hipotesis a través del método estadistico Chi cuadrado



1.8 Alcance de la Investigacion

La investigacion es viable ya que se cuenta con los recursos econdémicos para poder llevar a
cabo la investigacion, como también se cuenta con el apoyo de la despulpadora Asicopta que

brindara los datos e informacion correspondiente para desarrollar el presente proyecto.
1.9 Hipotesis

El plan de marketing permitira dar a conocer a la despulpadora Asicopta y sus productos en el

municipio de Cobija.
1.10 Variables

1.10.1 Variable Dependiente
Posicionamiento de la marca y sus productos en el mercado.

El posicionamiento de marca se refiere al lugar que ocupa una marca en la mente de los
consumidores en relaciéon con sus competidores. Es el proceso mediante el cual se busca que

una marca sea reconocida y diferenciada por su publico objetivo.

Segun (Salomon , Marshall, & Stuart, 2019) , "el posicionamiento de marca implica la creacion
de una identidad clara y tnica en la mente de los consumidores, que diferencia a una marca de

sus competidores en funcidn de atributos, beneficios o valores percibidos" (p. 145).
1.10.2 Variable Independiente
Plan de marketing

El plan de marketing permitira que la asociacion sea conocida a nivel local por ofrecer productos
de calidad asi mismo logrando que las personas de la ciudad de Cobija lo tengan presente en su

mente.

Segun Kotler Philip, Gary & Armstrong (2013 ) La razén de ser de todo Plan de Marketing es

proporcionar una vision clara del objetivo final que se quiere conseguir, ya sea introducir un



producto o un servicio, ejecutar una campafia de posicionamiento o reposicionamiento en el
mercado, pone especial énfasis en la Estrategia Comercial que debe poner en marcha la empresa
debiendo existir coherencia entre todas las politicas, variables del mix de marketing, acciones

comerciales que deben emprenderse para introducir y posicionar el producto en el mercado.

1.11 Operacionalizacion de Variable

Tabla 1
Operacionalizacion de variables dependientes e independientes
DEFINION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
"un plan de
marketing es un
documento escrito
que resume lo que el
especialista en
marketing ha
aprendido sobre el - Conocer el entorno - FODA.
mercado 'y que .
indi 5 - Analisis situacional Interno y externo.
Plan de indica como la -Ana _ PESTEL
Marketing empresa - pretende . Aceptacion  del
alcanzar sus - Estudio de mercado
o producto en el - Resultado de
objetivos de
) mercado encuestas.
marketing. Incluye
directrices
especificas sobre los
programas de
marketing y
asignacion de
recursos" (Kotler &
Keller, 2016)
"posicionar una
marca implica
comunicar su valor - Television.
unico a los -Publicidad
Posicionamiento consumidores, promocion de ventas. - Radio. - KPL
destacando los
de lamarcay sus aspectos - Crear una campafia - Redes sociales. - Spot .
productos en el diferenciadores y en redes.
creando - Ferias. - Cuiia radial.
mercado asociaciones - Promociones de
mentales positivas ventas en dias - Exhibiciones o - Eventos.
que influyen en las especiales. demostraciones del
decisiones de producto.
compra" (Lamb,
Hair, & McDaniel,
Marketing, 2019).

Fuente: Elaboracion propia.



2 Desarrollo Estructural Tedrico De La Tesis
2.1 Referencias Conceptuales

2.1.1 Investigaciones previas del objeto de estudio

Segin Morales (2010) su trabajo estudiara el caso de la empresa Ventana Amazonica, que se
dedica a la venta de pulpa de Asai congelado, por ende, el objetivo de este trabajo es disefiar un
plan de marketing de exportacién de pulpa de Asai congelado para ingresar al mercado
estadounidense. El presente trabajo se desarrolld6 mediante una metodologia con un enfoque

mixto ya que se cuenta con aspectos cualitativos como cuantitativo.

Segun Lorini (2017) su investigacion estudiara a la planta despulpadora de Petronila que
empezd a transformar el fruto de asai en abril del afio 2015, mes en el que se conformo la
Organizacion de Recolectores y Productores de Frutas Amazonicas de Petronila bajo la
orientacion del Centro de Investigacion y Promocion del Campesinado CIPCA (1970) . CIPCA
llevaba trabajando en Petronila desde el afio 2011 impulsando la gestion integral del territorio,
trabajo que resulto en la elaboracion del PGIBT y que desde el afio 2015 se orienta hacia la
implementacion de dicho plan. El afio 2015 CIPCA comprometi6 financiamiento adicional a

Petronila, que se tradujo en un aporte de 22.000 Bs para fortalecer la gestion de ARPFAP.

Segun Baena (2021) define que en “su trabajo realizaron una investigacion que determinaria el
nicho objetivo para la exportacion de pulpa de pifia. Los resultados arrojados por la
investigacion mostraron a Corea del Sur con un alto potencial para la exportacion de este

producto".

Segtin Betancourt (2017) en su trabajo “Planteardn en su trabajo como objetivo general disefiar
un plan de mercadeo que fortalezca la comercializacion de los productos hortofruticolas
promisorios en el departamento del Metatales como el platano, el aguacate, el maracuya y la
pifia. Y que por medio de este se puedan tomar acciones de mejora en los procesos de

produccion, comercializacion y planificacion, del sector”.



2.1.2 Analisis F.O.D.A.

Segun Dyson (2004) el analisis FODA (también conocida como DOFA, FODA, MAFE en
espaiiol y SWOT en inglés) es una de las técnicas mas empleadas en la planeacion estratégica,
en especial para la determinacion de la posicion estratégica de la empresa Hill (1997). Por lo
demas, es una importante herramienta de apoyo para la toma de decisiones generalmente usada

para analizar sistematicamente los ambientes interno y externo de una organizacion (Kangas et.

Al (2003), Kotler (2000) & stewart et. Al (2002).

puntos
’[_mejorablesw

debilidades

factores
externos

</

factores
internos

S

oportunidades,
&puntos_)

fuertes

fortalezas

Figura 3 Matriz FODA
Fuente: https://anaivars.com/analisis-dafo-que-es/

Segun Ponce Talancon (2006) define que el analisis FODA consiste en realizar una evaluacion
de los factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una
organizacion, asi como su evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También
es una herramienta que puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva general
de la situacion estratégica de una organizacion determinada. Por su parte Thompson (1998)
establece que el analisis FODA estima el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio
o ajuste entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion de caracter externo; es decir,

las oportunidades y amenazas.

Por su parte Kotler & Amstrong (2012) mencionan que el Marketing no debe entenderse
unicamente como el acto de “vender” algo; en la era moderna, debe entenderse como
la busqueda de la satisfaccion del cliente, es decir, si el comerciante, entiende que es lo que

quiere el consumidor, cuanto esta dispuesto a pagar por obtener ese producto o servicio, debido


https://anaivars.com/analisis-dafo-que-es/

10

a que ya le generd un valor, lo coloca a su alcance y hace la debida promocion del mismo, con

eso esta garantizando su éxito en el mercado en el que se desenvolvera.

El analisis F.O.D.A. es una herramienta que sirve para diagnosticar la situacion interna y externa

de la empresa u organizacion asi mismo para mejorar y prevenir futuros problemas.

2.1.3 Analisis P.E.S.T.E.L.

Segun Lerma (2014) busca describir el contexto o ambiente donde opera una empresa. Mercado
(2014) postula que un andlisis PESTEL es un marco o herramienta utilizada por los
profesionales de marketing para analizar y monitorizar los factores macroambientales que
tienen un impacto en una organizacion. Para terminar, Kotler (2013) afirma que el analisis
PESTEL es una técnica sencilla de aplicar, pero que ofrece informacion muy valiosa para
cualquier empresa. Lo anterior debido a que permite conocer los principales elementos del

entorno externo donde opera la organizacion.

Politico
Legal Econdmico
PESTEL
Ecoldégico . Social
Tecnoldgicoo

Figura 4 Andlisis PESTEL

Fuente:https://www.researchgate.net/figure/Figura- 1-Factores-que-integral-el-analisis-PESTEL

Para Peréz (2018) El analisis PESTEL, es una técnica de andlisis de negocio que permite
determinar el contexto en el que se mueve, a su vez posibilita el disefio de estretegias para poder

defenderse, aprovecharse o adaptarse a todo lo que afecta al sector o mercado.

Las categorias que contempla dicho andlisis son:


https://www.researchgate.net/figure/Figura-1-Factores-que-integral-el-analisis-PESTEL
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e Factores politicos

e Factores econémicos

e Factores socio-culturales
e Fatores tecnologicos

e Factores ecologicos

e Factores legislativos

De acuerdo a las anteriores definiciones el analisis PESTEL es una herrramienta que permite
analizar los factores de las empresas u organizaciones permitiendo conocer las oportunidades y

amenazas asi mismo esta puede mejorar y adaptarse en el mercado.
2.1.4 Las 5 Fuerzas De Porter

2.1.4.1 Amenazas De Entradas De Nuevos Competidores

El atractivo del mercado o del segmento depende de la facilidad para franquear las barreras de
entrada por los nuevos participantes que puedan llegar, con nuevos recuersos y capacidades,
para apoderarse de una cuota del mercado. Cuando mas elevadas son las barreras de entradas,

el acceso al sector es mas dificil.

2.1.4.2 Rivalidad Entre Las Empresas Del Sector ( Competidores)

Para una empresa sera mas dificil competir en un mercado donde sus competidores estén muy
bien posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean muy altos, pues constantemente
estaran enfrentadas a guerras de precios, campanas publicitarias agresivas, promociones y a la

entrada de nuevos productos.
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2.1.4.3 Amenazas De Llegada De Productos Sustitutos

Un mercado sera menos atractivo cuando mas productos sustitutos o reales existan. La situacion
se complica si los productos sustitutos estin mas avanzados tecnologicamente o pueden entrar

al mercado con precios més bajos, reduciendo los beneficios de la empresa y de la industria.

2.1.4.4 Posicion de fuerza de los proveedores

Un mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados, tengan
fuertes recursos y y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacion
se complica si los insumos que suministran son claves en la empresa, no tiene sustitutos o son
pocos y de alto costo. La posicion serd aun mas critica si al proveedor le conviene
estrategicamente integrarse hacia delante y acceder a la actividad empresarial del siguiente

eslabon del sistema de valor del sector.

2.1.4.5 Posicion De Fuerza De Los Clientes

Desde el punto de vista de Ortega Giménez & Espinoza Piedecausa, (2015) Un mercado no sera
atractivo cuando los clientes estén muy bien organizados, el producto tenga varios o muchos
sustitutos, no sea muy diferenciados o sea de un bajo costo para el cliente, y sea posible comprar
otros productos sustitutos o igual o menor precio. A mayor organizacion de los clientes mas
importantes seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, de mejora de la calidad y
servicios. Y, por consiguiente, la empresa tendrd una disminuciéon de los beneficios. La
situacion se hace mas critica si a los clientes les conviene estratégicamente integrarse hacia atras

entrando en la actividad de la empresa, en el nivel anterior del sistema de valor del sector.
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Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores
3. Amenaza de los

nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos N Q Sustitutos

entrantes

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Figura S Las cinco fuerzas de Porter
Fuente: https://dircomfidencial.com/diccionario/5-fuerzas-porter-20161109-1320/

2.1.5 Mercado

Para Bonta & Farber (2005) el mercado es "donde confluyen la oferta y la demanda. En un
sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales

de un producto” pag. 19.

Para Kotler, Armstrong, Camara, Cruz, & Prentice (2005) autores del libro "Marketing",
un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante

una relacion de intercambio" ‘pag. 10.

Para Stanton, Etzel, Mc Graw Hill, & Walker (2005) autores del libro "Fundamentos de
Marketing", definen el mercado (para propositos de marketing) como "las personas u
organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo"

pag.19.

2.1.6 Estudio de Mercado

Para questionPro (2024) Un analisis de mercado es una evaluacion que te permite determinar el
tamafio de un mercado particular en tu industria e identificar factores como el valor del
mercado, segmentacion de clientes, identificar sus hdbitos de compra, conocer a la
competencia, el entorno econdémico, las tendencias actuales, las regulaciones legales y culturales

y muchos factores mas.


https://dircomfidencial.com/diccionario/5-fuerzas-porter-20161109-1320/
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Para Kotler, Bloom, & Hayes, Library (2004) el estudio de mercado "consiste en reunir,
planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacion de

mercado especifica que afronta una organizaciéon”.

Segiin Malhotra (1997) los estudios de mercado "describen el tamafio, el poder de compra de

los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y perfiles del consumidor".

2.1.7 Mercado meta

Segiin Stanton W. , Fundamentos de Marketing (2004) define el mercado meta como ‘el
segmento de mercado al que una empresa dirige su programa de marketing”. Otra definicion
del mismo autor, dice que “un segmento de mercado (personas u organizaciones) para el que
el vendedor disefia una mezcla de mercadotecnia es un mercado meta”. Mientras que (Kotler,
Direccion de Mercadotecnia) define el mercado meta o mercado al que se sirve como “la parte

del mercado disponible calificado que la empresa decide captar”.

Segun Stanton, Etzel, & Walker (2006), autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen
el mercado meta como "el segmento de mercado al que una empresa dirige su programa de
marketing" [2]. Otra definiciéon de los mismos autores dice que "un segmento de mercado
(personas u organizaciones) para el que el vendedor disefia una mezcla de mercadotecnia es

un mercado meta" pags, 18, 167 y183.

De acuerdo a las diferentes definiciones de autores se concluyo que el mercado meta para este

plan de marketing es la ciudad de Cobija.

2.1.8 Segmentacion de Mercado

Por su parte, Hill W. L & Jones, Agosto (2005) definen la segmentacion del mercado como "la
manera en que una compaiia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes

de sus necesidades o preferencias, con el proposito de lograr una ventaja competitiva"

(pag.171).

Para Thompson (2015), la segmentacion del mercado se define como "el proceso por medio del

cual se divide el mercado en porciones menores de acuerdo con una determinada caracteristicas,
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que le sea de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar el mercado se
pueden maximizar los esfuerzos de marketing en el segmento elegido y se facilita su

conocimiento" pag. 525.
2.2 Marco tedrico

2.2.1 Marketing

Segun Stanton, Etzel, & Walker, Definicion del Marketing (2006) definen que “El marketing
es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, dar a conocer y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr

los objetivos de la organizacién” pag. 7.

Como dice Levitt (2015) el marketing es un disefio de la politica comercial que empieza del
principio que la funcidon fundamental de las empresas conste en crear clientes y conservarlos, y

que permite a las empresas explotar al médximo todas los recursos que tienen.

Desde el punto de vista Adams (2015) el departamento de Marketing utiliza muchas técnicas
avanzadas para juntar producto y comprador de una forma que eleve al maximo los beneficios.

Por ejemplo, regalan llaveros.

2.2.2 Teoria De Las Estrategias De Marketing

A criterio de McCarthy & Perreault (2006) La estrategia de mercadotecnia "es un tipo de
estrategia que define un mercado meta y la combinacién de mercadotecnia relacionada con él1.
Se trata de una especie de panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de

un mercado".

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo (2006) la estrategia de mercadotecnia "comprende la
seleccion y el analisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las
que se desea llegar, asi como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las

satisfaga".
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Para Armstrong & Kotler (2003) la estrategia de mercadotecnia es "la l6gica de mercadotecnia
con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en
estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los

niveles de gastos en mercadotecnia".
2.2.3 Tipos de Marketing

2.2.3.1 Marketing tradicional

Segun Philip Kotler (1984) es un proceso social por el cual los individuos y las organizaciones
obtienen lo que desean y necesitan, mediante la creacion y el intercambio de productos y

servicios con otros.

Para llevar a cabo el marketing tradicional se haran promociones, anuncios por radio, television,
periodicos, folletos y ferias, estas herramientas se utilizaran para llevar a cabo el marketing

tradicional.

2.2.3.2 Marketing de atraccion

Para Salas Narvéez, Acosta Véliz, & Jiménez Cercado (2018) El marketing de atraccion
permitiria vender hasta un 80% mas, evadiendo las activas tradicionales campanas de publicidad
como buzoneo, e-mailing masivo, folletos o el telemarketing. Puesto que el consumidor cada
dia estd mds inmerso en la web y conoce a través de ella la informacion del producto que
necesita, modificando los hdbitos de compra de los consumidores y cada vez resulta mas dificil

para las empresas ganarles solo con publicidad tradicional.

2.2.3.3 Marketing Digital

Para Vértice (2010) el marketing digital, es un sistema interactivo dentro del conjunto de
acciones de marketing de las empresas, que utilizan los sistemas de comunicacion telematicos
para conseguir el objetivo principal que marca cualquiera actividad de markting, es decir

conseguir una repuesta mesurable ante un producto y una transaccion comercial.
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Segtn Philip, Kartajaya, & Setiawan (2013) El marketing digital surge en la actual era de la
informacioén, basada en las tecnologias de la informacion. Los informadores estan bien
documentados y pueden comparar diversas ofertas de productos similares. Es el cliente el que
define el valor del producto. La empresa debe segmentar el mercado y desarrollar un producto
superior para cada segmento objetivo. Hoy en dia las empresas intentan llegar a la mente y al

corazon de los consumidores. Es la era del marketing orientada al consumidor.

Segin Andrade (2022) es “la que surge en la actual era de la informacion basada en las
tecnologias de la informacién. Los informadores estan bien documentados y pueden comparar
diversas ofertas de similares productos. Para ello la marca tiene que segmentar el mercado y

desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de los publicos objetivos”.

2.2.4 Plan de Marketing

Segun McCarthy Jerome y Perreault William (1997), el plan de marketing es la formulacién
escrita de una estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla
en practica. Deberd contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente: 1) qué
combinacion de marketing se ofrecerd, a quién (es decir, el mercado meta) y durante cudnto
tiempo; 2) que recursos de la compaiia (que se reflejan en forma de costes) seran necesarios, y
con que periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cudles son los resultados que se esperan (ventas

y ganancias mensuales o semestrales.

2.2.5 Ventajas de un plan de marketing

Segun Philip, Gary, & Armstrong (2013), La razén de ser de todo Plan de Marketing es
proporcionar una vision clara del objetivo final que se quiere conseguir, ya sea introducir un
producto o un servicio, ejecutar una campafia de posicionamiento o reposicionamiento en el
mercado, pone especial énfasis en la Estrategia Comercial que debe poner en marcha la empresa
debiendo existir coherencia entre todas las politicas, variables del mix de marketing, acciones

comerciales que deben emprenderse para introducir y posicionar el producto en el mercado.
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Para Armstrong & Kotler, colecciones digitales (2003) la mercadotecnia lo define como “un
proceso social y administrativo por lo cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan

y desean mediante la creacion y el intercambio de productos y valores con otros” (pag, 7).

2.2.6 Estudio de mercado.

Un analisis de mercado es una evaluacion que te permite determinar el tamafio de un mercado
particular en tu industria e identificar factores como el valor del mercado, segmentacion de
clientes, identificar sus hdbitos de compra, conocer a la competencia, el entorno econémico, las

tendencias actuales, las regulaciones legales y culturales y muchos factores mas (Ortega, 2024).

Para Philip, Bloom, & Hayes (2004), el estudio de mercado "consiste en reunir, planificar,
analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacion de mercado

especifica que afronta una organizacion”.

Segun Malhotra Naresh (1997) los estudios de mercado "describen el tamafio, el poder de

compra de los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y perfiles del consumidor".

2.2.7 Promocion

Segun Philip, Camara, Grande, & Cruz (2005) La promocion es "la cuarta herramienta del
marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar

los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren".

Segun Bonta & Farber (2005), Grupo la promocioén es "el conjunto de técnicas integradas en el
plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y

de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados".

2.2.8 Publicidad

Como lo definen Stanton, Etzel, & Walker (2005) autores del libro “fundamentos de Marketing”
definen la publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta

mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los
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impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los

espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet".

2.2.9 Estrategia

De acuerdo con Hatten & Hatten (1987) la estrategia es el medio, la via para la obtencion de los
objetivos de una organizacion, los cuales son formulados por medio del proceso de Direccion
Estratégica y es el arte de entremezclar el andlisis interno y la sabiduria utilizada por los

dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades que ellos controlan.

2.2.10 Asai

Como lo define El asai es una palmera neotropical presente en bosques amazonicos de varzea
(inundados estacionalmente) y en bosques de tierra firme (con suelos bien drenados) (Moreno

& Moreno, 2004).

Formaba parte vital del régimen alimenticio de las tribus de indigenas del Amazonas. De hecho,
desde hace mucho tiempo se conocen sus propiedades en el campo de la salud, pues era utilizado
como medicina para aliviar problemas digestivos e incluso para atender patologias en la piel, la

Amazonia es un paraiso de acai.

Como lo define el “Acai” diccionario de Meaning88.com (2020) que es una baya de acai : una
fruta pequena, de color plrpura oscuro, similar a una baya con una pulpa jugosa que se usa a
menudo en bebidas o se come cruda y que es producida por una palma alta y delgada Euterpe

oleracea nativo de las selvas tropicales de América Central y del Sur.

2.2.11 Pulpa

De acuerdo con la definicon de Prados (2019) La pulpa de frutas o también llamado puré de
frutas es un producto delicioso en cuanto sabor y nutritivo para la salud, tienen una gran
demanda en el mercado actual del sector de los alimentos y bebidas. Por eso te vamos a contar

qué es lo que hace que la pulpa de frutas sea tan solicitada en la industria alimentaria actual.
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2.2.12 Producto

Para Ferber & Bonta (2005) autor del libro “199 preguntas sobre Marketing y Publicidad”, nos
brindan la siguiente definicion (bastrante completa) de lo que es el productos: "EI producto es
un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un determinado bien para
satisfacer sus necesidades o deseos. Segiin un fabricante, el producto es un conjunto de
elementos fisicos y quimicos engranados de tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de
utilizacion. El marketing le agrego6 una segunda dimension a esa tradicional definicion fundada
en la existencia de una funcidon genérica de la satisfaccidbn que proporciona. La primera
dimension de un producto es la que se refiere a sus caracteristicas organolépticas, que se
determinan en el proceso productivo, a través de controles cientificos estandarizados, el
productor del bien puede valorar esas caracteristicas fisicoquimicas. La segunda dimension se
basa en criterios subjetivos, tales como imdgenes, ideas, habitos y juicios de valor que el
consumidor emite sobre los productos. El consumidor identifica los productos por su marca. En
este proceso de diferenciacion, el consumidor reconoce las marcas, a las que le asigna una

imagen determinada".

2.2.13 Paradigma de Investigacion

Segun (Kuhn S., 2018) "un paradigma es el conjunto de practicas que definen una disciplina
cientifica en un momento determinado, incluyendo leyes, teorias, aplicaciones e instrumentos,

y que son aceptadas por la comunidad cientifica como un modelo vélido de investigacion"

El paradigma de investigacion que se utilizo es el paradigma del positivismo tambien denomido

cuantitativo, empirico racionalista.
3 Diseiio Metodolégico De La Investigacion
3.1 Tipo de Enfoque

3.1.1 Cuantitativo

Para David Alan & Liliana (2018) El enfoque de investigacion es cuantitativo, la investigacion

cuantitativa es una forma estructurada de recopilar y analizar datos obtenidos de distintas
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fuentes, lo que implica el uso de herramientas informaticas, estadisticas, y matemadticas para
obtener resultados. Es concluyente en su propdsito ya que trata de cuantificar el problema y
entender qué tan generalizado esta mediante la busqueda de resultados proyectables a una

poblacion mayor.

El enfoque cuantitativo ayudara en la recoleccion de datos, con medicion ntimerica y analisis

estadisticos, para establecer patrones de comportamiento del consumidor.

De acuerdo al estado de los conocimientos

3.1.2 Descriptivo

El enfoque descriptivo se centra en especificar las caracteristicas de un fenomeno particular
para obtener una vision clara y detallada de su comportamiento. Segin (Sampieri, Collado , &
Lucio, 2018) , "la investigacion descriptiva busca detallar como es y como se manifiesta un
fendmeno determinado, sus componentes, caracteristicas o comportamientos" (p. 75). Este
enfoque permite obtener una imagen precisa del fendmeno sin intervenir en ¢l ni modificarlo,

facilitando una mejor comprension de su contexto

Este enfoque ayudara a describir los productos que ofrece Asicopta (por ejemplo, pulpas de
frutas locales, de asai y de palma real), las caracteristicas distintivas (sabor, calidad, empaque,
etc.), y como se posicionan en comparacion con otros productos en el mercado regional o

nacional.
3.2 Universo o poblacion de estudio

3.2.1 Poblacion:

La poblacion objeto de este plan de marketing son todas las familias que consumen pulpa de
Asai del departamento de Pando principalmente en la ciudad de Cobija. se tomara en cuenta los
datos oficiales del Instituto Nacional de Estadisticas INE, segtin la proyeccion hecha por el INE

para el afio 2022 Cobija contaria con 90.277 habitantes a tomar en cuenta el universo.
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Tabla 2
Poblacion objeto

POBLACION TOTAL  POBLACION OBJETO

90.277 26,948
Fuente: Proyecciones De Poblacion De Ambos Sexos, Segiin Edad 2012-2022, Tomado Del INE (Instituto
Nacional De Estadisticas).

3.2.2 Segmentacion del mercado:

3.2.2.1 Segmentacion geografica:

De acuerdo a las segmentaciones geograficas, nacionalidad y procedencias, para la
segmentacion geografica, se ha asentado la investigacion y recopilacion de datos en el Pais de

Bolivia, Departamento de Pando, ciudad de Cobija que es escogido para realizar la muestra.

3.2.2.2 Segmentacion Psicografica:

Evaluar las principales caracteristicas o forma de vida del consumidor, como actividades,

intereses y opiniones que permite establecer la relacion entre el cliente y su entorno.

3.2.2.3 Segmentacion demografica:

Dirigido a personas con union libre o casadas de ambos sexos femenino y masculino, que estan
entre las edades de 20 a 64 afios, y que tengan la posibilidad econémica de adquirir las pulpas

de Asai para incluir a su consumo diario.

3.3 Tamaino de la muestra

Para la investigacion se utilizara el muestreo aleatorio simple, considerando que es un proceso

que les brinda a las personas las mismas posibilidades de ser seleccionados.

Calculo del promedio de familias

Poblacion area urbana de Cobija

S l blacion =
egun ta postacion 3,35 integrantes por familia
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_ 90,277 habitantes
 3.35 integrantes por familia

= 26,948 familias

3.3.1 Tipo de muestreo
Muestreo Probabilistico
Aleatorio Simple

El tipo de muestro es aleatorio simple para la investigacion que se realizara en la Ciudad de
Cobija que cuenta con 90.277 habitantes segun la proyeccion para el afio 2022 del Instituto
Nacional de Estadistica (Ministerio de Educacion, Ministerio de Salud y Deportes, Instituto
Nacional de Estadistica., 2022) , tomando en cuenta a las familias que habitan la ciudad de
Cobija, donde se estima una poblacion de 26,948 familias, considerando un promedio de 3.35
integrantes por familia en el departamento de Pando para el afio 2021 segtin (Instituto Nacional
de Estadistica, 2022), como la representacion habla de un ntcleo familiar para responder las

encuestas se tiene como fuente de informacion primaria para la identificacion del mercado.

3.3.2 Muestra

Puesto que no se puede medir a cada persona de la ciudad de Cobija se utilizara una muestra la
que representara a la poblacion las cual mediante seran encuestadas referente al tema que se

esta investigando.

N Zz*n*p*q
T e2x(n—1)+ (z22xp *q)

Donde:

z= nivel de confianza

n= tamafio de la poblacion

e= margen de error
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p= probabilidad de que un evento se presente

g= probabilidad de que el evento no se presente

(1,96)% * 26.948 % 0,5 * 0,5

= = 378
0,052 x 26.947 + (1,962 = 0,5 * 0,5)

Utilizando la formula realizamos los calculos de la muestra y nos da como resultado 378

encuestas a realizar.

3.4 Meétodos y técnicas

Los métodos y técnicas son aquellas que nos permiten acceder a informacidén necesaria para

responder a la pregunta del tema que se esta investigacion.

Métodos: clabora estrategias completas para abordar un problema especifico, asegurandose que

este alineado con el problema y con los objetivos establecidos en la investigacion.

Técnica: Conjunto de metodos y normas que facilita al investigador establecer una conexion

con el objeto o sujeto de la investigacion.

3.4.1 Meétodo teorico

Para Garcia & Gutiérrez (2005) Los métodos tedricos cumplen una funciéon gnoseoldgica
importante, ya que posibilitan la interpretacion conceptual de los datos empiricos encontrados.
Asi pues, los métodos teoricos al utilizarse en la construccion y desarrollo de las teorias, crean
las condiciones para ir mas all4 de las caracteristicas fenoménicas y superficiales de la realidad,
explicar los hechos y profundizar en las relaciones esenciales y cualidades fundamentales de los

procesos no observables directamente.
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3.4.1.1 Deductivo

Para Méndez (2004) se define “ como aquella que identifica caracteristicas del universo de la
investigacion, sefala formas de conductas y actitudes del universo investigado, establece
comportamientos concretos, descubre y comprueba la organizacion entre variables de la

investigacion”.
3.5 Herramientas para recoleccion de datos

Las herramientas de recoleccion de datos son instrumentos disefiados para obtener
informacion de manera sistematica y ordenada en una investigacion. Estas herramientas
permiten registrar observaciones, opiniones, percepciones o hechos de manera cuantitativa o
cualitativa, dependiendo del tipo de investigacion. Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2018) "las herramientas de recoleccion de datos son los recursos que utiliza el investigador para
obtener la informacién necesaria, de acuerdo con los objetivos y variables planteadas en su

estudio” (p. 161).

Estas herramientas permitiran recolectar informacion directa de los consumidores y del entorno
que ayudara en el trabajo de investigacion del plan de marketing para conocer las opiniones y
preferencias de los consumidores locales y potenciales sobre las pulpas de asai y de palma real

que produce Asicopta.

3.5.1 Técnicas

Segun Rodriguez Pefiuelas (2008-10) define que “Las técnicas, son los medios empleados para

recolectar informacion, entre las que destacan la observacion, entrevistas, encuestas.

3.5.1.1 Entrevista

Como expresa Bogan (1986) nos dice que “La entrevista como un conjunto de reiterados
encuentros cara a cara entre el entrevistador y sus informantes, dirigidos hacia la comprension

de las perspectivas que los informantes tienen respecto a sus vidas, experiencias o situaciones”.
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Siendo la entrevista una técnica antigua que ha sido utilizada desde hace mucho en psicologia,
y desde su notable desarrollo en sociologia y en educacion, el presente proyecto de grado se vio
en la necesidad de utilizar entrevistas a los socios de la despulpadora ASICOPTA ya que es una
técnica para la obtencion de datos que consisten en un didlogo entre dos personas que es el

entrevistado y el entrevistador.

3.5.1.2 Observacion Directa

Segun Baptista, Fernandez Collado, & Hernandez Sampieri (1996) definen la observacion “ es
una tecnica que consiste en observar atentamente el fendmeno, hecho o caso, tomar informacion

y registrarla para su posterios analisis” (pag. 185).

La observacion directa se da cuando el investigador forma parte activa del grupo que se esta
observando y adopta sus comportamientos, el cual recibe el nombre de obsercacion participante.
Por otro lado, cuando el investigador no forma parte del grupo y solo esta presente para recopilar

informacion se le denomina observacion no participante.

Por ende, la observacion directa de las actividades comerciales en la comunidad 1ro de mayo
permitira entender los comportamientos de compra de los consumidores y el contexto en el que
se venden los productos similares a los de ASICOPTA. Se podra observar patrones de consumo,

competidores directos e indirectos, y las dindmicas del mercado.

Proporcionara datos sobre como los consumidores interactuan con productos parecidos y qué

estrategias de venta podrian funcionar mejor en el caso de Asicopta.

3.5.1.3 Encuesta

Por su parte, Garcia Ferrando, Ibafiez, & Alvira, (1986) sefialan que la encuesta es “una técnica
que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales
se recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa de una poblacion
o universo mas amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie

de caracteristicas”.
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La encuesta es para conocer las opiniones y preferencias de los consumidores locales y
potenciales sobre las pulpas de asai y palma real que produce ASICOPTA. Esto permitira
entender qué aspectos valoran mas, como el sabor, el precio o la calidad, y qué factores influyen

en su decision de compra.

Los datos recogidos ayudardn a ajustar las estrategias de marketing, enfocandose en las

caracteristicas que los consumidores consideran mas atractivas.

4 Fundamentacion Tedrica De La Investigacion

4.1 Diagnosticar el entorno interno y externo de la organizacion
4.1.1 Analisis externo de la organizacion

4.1.1.1 Analisis PESTEL

Dentro del analisis PESTEL (Politico, econdomico, social, tecnologico, ecologico y legal) se
describen 6 factores, el Factor Politico estudia todas las medidas politicas del estado, el Factor
Econémico se relaciona con la economia local de la ciudad de Cobija, el Factor Social esta
relacionado con la cultura y las tendencias y usos de la poblacion, el Factor Tecnologico nos
permite analizar el desarrollo de las nuevas tecnologias, el Factor Ecolégico tiene como
prioridad e impacto ambiental que va relacionado con el contexto, el Factor Legal describe las

leyes que afectan a la empresa y su entorno de la empresa.



Tabla 3
Analisis PESTEL

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FACTORES POLITICOS
Apoyo del alcalde del municipio
Zona Franca

FACTORES ECONOMICOS
Impuestos

Crisis Econémica

Reactivacion econémica de Pando
PIB subida de precios de los insumos
FACTORES SOCIALES

personal capacitado

Compra a través de terceras personas
Sin tiendas fisicas en la ciudad
FACTORES TECNOLOGICOS
Acceso a internet

Acceso a las redes sociales

FACTORES ECOLOGICOS

Deshechos de los envases de bolsa plasticas de las

pulpas

Cuidado y conservacion del medio ambiente

Normas de reciclaje
FACTORES LEGALES
Licencia de fundempresa

Licencia de funcionamiento de la empresa

Licencia de Senasag

X
X
X

PR X X

e

Fuente: Elaboracion propia (entrevista al presidente de la despulpadora asicopta)

Factores Politicos
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Cobija es considerada una ciudad de zona franca y las ventajas relacionadas a las politicas es

que se ha considera el 10 de octubre del afio 2000 a través del decreto supremo N° 25933 que

la zona franca comercial o industrial de Cobija estableciendo suspensiones tributarias y no pago

de tributos.

Por lo tanto, en la ciudad de Cobija no se paga el IVA (Impuestos al Valor Agregado) que

implica el 13% de las ventas.
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Factores Economicos

Segun el INE (2023) En la actualidad con la crisis econdémica en la que nos encontramos ha
afectado a todos los sectores econdmicos pero este afio la economia a crecido a 2,28% de enero
a a marzo 2023. La Paz, 16 de agosto de 2023 (INE). - La economia mundial afectada por la
crisis sistémica, reflejo, en lo que va del afio, un contexto internacional inflacionario,
endurecimiento de las condiciones financieras, desaceleracion de las grandes potencias y la
continuidad del conflicto bélico en Ucrania. En este entorno, Bolivia registra cifras que reportan
un clima de estabilidad econdémica con crecimiento, este tltimo medido por el Producto Interno
Bruto (PIB) trimestral que registr6 un crecimiento de 2,28% de enero a marzo de 2023, resultado

del desempeiio sectorial y las medidas de politica econémica implementadas.

Factores Sociales

Los factores sociales refieren a los aspectos culturales, demograficos y de comportamiento de
una poblacion en este caso la ciudad de Cobija, que influyen en las decisiones de consumo,
estilos de vida y preferencias de las personas. Incluyen variables como la edad, la educacion, el

poder adquisitivo, las tradiciones y las costumbres que estos tienen.

"Los factores sociales abarcan las caracteristicas demogréficas y culturales que influyen en las
preferencias y comportamientos de los consumidores en un mercado especifico" (Kotler &

Keller, 2020)

Factores Tecnoldgicos

Los factores tecnoldgicos se refieren a los avances e innovaciones en tecnologia que pueden
afectar la produccion, distribucidon y comercializacion de productos. También influyen en las
expectativas de los consumidores respecto a la disponibilidad y calidad de los productos de la

misma manera se busca que la despulpadora Asicopta aproveche estas herramientas a su favor.

"Los factores tecnologicos influyen en la capacidad de las empresas para crear nuevos
productos, mejorar los existentes y optimizar los procesos de produccion y distribucion" (Lamb,

Hair, & McDaniel, 2019)
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Factores Ecologicos

Los factores ecoldgicos incluyen todas las cuestiones relacionadas con el medio ambiente que
pueden influir en las actividades comerciales, como la sostenibilidad, la conservacion de
recursos y el impacto ambiental de los procesos de produccion. Estos factores son especialmente

importantes en sectores relacionados con productos naturales y la industria alimentaria.

"Los factores ecoldgicos se refieren al impacto de la actividad comercial en el medio ambiente
y como las empresas responden a las preocupaciones de sostenibilidad y proteccion del

ecosistema" (Salomon, Marshall, & Stuart, 2019)

Factores Legales

Los factores legales se refieren a las leyes y normativas que rigen la actividad comercial en este
caso la liciencia que otorga el Gobierno Municipal De Cobija, incluyendo regulaciones como
el NIT que es emitido por FUNDEMPRESA el cual permite la legalidad del funcionamiento,
proteccion al consumidor, derechos de propiedad intelectual, y requisitos de etiquetado y

seguridad.

"Los factores legales incluyen las leyes y regulaciones que las empresas deben cumplir para
operar dentro de un marco legal adecuado, lo que afecta desde la produccién hasta la

comercializacion" (Ferrell & Hartline, 2019).

4.1.1.2 Las Cinco Fuerzas De Porter

El modelo de andlisis fue disefiado por Michael Eugene Porter quien es un académico
americano, conocido por sus teorias economicas, las cinco fuerzas de Porter nos ayudan a
establecer el nivel de competencia que tiene la empresa y como influye en su entorno, el modelo
de las 5 fuerzas de Porter como se le conoce, permitira conocer los factores internos y externos

que afectan a la organizacion y establecer estrategias acordes.
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Rivalidad Entre Competidores

La rivalidad competitiva de la despulpadora Asicopta en la ciudad de Cobija son las personas
que venden informalmente las pulpas de Asai, puntos de ventas en la 27 de mayo esquina ex-

rombol.

Figura 6 Rivalidad entre empresas
Fuente: https://es.linkedin.com/pulse/competitividad-vs-rivalidad-joan-sebasti%C3 %A 1 n-ruiz-zapatan

Poder De Negociacion De Los Clientes

Los clientes de tienen a su disposicion una variedad de pulpas de Asai que no son iguales por
la calidad, pero si cumplen con su funcion de brindar vitaminas y ser una bebida refrescante y

deliciosa al paladar.

Asicopta se diferenciaréd en la calidad de su producto y sera para las familias y personas que

consuman.

Rt
L

Figura 7 el poder de negociar con los clientes

Fuente: https://www.docusign.com/es-mx/blog/tecnicas-de-ventas



https://es.linkedin.com/pulse/competitividad-vs-rivalidad-joan-sebasti%C3%A1n-ruiz-zapatan
https://www.docusign.com/es-mx/blog/tecnicas-de-ventas
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Amenazas De Productos Sustitutos

En el sector de pulpas existen variedades tipos, como también de diferentes tipos de frutas que

facilmente podrian reemplazar en un desayuno a las pulpas de Asai, pero el sabor y los

beneficios es lo que hace que este sea Unica.

Figura 8 productos sustitutos

Fuente: https://locotemarket.com/products/pulpa-de-copoazu-x-1-kg-cafrut

Amenazas De Entradas De Nuevos Competidores

Existen nuevos competidores que elaboran la pulpa de Asai el cual los convierten nuevos

competidores.

De la misma forma existen competidores que ofrecen de manera informal o individual, de la

misma manera las pulpas que venden en el vecino pais de Brasil se considera una competencia.

Competidores Directos

Figura 9 Competidores de pulpas de asai
Fuentes: https://es.b2brazil.com/hotsite/amazonasindustriae/pulpa-de-acai-



https://locotemarket.com/products/pulpa-de-copoazu-x-1-kg-cafrut
https://es.b2brazil.com/hotsite/amazonasindustriae/pulpa-de-acai-
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Competidores Indirectos

Figura 10 Carrito ambulante

Fuente: Tomado de google

Poder De Negociacion Con Los Proveedores

Actualmente es la propia despulpadora quien se encarga de producir como de comercializar las

pulpas de asai.

Proveedor -
Negociacion

Figura 11 Negociacion con los proveedores

Fuente: https://www.lostiempos.com/actualidad/economia/2016053 1/pulpas-abuna-rescate-del-asai-joya-salud-economia

4.1.1.3 Analisis FODA

El analisis foda es una herramienta que ayuda a una empresa a conocer su entorno interno y
externo, asi mismo para que esta misma pueda tomar las decisiones para ser competitivas en el

mercado al que se va a incluir y es fundamental para establecer un buen plan de marketing.

Por consiguiente se hace mencion de los elementos que pueden afectar a la asociacion.


https://www.lostiempos.com/actualidad/economia/20160531/pulpas-abuna-rescate-del-asai-joya-salud-economia

Tabla 4

Andlisis Foda
FORTALEZAS DEBILIDADES
e La empresa no es conocida en la ciudad de
e C(Climay tierra favorables. Cobija

e Producto competitivo al ser nutritivo y ) )
e  Carece de estrategias de marketing

saludable.
e Abundancia de abastecimiento de materia e Falta de publicidad en los medios de
prima comunicacion
e Preparacion sencilla de las pulpas .
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Consumo frecuente de la pulpa de asai o Cambios climaticos
e Aceptacion del producto e  Productos sustitutos
e Alta produccion que puede haber del e Surgimiento de wuna nueva crisis
asai. econdmica
e Ser una de las primeras despulpadora e Surgimientos de nuevos competidores
que sea conocida en la ciudad de Cobija directos e indirectos
e Necesidad de ser un producto alto en e Que la competencia imite también el
vitaminas producto a mas bajos costos.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5
Matriz FODA cruzado
MATRIZ FODA CRUZADO FACTORES EXTERNAS
e  Consumo frecuente e Cambios
de la pulpa de asai climaticos
e Aceptacion del e  Productos
producto sustitutos
n e Alta  produccion e Surgimiento  de
E que puede haber del " una nueva Ccrisis
< asai. < econdmica
=) e Ser una de las ﬁ e Surgimientos de
% primeras Z nuevos
E despulpadoras que E competidores
) sea conocida en la < directos e
5 ciudad de Cobija indirectos
e Necesidad de serun e Que la
producto alto en competencia imite
vitaminas también el
producto a mas
bajos costos.
Clima y tierra La fortaleza de ser un La fortaleza es tener
favorables. producto competitivo, abundancia de materia
Producto saludable y nutritivo, tiene la prima con una preparacion
a competitivo  al 8 oportunidad de ser § sencilla de las pulpas y la
<Nﬂ ser nutritivo y %J facilmente aceptado en el (ft amenaza es que existen
E saludable. ('3 mercado. 5 nuevos competidores
= Abundancia de E Estrategia Crear. y aplicar E Estrategia gplicar
E abastecimiento § una ' e§:crateg1a de < estratgglas de marketmg de
2 8 de materia £ diferenciacion de producto E atraccion, aplicando un
gzg prima (é) (ﬁ programa de lealtad para
( Preparacion clientes.
= .
Z sencilla de las
0 pulpas
E La empresa no La debilidad es que carece La debilidad es la falta de
8 es conocida en de estrategias de marketing y publicidad en los medios de
S:) la ciudad de © la oportunidad es el é comunicacion y la amenaza
= 5 Cobija i consumo frecuente de la  esquela competencia imite
Eg Carece de s pulpa de asai. ﬂ también el producto a mas
a estrategias  de g Estrategia Crear 0 (;?3 bajos costos.
= marketing B~ desarrollar diferentes tipos = Estrategia, Usar los
a Falta de é de marketing digital, de é medios de comunicacion y
a publicidad  en ; atraccion y  marketing Ex  redes sociales y plataformas
los medios de M tradicional para dar a & sociales para dar a conocer

comunicacion

conocer a la empresa y sus
productos.

a la empresa y sus
productos.

Fuente: Elaboracion propia

Diferencia entre el foda y el foda cruzado

La diferencia es simple ya que el foda muestra las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de forma separada y sencilla de la empresa mientras que el foda cruzado hace una
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combinacion entre fortalezas y oportunidades (FO), fortalezas y amenazas (FA), asi como
debilidades y oportunidades (DO), debilidades y amenazas (DA), creando una fusiéon que

posteriormente se convierte en una estrategia.

El foda detecta las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas mediante un analisis
sencillo y directo, este diagndstico considera tanto los factores internos como tambien los
factores externos, empleando un proceso de planificacion estratégica para la empresa, mientras
que el foda cruzado analiza la interaccion de los factores de manera compleja y profunda porque
busca entender y comprender como se afectan entren si, resultando util para llevar un cabo un

plan de accion que la empresa debe de seguir.

Estrategias FO

Se toman en cuenta las fortalezas para potenciar y las oportunidades.

Las pulpas de asai siendo un producto saludable y nutritivo alta demanda en Cobija tienen la

oportunidad de ser ficilmente bien recibidas en el mercado.

Estrategia FA

Las fortalezas se aprovechan para contrarrestar las amenazas.

Para enfrentar las amenazas de los nuevos competidores se puede aplicar un programa de lealtad

de clientes.

Estrategia DO

Para superar las debilidades hay que aprovechar las oportunidades.

Al ser una empresa que carece de estrategias de marketing se puede aprovechar el alto consumo
de la pulpa de asai para desarrollar estrategias marketing digital, marketing de atraccioén y

marketing tradicional para dar a conocer a la empresa y los productos que oferta.
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Estrategia DA

Se debe de trabajar en las debilidades para que cuando exista una amenaza estas no impacten a

la empresa.

Al ser una empresa con falta de publicidad en lo medios, la amenaza constante es que el
competidor imite perfectamente el producto, por eso se debe de aprovechar los medios de

comunicacion y las redes sociales para dar a conocer a la empresa y sus productos.

4.1.1.4 Definicion de estrategias

Las estrategias de marketing pretenden lograr cumplir con cada uno de los objetivos trazados
en la investigacion, por lo cual se basa en la diferenciacion del producto, teniendo la mejor

calidad en las pulpas de asai.

Las pulpas son finas y de mejor calidad sin dejar de lado el precio que es accesible para los

individuos que residen en la ciudad de Cobija.
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Ejemplo:

Tabla 6
Cuadro de diferenciacion de productos de pulpas de asai.

AMAZONIC PULPAS

Es una empresa perteneciente al sefior Mario
Beramendi, que se dedica a la venta de pulpas de asai,

el cual tiene ya un mercado en la ciudad e Cobija.

La pulpa que ofrecen es conocida por ser 100%

natural, no cuenta con colorantes ni conservantes.

€5 Dulpa de Al
Figura 12 Amazonic Pulpas.

Publicado por Amazonic Pulpas en
Facebook. Aro, 5 de Julio 2021

PULPAS ABUNA
JUGO DE ASAI
PARA EL Es una empresa que comenz6 sus funciones en el afio
COLESTEROL 2014, se dedica a la venta de pulpas de asai.

1/2 TAZA DE PULPA DE ASAI O
2506
1 CUCHARADA DE MIEL %
EL JUGO DE DOS NARANJAS
1 CUCHARA DE LEVADURA DE
CERVEZA
1 CUCHARADA DE AVENA

Se diferencia por una pulpa fina de la mejor calidad,
no cuenta con conservantes ni aditivos, es buena para
el colesterol y es beneficioso para la salud de nifios y

adultos.

LICUAR TODQS LOS INGREDIENTES

ESTE JUGO LO PUEDES TOMAR
ALTERNANDO 1DIA UNQ S| ¥ OTRO
NO

Figura 13 Pulpas Abuna. Publicado
en Facebook por Amazonasbol. Afio, 7
de octubre 2021.

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2 Elaboracion del estudio de mercado para conocer la Oferta Y La Demanda De Las

Pulpas De Asai en la ciudad de Cobija

Definicion del producto o servicio

La despulpadora Asicopta es una asociacion que se dedica a la produccion de pulpas de asai fria
y congelada en el departamento de Pando, destacandose por ofrever pulpas finas y de la mas

alta calidad, haciendo asi la vida mas saludable y nutritiva a las personas.

Pulpas de asai en sus distintas presentaciones

Tabla 7
Pulpas de asai en dos presentaciones

Pulpas frias

Pulpas congeladas

imagen 2 fotografia de la pulpa de asai congelada.

Fuente: Elaboracion propia
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Ubicacion geografica del mercado

La despulpadora se encuentra ubicada en la comunidad 1ro de mayo, pero el plan de marketing
se llevara a cabo en la ciudad de Cobija por lo cual la siguiente encuesta fue realizada en el

municipio de Cobija tomando en cuenta a personas de diferentes distritos.

La encuesta fue realizada personas de distintos sexos ( géneros).

1. Sexo

378 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

Figura 14 Genero

Fuente: Elaboracion propia

En base a esta grafica podemos mencionar que el 59,3% de las personas encuestadas son del

sexo femenino y el 40,7% son del sexo masculino.
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2. Indique su rango de edad
378 respuestas

@®3a)20a30
@®b)31a40
®c)41a50
@®d)51a60

56.6%

Figura 15 Edad

Fuente: Elaboracion propia

En base a este grafico se puede mencionar que un 56,6% de las personas encuestadas tienen un
rango de edad entre los 20 a 30 afios, un 29,6% tienen de 31 a 40 afios de edad, un 9,5% son de

41 a 50 afios y el 4,2% son de 51 a 60 afios, personas que estan en la etapa de la tercera edad.

1. ¢Usted consume pulpa de Asai? (si su respuesta es NO pase a la pregunta 5)
376 respuestas

®s
® NO

Figura 16 Consumo de asai
Fuente: Elaboracion propia

En base a la grafica nos menciona que al 97,9% de las personas en la ciudad de Cobija

consumen pulpa de asai, mientras el 2,1% no consume.

En base a la pregunta nimero uno los habitantes de la ciudad de Cobija en su mayoria de las

personas consumen pulpa de asai como refresco de su dia a dia.
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2. ¢ Por qué razén consume usted pulpa de Asai?
372 respuestas

[] a) Beneficios nutricionales
@ b) Gusto

c) Costumbre
® d)oto

Figura 17 Porque consume asai

Fuente: Elaboracion propia

Segun la grafica podemos mencionar que el 55,6% de las personas consumen pulpa de asai por
gusto, el 23,4% la consume por costumbre de la region, el 20,4% por beneficios nutricionales

y el 0,5% por otro motivo.

3. ¢En qué lugar prefiere usted comprar pulpa de asai?
372 respuestas

@ a) Enalglin mercado (Abasto, Nazaria,
Central)

@ b)Enlaferia
¢) Tienda
@ d) Puntos de ventas libres
@ ©) Casas particulares
@ f)Otro

Figura 18 Puntos de ventas de asai

Fuentes: Elaboracion propia

De acuerdo a la grafica se puede mencionar que el 27,4% de las personas compran la pulpa de
asai en casas particulares, el 25,8% compran su pulpa en la feria, el 22% en puntos de ventas
libres, el 19,4% compran en algiin mercado ya sea en mercado abasto o el mercado central, el

3,8% compra en tiendas y el 1,6% en otro sitio.
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4. ;Qué caracteristicas toma usted en cuenta a la hora de comprar pulpas de asai?

372 respuestas

a) Calidad 263 (70.7 %)

b) Precio 344 (925 %)

c) Etiqueta 12(3.2 %)

d) Envase 17 (4.6 %)

e) Facilidad de uso 168 (45.2 %)

f) Nutriivo 153 (411 %)

g) Publicidad

0 100 200 300 400

Figura 19 Caracteristicas que toman en cuenta a la hora de comprar
Fuente: Elaboracion propia
Segun la grafica indica que las personas a la hora de hacer la compra la primera caracteristica
que toman en cuenta son el precio que esta con un 92,5%, la segunda caracteristica en la calidad
del producto con un 70,7%, el 45,2% toman en cuenta la facilidad de uso, el 41,1% se fija en la
nutricion que este ofrece, para el 4,6% observa el envase, el 3,2% toma en cuenta la ética del
producto y para el 3% es la publicidad que tiene.

5. ¢ Usted conoce o ha escuchado hablar del producto denominado “Pulpas de Asai Abuna™?

373 respuestas

0
oNo

N

Figura 20 Conoce o ha escuchado del producto "Pulpas de asai Abuna"

Fuente: Elaboracion propia

En base a la grafica podemos mencionar que el 94,1% de las personas no conocen a la
despulpadora Asicopta con su producto denominado “Pulpas Abuna”, mientras que el 5,9% si

conoce a la despulpadora.
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6. ¢ Usted conoce o ha escuchado hablar de la despulpadora Asicopta (Asociacién integral de

cosechadores productores y transformadores de frutos del abuna)?
377 respuestas

0sl
oo

N

Figura 21 Conoce o ha escuchado hablar de la despulpadora Asicopta "Asociacion
integral de cosechadores productores y transformadores de frutos del abuna"”

Fuente: Elaboracion propia

En base a la grafica se puede mencionar que el 95% de los habitantes de la ciudad de Cobija no

conoce ni ha escuchado hablar de la despulpadora Asicopta y el 5% si conoce a la despulpadora.

7. ;Le qustaria conacer sobre la despulpadora Asicopta una microempresa que ofrece pulpas de

asaf de calidad elaboradas en la region?
376 respuestas

L K
oo

>

Figura 22 Le gustaria conocer mas sobre la despulpadora Asicopta
Fuente: Elaboracion propia

En base a la grafica podemos mencionar que el 94,1% de las personas les gustaria conocer mas

acerca de la asociacion y el 5,9% de las personas no estan interesadas.
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8. {Estaria dispuesto a adquirir pulpa de asai elaborada por la despulpadora Asicopta?

377 respuestas

®sl
@ono

98.4%

Figura 23 Estaria dispuesto a adquirir pulpas de asai

Fuente: Elaboracion propia

La grafica nos indica que el 98,4% si estarian dispuestos a adquirir pulpa de asai de la
despulpadora Asicopta y el 1,6% no estarian dispuestos a adquirir las pulpas de asai.

9. ;Con qué frecuencia usted compra o compraria pulpas de Asai?
374 respuestas

®2) 122 veces alasemana
® b)3 a4 veces ala semana
@ c) Todos los dias

Figura 24 ;Con que frecuencia usted compra o compraria pulpas de asai?
Fuente: Elaboracion propia
La gréfica nos demuestra que el 87,2% de las personas comprarian de una a dos veces por

semana pulpas de asai de la despulpadora Asicopta, el 10,2% comprarian de tres a cuatro veces

por semana y el 2,7% comprarian todos los dias.
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10. ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por 1 kilo de pulpa de asai de la mejor calidad y con grandes

beneficios nutricionales?
376 respuestas

® 2)Entre 102 15 bs.
@ b)Entre 162 20 bs.

>

Figura 25 Cuanto esta dispuesto a pagar por 1 kilo de pulpa de asai

Fuente: Elaboracion propia

En base a la grafica podemos mencionar que el 93,6% de las personas estarian dispuestos a
pagar por un kilo de pulpa entre diez a quince bolivianos y el 6,4% estan dispuestos a pagar de
dieciséis a veinte bolivianos por pulpas de la mejor calidad y grandes beneficios nutricionales.

11. ¢Si existiera un punto de venta fijo donde usted pueda comprar las pulpas de asaf de la mejor

calidad ;usted compraria?
375 respuestas

CE
o N0

Figura 26 Si existiera un punto de venta fijo usted compraria pulpas de asai

Fuente: Elaboracion propia

En base a la grafica se puede decir que el 98,9% de los que habitan la ciudad de Cobija
comprarian pulpas de asai si existiera una punto de venta fija y el 1,1% de las personas no

comprarian.
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12 ;A través de qué medios le gustaria recibir informacion, publicidad y/o promociones de la
Despulpadora Asicopta y sus productos?

376 respuestas

a) Television 303 (80.6 %)

b) Radio 191(50.8 %)

¢) Periodico

11(2.9 %)

d) Volantes 13 (3.5 %)

¢) Redes sociales 351(93.4 %)

f) Otros 50(13.3 %)

0 100 200 300 400

Figura 27 Que medios de comunicacion e informacion
Fuente: Elaboracion propia

En base a la grafica se podemos mencionar el 93,4% de las personas prefieren recibir
informacion, publicidad y/o promociones a través de las redes sociales, el 80,6% por television,

el 50,8% por la radio, el 13,3% a través de otros medios, el 3,5% por volantes y el 2,9% por el

13 ¢ Através de que redes sociales te gustaria recibir informacién?
378 preguntas

ETIKTOK MFACEBOOK MINSTAGRAM mBWHATSAPP

WHATSAPP | 11%

INsTAGRAM [ 1o

Facesook | - 1o
TikTok | 2o

Figura 28 Redes sociales mas utilizadas
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la grafica podemos mencionar que el 41% de las personas prefieren recibir
informacion a través de facebook, el 29% de las personas prefieren recibir por tik tok, el 19%
prefieren recibir informacion por instagram y el 13% de las personas reciben informacién por

whatsapp.
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Conclusiones de la encuesta

Los resultados de la encuesta realizada y los datos obtenidos se puede decir que la despulpadora
de asai Asicopta no es conocida en la ciudad de Cobija. Por lo tanto, es crucial dar a conocer

esta asociacion a través de estrategias de mercadotecnia mencionadas en este Plan de marketing.

Teniendo en cuenta que las personas estan dispuestas a conocer mas de la asociacion y estan
dispuestas a comprar sus pulpas de asai elaboradas en la region, tomando en cuenta la calidad
del producto, cabe mencionar que la mejor forma de dar a conocer esta asociacion es utilizando

las redes sociales y la television.

4.1.3 Desarrollo de las estrategias de marketing tradicional, marketing de atraccion y

marketing digital
4.1.3.1 Estrategias de marketing tradicional

Las estrategias de marketing tradicional son aquellas que se centran en enfocan vida cotidiana,

por ejemplo; television, radio, folletos y prensa escrita (periddico).

Television

Para dar a conocer a la asociacion y sus productos se utilizaré la television con un anuncio de

30 segundos y sera reproducido dos ves al dia.

Donde se mencionara los beneficios y vitaminas del producto, haciendo resaltar el nombre de

la empresa donde se elabora.
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“Pulpas abuna es un producto rico en vitaminas que combate el efecto del envejecimientos y
ayuda al crecimiento nuestros nifios y nifias” (el nombre de la empresa ASICOPTA ira al final

del video).

Fu@p

G ASICOFTH

s ole

TAN RICO COMO

Pulpas abuna es un producto rico en aminad
gue combate el efecto del envejecimientos y
ayuda al crecimiento de nuestros ninos y
nifias™

Figura 29 Boceto de Asicopta
Fuente: Elaboracion propia hecho en Canva

Radio

Como otro medio de comunicacién tradicional se usara la radio, donde se hard publicidad
alrededor de tres veces por semanas. Dando a conocer el producto estrella de la empresa

Asicopta, destacando sus beneficios y nutrientes del producto.

G ASICOFTR

TAN RICOCOMO

Figura 30 Boceto para radio

Fuente: Elaboracion propia hecho en Canva

“:Qui tenerte j ? Not m i | d it d t
(Quieres mantenerte joven? jNo te preocupes!!! consumir pulpas de asai te ayuda a retrasar

los efectos del envejecimiento, también te proporciona vitaminas y aporta energia a tu cuerpo”,

ASICOPTA te ofrece pulpas de asai de la mejor calidad no esperes mas y contactanos.
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Folletos

T
.

Ayuda a genaror antlcucrpos
oo refusrsaen ol sistama
Inmenaoldgioa.

&

Figura 31 Folleto de pulpas Abuna elaborada en la app de Canva
Fuente: Elaboracion hecho en Canva

Los folletos se distribuiran una vez a la semana, especialmente el dia domingo cuando hay mas

personas en los parques, la feria y mercados. considerando las ferias donde participe la

asociacion Asicopta.

4.1.3.2 Marketing de Atraccion

El marketing de atraccion mas conocido como inbound marketing, es un método que nos ayuda
a atraer clientes para nuestra empresa a través de contenidos llamativos, tomando en cuenta las

siguientes acciones que son fidelizar, conversion, interaccion y atraccion.

El Inbound Marketing o marketing de atraccion puede ser una herramienta clave para captar la
atencion de los consumidores locales y mas alld, educandolos sobre los beneficios de las pulpas

de asai y palma real. La estrategia puede implementarse de la siguiente manera:
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P4 - Bl
G Rl

- Péaginas de Captura (datos del prospecto)

Generar Tréafico

- Autorespondedor (Emai Marketing)
- Programar Contenidos
- Videos!!!

- Teleseminarios (aportar valor)

- Llamados a la accién

- Publicidad (Contenidos/PPC)
- CRM (Cultivar una relacién)

=80@

Figura 32 Embudo de marketing de atraccion: una guia efectiva para entenderlo

Fuente: https://www.antevenio.com/blog/2019/07/marketing-de-atraccion/

Atraccidon

Para atraer a los clientes es esencial crear contenidos atractivos con mensajes que capten interés

en las personas, utilizando las redes sociales como herramienta principal de la empresa.
Atraer a los consumidores mediante contenido de valor

Creacion de contenido educativo: La despulpadora Asicopta puede crear contenido relevante
para su audiencia, videos y publicaciones en redes sociales que expliquen los beneficios
nutricionales del asai y la palma real, asi como recetas creativas con estas pulpas. Esto permitira
posicionar a la despulpadora como una fuente confiable y experta en productos naturales de la

region amazonica.

Figura 33 Receta de asai
Fuente: Elaboracion propia hecho en Canva


https://www.antevenio.com/blog/2019/07/marketing-de-atraccion/
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Interaccion

Una ves atraidos a los clientes, el siguiente paso es la interaccion, se debe de crear experiencias
memorables para cada cliente. Esto asegura que el cliente cree una coneccion con la marca y la

tenga presente cada ves que mencionen a las pulpas de asai.

Para dar a conocer a la despulpadora Asicopta y sus productos en Cobija, la interaccion en el

marketing estratégico puede involucrar lo siguiente:

Feedback de los consumidores: Utilizar encuestas para entender qué caracteristicas valoran
los consumidores locales en los productos de asai y palma real, lo que permitira ajustar el

mensaje de marketing.

Engagement digital: Crear una comunidad en redes sociales donde los clientes puedan
interactuar directamente con la marca, compartir sus experiencias y recibir contenido

personalizado.

Colaboracion con distribuidores locales: Trabajar de cerca con comerciantes y distribuidores
locales para adaptar las estrategias de distribucion segun la demanda real y las condiciones del

mercado local.

En resumen, la interaccion en el marketing estratégico permite que Asicopta pueda ajustar y
mejorar continuamente sus estrategias en funcion de las necesidades y retroalimentacion del

entorno, creando un enfoque flexible y adaptable al mercado.

Conversion

Como tercer paso es la conversion de los clientes, una vez de a ver atraido e interactuado con el
cliente se precede a convertirlo en consumidor del producto que vende la empresa, mejorando
la atencion al cliente, la calidad del producto disefiando estrategias de retencion y fidelizacion

de clientes a través del buyer persona, ofreciendo programas de fidelizacion.

Convertir a los interesados en clientes potenciales
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Landing pages o pagina de aterrizaje: Crear paginas de aterrizaje con ofertas atractivas, como
descuentos en los productos o muestras gratuitas a cambio del contacto del usuario, permitira
captar datos valiosos de posibles clientes. Estas personas ya habran mostrado un interés genuino

en los productos de Asicopta, lo que facilitara futuras acciones de marketing dirigidas a ellos.

L MICELANDINGPAGE COM
NICELANDINGPAGE.COM °—u LINK | LINK | LINK | LINK | LINK
€  UN TITULO PRINCIPAL ATRACTIVO _€©)
TITULO SECUNDARIO
L!amadua s Mas lle.
Lorer fpmam dolor st amet, conectiet adiplicig ott.(LEALTRTO
: - Sed do shusmad tempor incicidunt ut labore et daore bullets.
i'sw,ﬁg,ﬂ,gmm e\ U e c e veeiam, ot s exevctaion
iméagenes. o
@ hade tamatio
ahora! P

TESTIMONIOS O CLIENTES + INFORMACION

Jﬁ,:,:-,
ﬁ{grfold

Figura 34 Ejemplo de una pagina de aterrizaje
Fuente: https://dalealaweb.com/2017/01/pagina-aterrizaje-landing-page-web/

Por ejemplo:

Buyer Persona

*"? AU ”é% TE

g b 2 -:L 127:1 m
'@‘ I!.. GENERA VALOR
MEJORA EL SERVICIO

=" CREA VINCULOS

DA SEGUIMIENTO
RECOMPENSALOS
BRINDA SEGURIDAD

Figura 35 La retencion de clientes para mejorar la rentabilidad del negocio

Fuente: ;Conoces las diferencias entre fidelizar y retener clientes? (antevenio.com)

Fidelizacion


https://dalealaweb.com/2017/01/pagina-aterrizaje-landing-page-web/
https://www.antevenio.com/blog/2020/10/diferencias-entre-fidelizar-y-retener-clientes/
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La fidelizacion es el ultimo paso del embudo el cual nos permite hacer que el cliente sea fiel a
la marca y producto que ofrece la empresa, y para lograr esto debe de pasar por los anteriores
pasos del embudo o cono, una ves fidelizado la persona(cliente) este mismo comenzara a dar
publicidad de boca en boca a personas cercanas y amistades en general por lo que pasaria a

llamarse recomendacion.

Crear un programa de recompensas para los clientes que recomienden los productos de Asicopta

a otros, o que realicen compras repetidas, puede ayudar a fortalecer la lealtad a la marca.
Por ejemplo un programa de fidelizacion.

Programa de Fidelizacion

octels de bos seis "o

para fidelizar a Los clientes

/ Z 3

INFORMACION INTERACCION INVERSION
INDIVIDUALIZACION INTENCION INTEGRACION

S et

Figura 36 Programa de fidelizacion

Fuente: https://www.antevenio.com/blog/2019/07/marketing-de-atraccion/

Informacion: Se basa en recolectar datos de las personas o clientes que nos ayude a

relacionarnos de manera mas facil.

Interaccion: Fundamentalmente en este paso se basard en que el vendedor debe de conversar
con el cliente, teniendo siempre una sonrisa amable, sosteniendor contacto visual de manera
adecuada para que el cliente se sienta comodo a la hora de solicitar informacion, debe de saber
escuchar a su cliente, observar de manera discreta, debe de mantenerse informado de cualquier
novedad que ocurra en la empresa y por ultimo y mas importante no debe de juzgar a sus

clientes.


https://www.antevenio.com/blog/2019/07/marketing-de-atraccion/
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Inversion: Se debe de tomar en cuenta la inversion que tiene el cliente, por lo que debe de estar

informado si hay cupones, descuentos y tarjetas de regalo.

Individualizacion: tomando en cuenta que para obtener estos descuentos se debe de comprar

de manera individual.

Intencién: Después de haberle ofrecido nuestros servicios al cliente este tendra la intencion de

comprar O no.

Integracion: Una ves que el cliente tome la decision de compra, se le integra a la empresa

como cliente fiel.

En conclusion

El Inbound Marketing ofrece una manera efectiva de dar a conocer a la despulpadora Asicopta
y sus productos en Cobija y otros mercados, creando un flujo de clientes interesados que, en
lugar de recibir publicidad invasiva, son atraidos por contenido de valor que los educa y guia
en el proceso de compra. Esta estrategia no solo crea reconocimiento de marca, sino que también
genera confianza y lealtad entre los consumidores, lo que es clave para un crecimiento

sostenible.
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Tabla 8
Ejemplo de un programa de television
Canal Dias Horarios Pases Costo mensual  Costo trimestral
UNITEL Martes a Maiana 6 pordia 1.500 4.500
Domingo Medio dia
Tarde
Noche
Tv universitaria Martes a Mafiana 6 pordia 1.500 4.500
Domingo Medio dia
Tarde
Noche

Fuente: elaboracion propia

Un programa de television dura alrededor de 1 hora, el cual se divide en tres bloques, como se
ve en la tabla el primer bloque, el primer anuncio dura 20 segundos y el tiempo de duracion en
el primer bloque es de 7 minutos con 05 segundos y la tanda publicitaria dura 2 minutos con 15
segundos y el tiempo es de 9 minutos con 20 segundos, por lo que un spot tiene que durar de 10

a 30 segundos y cumplir con los estandares de television.

Elaborar un cronograma de marketing para las redes sociales

Al elaborar un cronograma sera fundamental para poder operacionalizar todo lo que se sube a

las redes sociales o pagimas web.



CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 9
Cronograma de actividades de marketing

57

Agosto septiembre

octubre

Noviembre

Realizar un video (spot)

Elaboracion de publicidad en radio y Tv.

Elaboracion de contenidos en facebook y tik

tok.

Revision de todo lo que se realizado las

semanas anteriores.

Creacion de la pagina web.

Subsanar los errores de los contenidos.

Difundir los contenido en todos medios de

comunicacion y redes sociales.

Observar la interrelacion de las personas a
travez de los diferentes medios de

comunicacion y redes sociales.

Crear promociones de fin de aiio.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 10
Método AIDA
AIDA
A 1- Captar la atencion del clientes a travez de un video llamativo (spot).

2- Crear contenido que resulte atractivo al cliente.

3- Usar aplicaciones que esten en tendencia (Tiktok, You Tube, Facebook,etc.).

I 1- Lanzar promociones dos veces cada dos a tres meses.

2- decirles a los clientes que "...El producto es bueno y nutritivo para su salud..."

3- Al momento de lanzar promociones regalar un dulce o bebida de asai de manera gratuita.

D 1- Crear titulares de interés del cliente "Pulpas Abuna ricos en nutrientes".

2- Dedicar un parrafo llamativo sobre el producto "... combate los efectos del envejecimiento..."

3- Usar imagenes de llamativos y de interés de los clientes.

A 1- Al momento de usar imagenes debemos hacer que las personas deseen obtener nuestro producto.

2- Crear un slogan para que las personas se acuerden de manera mecanica del producto.

3- Realizar promociones y ofertas llamativas y tentadoras para despertar el deseo de las personas.

Fuente: Elaboracion propia

Ofertas y promociones en redes sociales en relacion del producto de pulpas de asai

Con el objetivo de para mantener la interaccion con el publico, y mantenerlos informados de

los productos que ofrece la empresa.

Crear contenidos llamativos para redes sociales

Es fundamental para que las personas conozcan el producto de madera llamativa y diferente lo

que ofrece la empresa de pulpas de asai.
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4.1.3.3 Marketing Digital

El marketing digital, también conocido como mercadeo digital es un conjunto de estrategias
implementadas en linea a través de dispositivos moviles, computadoras de escritorio o portatil,

tablet y otras plataformas que promueven publicidad de productos o servicios.

Colores de la Asociacion

f’uﬁp@ Abuna

Frutes de Fu F'-_r\-.n_;-.-m.r_u

@RSICOFTA

Figura 37 Colores de la asociacion "despulpadora Asicopta"

Fuente: https:/frutosamazonicos.org.bo/wp-content/uploads/2021/11/ASICOPTA..pdf

La despulpadora Asicopta se diferencia por sus distintos y llamativos colores.

Morado

El morado esta relacionado con la lealtad, bienestar, éxito y sabiduria, razon por la que reyes y

otros lideres usan atuendos morados, esta relacionado con la espiritualidad y con un ser divino.

Uso en Marketing.

e Tiene relacion con la realeza también puede simbolizar lujo y sofisticacion.

e Se emplea en productos de belleza y de cuidado facial por su aire de glamour.

e Transmite la percepcion de ser una marca creativa, imaginativa, divertida.

e Este color esta asociado con la sabiduria.


https://frutosamazonicos.org.bo/wp-content/uploads/2021/11/ASICOPTA.pdf
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Naranja

Es sinénimo de entusiasmo, emocion, calidez y precaucion, también puede denotar innovacion,

juventud, diversion, accesibilidad y vitalidad.

Uso en el Marketing

e Esusado para captar la atencion y generar alegria.
e Se utiliza en botones de Call to Action para comprar, descargar y/o suscribirse.

e También es eficaz para atraer a los compradores por impulso, utilizado en tus landig

pages.
Amarillo:

Es visto como un color alegre y calido que refleja competitividad, optimismo, sin embargo,
también puede causar fatiga visual y puede percibirse como un color vulgar que representa

cobardia y engafio.

Uso en el Marketing

e Se usa para mostrar optimismo y juventud.

e Se usa para llamar la atencidon en las tiendas fisicas, escaparates y sitios web,es

pecialmente en botones de llamada a la accion (Call To Action).

e Representa claridad en los procesos y al asociarlo con el sol, puede generar

una percepcion céalida de tu marca.
e También se usa en marcas de electronico

e Plataformas como Snapchat y Google lo utilizan para fomentar su cercania con sus

usuarios, quienes pueden crear contenido creativo.

Estrategias de marketing digital



Facebook

Facebook es sin duda una de las redes sociales favoritas de las personas por el simple hecho de
conectar a las personas que estan en diferentes lugares o incluso paises, esta red social conecta

amigos, familiares, compafieros de colegios o de trabajo, personas con aficiones comunes y con

gustos iguales.

Facebook es utilizada por 2.958 millones de personas donde pueden relacionarse de manera

facil a través de mensajes, comentarios e incluso en live que son los videos en vivo de personas

famosas o de influencer.

Esta red social tiene diferentes funcionalidades:

e Buscador de amigos, Chat, Grupos, Paginas, Biografia, Botones de reaccion, Juegos.

Lo que les facilita a las personas a la hora de interactuar entre si, es la razon por la cual se ha
considerado en tener una pagina exclusivamente para la empresa de pulpas de asai o como se le

conoce por algunas personas “Pulpas Abuna”, Asicopta se dara conocer y ofrecera sus productos

por medio de esta plataforma.

Los pasos a seguir para crear una cuenta de facebook son:

Crear una cuenta

facebook
Inicios de sesion recientes

Haz clic en tufoto o aftade una cuenta

ﬁ";.

@

Ejemplo Aftadir cuenta

Figura 38 Crear una cuenta de Facebook

4 Has alvidado 2 contrasefia?

Crea una pagina para un personaje plblico, un grupo de
misica o un NEgocio.

Fuente: https://www.ciudadano2cero.com/crear-cuenta-facebook/
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Como primer paso a seleccionar es presionar la opcion de color verde que dice: CREAR UNA

CUENTA NUEVA.

Registrarse

Registrarte X

Es réapido y facil

Ejemplo

Fecha de nacimiento @

22 ~ feb v 2021 v

Myer O Hombre ©  Personalizado

Registrarte

Figura 39 Registrarse de manera detallada
Fuentes: https://www.ciudadano2cero.com/crear-cuenta-facebook/

Como segundo paso se debe de registrarse de manera detallada, una ves llenado los espacios

presionar la opcion azul que dice: REGISTRARSE.

Foto de perfil

Eleccion de tu foto de perfil

Subir una foto
Desde tu cormputadors

o]

Tomar una foto
con tu camara web

www.nerditos.com

1 Yalver [0{88 Guardar ¥ continuar

Figura 40 Agregar foto de perfil

Fuente: https://www.nerditos.com/crear-cuenta-en-facebook/
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En el tercer paso se debe de colocar una foto de perfil de la persona o de la empresa en la opcion

AGREGAR FOTO y presionamos SIGUIENTE.

ﬁ %; @ Buscar amigos + & &

Ejemplo Perez

Ver tu perfil

as Crear una historia

Comparte una foto o haz un comentario.

n Enviar comentarios

;Qué estas pensando, Ejemplo? Ayldanos a mejorar la nueva versién de
Facebool

B¢ video en directo a8 Foto/video .
1“ n Configuracion y privacidad >
@ Ayuday asistencia >
B> Crearsala
‘ Pantalla y accesibilidad >
Publicacion recomendada
B sl

% Madrid Secreto @
h-Q

ndiciones

os [ - Cookies + Més

iCAnAsiae 12 hietaria da 2 ralls dal CAAA? e/ inir /A ADOK R

Figura 41 Cuenta registrada
Fuente: https://www.ciudadano2cero.com/crear-cuenta-facebook/

Cuenta registrada

Por ultimo la cuenta ha sido registrada con éxito, se procede a publicar fotos en la seccion de

noticias y damos por finalizado el registro.
Instagram

Instagram es una de las plataformas mas populares actualmente, por lo que es crucial tenerla en
comsideracion, ya que tiene cerca de los 2.000 millones de usuarios, ya que esta permite a las
personas, publicar fotos, compartir reel, y es esencialmente efectiva a una empresa o

emprendimiento.
Pasos a seguir para crear una cuenta de Instagram:

Crea una cuenta nueva en instagram o vincula tu cuenta de facebook


https://www.ciudadano2cero.com/crear-cuenta-facebook/
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Paso 1

Figura 42 Creacion de una cuenta de Instagram o vinculacion con Facebook

Fuente: Instagram para empresas: como crear y usar un perfil de negocios (soniadurolimia.com)

Descargar la aplicacion de play store, dar un clic en REGISTRATE o INICIAR SESION EN
FACEBOOK (vinculacion de cuentas).

Creacion de perfil

emprendemktdig (}

0 publicaciones 0 seguidores 0 seguidos

Emprende Marketing Digital

GUARDADAS @ ETIQUETADAS

Empieza a capturar y compartir tus momentos

Descarga la aplicacion para compartir tu primera foto o tu primer video.

& AppStore

/8 s -
Figura 43 Creacion del perfil

Fuente: Instagram para empresas: como crear y usar un perfil de negocios (soniadurolimia.com)
Paso 2

Después de registrarte o vincular tu cuenta de Facebook con Instagram se debera proceder a
crear su perfil, afadiendo foto de perfil de la empresa, afiadir una descripcion, colocar link de

otras aplicaciones que la empresa use.


https://soniadurolimia.com/instagram-para-empresas/
https://soniadurolimia.com/instagram-para-empresas/

creacion de Biografia atractiva

@ | Instagnam

Editar perfil

Aplicaciones autorizadas

Carreo electrénico y SMS

Administrar contactos

Privacidad y seguridad

Sugerencias de

Nombre

Nombre de
usuario

In

Correo
electrénico

Namero de
teléfono

Emprende Marketing Digital

cmprendennkldig

formacion privada

+31 670061213

Sexo Si

cuentas similares

Figura 44 Creacion de una biografia atractiva

Fuente: Instagram para empresas: como crear y usar un perfil de negocios (soniadurolimia.com)

Paso 3

~Incluye tu cuenta cuando recomiendes cuentas

similares que a otras personas les puedan interesar

seguir. 7]

Desactivar mi

cuenta temporalmente

Luego se debe de escribir un mensaje de presentacion a cerca de la empresa.

Cambio a cuenta profesional

Completa tu perfil

Perfil

A QA ® 0 @pP

@ O configuracion

Uso de datos del mvi

\dioma

Ly 2

Te damos la bienveni
da a las herramientas
para empresas
en Instagram,
emprendemktdig

Crien Tvaw =e 408 ERZ IR I=n) Gvain [ EEeAOE  OvAivi|SeE408  GvaRva
emprendemktdig - D D « < Configuracién x <«

Elegir categorias
para tu perfil de
empresa

Sem4o08
«

CRZ LIRS

Sem4O8
«

CRZITRED

nme=ma408
>

Tvauas

Produc

Elegir categorias
para tu perfil de
empresa

Tu correo

Figura 45 Cambio a cuenta profesional

Fuente: Instagram para empresas: como crear y usar un perfil de negocios (soniadurolimia.com)

(Es correcto?

Elegir pagina

Conectar con
Facebook

Condiciones

Conecta tu pagina
de Facebook

So=408 CRZLEED
emprendemktdig -
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Estos son todos los pasos que se tiene de seguir para crear una cuenta en la app de Instagram

desde el registro de usuario o vinculacién de cuentas hasta el cambio de Instagram personal a

cuenta profesional.

WhatsApp Business


https://soniadurolimia.com/instagram-para-empresas/
https://soniadurolimia.com/instagram-para-empresas/
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WhatsApp business es una aplicacion gratuita de play store, teniendo en cuenta que es

compatible con dispositivos Android y iPhone, esta herramienta fue disefiada para pequenas

empresas y medianas empresas.

Las siguientes funcionalidades que ofrece WhatsApp business son las siguientes:

Creacion del Perfil de la empresa

1 Perfil =

LIS

800 00@O

Figura 46 WhatsApp Business: Creacion de perfil de la empresa

Fuentes: > Como usar WhatsApp Business: Consejos + Guia | InboundCycle

Paso 1

Una vez instalada la aplicacion de WhatsApp business, se debe de hacer clic en el icono, luego

llenar un cuestionario de preguntas, las que incluye nombre de la empresa, productos ofrece

hasta la foto de perfil, etc.


https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/whatsapp-business-que-es
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/whatsapp-business-que-es
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Respuestas rapidas

—

2 Respuestas
rapidas

Figura 47 Respuestas rapidas
Fuente: > Como usar WhatsApp Business: Consejos + Guia | InboundCycle

Paso 2

WhatsApp business ofrece respuestas rapidas, dando clic en los tres puntos de la parte superior
derecha de la pantalla selecciona la opcion de AJUSTES da clic en la opcion de
HERRAMIENTAS PARA LA EMPRESA busca mensajeria y da clic en donde dice MENSAJE
DE AUDIENCIA posteriormente activa y anade el texto correspondiente.

Ofrece un Catalogo digital

[T < Catilogo ol Avadir i

Creaun cotdlogo

Catdlogo

Resuesas lds O st s

Figura 48 Catalogo Digital

Fuente: > Cémo usar WhatsApp Business: Consejos + Guia | InboundCycle

Paso 3


https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/whatsapp-business-que-es
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/whatsapp-business-que-es
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/whatsapp-business-que-es
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/whatsapp-business-que-es
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WhatsApp business ofrece la opcion de crear un catdlogo en linea, dando clic en los tres puntos
de la parte superior derecha de la pantalla selecciona la opcion de AJUSTES da clic en
HERRAMIENTAS PARA LA EMPRESA busca mensajeria y da clic en donde dice
CATALOGO posteriormente afiade fotos de sus productos para que el cliente mire que

productos ofrece.

Mensajes de saludos o de bienvenida automatico

[ R Envor o oo inienca e}

Mensaje de saludo
automatico

Figura 49 Mensaje de saludos o bienvenida automdtico

Fuente: > Cémo usar WhatsApp Business: Consejos + Guia | InboundCycle

Paso 4

WhatsApp business ofrece respuestas rapidas, activando la opcion en los tres puntos de la parte
superior derecha de la pantalla selecciona la opcién de AJUSTES da clic en HERRAMIENTAS
PARA LA EMPRESA busca mensajeria y da clic en donde dice BIENVENIDA posteriormente

activa mensaje de bienvenida y afiade el texto correspondiente.


https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/whatsapp-business-que-es
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/whatsapp-business-que-es
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Integracion de tienda de Facebook e Instagram a WhatsApp business

S 9@ 16:4F 2 O =m - o NPT D 69V @

< Feacebook e Instagram

r6:43 @ 2 D - N

<« Herramientas para la...

Perfil de empresa

Llega o mas

Pedides
Aclministra pedido

Facebook e Instagram

Mensa ie de bienvenida

i =)

Figura 50 Integracion de tienda de Facebook e Instagram a WhatsApp business
Fuente: WhatsApp business

Se ha mostrado paso a paso que se debe de seguir para poder utilizar WhatsApp business,

detallando cada uno de los pasos importantes de esta aplicacion gratuita.
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A continuacion se realizara un analisis de comparacion a la Planta de asai TRINCHERA del

municipio de Porvenir del departamento de Pando.

Tabla 11

Andlisis de competitividad de la despulpadora de asai Trinchera

Nombre Producto

Caracteristicas

Ventajas Competitivas

Planta de Asai Pulpas de Asai
Trinchera

El producto de pulpas de
Asai se caracteriza por ser
una pulpa congelada y de
calidad.

Las ventajas son las siguientes:

Capacidad de
produccion 1,5
toneladas diarias. (para
1,5 toneladas de pulpas
se necesitan 100 latas de
asaf).

Cuenta con personal
fijo y capacitado.
Cuenta con materiales y
uniformes  para el
personal de trabajo.

La rendicion de la
empresa es del 18% de
su capacidad.

Cuenta con registros de
Senasag.

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion se realizo un analisis de competitividad a la despulpadora ASICOPTA de la

comunidad 1ro de mayo del municipio de Santa Rosa del Abuna del departamento de Pando.

Tabla 12
Andalisis de competitividad a la despulpadora Asicopta de la comunidad 1ro de mayo
Nombre Producto Caracteristicas Ventajas Competitivas
Despulpadora Pulpas de asai Se caracteriza por elaborar Sus ventajas son las siguientes:
Asicopta pulpas frias y conceladas de
la mejor calidad - Cuenta con materiales
de trabajo.
- Cuenta con su

personalidad  juridica
desde el 2015 mas

registros de Senasag.

- Cada personal de
trabajo debe de contar

con su carnet sanitario.

- La  capacidad de
produccion es de 1

tonelada diaria.

Fuente: Elaboracion propia



Presupuesto plan de marketing

Tabla 13

Presupuesto plan de marketing
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Detalle Cantidad Unidad Costo Unitario Monto Total
Costo inicial
Laptop 1 7.000 7.000
Celular 1 2.000 2.000
Internet 1 mes 190 190
Costo de redes sociales por mes
Whatsapp 1 mes 30 30
Instagram 1 mes 0 0
facebook 1 mes 280 280
Spot television 15 Dias 700 700
Cuiia radial 1 mes 500 500
Folletos 500 piezas 2 1.000
Totales 11.700

Fuente: Elaboracion propia

4.14 Comprobacion de la hipétesis

4.1.4.1 Hipotesis

Con el objetivo de comprobar la hipotesis establecida en la presente investigacion se empleo la

prueba de chi cuadrado, el cual es un método ttil para probar las hipdtesis relacionadas con la

diferencia entre el conjunto de frecuencias observadas en una muestra y el conjunto de

frecuencias tedricas y esperadas de la isma muestra.
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4.1.4.2 Validacion de la pruba de Chi cuadrado

Con el objetivo de verificar la hipotesis planteada en la prsente investigacion, se emplea la pruba
estadistica de chi cuadrado, este metodo estadistico permite evaluar una existencia de una
relacion o diferencia significativa entre frecuencias observadas y frecuencias esperadas segin
el modelo teorico. La pruba de chi cuadrado es util para analizar distribuciones categoricas y
permite determinar si las discrepancias entre los valores observados y los valores esperados se
deben al azar o existe una relacion estadisticamnente significativa, asi se obtiene una medida en

la cual se respalda o se refuta la hipotesis planteada en la investigacion.

Tabla 14
Frecuencias Observadas
Observadas
Conoce o ha escuchado hablar de la despulpadora Asicopta Frecuencia porcentaje
Si 19 5%
No 358 95%
Total 377 100%

Elaboracion propia

De acuerdo a los datos de tabla se obtienen valores totales y la proporcion, cuyos datos son de

la investigacion de mercados de la pregunta ntimero 6 del cuestionario de la encuesta.

Tabla 15
Frecuencias Esperadas
Esperadas
Le gustaria conocer sobre la despulpadora Asicopta Frecuencia Porcentaje
Si 354 94,1%
No 22 5,9%
Total 376 100%

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, los valores esperados representan un promedio de valores observados para el caso

de la prueba de tesis del presente trabajo de investigcion.
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La foérmula para calcular los valores esperados, es un conjuntos de ntimeros, el valor de cada
nimero multiplicado por la probabilidad de que se produzcada cada valor. Esta férmula en
terminos matématicos se representa de la siguiente manera Y, xp(X). Donde Y =378, p= valores

observados, X= valor de columnas.

Calculo estadistico de prueba

Margen de error = 0,05%

Nivel de confianza = 0,95%

Donde

Fo es la frecuencias observadas

Fe es la frecuencia esperada

Las frecuencias observadas y las frecuencias esperadas son las siguientes:

Observadas

Si: 19

No: 358

Esperdas

Le gustaria conocer sobre la despulpadora Asicopta

Si: 354

No: 22
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Para célcular la prueba de chi cuadrado, pasamos a reemplazar los valores observados y los

valores esperados.

Para la categoria “SI”

22 = (19 — 354)2 _
St 354
Para la categoria “NO”
_ 2
X3, = (358 —22) _
22

El valor de chi cuadrado calculado es aproximadamente de X 2= 5448,65. Este es un valor usado
para comparar un valor critico de chi cuadrado en una tabla de distribucion para determinar si

existe una diferencia significativa entre las frecuencias observadas y las frecuencias esperadas.

Para detrerminar si la tesis es factible basado en el valor de chi cuadrado, se debe de comprobar
con un valor critico de chi cuadrado, para el nivel de significancia deseado (0.05) y los grados

de libertad.

Grados de libertad,en este caso, la tabla de contingencia utilizada tiene dos categoria para las
observasiones (de las personas que no conocen y no han escuchado sobre la despulpadora
Asicopta) y dos categorias para las frecuencias esperadas (para las personas que les gustaria
conocer sobre la despulpadora Asicopta). Por lo tanto los grados de libertad se calculan de la

siguiente manera.
Para el test de chi cuadrado, los grados de libertad se calculan como:
gl=(r-1)(c-1)

donde “r” es el nimero de filas y “c” es el nimero de columnas en la tabla de contingencia. En

este caso, se tiene dos categorias en ambas tablas, por lo que implica:

gl: (2-1)(2-1)=1
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Valor critico, con un nivel de significancia del 0.05 y 1 grado de libertad, el valor critico de chi

cuadrado es aproximadamente de 5.024. Esto significa que para que haya diferencia entre

valores de chi cuadrado debe de superar e umbral.

p=Probabilidad a la derecha de cada valor

g R R L =]

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

0.995
0.000
0.01
0.07
021
041
0.68
0.99
1.34
1.73
216
260
3.07
3.57
407
460
5.14
570
6.26
6.84
743
8.03
8.64

0.99
0.000
0.02
0.11
0.30
0.55
0.87
1.24
1.65
2.09
2.56
3.05
3.57
411
4.66
5.23
5.81
6.41
.01
763
8.26
8.90
9.54

Figura 51 Tabla de Chi-Cuadrado
Fuente: https://www.udocz.com/apuntes/398648/tabla-chi-cuadrado

0.975
0.001
0.05
0.22
0.48
0.83
124
1.69
218
2.70
3.2
3.82
440
5.01
5.63
6.26
6.91
7.56
8.23
8.91
9.59
10.28
10.98

0.95
0.004
0.10
0.35
071
115
1.64
2147
273
3.33
3.94
4.57
5.23
5.89
6.57
1.26
7.96
8.67
9.39
10.12
10.85
11.59
12.34

0.90
0.016
0.21
0.58
1.06
1.61
2.20
2.83
349
4.17
4.87
5.58
6.30
7.04
7.79
8.95
9.31
10.09
10.86
11.65
12.44
13.24
14.04

0.75
0.102
0.58
1.21
1.92
267
345
425
507
5.90
6.74
7.58
8.44
9.30
10.17
11.04
11.81
12.79
13.68
14.56
15.45
16.34
17.24

0.50
0.455
139
237
3.36
4.35
535
6.35
7.34
8.34
9.34
10.34
11.34
1234
13.34
14.34
15.34
16.34
17.34
18.34
19.34
20.34
21.34

0.25

1.323
217
41

5.39
6.63

7.84

9.04

10.22
11.39
12.55
13.70
14.85
15.88
1712
18.25
19.37
20.49
21.60
22.72
23.83
24.93
26.04

0.10

2.706
4.61

6.25

1.78

9.24

10.64
12.02
13.36
14.68
15.89
17.28
18.55
19.81
21.06
22.31
23.54
24.77
25.99
21.20
284
29.62
30.81

0.05
3.84
599
7.81
9.49
1.07
12.59
14.07
15.51
16.92
18.31
19.68
21.03
22.36
23.68
25.00
26.30
27.59
28.87
30.14
34
32.67
33.92

0.025
5.024
7.38
9.35
1114
12.83
14.45
16.01
17.53
19.02
20.48
21.92
23.34
2474
26.12
2749
28.85
30.19
31.53
32.85
3417
3548
36.78

0.0
6.635
9.21
11.34
13.28
15.09
16.81
18.48
20.09
21.67
2321
24.72
26.22
2769
29.14
30.58
32.00
33.41
34.81
36.19
31.57
38.93
40.29

0.005
7879
10.60
12.84
14.86
16.75
18.55
20.28
21.95
23.59
2519
26.76
28.30
29.82
31.32
32.80
34.27
35.72
37.18
38.58
40.00
4140
42,80

El valor de chi cuadrado es obtenido de 5,448.65, el cual es considerablemente mayor a el valor

critico de 5.024. Este resultado indica una diferencia significativa entre las frecuencias

observadas y las frecuencias esperadas, lo que sugiere el plan de marketing tiene un impacto

notable en el conocimiento de la despulpadora entre los encuestados.

Dado que la prueba de chi cuadrado excede el valor critico, se pude concluir que el plan de

marketing influye de manera significativa en el conociemiento de la despulpadora. Este

resultado respalda la efectividad del trabajo de investigacion, ya que confirma que las estrategias

que se plantean estan alineadas con los objetivos de dar na conocer a la despulpadora Asicopta.
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5 Conclusiones Y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Las conclusiones estan descritas en funcion al objetivo general y los objetivos especificos de la

investigacion de los cuales se explica a continuacion.

Analizar la situacion interna y externa de la despulpadora Asicopta.

De acuerdo a la investigacion realizada y los datos recopilados se analizo las fortalezas y
debilidades de la empresa a fin de potenciar las primeras de las segundas que son las
oportunidades y las amenazas (FODA) el cual nos muestra un panorama mas completo de la
empresa, al igual se ha identificado los factores politicos, econdmicos sociales, tecnoldgicos y
ecoldgicos que son los que rodean a la empresa (PESTEL), asi mismo, el analisis de Porter que
nos ayudan a establecer el nivel de competencia que tiene la empresa y como influye en su

entorno.

Elaborar un estudio de mercado para conocer la oferta y demanda del producto en la ciudad de

Cobija.

Sea realizo una encuesta donde se pudo conocer la demanda que tienen las pulpas de asai en la
ciudad de Cobija, donde también se dio a conocer la oferta que tiene, pero mayormente son

ofertantes informales que hay en el mercado local.

A través de la encuesta realizada se puede mencionar que las pulpas de asai son aceptadas en la

ciudad de Cobija con un consumo de un 97,9% (pag. 37) en la poblacion.

Asimismo, se puede mencionar que las personas estan dispuestas a conocer y consumir los

productos que ofrece la asociacion.

Desarrollar estrategias de marketing tradicional, de atraccion y marketing digital, para dar a

conocer a la asociacion y sus productos.
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Se detalla el paso a paso de como se debe realizar el uso de cada tipo de marketing, asi mismo
son beneficiosos para dar a conocer a la despulpadora y sus productos en la ciudad de Cobija
del departamento de Pando. El marketing tradicional contribuira a la visibilidad de la empresa
a través de la television, la radio, volantes, etc. El marketing de atraccidn, atraera a clientes
creando contenidos llamativos y que generen interés y ayude a fidelizar a los clientes utilizando
pasos descritos en el documento, finalmente el marketing digital que contribuira dando a
conocer a la empresa a través de las diferentes plataformas como ser Facebook, Instagram,

WhatsApp, etc.

El resultado de la hipdtesis indica una diferencia significativa entre las frecuencias observadas
y las frecuencias esperadas, lo que sugiere el plan de marketing tiene un impacto notable en el
conocimiento de la despulpadora entre los encuestados. Dado que la prueba de chi cuadrado
excede el valor critico, se pude concluir que el plan de marketing influye de manera significativa

en el conociemiento de la despulpadora.

5.2 Recomendaciones

De acuerdo a la investigacion realizada se recomienda a la despulpadora Asicopta (Asociacion

integral de cosechadores productores y transformadores de frutos del Abuna).:

Implementar el plan de marketing para dar a conocer a la despulpadora Asicopta y sus

productos en la ciudad de Cobija.

- Realizar una evaluacion situacional de la empresa cada seis meses para detectar que

amenazas tiene en el mercado local.
- Crear estrategias de promocion y publicidad para mejorar los resultados.
- Trabajar en sus debilidades y amenazas del entorno interno y externo de la asociacion.

- Aprovechar el uso de tecnologia para llegar a mas personas de la ciudad de Cobija.
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Anexo

Anexo 1 Cuestionario de encuesta

Buenos dias/buenas tardes/buenas noches, soy estudiante de la carrera de ingenieria comercial
de la UAP, estoy realizando una investigacion sobre el consumo de pulpas de asai en la ciudad

de Cobija. Agradezco de antemano su colaboracion y tiempo.

Primera parte de la encuesta (Genero, edad y ubicacion)

1. Sexo

Femenino

Masculino

2. Indique su rango de edad

20 a 30

31a40

41 a 50

51a60

3. Indique en que barrio vive

Segunda parte de la encuesta

1. Usted consume pulpa de asai (si su respuesta es NO pase a la pregunta 5)

SI

NO

2. (porque razon consume usted pulpa de asai?



2

Beneficios nutricionales

Gusto

Costumbre

Otro

(En que lugar prefiere usted comprar pulpa de asai?

En algin mercado (Abasto, Nazaria, central)

En la feria

Tienda

Puntos de ventas libres

Casas particulares

Otro

(Qué caracteristicas toma usted en cuenta a la hora de comprar pulpas de asai?

Calidad

Precio

Etiqueta

Envase

Facilidad de uso

Nutritivo

Publicidad

89



90

5. (Usted conoce o ha escuchado hablar del producto denominado “Pulpas de asai Abuna”

SI

NO

6. (Usted conoce o ha escuchado de la despulpadora ASICOPTA (Asociacion integral de

cosechadores, productores y transformadores de frutos del Abuna)?

SI

NO

7. (Le gustaria conocer sobre la despulpadora Asicopta una asociacion que ofrece pulpas

de asai de calidad elaboradas en la region?

SI

NO

8. (Estaria dispuesto a adquirir pulpas de asai elaboradas por la despulpadora Asicopta?
SI

NO

9. (Con que frecuencia usted compra o compraria pulpas de asai?

a) 1 a2 veces a la semana

b) 3 a4 veces a la semana

c) Todos los dias

10.  ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un kilo de pulpa de asai de la mejor calidad y con

grandes beneficios nutricionales?
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a) Entre 10 a 15 bs.

b) Entre 16 a 20 bs.

11. (S existiera un punto de venta fijo donde usted pueda comprar las pulpas de asai de la

mejor calidad ;usted compraria?

SI

NO

12. A través de que medio le gustaria recibir informacion publicidad y/o promociones de la

Despulpadora Asicopta y sus productos?

A) Television

B) Radio

O) Volantes

D) Redes sociales

E) Otros

13 ¢ A través de que redes sociales te gustaria recibir informacion?

Whatsapp

Instagram

Facebook

Tik Tok



Evidencias de recoleccion de datos a través de la encuesta

Anexo 3 Evidencia de recoleccion de datos a través de la
encuesta.
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Anexo 4 Evidencia de la realizacion de la encuesta
para la recoleccion de datos

Anexo 5 Encuestando a personas que viven en la
ciudad de Cobija
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Anexo 6 Evidencias de que se encuesto a personas de la
ciudad de Cobija

Fotografias de personas recolectando asai e imagenes de la despulpadora.

Anexo 7 Recoleccion de asai
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,

Anexo 8 Corte de racimo del asai

,

Anexo 9 Extraccion de la semilla de asai



Anexo 10 Elaboracion de la pulpa de asai: Tomado de la

pagina, Los Tiempos, Publicado por Fernando Avendario,
aiio 201610

Anexo 11 Sellado de la pulpa, Tomado de la pagina, Los
Tiempos, Publicado por Fernando Avendaiio, afio 2016

Anexo 12 Infraestructura Actual de la despulpadora
Asicopta; fotografia tomada por Lucicley Torrez Nicabare,
arno 2024
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