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RESUMEN EJECUTIVO

Las crisis econdmica que sufre el Pais y el Departamento Pando, causaron disminucion de la
afluencia de clientes en los comercios, uno de ellos es la tienda de dulce y chocolates “Flores”
en el mercado abasto, .La ausencia de estrategias de marca y posicionamiento son los principales
causas de los cuales la presente investigacion pretende disefar estrategias de posicionamiento
para incrementar la afluencia de clientes en la ciudad de Cobija en la gestion 2021, En el disefio
metodoldgico de la investigacion es de Enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, transversal,
las herramientas de recoleccion de informacion como ser encuestas a la poblacion objeto de
estudio que son la poblacion y los detallistas la muestra es 382 personas y en detallistas 11

personas.

Entre los resultados podemos destacar que la poblacion en un 16% no conocia la tienda, en
cambio los detallistas un 51% conocen, se desarroll6 el cambio de marca donde se propone el
nombre de “SARAY FLORES” debido a que la marca Flores ya esta registrado en Fundempresa
la estrategia basada la plaza cambio de lugar de ventas y marketing digital utilizando las
herramientas de Facebook y WhatsApp donde los usuarios utilizan estas redes sociales se
realizd la comprobacion de la hipotesis de investigacion a través del método estadistico, Chi-
cuadrado, donde nos demuestra que el disefio de estrategias de posicionamiento, permitira
incrementar los clientes a la tienda de dulces y chocolates “Daray Flores” en la ciudad de Cobija,

con un grado de confianza de 95%.

Palabras Claves: Estrategias de posicionamiento, Dulces y chocolates



ABSTRACT

The economic crisis suffered by the Country and the Pando Department, caused a decrease in
the influx of customers in the shops, one of them is the candy and chocolate shop "Flores™ in
the supply market. The absence of brand and positioning strategies are the main causes of which
this research aims to design positioning strategies to increase the influx of clients in the city of
Cobija in the 2021 management, In the methodological design of the research it is of a
quantitative approach, descriptive, transversal, the Information collection tools such as surveys
of the population under study, which are the population and retailers, the sample is 382 people
and 11 people in retailers.

Among the results, we can highlight that the population in 16% did not know the store, whereas
the retailers 51% know, the brand change was developed where the name of "SARAY
FLORES" is proposed because the Flores brand is already registered in Fundempresa the
strategy based on the place change of sales and digital marketing using the tools of Facebook
and WhatsApp where users use these social networks, the research hypothesis was verified
through the statistical method, Chi-square, where It shows us that the design of positioning
strategies will allow increasing customers to the candy and chocolate shop "Daray Flores" in

the city of Cobija, with a confidence level of 95%.

Key words: Positioning strategies, Sweets and chocolates
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INTRODUCCION

En el presente documento se plasma una investigacion cuantitativa, donde se desarrolla
alternativas para la problematica de la empresa del rubro comercial de dulces y chocolates
“Flores”, el mismo que pretende incrementar la afluencia de clientes en el mercado de la Ciudad

de Cobija bajo un nuevo concepto.

En la presente tesis se propone el disefio de estrategias de posicionamiento de la marca como
empresa en la Ciudad de Cobija, gestion 2021. Para una mejor comprension se desglosan los

siguientes capitulos:

CAPITULO I: Desarrollo estructural tedrico de la tesis, donde se encuentran el sustento tedrico,
definicion de términos basicos e informacidn relevantes sobre estrategias de posicionamiento,

marco contextual.

CAPITULO II: Disefio metodoldgico de la investigacion, se describe los métodos que han sido
utilizados para la recoleccién de datos, los cuales son necesarios para el planteamiento y disefio
de las estrategias comerciales, la misma que comprenden el tipo de investigacion, herramientas
de recoleccion de informacion como ser observacion a los fendmenos investigados entrevista y

encuestas a la poblacién objeto de estudio.

CAPITULO IlI: El diagnostico desde un punto de vista de analisis interno y externo del entorno
de la empresa, haciendo uso de herramientas como analisis FODA, analisis de PESTEL vy las
CINCO FUERZAS DE PORTER las cuales nos ayudan con el anélisis para adoptar para la
solucién de la problematica actual. Seguido de la propuesta disefio de estrategia de marketing
para incremento de clientes, posterior su respectiva Validacion Estadisticamente y

experimental.

CAPITULO IV: La descripcion de resultados, conclusiones y recomendaciones.



Aspectos Generales

El comercio de dulces o confiteria nacié en 1920 en Bonn (Alemania), cuando el pastelero Hans
Riegel cre6 un caramelo blando, versétil y flexible como una goma, con forma de osito y la

mayor industria se instalada en Espafia, donde el consumo se dispar6 en los afios 90.

Asi, el término “chucherias" engloba a una serie de productos de confiteria muy diferentes:
caramelos, chicles, golosinas, dulces de goma, dulces de espuma, garrapifiadas, que, bajo una
apariencia atractiva, basicamente s6lo aportan energia ya que el elevado contenido energético,

ya que en muchos casos ronda las 400 kilocalorias por cien gramos.

Las chucherias son unos compuestos obtenidos a partir de sacarosa o mezcla de azUcares,

aromatizada y coloreada mediante el uso de otros ingredientes y/o aditivos autorizados.

La comercializacion de dulces exige de un control y una legislacion adecuados al perfil del
publico infantil, sus destinatarios mayoritarios, cuya vulnerabilidad es mucho mas alta que la
del resto de consumidores. Este tipo de producto se convierte en el favorito del pablico infantil,
llegando a convertirse en un incentivo o premio que utilizan los padres para premiar a los nifios
cuando se portan bien. Otros, sin embargo, los rechazan por considerarlos perjudiciales para la

salud.

Sin embargo, segun las empresas fabricantes, las chucherias no son solo cosa de nifios. Méas de
la mitad de los adultos, consumen caramelos y chicles. Para los productos de consumo diario,
la tendencia es comprarlos lo mas cerca posible de la vivienda o del lugar de trabajo. Asi, para
el analisis de la competencia habra que estudiar los quioscos o puestos de golosinas que existen

en la zona de influencia donde se encuentra ubicado el negocio.

Asi pues, el consumo de “chuches” no distingue entre nifios y adultos ni entre clases sociales.

Podemos agrupar por ello, a nuestros clientes en dos segmentos: nifios y adultos.



Ademas de que, con el uso de las redes sociales, muchas empresas que se dedican al rubro de
golosinas o dulces, suelen realizar promociones a muy bajo costo obteniendo grandes

beneficios.

Contexto Referencial

La tienda de dulces “FLORES”, se encuentra ubicada en la ciudad de Cobija, capital del
Departamento de Pando del Estado Plurinacional de Bolivia y de la Provincia Nicolas Suarez.
La ciudad es fronteriza con el vecino pais de Brasil ademas de ser la Unica aglomeracién urbana

de este departamento al norte del pais.

El municipio de Cobija cuenta con una poblacion de unos 88,046 habitantes para el afio 2021
de acuerdo a datos del INE, / instituto Nacional de Estadistica, y esta situada a orillas del rio
Acre, frontera con el estado brasilefio de Acre, a una altitud de 228 msnm. Tiene un clima

tropical y lluvioso. Es la capital departamental menos poblada del pais.

Definicion del problema.

La disminucién de ingresos econdmicos por las ventas de la tienda de dulces “flores” se centra
en la disminucién de clientes, este efecto débil demanda de variedades del producto de la tienda,
y la débil publicidad de la tienda. El principal problema que repercute en el posicionamiento de
la tienda “Flores” en la ciudad de Cobija en la gestién 2021. Este problema esta causado por
varios factores los cuales detallaremos; la poblacion desconoce el lugar y sus productos si bien
la tienda esta en un lugar estratégico como el mercado abasto, muchas personas no conocen el
lugar de ventas, los detallistas en su mayoria compran de lugares mas accesibles como la

avenida Pando esquina monumento a Pando y en la avenida 9 de febrero.

Otros factores que inciden es la falta de capacitacion de sus empleados al momento de atencion
al cliente. Ante esta realidad es necesario disefiar estrategias de posicionamiento que permitan
dinamizar la imagen de la tienda que le ayude a aumentar los niveles de ventas actuales y

futuros.



Pregunta de investigacion

A continuacion, se formula la interrogante a la cual se pretende dar respuestas en el presente

estudio de investigacion.

¢ Qué estrategias de posicionamiento permitiran el incremento de clientes a la tienda de dulces

“Flores” en la ciudad de Cobija, en la gestion 2021. ?

Justificacién

En la actualidad la tienda "FLORES " carece de estrategias de posicionamiento de mercado y su
imagen, como una tienda especializada en la venta de golosinas, dado esta problemaética se ve
la necesidad de realizar una investigacion para realizar un disefio de estrategias de
posicionamiento de mercado, con el fin de incrementar las ventas y asi mismo posicionar la

imagen de la tienda "Flores ~ en el mercado de Cobija.

Ante el reciente ingreso al mercado y debido a la situacion que se atravieso a nivel mundial a
causa del coronavirus (COVID-19), se ve oportuno realizar el disefio de estrategias de
posicionamiento de mercado, haciendo uso del comercio por redes sociales, con el objeto de

que la tienda "FLORES™ logre una penetracion efectiva al mercado de Cobija.

El disefio de las estrategias de posicionamiento de mercado va permitir que la tienda de dulces
"FLORES" pueda fidelizar a sus clientes reales y potenciales. Ademas de obtener objetivos

claramente definidos que ayuden a tener el posicionamiento de su imagen en el contexto actual.
Esta investigacion se realiza por que existe la necesidad de contar con instrumentos acerca de

las estrategias de posicionamiento y la necesidad de mejorar las ventas de las tiendas utilizando

las nuevas tecnologias, redes sociales que estan a la mano de cualquier persona.

Objeto de Estudio



Estrategia de posicionamiento de mercado

Objetivos de la investigacion.

Objetivo general.

Disefar estrategias de posicionamiento mediante la mezcla de marketing para incremento de
clientes en la tienda de dulces “FLORES” " en la Ciudad de Cobija, gestion 2021.

Objetivos especificos.

e Identificar la situacion del macro y micro entorno de la empresa
e Configurar las estrategias de posicionamiento adecuadas

e Validar la Propuesta estadisticamente.

Hipotesis de la investigacion.

Formulacion de la hipotesis

Con la implementacion de estrategias de posicionamiento permitird el incremento de clientes a

la tienda de dulces “Flores” en la ciudad de Cobija.
El alcance de la investigacion es descriptivo “Estas hipotesis se utilizan a veces en estudios

descriptivos, para intentar predecir un dato o valor en una o més variables que se van a medir u

observar” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Variables y definicién operacional



Variable independiente

Estrategias de posicionamiento, mezcla de marketing

Variable dependiente

Incremento de Clientes

Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de la variable independiente
Variable Definicion Dimensién Indicadores Instrumento
Medios
o encuesta
publicitarios
Competencia encuesta
Diferenciaci
El disefio de ¢,
implementacion de
Estrategiasde  estrategias de
osicionamiento . : Producto
P posicionamiento
Plaza
Mezcla  de Promocion
. Precio Encuestas
marketing

Tabla 2
Operacionalizacion de variable dependiente



Variable

Definiciéon

Dimensién

Indicadores

Instrumento

Incrementar Clientes

Para lograr que los
clientes potenciales
perciban el valor creado y
adquieran los productos
de la tienda. (Amstrong,
2001)

Segmentacié

n

Geogréafica

Demogréfica

Conductual

Psicografica

Encuestas

Encuestas

Encuesta

Encuesta




CAPITULO |
DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO DE LA TESIS

1.1. Marco tedrico.

1.1.1. Tienda

La palabra tienda implica un establecimiento comercial con atencion directa por parte de un
vendedor o dependiente; también presupone la existencia de un mostrador o mesa que separa la
sala de ventas de los articulos en venta. Esta forma de comercio es opuesta al comercio en
régimen de libre servicio, donde el consumidor se acerca a los articulos, los elige y los lleva

hasta la linea de cajas registradoras para pagar su compra. (Real Academia Espafiola, 2021)

De acuerdo con Eduardo Galan Corona, Una tienda de comercio, fisico o virtual, es un
establecimiento comercial a los cuales pueden acudir los consumidores a abastecerse segun sus
necesidades. (Galan & Carbajo, 2011).

En consecuencia, una tienda es, no necesariamente un espacio fisico, donde el consumidor

puede adquirir sus lo que necesita a cambio de un monto de dinero.

1.1.2. Golosinas

Una golosina es un dulce que se consume por placer y no para obtener sustento. Estos productos
no suelen destacarse por sus aportes nutricionales e incluso pueden resultar perjudiciales para

la salud si se los ingiere en exceso.

Las golosinas son aquellos productos industriales nutricionales desbalanceados y con un alto
contenido en hidratos de carbona grasas, algunos presentan aditivos y colorantes artificiales .se
los categoriza o se los da de comida chatarra y comida rapida, se los relaciona con alimentos

poco saludables.



Las golosinas son calorias vacias, con un valor nutritivo casi nulo.

Son productos preferentemente infantiles, por lo general consumidos fuera de los horarios de
comidas habituales.

1.1.3. Administracion

De acuerdo a Idalberto Chiavenato, la administracion es “el proceso de planear, organizar,

dirigir y controlar el uso de los recursos para lograr los objetivos organizacionales” (Chiavenato

, 2004).

Para Koontz y Weihrich, la administracion en “el proceso de disefiar y mantener un entorno en

el que, trabajando en grupos, los individuos cumplan eficientemente objetivos especificos”

(Koontz & Weihrich , 2004).

Con lo anterior mencionado la Administracion es un proceso de establecer un plan desde el
planteamiento de los objetivos hasta la retroalimentacion, este proceso se lo realiza

necesariamente en equipo con el objetivo de alcanzar objetivos.

1.1.4. Estrategia

Es la blsqueda de la mejor forma de alcanzar los objetivos, es el patron de los objetivos,
propdsitos o metas y las politicas y planes esenciales para conseguir dichas metas. Lo que ofrece
una estrategia es el fundamento de rentabilidad en una Empresa; en definitiva, indica como va
a obtener buenos resultados en términos de rentabilidad. En concreto, indica cuél es el modelo
para plantear las actividades que le dan una ventaja sobre sus competidores, y que, ademas, sea
sustentable y que conduzca a una rentabilidad superior. La importancia de las estrategias y su
buena planificacion radica en que, sin planes, los administradores no pueden saber como
organizar a la gente y los recursos; no pueden dirigir con confianza o esperar que otros los sigan.

Y sin un plan, los administradores y sus seguidores tienen muy pocas probabilidades de lograr
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sus metas o de saber cuando y dénde se estan desviando de su camino. (Armstrong & Kotler,
2003).

Alfredo Lorenzo F. menciona que la estrategia es la “Forma en la que la empresa o institucion,
en interaccién con su entorno, despliega sus principales recursos y esfuerzos para alcanzar sus

objetivos”. (Lorenzo, 2012)

Una estrategia son procesos de acciones planificadas, el uso de todos los recursos disponibles
en una organizacion que ayudan a tomar decisiones y conseguir resultados orientados en

términos de rentabilidad de esta manera al cumplimiento de objetivos.

1.1.4.1. Estrategias de posicionamiento.

Es el libro “la biblia de marketing” nos indica que una estrategia de posicionamiento es lograr
que un producto ocupe una posicion en la mente del consumidor y este lo que busque y compre
por determinado atributo o ventaja competitiva frente a otros productos y poder lograrlo necesita

méas 0 menos los siguientes pasos:

e ldentificar necesidades del consumidor con ventajas competitivas de sus productos y
satisfacerlos.

e Seleccionar las mas importantes ventajas del producto y disefiar una estrategia general.

e Difundir esas ventajas del producto a través de publicidad y promocion..

e Crear una Cadena de valor para el producto, de modo que el publico lo adquiera por lo

que vale y no por lo que cuesta.
1.1.4.2. Estrategia de marketing.
La logica de marketing con que la compafiia espera crear ese valor para el cliente y conseguir

tales relaciones redituables. La compaiiia decide a cudles clientes atendera (segmentacion y

busqueda de objetivos) y como lo hara (diferenciacion y posicionamiento). Identifica asi el
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mercado total, luego lo divide en segmentos mas pequefios, elige los mas promisorios y se

concentra en servir y satisfacer a los clientes de esos segmentos.

Guiada por la estrategia de marketing, la compafiia disefia una mezcla de marketing integrado,
conformada por factores que controla: producto, precio, plaza y promocién (las cuatro P). Para
encontrar las mejores estrategia y mezcla de marketing, la compafia realiza el analisis, la
planeacion, la aplicacion y el control de marketing. Con estas actividades, la compafiia observa
y se adapta a los actores y las fuerzas del entorno del marketing. (Porter, 2000)

Es la l6gica de mercadotecnia mediante la cual la unidad de negocios espera lograr sus objetivos
de mercadotecnia. Consta de estrategias especificas para los mercados metas, posicionamiento,
mezclay niveles de gastos de mercadotecnia (Kotler & Armstrong, Fundamentos del marketing,
2003)

De acuerdo a los conceptos precedentes, la Estrategia de Marketing se refiere al conjunto de
acciones disefiadas (mezcla de marketing, producto, precio, plaza, promocion), para lograr

objetivos, conseguir mercados meta y posicionamiento.

1.1.4.3. Estrategias comerciales

Para entender ampliamente el concepto de estrategias comerciales es importante desglosarlo, el
término estrategia se define como un patron integrado de actos destinados a alcanzar metas
previamente fijadas mediante la coordinacion y encauzamiento de los recursos de la empresa.
“El proposito de la estrategia es el alcanzar una ventaja competitiva duradera que genere buena
rentabilidad para la empresa, y el término comercial esta ligado directamente a la aceptacion

que el servicio tendra en el mercado”. (Amstrong, 2001).

Karen Chavez define “Una estrategia comercial como los principios o caminos que una empresa
toma para alcanzar sus metas comerciales, es decir, para llevar el servicio al mercado sin que se

pierdan en el tiempo a través del uso de marketing.” (Chavez, 2018)
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De lo mencionado una estrategia comercial es un conjunto de acciones que una organizacion
elige para dar a conocer su nuevo producto o expandir su participacion en el mercado que se

encuentra.

1.1.5. Mezcla de Marketing

El marketing mix forma parte de un nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual las estrategias
se transforman en programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con un
producto que satisface las necesidades y/o deseos, a un precio conveniente, con un mensaje
apropiado y un sistema de distribucion que coloque el producto en el lugar correcto y en el

momento mas oportuno.

La mezcla de mercadotecnia se define como "el conjunto de herramientas tacticas controlables
de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado
meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto” (Kotler p. , 2001)

Es asi que podemos llegar a la conclusion de que la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de
variables o herramientas controlables que se combinan de una forma tal que permitan lograr un
determinado resultado en el mercado meta, como, por ejemplo, influir positivamente en la

demanda y generar ventas.

El término de mix de marketing se refiere a una combinacion Unica de estrategias de producto,
precio, plaza y promocién. Disefiada para producir intercambio mutuamente satisfactorio con
mercado meta. El gerente de marketing puede controlar cada uno de los componentes de la
mezcla de marketing, pero las estrategias de dichos componentes deben combinar para lograr
resultados optimo (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011)
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1.1.5.1. Producto

El producto es "un articulo, servicio o idea que consiste en un conjunto de atributos tangibles o
intangibles que satisface a los consumidores y es recibido a cambio de dinero u otra unidad de
valor" (Kerin R. , Hartley S.;Rudelius W., 2009)

"Producto es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad"
(Kotler P. , 2008)

1.1.5.2. Precio

“El precio equivale a la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio” (Kotler p. , 2001)

Al momento de fijar un precio es importante ajustar las tarifas de costos para no incurrir en el
error de vender por debajo de ellos, lo que acarrearia pérdidas para la empresa también se tendra
en cuenta los precios de la competencia y la percepcion psicoldgica de los consumidores sobre

el valor real del producto o servicio ofertado.

1.1.5.3. Plaza o Distribucion

La distribucion permite a la empresa poner los diferentes productos o servicios al alcance de
los posibles comparadores. En esta etapa se deben identificar los posibles canales de
distribucion y su funcionamiento. Determinar si el producto se distribuira directamente o sera
necesario el uso de intermediarios para hacerlo llegar al cliente final.

1.1.5.4. Promocion

En el &mbito del marketing la comunicacién es definida por “el conjunto de actividades que se

desarrollan con el propésito de informar y persuadir a las personas que conforman los mercados
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objetivos de la empresa, a sus distintos canales de comercializacion y al ptblico en general”
(Dvonskni, 2004).

La eleccion del canal de comunicacion estara determinada por el segmento de mercado al cual
se quiere llegar, esto nos indicara cual sera el medio mas idéneo para hacer conocer el producto

y/o servicio.

1.1.6. Estrategias de Marketing Digital

Buenafio, afirma que crear una buena estrategia de marketing digital no tiene por qué ser
complicado, pero si exige poner atencion en algunas directrices que nos ayudaran a tener exito.
En respuesta a la demanda de guias sobre como sumergirse en este cambiante mundo digital, el
experto Joe Kutchera propone cinco pasos para crear la estrategia de mercadotecnia on-line
infalible. EI nuevo método para trasladar las estrategias al terreno digital es el conocido como,
los cinco pasos: E-X-1-T-O, (Buenafio, 2015).

Kutchera, autor experto en temas de mercadotecnia menciona que recientemente ha propuesto
la solucion a las estrategias de marketing digital. Apasionado por las cuestiones sobre el futuro
de la comunicacion, su trabajo es de lectura indispensable para todo comunicologo y
mercadologo. Preguntarse cuél es el uso correcto de Facebook, Twitter y las herramientas de
medios digitales para escuchar al publico, implica introducir al negocio varias estrategias de
mercadotecnia y medir los resultados. Los medios digitales pueden beneficiar a una empresa o

marca de maneras muy distintas. (Kutchera, 2013)

Como menciona el autor en el apartado anterior las estrategias de marketing digital ayudan a
conocer cudl es la manera correcta de usar las redes sociales que permitan escuchar al pablico,
de manera que facilite introducir en el negocio nuevas estrategias de mercadotecnia, ayudando

a la empresa a mejorar sus resultados.
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1.1.6.1. Social Media Marketing (SMM)

En gran auge desde el nacimiento de YouTube, Twitter y Facebook, pero no exclusivo de estas
plataformas ya que existen decenas de herramientas que hay que manejar para un SMM exitoso
(blogs, comunidades, agregadores de contenido). Adicionalmente existen posibilidades
publicitarias y herramientas de promocién para destacar presencia y productos en estas redes
sociales. Basicamente se trata de toda la publicidad que se haga en redes sociales. (Cisneros,
2017).

El Social Media Marketing es el conjunto de acciones que lleva a cabo una empresa, institucion
o profesional independiente, para promover sus productos/servicios y construir un vinculo con

su publico objetivo con la ayuda de las redes sociales y blogs. (Kutchera, 2013).

Por los conceptos mencionados el marketing en redes sociales son un conjunto de acciones que
una organizacion lleva adelante con el objetivo de dar a conocer sus productos y lo mas

importante crear un vinculo para que la comunicacion con los clientes sea constante.

1.1.6.2. Social Media Optimizacion (SMO)

Se trata de la optimizacion o posicionamiento en redes sociales online mediante la participacion

en conversaciones, creacion de perfiles, adicion de contenido, etcétera. (Cisneros, 2017)

SMO, o Social Media Optimization, es un concepto cuya idea principal es utilizar las redes
sociales para ampliar la presencia digital de una marca y mejorar el desempefio de su estrategia
de posicionamiento, a partir de optimizaciones que hagan que los canales de Social Media tengan
la performance Gptima para el cumplimiento de sus objetivos. (Kutchera, 2013)

De los conceptos precedentes podemos mencionar que la optimizacion de los medios sociales
nos hace referencia a las estrategias y conjunto de acciones que una organizacion lleva adelante
en las redes sociales con una finalidad publicitaria y lograr una presencia digital en el mercado

que incursiona.
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1.1.6.3. Facebook

Facebook es la red social con mayor nimero de usuarios activos del mundo actualmente. Por eso
no podemos perder la oportunidad que nos ofrece la publicidad en esta red social. Ademas,
puedes crear campanas integradas para Facebook e Instagram usando una sola plataforma, lo que

te permite explotar todo el potencial de la red. (Cisneros, 2017)

Vivimos en un mundo inmerso en redes sociales, inmediatez de la informacién e Internet sin

fronteras. Por lo tanto, las redes sociales son una forma ideal de ganar reconocimiento y aumentar

el trafico del sitio web.

Figura 1. Componentes de Facebook

Permite la segmentacion de los clientes, describir el alcance de las visitas realizadas, la
interaccion con lo usuarios, la visualizacion de los post, su costo es en funcidn a las visitas de

cada post y la evaluacién de impacto es inmediata.

Post de Facebook

Se podria decir que un post de Facebook es una publicacion que se realiza en esta red social, con
la cual se busca transmitir una idea o informacion con palabras, imagenes y/o videos, y se espera
una respuesta de parte del publico que la visualice. (Cisneros, 2017)

1.1.6.4. Community manager
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El responsable/gestor de comunidades de internet, virtuales, digitales, o en linea es quien actla
como auditor de la marca en los medios sociales. Es un puesto de trabajo dentro de la
mercadotecnia en medios sociales, siendo su funcion ejecutar lo que los administradores o

gestores de redes sociales planifican. (Cisneros, 2017)
1.1.7. Mercado
El mercado puede definirse como el lugar fisico o ideal en el que se produce una relacion de

intercambio. Desde el punto de vista del Marketing el mercado se define por los elementos que

determina su existencia asi un mercado es:

Un conjunto de personas individuales u organizadas.

Que necesitan un producto o servicio determinado.

Que desean y pueden comprar.

Que tienen capacidad econdémica y legal para comprar.

No basta, por tanto, con la existencia de necesidades y deseos para que exista un mercado. Es
preciso ademas que las personas que tengan capacidad econémica para adquirir los bienes y
servicios y quieren, pero también es necesaria la capacidad legal (Bernat Lépez, Pinto Ruiz,
2001).

Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz, 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”. (Armstrong & Kotler, 2003)

De acuerdo con los conceptos anteriores el mercado es un espacio no necesariamente fisico
donde compradores gque necesitan bienes o servicios y estan dispuestos a pagar y realizar una
transaccion.

1.1.7.1. Mercado Meta
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Mercado meta consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o
caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacién decide servir" (Kotler P, Armstrong
G., 2012)

De acuerdo con Roger J. Best “el mercado meta es el colectivo de clientes ideales al cual
destinamos nuestro producto o marca. Se refiere al conjunto de personas que resulta al
agruparlas tomando en cuenta sus necesidades, caracteristicas demogréaficas e intereses y que

conforman al destinatario ideal de nuestras ofertas de productos. (Best J., 2017)

De acuerdo con los anteriores conceptos mencionados afirmamos que “el mercado meta hace

referencia a aquella parte del mercado que una empresa u organizacion decide satisfacer.

1.1.7.2. Estudio de mercado

La investigacion de mercado es una actividad escencial que le ayudara a averiguar si su idea
comercial es viable antes de lanzarla a un nuevo negocio; una vez en el negocio, este constituido
y en marcha, le auxiliara a optimizar sus ventas a buscar expansion y a detectar las amenazas

de los competidores de otra indole (Hinston, 2005).

Para Kotler, Bloom y Hayes, 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“. (Kotler, Bloom, & Hayes, EI Marketing de Servicios
Profesionales, 2002).

En consecuencia “la investigacion de mercado es un tipo de investigacion descriptiva cuyo
proceso inicia con la planificacion, recopilacion y concluir datos acerca del tamafio, poder de
compra de los consumidores, disponibilidad de proveedores y otros aspectos que ayudan a toma

de decisiones dentro de un mercado especifico.

1.1.7.3. Segmentacion de mercado
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Los autores Wilian J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, definen a un segmento de
mercado como "un grupo de clientes con diferentes deseos, preferencias de compra o estilo de
uso de productos" Hoy en dia, la gran mayoria de empresas estan conscientes de que no pueden
servir de forma dptima a todos los posibles clientes que existen en un mercado determinado.
Esta situacion, se debe principalmente a que los gustos, preferencias, estilos, capacidad de
compra, ubicacién, varian de persona a persona o de organizacion a organizacion. (Stanton ,
Etzel, & Walker, 2004).

Citando a Philip Kotler y Kevin Lane Keller estos "grupos™ se conocen como "segmentos de
mercado”, y dada la amplitud de este por dividir el mercado en unidades geograficas diferentes,
tales como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o barrios. La empresa puede
operar en una o varias areas, u operar en varias y prestar especial atencién a las variaciones
locales. (Kotler & Keller, 2006, P,247).

De acuerdo con lo antecedido la segmentacion de mercados consiste en seleccionar al mercado
objetivo en grupos mas pequefios con caracteristicas similares ej. Edad, ingresos, personalidad,
ubicacién y gustos y preferencias.

Segmentacion geografica

Se refiere a segmentar los mercados por region de un pais o del orbe, tamafio del mercado
densidad del mismo o clima. (Lamb,Hair y McDaniel .p,264)

La densidad del mercado representa el nimero de personas dentro de una unidad de tierra, como

los registros del censo

Segmentacion demografica
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Esta consiste en dividir el mercado en distintos grupos segln variables como la edad, tamafio
del nucleo familiar, sexo, ingresos, la ocupacion, el nivel educativo, la religion raza, la

generacion de nacionalidad y la clase social.

Este tipo de segmentacion es tan reconocida por muchas razones ya que funciona como como
medio para identificar diferentes grupos de consumidores. Ya que se entiende que los deseos,
gustos preferencias de los consumidores estan estrechamente ligados a variables demograficas.
(Kotler & Keller, 2012, P,.249).

Segmentacion Psicogréfica

La segmentacion psicografica es aquella que utiliza factores psicoldgicos y demogréficos

conjuntamente para entender mejor a los consumidores.

Se divide a los consumidores en grupos diferentes de acuerdo a su estilo de vida, los rasgos de
personalidad, o valores. Las personas de un mismo grupo demografico a veces presentan

perfiles psicogréfico dispares. (Kotler & Keller, 2006, P,.252).

Segmentacion Conductual

La segmentacion conductual consiste en dividir a los compradores en grupos, con base a su
conocimiento en un producto o servicio, para ver su actitud ante el mismo, el uso que le dan o
la forma en que responden a un producto. Entre los grupos se destacan beneficio esperado,
ocasion de compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado de conocimiento, y actitud ante el
producto o servicio. (Kotler & Keller, 2006, P,252).

1.1.8. Posicionamiento
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En marketing, se llama posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca, producto,
servicio 0 empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de
la percepcidn que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a la
competencia. Los articulos se producen en las fabricas, pero las marcas existen en la mente de

los consumidores. (Kotler & Armstrong, 2013)

De acuerdo al Diccionario de Marketing de Gabriel Olamendi el Positioning (posicionamiento),
es el lugar que ocupa la marca de una empresa en la mente de los consumidores en funcion de
una serie de atributos del producto o con relacion a otros productos de la competencia, incluso

a un producto que fuese ideal a un cliente.

Con lo mencionado en anteriores lineas “el posicionamiento dentro de un mercado de un
producto o servicio es la manera que los consumidores definen un producto en la mente de los

clientes con relacién a los productos de la competencia.

1.1.9. Analisis FODA

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. (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.
(Amstrong, 2001)

El analisis FODA es una herramienta clave para hacer una evaluacion pormenorizada de la
situacion actual de una organizacion o persona sobre la base de sus debilidades y fortalezas y
en las oportunidades y amenazas que ofrece su entorno. Es una matriz de cuatro cuadrantes
donde se listan las principales caracteristicas y observaciones correspondientes a cada categoria

mencionada. (Sanchez Huerta, 2020)
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En mencion a lo anterior podemos definir que el FODA es una herramienta de planeacion y
toma de decisiones que ayuda a entender los factores internos y externos de una situacion que

se quiere mejorar, innovar o incluso prevenir.

MATRIZ DAFO- FODA

« Loren ipsum * Loren ipsum

INTERNO

* Loren ipsum
.

* Loren ipsum

EXTERNO

Figura 2. Matriz FODA

1.1.10. El modelo de Porter

El modelo de Porter permite abordar, de forma sistematica, las principales cuestiones relativas
al andlisis de la estructura de un mercado, asi como el atractivo que dicho mercado que puede
tener para las empresas que operan en el o que deseen operar. La meta consiste en encontrar una
posicion en el mercado donde la empresa puede defenderse mejor contra esas fuerzas o pueda

ejercer influencia en ellas para que sea favorable (Iborra, Dasi, Dolz, & Ferrer, 2014)

De acuerdo con Ernesto Baena y John Jairo Sanchez, “Las conocidas dimensiones del entorno
empresarial: el macro ambiente, el cual comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y/o
pueden tener implicaciones en el comportamiento del sector y de la empresa en particular
(fuerzas de caracter econémico, politico, cultural, social, juridico, ecoldgico, demografico y

tecnologico); y el sector (conjunto de empresas que producen los mismos tipos de bienes o
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servicios), cuyo analisis se relaciona con el comportamiento estructural, estudiando las fuerzas

que determinan la competitividad en el sector”. (Baena & Sanchez, 2010)

Con lo mencionado “Las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico que establece un
analisis en el nivel de competencia dentro de un mercado para poder desarrollar una estrategia

de negocio.

1.1.11. Andlisis PESTEL

Alberto Millan, define “El andlisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender
el crecimiento o declive de un mercado, y, en consecuencia, la posicion, potencial y direccion
de un negocio. Es una herramienta de medicion de negocios. PEST estd compuesto por las
iniciales de factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos, utilizados para evaluar el

mercado en el que se encuentra un negocio o unidad”. (Millan, 2019)

El analisis PESTEL como acronimo de las iniciales de las seis categorias de variables
macroeconomicas (Politico, Economico, Sociocultural, Tecnologia, Ecologia y Legal),
retomadas en el modelo. Permite identificar variables macroeconémicas que se tiene que tener
en cuenta en el desarrollo de la empresa (oportunidades versus riesgos potenciales), y cuyo

grado de realizacion mantiene relativamente incierto. (50 minutos.es, 2016)

En consideracion de los conceptos anteriores “un andlisis PESTEL se basa eb la descripcion del
entorno de la empresa considerando elemento Politicos, Econdémicos, Socioculturales,
Tecnologia ambientales y legales. Un analisis estratégico del entorno global en donde se

encuentra la empresa.
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CAPITULO III
2. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

La investigacion se desarroll6 basado en el reglamento de la modalidad de la Universidad
Amazonica de Pando Aria de Ciencias Econdmicas y Financieras Programa de Ingenieria

Comercial.

2.1.  Enfoque de la investigacion

El enfoque cuantitativo por la recoleccion de datos analisis y proyeccion de resultados.
“Enfoque cuantitativo utiliza la recoleccién de datos para probar hipotesis con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y

probar teorias” (Hernandez, Fernandez, & Bautista, 2010)

A través de este enfoque se logro medir fendmenos que afectan el incremento de clientes, a

través de la estadistica para emplear experimentacién y hacer un analisis.

2.1.1. Paradigma de Investigacion

El Paradigma de investigacion que se utilizo en la investigacion es el Paradigma Positivista
también denominado Cuantitativo, empirico racionalista conductista, presenta una antologia,

objetiva basada en leyes (Cusi Calle, 2015).

2.2.Linea de investigacion

La linea de Investigacion de la carrera Ingenieria Comercial que orienta a la Tesis es de
“Economia, Marketing empresarial y Gestion de Venta” porque esta investigacion cuenta con
un problema que requiere de un analisis que identifique en que afecta al posicionamiento de la

empresa, que impiden alcanzar resultados de mayor cobertura y participacion de mercado.
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2.3. Tipo de investigacion

El tipo de Investigacion es descriptiva, analitica y transversal a través del desarrollo de
procedimientos estandarizados que buscan especificar propiedades y caracteristicas importantes

de la poblacion respecto a la perspectiva de la tienda de dulces flores.

Descriptiva, se describié las variables de la poblacion de acuerdo a las caracteristicas y
propiedades de la poblacion de 15 a 50 afios edad residentes de la Ciudad de Cobija.

Los estudios descriptivos buscan especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fenémeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacién (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014)

Analitico, se realiz6 el analisis de la asociacidn entre variables de Estrategia en la poblacion de
15 a 50 afios descritas anteriormente, asi como la elaboracion de tablas de asociacion

estadistica.

El estudio analitico, plantea y pone a prueba hipétesis explicativas (finalidad cognoscitiva), el
analisis estadistico es por lo menos bivariado, teniendo como nivel mas basico la asociacion

entre factores (proposito estadistico) (Cusi Calle, 2015)

Transversal, de acuerdo a la medicién de las variables la investigacion es transversal debido a
que la recoleccién de datos se realizd en un periodo de tiempo especifico durante la gestion
2021.

“Los disefios de investigacion transversal, recolectan datos en un solo momento, su prop6sito
es describir variables en un momento dado, como tomar una fotografia de algo que sucede en

un momento unico” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
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2.4. Métodos

2.4.1. Método deductivo

Se caracteriza por el hecho de obtener conclusiones implicitas dentro de la hipotesis. Esto quiere
decir que las conclusiones son una consecuencia necesaria de la hipotesis: cuando estas resultan
verdaderas y el razonamiento deductivo tiene validez, no hay forma de que la conclusion no sea

verdadera.

“Consiste en obtener conclusiones particulares a partir de una ley universal...Esta ley es un
fundamento del muestreo estadistico, en el que, para obtener los datos necesarios, en lugar de
aplicar una encuesta a toda la poblacion se aplica en una muestra representativa” (Munch &

Angeles, 2017)

2.5.Técnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas son los procedimientos para la recoleccion de datos e informacion que se quieren
saber acerca de nuestro estudio para responder a la pregunta de investigacion, los cuales se

detallan a continuacion.

Los instrumentos de recoleccidn de datos son los medios que utilizaremos para recoger, generar,

analizar y presentar informacion.

25.1. Entrevista

Este instrumento se utilizo, el primero aplicado a los propietarios del negocio y el segundo
aplicado a los colaboradores del negocio, mediante un pequefio cuestionario semiestructurado,
en el que se plasma las preguntas iddneas, que ayudara a la toma de decisiones en el disefio del

trabajo de investigacion.
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2.5.2. Encuesta

Esta técnica estructurada de la encuesta, permite obtener datos e informacion clara, sobre la
demanda, preferencias de atencion al cliente y servicios adicionales que necesitan los clientes
potenciales. Esto mediante la aplicacion de un cuestionario, que también esta estructurada con
preguntas claves para determinar caracteristicas para la fidelizacion de los clientes reales de la

tienda flores™.

2.5.3. Procedimiento

El procedimiento de datos esta en funcidn al siguiente esquema

Encuesta Entrevista

Recoleccion de datos

v

Andlisis de Datos

'

Analisis Final

Figura 3. Esquema de sistematizacion

De las Técnicas con los instrumentos llenados se procede a la recoleccion de datos, para el

analisis de datos después el analisis final de acuerdo a las variables.
2.5.4. Recoleccion de Datos
Es la actividad que consiste en la recopilacion de informacion, que sustente la investigacion

dentro del contexto del disefio de estrategias comerciales, utilizando encuestas digitales en

google forms.
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2.6. Proceso de obtencién de informacién

2.6.1. Fuentes primarias

Para presente investigacion se utilizd instrumentos estructurados, ya que la informacion
obtenida en el proceso de recopilacion de datos, depende en gran magnitud de las respuestas

por parte de los encuestados a través de la entrevista y la encuesta como fuentes primarias.

2.6.2. Fuentes secundarias

De igual forma se selecciona la informacion secundaria, que sustenta la investigacion con las
referencias conceptuales y el marco tedrico los cuales se recopilaran de libros, libros digitales,

sitios web, y biblioteca virtual y se acudira a libros de investigacion de mercado.

2.7.Poblacion y muestra

2.7.1. Poblacién

En la seleccion de muestra poblacion se tomara en cuenta a todas las tiendas minoristas,
pulperias y kioscos legalmente establecidos en la ciudad de Cobija que basado en datos
proporcionados por direccion de ingresos municipales (DIM)dependiendo del gobierno

autonomo municipal de cobija.

Tabla 3. Poblacién 2021 de grupos de edad entre 15 a 50 afios
Poblacion del Municipio de Cobija Poblacion de 15 a 50 afios

88,046 57,706

Fuente: INE 2021
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Detallistas

las tiendas que venden al detalle los productos el total de vendedores es de 11 personas de las
cuales la muestra serd el total de los detallistas.

2.7.2. Muestra.

Ya que no es posible medir cada uno de las tiendas minoristas de la poblacién se tomara una
muestra representativa la cual es la cantidad de personas que representan a la poblacion las

cuales seran encuestadas acerca del tema investigado. Calculamos la muestra:

n= Tamafio de la muestra

P= Variabilidad positiva

Q= Variabilidad negativa Z#P*Q*N
N= Poblacion n=
Z=Nivel de confianza E*(N-1)+Z*+Q*P
E= Margen de error
Reemplazando datos
n="?
N= 57,706
Z=196%= 1.96
P=50%= 0.50
E=5%=0.05
Q=50%=0.50
1.962*0.50*0.50*44,563
n=50
0.05%*(44,563-1)+1.962*0.5*0.
42,798.30
n=
112.36

n=381.90 se redonde6 a 382 encuestas a realizar.
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También se calculo6 la muestra por el programa estadistico EPI INFO con una 95% de confianza

el cual nos reporto el nimero de 382.
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CAPITULO I
3. RESULTADOS Y PROPUESTA

3.1. Diagnostico situacional del mercado relacionado a la tienda de dulces.

Para hacer un analisis de los factores intrinsecos y extrinsecos de entorno relacionados a la

tienda de dulces “Flores”, se procede a realizar y describir el siguiente analisis interno y externo.

3.1.1. Analisis Externo

Para el Analisis Externo utilizaremos dos herramientas la primara analisis PESTEL, 5
FUERZAS de PORTER vy el segundo un estudio de la demanda del mercado de relacionado a

la tienda de dulces “flores” .

3.1.1.1. Analisis PESTEL

Para hacer el analisis PESTEL se describe en 6 factores los cuales son el Factor Politico, todas
las medidas de la politica del Estado, en sus tres niveles, el Factor Econémico relacionado a la
situacion econdmica del entorno en este caso la Ciudad de Cobija. El Factor Social relacionado
a las tendencias usos y costumbre de la poblacion, el Factor Tecnoldgico que permite analizar
el acceso a la tecnologia, El Factor Ecoldgico el impacto ambiental relacionados contexto, el

factor Legal que permite describir la legislatura.
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A continuacion graficamos en un cuadro el Analisis PESTEL.

Tabla 4
Analisis PESTEL

FORTALEZA DEBILIDAD

FACTORES POLITICOS

Zona Franca X

Impuestos IVA X

FACTORES ECONOMICOS

Crisis Econdémica X
Reactivacion Econoémica X

Costo de maquinarias X
FACTORES SOCIALES

Personas que les gusta degustar de dulces X

_Consu_mo de dulces en fiestas de cumpleafios X

infantil

FACTORES TECNOLOGICOS

Acceso de Redes Sociales X

Acceso a Internet X

Costo del Internet X
FACTORES ECOLOGICOS

Basura envases plasticos X
FACTORES LEGALES

Licencia de funcionamiento X

Certificacién Fundempresa X

3.1.1.1.1. Factores Politicos
Cobija es considerada una Ciudad de Zona Franca, las actividades econdmicas de se realizan
dentro de Zofra Cobija no pagan el Impuesto al Valor Agregado, el Impuesto a los Consumos

Especificos ni el impuesto a las Transacciones.

De la misma forma los ingresos de los empleados y trabajadores de los sectores publicos y

privados no son objeto del Régimen Complementario al Impuesto al Valor Agregado.

3.1.1.1.2. Factores Econdmicos
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Ante la crisis econdémica producida por las medidas sanitarias orientadas a contener la pandemia
de COVID-19, la Comision Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL) prevé que la
economia boliviana se contraerd un 8,0% en 2020. La crisis ha determinado un importante
incremento de la tasa de desempleo y una moderada inflacion que, en términos interanuales,
finalizaria el afio en torno a un 1,5%. (Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe,
2020)

En el marco de la reactivacién econdmica del departamento, las exportaciones de Pando se
incrementaron a $us 27 millones a julio de 2021, monto superior en 61% a los $us 17 millones,
registrados a similar periodo de 2020. A julio de 2021, los depdsitos en el sistema financiero
en el departamento se incrementaron a $us 62 millones, un 8% mas que los $us 57 millones
reportados hasta igual mes de 2020, seguin datos de la Autoridad de Supervision del Sistema
Financiero (ASFI). La cartera bruta dirigida a diferentes sectores econémicos y productivos en
Pando crecid hasta llegar a $us 159 millones a julio de este afio, un 2% mas que el registrado en
igual lapso de 2020, cuando se dispuso $us 156 millones impulsado por el crecimiento del
crédito productivo y de Vivienda de Interés Social, que registran tasas de crecimiento de 13%
y 2% respectivamente. La inversion publica también se reactivé como parte de las medidas
implementadas por el actual Gobierno, y se incrementd en 55%, alcanzando a $us 16 millones
a julio, con relacién a similar periodo del afio pasado cuando sélo se ejecutd $us 10 millones.
En cuanto a las recaudaciones tributarias, también se reporta un aumento de 82% a julio de
2021, indicador que refleja la recuperacion de las actividades econémicas luego de un afio 2020

de crisis (Ministerio de Economia Estado Plurinacional de Bolivia, 2021)

3.1.1.1.3. Factores Sociales

Existen personas que les gusta consumir dulces por la Gnica razén de que el organismo trabaja
mejor con la insulina, es decir, el azucar es el combustible de diferentes 6rganos como los
musculos o el cerebro, proporciona energia rapida a razén de que la sacarosa del azucar se

transforma en glucosa y fructosa, alivia el malestar y la ansiedad.
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Independientemente del tamafio de una fiesta de cumpleafios infantil, los dulces siempre estan
presentes, ya que hacer la fiesta de cumpleafos a los hijos genera erogaciones de dinero pero

algo que no tiene precio es la cara de felicidad de los hijos.

3.1.1.1.4. Factores Tecnoldgicos

La nueva tecnologia de informacion y comunicacién ha puesto un importante avance en el
sector, posibilitando a los clientes el uso de herramientas on-line para gran cantidad de acciones

como Ser.

e Comparar precios y ofertas
e Reservar su carnet de cliente fiel on-line
e Compartir y obtener opiniones

e Acceso a Internet los costos son cada vez mas bajos

3.1.1.1.5. Factores Ecoldgicos

Las envolturas de los dulces son hechos de plasticos, quimicos a base de combustibles fésiles y
estan destinados a ser eliminados inmediatamente después del uso. Estos envases plasticos

causan darios al medio ambiente puesto que se degradan en méas de 100 afios.

3.1.1.1.6. Factores Legales

La normativa de Licencia de Funcionamiento que otorga el Gobierno Autdbnomo Municipal de
Cobija, el NIT que Emite Impuesto interno y el registro de FUNDEMPRESA permite a la tienda
una legalidad en su funcionamiento y respaldo juridico, de la misma manera la Obligaciones
Patronales que se debe realizar al Ministerio de Trabajo en relacion al personal que se tiene.
3.1.1.2. Andlisis CINCO FUERZAS DE PORTER

Para analizar las cinco fuerzas describimos la siguiente figura.
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LAS 5 FUERZA DE PORTER

1.
NUEVOS
COMPETIDORES

5.
4. 1
PRODUCTOS RIVALIDAD NEGOCIACION

ENTRE
SUSTITUTOS COMPETIDORES PROVEEDORES

3.
NEGOCIACION
CLIENTES

Figura 4. Analisis Cinco fuerzas de Porter

3.1.1.2.1. Rivalidad entre competidores:

Tabla 5
Rivalidad entre competidores

Competidores directos

Tiendas del Av. 9 de »——-“-b 6-MERC| INE

mercado Abasto  febrero, RONALD IRM
mercado e
Abasto

Lo que tiene la tienda de dulces “Flores”, es que en estos momentos esta atacando un segmento
de mercado que son las tiendas de barrio, vendiendo dulces de novedad cosa que otras tiendas
no han vendido aun. Lo que trata de hacer la tienda flores es ir un paso delante de la
competencia, siempre esta innovando su inventario.

Es importante mencionar que las no se evidencia una competencia dela misma capacidad a la
Tienda de regalos en la Av. 9 de febrero por esa zona, eso hace que sea el lugar mas preferido

por los clientes.
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3.1.1.2.2. Poder de negociacion de los clientes

A comparacion de las otras tiendas de dulces, “Flores” se distingue por su variedad de precios,
0 sea no necesita bajar sus precios de los dulces como lo deberan hacer las otras tiendas el poder

adquisitivo de los clientes de dulces de la tienda “Flores” puede pagar el producto.

Las ventas de los dulces y chocolates se las realiza al contado ofreciendo descuentos del 2.5%

en los precios a los clientes que realizan varias compras.

3.1.1.2.3. Amenazas de producto Sustitutos

Existen productos sustitutos como son las galletas y las frutas a diferentes precios, presentacion
y calidad. Y asi como hay productos muy buenos también los hay ofertas de baja calidad

orientadas a segmentos donde privilegian el precio a calidad o servicio.

Los productos sustitutos relacionado a los grupos puede ser que las tiendas del mercado Abasto
y Santa Clara, que ofrezcan productos similares a de la tienda de dulces “Flores” disminuyendo

los costos y afectando de gran manera las ventas
Dependiendo de las necesidades del cliente, este puede demandar en mayor medida los

productos en fechas especiales como dia del Nifios, dia del Padre, dia de la Madre, San Valentin,
Navidad y cumplearios

3.1.1.2.4. Amenaza de entrada de nuevos competidores
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Se puede analizar que hay varios aspectos favorables para nuevos competidores ya que las
compras de estos dulces no son tan dificiles de efectuar, por lo que la entrada de nuevos

competidores es grande.

En la ubicacion donde se encuentra la tienda de dulces “Flores” en el mercado abasto barrio
central, hay competidores directos, como Comercial Ricardo Cruz, Comercial Ronald Irma ya
que es una zona muy comercial y estratégica donde otras tiendas pueden diversificar sus
productos y competir con la Tienda “Flores”.

Tabla 6
Amenaza de entrada de nuevos competidores

Nuevos competidores
Comercial Ricardo Cruz Av. Pando cerca al
Monumento Pando

Comercial Ronald Irma Av. Pando cerca al . '{"‘baM?ERC“;‘n‘{
Monumento Pando RO Horase

e | oL ook
& - =

'AS POR MAYOR COMERCIAL RONALD £ IRMA = (== VENTAS POR MAYOR COMERCIAL RO

3.1.1.2.5. Poder de negociacion con los proveedores

El poder de los proveedores de la tienda de dulces “Flores” es baja ya qué hay mas proveedores
donde se puede comprar. La tienda compradora no depende de pocos proveedores para obtener

los dulces. Por lo tanto el poder de los proveedores es bajo.



38

Estos proveedores ejercen un poder de negociacion dependiendo del producto, ya que existe
una importante cantidad de proveedores con los cuales la tienda “Flores” tiene muy buena
relacion comercial, los cuales pueden satisfacer las necesidades de aprovisionamiento de la

renovacién de mercaderia.

Los proveedores son de la ciudad de La Paz y Santa Cruz, negocian al contado las mercaderias

y hacen descuentos del 2 al 5%, por pronto pago.
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3.1.1.3. Investigacién de Mercado.

3.1.1.3.1. Objetivo de la investigacion

Identificar la percepcion de la poblacion respecto al conocimiento de la tienda de dulces
“Flores” en la Ciudad de Cobija.

3.1.1.3.2. Andlisis e interpretacion de Datos de la Poblacién

¢ Consume dulce, chocolates procesados?

Tabla 7
Consume chocolates procesados

H %
totalmente de mi agrado 212 55%
Muy poco 143 37%
No me gustan 27 7%
Total 382 100%

consume chocolates procesados

m totalmente de mi agrado

® Muy poco

= No me gustan

Figura 5. consume chocolates procesados

Anédlisis:

En la Figura No 1 de la encuesta realizada en una poblacion de 382 personas nos demuestra que
el 56% estan totalmente de acuerdo con el consumo de chocolates procesados, un 37 % estan
en un poco de acuerdo con el consumo de chocolates procesados y un 7% no les gusta.
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¢ Conoce la Tienda de dulce y chocolates “Flores” en el mercado Abasto?

Tabla 8

Conoce la tienda de dulces i chocolate “Flores”
Si 61 16%
No 321 84%
Total 382 100%

Conoce la tienda de dulces y chocolate “Flores”

m Si
= No

Figura 6. Conoce la tienda de dulces y chocolate “Flores”

Analisis:
En la Figura No 5 de la encuesta realizada en una poblacion de 382 personas nos demuestra que

el 16% Conocen la tienda de y un 84% no conoce la tienda de dulces.



¢Donde compras las golosinas?

Tabla 9
Lugar de compras de las golosinas

%

Tiendas de barrio
Kioscos
Supermercados
Tiendas comerciales
Me regalan

Total

170
47
120
40

382

45%
12%
31%
10%
1%
100%

Lugar de compras de las golosinas
1%

Figura 7. Lugar de compras de las golosinas

Andlisis:

= Tiendas de barrio

m Kioscos

® Supermercados

m Tiendas comerciales

= Me regalan
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En la Figura No 2 nos demuestra que el 45% de la poblacion encuestada compran las golosinas

en tiendas de barrio, el 31% compran en supermercados, el 12% compran las golosinas en

Kioscos, el 11% en tiendas comerciales y el 1% indican que les regalan las golosinas.



¢ Qué tipo de dulces compra?

Tabla 10
Que golosina compra

%

Bombones 90 23,56%
Chocolates 184 48,17%
Gomas de mascar 70 18,32%
Galletas 38 9,95%
total 382 100%

Que golosina compra

# Bombones w®Chocolates wGomasde mascar

Figura 8. que golosinas compra

Andlisis:
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En la Figura No 3 los resultados demuestran que el 48% de las personas encuestadas compran

chocolates, 24% compran Bombones, el 18% compran gomas de mascar y 10% de las personas

compran galletas.
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¢ Cada que tiempo compra estés productos?

Tabla 11
Frecuencia de compra

H %

Varias veces al dia 55 14%
1 vez al dia 45 12%
dia por medio 130 34%
una vez a la semana 148 39%
depende de la duracion de la caja de

chocolates 4 1%
total 382 100%

Frecuencia de compra
1%

= Varias veces al dia
m 1 vez al dia

s dia por medio

= una vez a la semana

= dependede la duracion de
la caja dechocolates

Figura 9 Frecuencia de compra

Anélisis:

En la Figura No 4 la figura demuestra que el 39% realizarian las compras de golosinas una vez
a la semana, el 34% realiza la compra dia por medio, el 14% compra varias veces al dia, el 12%
compra las golosinas una vez al dia, y el 1% respondi6 que compra las golosinas una vez que

se termine la caja que tienen de chocolates.
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¢ Cual es el medio de comunicacion que usted considera que es el mas adecuado para dar

a conocer los productos de novedad?

Tabla 12
Medio para la publicidad de un producto novedoso
H %

Whatsap 147 38%
Facebook 200 52%
Radio 10 3%
Television 25 7%
total 382 100%

Medio para la publicidad de un nuevo
producto novedoso

EWhatsap M Facebook MBRadio N Television

Figura 10. Medio para la publicidad de un nuevo producto novedoso

Anélisis:

En la Figura No 5 nos refleja que un 52% considera que el medio de publicacién para un nuevo
producto novedoso mas efectivo es la red social de Facebook, un 38% indica que el medio para
la publicidad del producto novedoso seria el whatsap, un 7% refleja que es por medio televisivo

y un 3% prefiere por radio.
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¢Usted cree con la implementacion de estrategia de posicionamiento incrementara la

afluencia de Clientes?

Tabla 13
La implementacidn estratégica ayudara a la afluencia de clientes
H %
Si 271 71%
No 111 29%
total 382 100%

Con la implementacion de estrategia incrementara la
afluencia de clientes

m Si
= No

Figura 11. La implementacion estratégica ayudara a la afluencia de clientes
Andlisis:
En la Figura No 6 nos demuestra que un 71% de la poblacién considera que la implementacion

estratégica ayudara a la afluencia de clientes y el 19% menciona que no
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3.1.1.3.3. Analisis de la Demanda desde los detallistas

El anélisis de la demanda lo realizaremos segun el estudio de mercado que se realiz6 con una

muestra de 11 encuestas de Tiendas de barrio de los cuales se tiene los siguientes datos.

¢ Cual es la forma que adquiere la mercaderia para su tienda?

Tabla 14
De qué forma adquiere mercaderia para su tienda
H %

Mercado Abasto 7 64%

Tiendas Comerciales 2 18%

Entrega a Domicilio 2 18%

Total 11 100%

De que forma adquiere mercaderia para su tienda

n Mercado Abasto m Tiendas Comerciales Ertregaa Domicilio

Figura 12. De qué forma adquiere mercaderia para su tienda

Anélisis:

En la Figura No 1 de la encuesta realizada en una poblacion de 11 tiendas de barrio nos
demuestra que el 64% adquieren su mercaderia para su tienda en el mercado Abasto, un 18 %
indican que adquieren su mercaderia en Tiendas comerciales y un 18% indica que les entregan

la mercaderia en su domicilio.
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¢ Cuales son los productos que mas regular mente compra de las tiendas?

Tabla 15.
Productos que compra regularmente

H %

Arcor (nikolo, chubi, masticables, gomas de mascar) 3  27%

Ambrofoli (masticables, golazo, etc.) 0 0%
Fruna (chocolates, kilombo, etc.) 0 0%
Productos chinos (gomas de mascar, juguetes

sorpresas) 0 0%
Mondelez (chiclets halls, oreo, club social y otros) 1 9%
todos los anteriores 7 64%
Total 11 100%

Productos que compra regularmente

= Arcor {nikolo, chubi masticablesgomas

0% de mascar )
= Ambrafoli (masticables, golazo, et}
R Fruna [chocokates, kikombo, etc)
N T
G4% e = Productoschinos (gomas de mascar,

juEuEtes sorpresas)

r Mondelez {chiclets halls, oreo, club
social y otros)

todos los anteriores

Figuran 13 productos que compra regularmente

Analisis:
En la Figura No 2 nos demuestra que el 64% indican que compran variedad de productos todos

los anteriores, el 27% compran productos de la linea Arcor y el 9% compran productos

Mondeles



¢ Con gue frecuencia usted hace compras de producto Arcor para su tienda?

Tabla 16
Frecuencia de compra de productos Arcor
H %
1 vez a la semana 8
2 veces al mes 2
1 vez al mes 1
total 11 100%

Frecuencia de compra de productos Arcor

Area del grafico i

Figura 14. Frecuencia de compra de productos Arcor

Andlisis:

n 1 vez alasemana

1 2 yeces a mes

5 1 vez & mes
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En la Figura No 3 los resultados demuestran que el 73% compran los productos Arcor 1 vez a

la semana, el 18% compran los productos 2 veces al mes y el 9% compran los productos 1 vez

al mes.
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¢ Con gue frecuencia usted hace compras de producto Ambrofoli para su tienda?

Tabla 17
Frecuencia de compra de productos Ambrofoli
H %
1 vez a la semana 1 9%
2 veces al mes 7 64%
1 vez al mes 3 27%
total 11 100%

Frecuencia de compra de productos Ambrofoli

8 1 vez alasemana
n 2 veces d mes

n 1 vez a mes

Figura 15. Frecuencia de compra de productos Ambrofoli

Andlisis:
En la Figura No 4 la figura demuestra que el 64% compran los productos Ambrofoli 2 veces al
mes, el 27% compran los productos 1 vez al mes y el 9% compran los productos 1 vez a la

Semana.
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¢ Con gue frecuencia usted hace compras de producto Fruna para su tienda?
Tabla 18
Frecuencia de compra de productos Fruna

H %
1 vez a la semana 2 18%
2 veces al mes 7 64%
1 vez al mes 2 18%
total 11 100%

Frecuencia de compra de productos Fruna

= ] vez a la semana

18% | 18%

= 2 veces al mes

= ] vez al mes

Figura 16. Frecuencia de compra de productos Fruna

Anaélisis:
En la Figura No 5 los resultados demuestran que el 64% compran los productos Fruna 2 veces
al mes, el 18% compran los productos 1 vez al mes y el 18% compran los productos 1 vez a la

Semana.
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¢ Con gue frecuencia usted hace compras de productos chinos para su tienda?

Tabla 19
Frecuencia de compra de productos Chinos
H %
1 vez a la semana 4 36%
2 veces al mes 3 27%
1 vez al mes 4 36%
total 11 100%

Frecuencia de compra de productos Chinos

m1wvezalasemana
m 2 veces al mes

= 1 vezal mes

Figura 17. Frecuencia de compra de productos Chinos
Anaélisis:
En la Figura No 6 nos demuestra que un 37% compran los productos Chinos 1 vez a la semana,

el 36% compran los productos 1 vez al mes y el 27% compran los productos 2 veces al mes.
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¢ Con gue frecuencia usted hace compras de productos Mondeles para su tienda?

Tabla 20
Frecuencia de compra de productos Méndeles
H %
1 vez a la semana 4 36%
2 veces al mes 6 55%
1 vez al mes 1 9%
total 11 100%

Frecuencia de compra de Productos Mondeles

s 1vezalasemana

1 2 vecesal mes

1 1 wvezal mes

Figura 18. Frecuencia de compra de productos Mondeles

Analisis:

En la Figura No 7 la figura demuestra que un 55% compran los productos Mondeles 2 veces al
mes, el 36% compran los productos 1 vez a la semana y el 9% compran los productos 1 vez al

mes.
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¢ Qué atributos consideras usted importante en el momento de realizar la compra de sus

productos?

Tabla 21
Atributos que considera al momento de realizar una compra

H %

18%
73%

Variedad de productos
Precio

La atencion 9%
El lugar 0%
total 11 100%

O = 00N

Atributos que considera al momento de realizar una
compra

m Variedad de productos

18%

m Precio

u La a&encion

m Ellugar

Figura 19. Atributos que considera al momento de realizar una compra

Analisis:

En la Figura No 8 nos demuestra que el 73% considera que un atributo importante al realizar la
compra es el precio, el 18% menciona que es la variedad de productos que ofrecen y el 9%
considera que el atributo importante es la forma de atencion que brindan.
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¢ Usted conoce la tienda de dulces “FLORES” dentro del mercado abasto?

Tabla 22
Conoce la tienda FLORES en el mercado Abasto

Sl 6 51%
NO 6 49%
total 11 100%

Conoce la tienda de dulces y Chocolates "Flores"

m Si
= No

Figura 20. Conoce la tienda FLORES en el mercado Abasto

Anédlisis:
En la Figura No 9 nos demuestra que un 100% de las tiendas de barrio encuestadas conocen la

tienda FLORES que esta ubicada en el mercado Abasto.
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¢ Qué opina usted sobre la atencidn al cliente que brinda la tienda flores (si conoce)?

Tabla 23
Como es la atencidn que brinda la tienda FLORES
H %

Muy buena 3 27%
Buena 2 18%
Regular 6 55%
Malo 0 0%
Muy malo 0 0%
total 11 100%

Como es la atencion que brinda la tienda FLORES

= Muybuena
n Buena

» Regular

1 Malo

5 Muy malo

Figura 21. Como es la atencion que brinda la tienda FLORES

Analisis:
En la Figura No 10 nos indica que un 55% considera que la atenciéon que brinda la tienda
FLORES es regular, el 27 % menciona que la atencion es muy buena y el 18% indica que la

atencion es buena.
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¢ Cual es el medio de comunicacion que usted considera que es el mas adecuado para dar

a conocer los productos?

Tabla 24
Medio para dar a conocer un Producto

WhatsApp
Facebook

Radio 0%
Television 0%
total 11 100%

55%
45%

o O ul o

Medio para dar a conocer un Producto

0% 0%

n Whatsfpp m Facebook m Radio m Television
Figura 22. Medio para dar a conocer un Producto
Anaélisis:
En la Figura No 11 nos demuestra que un 55% considera que el medio efectivo para dar a

conocer los productos es por la red social de WhatsApp y el 45 % indica el medio de Facebook
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¢Usted cree con la implementacion de estrategia de posicionamiento incrementara la

afluencia de Clientes?

Tabla 25
Con la implementacion de estrategia incrementara la afluencia de clientes
H %
Sl 8 71%
NO 3 29%
total 11 100%

Con la implementacion de estrategia incrementara la
afluencia de clientes

m Si
= No

Figura 23. Con la implementacion de estrategia incrementara la afluencia de clientes

Anaélisis:
En la Figura No 12 nos demuestra que un 100% consideran que con la implementacion de

estrategias se lograra un incremento de Afluencia de clientes.
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3.1.2. Anadlisis Interno

3.1.1.3. Anélisis FODA

El anélisis de la matriz FODA describe lo siguiente:

Tabla 26
Anélisis Matriz FODA
Factores Internos de la Empresa
Fortalezas Debilidades

Ambiente de 7 X 4 m el volumen de la tienda donde almacén y

. . Ambiente Alquilado e insuficiente
dispensa mercaderia

Calculadora, Celular, Computadora Falta Sistema de Informacion de Almacén y venta
6 Estantes, 1 Vitrinas aluminio, 1 Mesas, 3 Sillas Las bolsas no tienen el logotipo de la tienda
Bolsas, material de limpieza, notas de venta Para la ampliacion son insuficientes

1 Administrador 1 Ayudante

Nota de venta del dia
Factores Externos de la Empresa

Oportunidades Amenazas

Zofra Cobija, e incentivo en la internacion de mercaderia Nueva oleada de Coronavirus y confinamiento
Reactivacion Econoémica Crisis Econdmica

La Poblacién esté creciendo y des confinamiento Las envolturas de los envases

Fechas festivas, cumpleafios Ley general de trabajo

Redes Sociales

3.1.2.2.1. Fortalezas

Cuenta con ambiente, La tienda de dulces “Flores” cuenta con un ambiente de 28 m2 en donde

funciona la tienda, el almacén y la dispensacion de las mercaderias.

Equipamiento, Cuenta con Computadora para el manejo de inventarios, pedidos y ventas, de
la misma forma cuenta con calculadoras para realizar el monto a cobrar por las ventas y un

Celular para la comunicacion por los proveedores y clientes.

Mobiliario, La tienda “Flores” cuenta con 6 estantes y una vitrina de aluminio para la

exhibicion de su mercaderia, una mesa para realizar las ventas y 3 sillas para los clientes.
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Insumos, se cuenta con las bolsa para empacar los productos vendidos de la misma forma
cuenta con el material de limpieza para el ambiente. El control de las ventas se las realiza en un

documento llamado nota de venta para cada pedido.

Un Administrador y un ayudante, la tienda cuenta con un administrador que controla las

operaciones y un ayudante que prepara los pedidos.

Procesos, las transacciones que se realizan en el dia son reportados en la nota de venta del dia,

documento que ayuda a llevar un mejor control de las mercaderias.

3.1.2.2.2. Debilidades

Ambiente alquilado, el ambiente de la tienda de dulces “Flores” es alquilada ademas es
pequefia, ya que la tienda tiende a mejorar la afluencia de clientes, tendra que buscar otro

ambiente mas amplio.

Falta de sistema de informacion de almacenes y ventas, la tienda carece de un sistema
informético que le permita llevar un control de las mercaderias, los pedidos y las ventas que

realizan diariamente.

Insumos, las bolsas en las que se entregan los pedidos no llevan el logotipo de la tienda esto
hace que se desconozca la tienda.

Recursos humanos, no puede haber ampliacion de recursos humanos ya que son insuficientes

para el giro comercial de la tienda.

Procesos, las operaciones que realiza la tienda de dulces “Flores” no son documentadas

causando falta de informacion que pueden ocasionar a que se cometa errores.
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3.1.2.2.3. Oportunidades

Zona Franca Cobija, Cobija de acuerdo a normativa es considerada un Zona Franca libre de
impuestos IVA, ICE, IT y el REC-IVA. Convirtiéndose en una oportunidad para la tienda de

dulces.

Reactivacion econoémica, La reactivacion econdmica abre paso a que las empresas y/o
emprendimientos nacionales puedan tener oportunidades para emprender a un ritmo
productivo y eficiente, haciendo posible que se incremente el crecimiento de la

economia nacional.

Crecimiento poblacional, a medida que el crecimiento poblacional aumenta las

oportunidades de ventas.

Fechas festivas cumplearios, los cumpleafios y otras fechas especiales son oportunidades

donde la tienda puede tener incremento de ventas.

Redes Sociales. Son la tendencia mas moderna de hacer promocién con bajo costo y mayor

efectividad.

3.1.2.2.4. Amenazas

Nueva oleada de Coronavirus y confinamiento, EI ministerio de Salud y Deportes en su
reporte epidemioldgico de la semana 43 informo que se ha iniciado una cuarta ola controlada
en el pais a raiz de la elevacion sostenida de casos de coronavirus en los departamentos de Santa

Cruz, Chuquisaca y Cochabamba.

Crisis Econdmica.- Producto del confinamiento muchos negocios fueron cerrando muchas
personas ya no tienen trabajo por ende no tienen dinero para comprar, esto afecta de gran manera

las ventas de la tienda.
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Las envolturas de los envases.- las envolturas de los dulces al ser hechas de plastico

constituyen un dafio al medio ambiente.

Ley general del Trabajo, La normativa concerniente a la legislacion laboral Boliviana puede

generan debilidades.

3.1.1.4. Modelo de CANVAS

La aplicacion del Modelo CANVAS permite identificar el prototipo de Negocio en el cual
asentara sus cimientos la tienda de dulces “Flores”, asimismo este cuadro permite asemejar los
factores claves para llevar adelante el mismo y por ende entregar una propuesta de valor con

ventajas diferenciadoras al cliente potencial.

3.1.1.4.1 Propuesta de Valor

La propuesta de valor estd enfocada en ser la razon de ser de la empresa comercial, aquella
caracteristica intangible que diferenciara el negocio de la competencia, es decir el motivo por
el cual el cliente potencial buscara los productos de la organizacion respecto a la competencia.
Asimismo, la propuesta estara enfocada en: Dulces de calidad, variedad de productos, con una

atencion especial a los clientes en un ambiente seguro.

3.1.1.4.2 Segmento de Clientes

El segmento define a quien estamos vamos a dirigir nuestros esfuerzos en el mediano y corto
plazo, desde la perspectiva de cliente estos son jovenes y adultos con poder adquisitivo medio
alto.

3.1.1.4.3 Relacién con el Cliente.

Estara definida a través del trato entre vendedores y clientes, a través del trato personal directo

en el proceso de ventas.
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3.1.1.4.4 Canales de Distribucion.

Respecto a los canales, la forma de llegar al cliente final, serd a traves del canal directo,
comercializar directamente los productos al consumidor. Esta comercializacion directa es a

través de la tienda donde se vende.

3.1.1.45 Actividades Claves.

Las actividades clave estan enfocada que generaran recursos financieros para la sostenibilidad

de la cafeteria, estan seran:

e Mejoras en productos.
e Ampliacién de la gama de productos.

e Mejoras al local mediante remodelaciones.

3.1.1.4.6 Socios Claves.

Para llevar a cabo un negocio, es imprescindible tener Socios estratégicos, que ayudaran al

negocio a crecer el mediano y largo plazo, estos socios pueden ser

o Vendedores capacitados que ayuden en la solucion del problema para que el cliente
quede satisfecho.

o Proveedores de productos que ofrece la empresa comercial encontrar los
proveedores que garanticen la entrega oportuna para la comercializacion final hacia

el cliente.

3.1.1.4.7 Recursos Claves.

Para los recursos claves es importante tomar en cuenta que sera necesario para llevar a cabo el

negocio por ende se definio:
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o Mejorar el aspecto de la tienda adquiriendo sillas dando una nueva imagen de la

tienda.

3.1.1.4.8 Estructura de costos.

La estructura de costos se enfatizara a los gastos demandados en el modelo de negocios para

llevar a cabo las actividades respectivas de la empresa comercial los cuales seran:

o Pago por la mercaderia
o Pago del Traslado de la mercaderia.
o Sueldos.

o Alquiler de local.
3.1.1.49 Fuentes de Ingreso.
Finalmente, las fuentes de ingresos corresponden a las actividades que permitira al modelo de

negocio generar los recursos necesarios para que el mismo sea sostenible de acuerdo al lienzo
del CANVAS seran:

° Ventas en la tienda.

. Cabro en efectivo.

Asimismo, todos los datos indicados en el presente acapite se resumen en el lienzo del modelo

CANVAS descrito a continuacion.
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Tabla 27
Lienzo del Modelo CANVAS
Socios Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacion con el Cliente Segmentos de Clientes
Vendedores capacitados Mejoras en los productos. Dulces importados de calidad. Relacién con el cliente des Jovenes con poder adquisitivo
totalmente directa con el mediano alto-
consumidor.

Proveedores de productos que Ampliacion de la gama de productos.  Variedad de productos
ofrece la empresa comercial
Mejoras al local mediante  Atencion especial a los clientes.
. remodelaciones.
Ambiente seguro.

Recursos Clave

Ambiente de la tienda

Mejorar la imagen corporativa de la
tienda.

Adultos con poder adquisitivo
medio alto.

Duefios de tiendas de Barrio
Nuestros clientes mas importantes

son el 60% joévenes y adultos y
40% duefios de negocios.

Canales

Directo a través de venta
personal

Comercializacion  directa a
través de la tienda.

Estructura de Costos

Fuentes de Ingresos

Venta en la tienda.

Pago por la mercaderia

Cobro en efectivo.

Pago por el traslado de la mercaderia
Sueldos

Alquiler de local.




3.1.3.

Tabla 28
Cruce de variables analisis FODA

Acciones o0 estrategias seleccionadas
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Fortalezas

e Ambientede 7 X4 m
el volumen de la tienda
donde almacén y
dispensa mercaderia

e Calculadora, Celular,
Computadora

e 6 Estantes, 1 Vitrinas
aluminio, 1 Mesas, 3
Sillas

e Bolsas, material de
limpieza, notas de
venta

e 1 Administrador 1
Ayudante

e Nota de venta del dia

Debilidades

e Ambiente Alquilado e
insuficiente

e Falta Sistema de
Informacion de
Almacén y venta

e Las bolsas no tienen el
logotipo de la tienda

e Para la ampliacion son

insuficientes

Oportunidades

Zofra Cobija, e
incentivo en la
internacion de
mercaderia
Reactivacion
Econdmica

La Poblacion esta
creciendo y des
confinamiento
Fechas festivas,
cumpleafios
Redes Sociales

Amenazas

Nueva oleada de
Coronavirus y
confinamiento

Crisis Econémica

Las envolturas de los
envases

Ley general de trabajo

Potencialidades
Implementar  Estrategias de
Marketing Digital en las redes
Sociales aprovechando

Promocionar la innovacion y
exclusividad de productos en las

Fechas festivas claves

Desafios

Utilizar la estrategia de bajo

costo para que  nuestros
productos para que puedan ser
accesibles como medida a la

crisis econémica

Riesgos

Utilizar las Redes Sociales para
mejorar la débil promocion.

Utilizar la ubicacion estratégica
del ambiente alquilado para
incremento de clientes a corto

plazo

Limitaciones

Mejorar la débil Promocién en

las redes Sociales como
estrategia para incrementar las

afluencia de clientes.
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3.1.4.  Conclusiones de Analisis Interno y Externo

Entre las principales fortalezas del diagndstico interno; cuenta con un ambiente, equipo

de computacién y mobiliario, para realizar operaciones comerciales.

En el analisis externo las amenazas la nueva ola del covid-19 y el confinamiento, las
envolturas de los dulces contaminan el medio ambiente y la legislacién laboral que afecta

los ingresos de la tienda de dulces “Flores”.

En el estudio de mercado el 16% de las personas conocen la tienda de dulces y flores pero
relacionado con los detallista el 51% conocen la tienda,, las fechas festivas y cumpleafios

son las de mayor demanda del producto.
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3.2.  Propuesta

3.2.1. Estrategias de Marketing para la Distribuidora de Dulces y Chocolates

“Saray Flores”

3.2.1.1. Definicion del negocio

La distribuidora de dulces y chocolates “Saray Flores” es una empresa situada en la
avenida Pando, frente al monumento Pando, en la Ciudad de Cobija, Su principal clientela
son las personas que gustan de los dulces y chocolates, personas duefias de tiendas, y

papas que organizan fiestas de cumpleafios y otros.

3.2.2. Etapa estratégica.

3.2.2.1. Definicion de estrategia
Mediante la investigacion se determina que la estrategia de “Diferenciacion Amplia”
como la mas idonea a ser empleada para la implementacion de las estrategias de

marketing en la Distribuidora.

Una estrategia de diferenciacion consiste en hacer que una empresa que ofrece un
producto en el mercado y que tiene rivales compitiendo en el sector, sea capaz de destacar
de forma significativa. Esto gracias a cualidades, caracteristicas, tecnologias y otros
factores que la hacen positivamente diferente a las demas marcas que ofrecen productos

0 servicios similares.

Cuando una empresa implementa estrategias de diferenciacion efectivas, proporciona un
valor agregado que es percibido y valorado por sus clientes. De esta forma, la empresa es
capaz de brindar soluciones diferentes (calidad, servicio al cliente, experiencia de marca,
entregas inmediatas, entre muchas otras) capaces de incentivar la fidelidad del

comprador.


https://www.beetrack.com/es/blog/caracteristicas-del-servicio-al-cliente
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Al carecer de un disefio de estrategias de marketing, para promocionar los productos de

la tienda de regalos “La Novedad”, utilizamos las redes sociales como principal

herramienta para dar a conocer las novedades de productos que ofrece la tienda.

Tabla 29
Matriz de Anélisis de Estrategia

Fortalezas

e 12 horas de atencion
sin interrupcion

e Constante renovacion
de Stock

e Personal de Ventas que
cubre 2 turnos: 4
Vendedores 2
estudiantes de Ing
Comercial

e  Productos Innovadores
y exclusivos

e Sistema de Vigilancia
Cuenta con camara de
Vigilancia

e Cuenta con acceso a
internet

Debilidades

e  Ambiente no es propio
es alquilado

e  Personal es temporal

e  Débil promocion por
redes sociales

e No tiene Equipo de
Computacién

Oportunidades

e Ubicacion en
Estratégica en zona
Comercial

e Redes Sociales

e Fiestas de fin de afio y

especiales
Amenazas
e Medidas de

Confinamiento de la

poblacion por

Pandemia COVID19.
e Crisis Economica.

Potencialidades
Implementar ~ Estrategias de
Marketing Digital en las redes
Sociales  aprovechando el
Acceso a Internet en la Tienda.
Promocionar la innovacion y
exclusividad de productos en las
Fechas Especiales claves

Desafios

Utilizar la estrategia de bajo

costo para que nuestros

productos puedan ser accesibles
crisis

como medida a la

econémica

Riesgos

Utilizar las Redes Sociales para
mejorar la débil promocidn.

Utilizar la ubicacién estratégica
del ambiente alquilado para
incremento de ventas a corto

plazo

Limitaciones

Mejorar la débil Promocion en

las redes Sociales como
estrategia para incrementar las

ventas en la crisis econémica.
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3.2.2.2. Analisis de competencia

La Distribuidora de Dulces y Chocolates “Saray Flores” tiene competencia en su rubro
en la misma avenida, si bien esta competencia vende dulces y chocolates no son
especialistas en esta area.

3.2.2.3. Andlisis de cliente

Los clientes de la Distribuidora son:

e Detallistas, duefios de tiendas que comercializan estos productos.
e Personas que realizan fiestas de cumpleafios y otros.

e Empresas organizadoras de eventos.

De acuerdo a la investigacion de mercado un 40% mencionan que conocen la

Distribuidora.

3.2.2.4. Analisis de los proveedores

Actualmente los proveedores de la distribuidora de Dulce y Chocolates “Saray Flores”
son, la empresa Arcor Ltda, mediante sus representantes en la Ciudad de Cobija, la
distribuidora Quispe de la Ciudad de La Paz.

3.2.3. Segmentacion del mercado.

3.2.3.1. Segmentacion geografica

Variables Segmentacion geografica

Distritos lal IV

Ciudad de Cobija.

La ciudad Cobija perteneciente al municipio de Cobija, Capital de Departamento Pando

distante a la ciudad de La Paz a 1103.5 Km, como también con la ciudad de Cochabamba
de 1470.6 Km y con Santa Cruz de la Sierra a unos 1941.7 Km.
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Cuenta con una poblacion de unos 88.046 habitantes, y esta situada a orillas del rio Acre,
frontera con el estado brasilefio de Acre, a una altitud de 228 msnm. Tiene un clima
tropical y lluvioso. Es la capital departamental menos poblada del pais.

Figura 24. Mapa de la Ciudad de Cobija
Fuentes: https://www.google.com/maps/@-11.0273156,-68.7693454,14.08z

3.2.3.2. Segmentacion Demogréfica

Variables Segmentacion demografica
Sexo Hombres y Mujeres

Edad 10 a 55 afios

Nivel socioeconémico: medio, medio alto

3.2.3.3. Segmentacion Psicografica

Variables Segmentacion Psicogréfica
Perfil del Cliente Hombres y mujeres con poder adquisitivo
Gusto de Naturaleza Afecto entre personas.

3.2.3.4. Segmentacion Conductual
En la segmentacion conductual se determina por conductas
Variables Segmentacion Conductual

Detallistas 60%

Personas que realizan fiestas 30%
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Otros 10%

3.2.3.5. Seleccion de mercado meta

Una vez desarrollada la segmentacion, podemos establecer que el mercado meta lo
componen en primera instancia las personas que viven y trabajan en los distritos I al IV
de la Ciudad de Cobija, en segunda instancia las personas de 10 a 55 afios de diferentes
géneros, con empleos y salarios medio y medio alto, personas que son tanto del interior
como del exterior del pais.

3.2.3.6. Definicion de marketing Mix

3.2.3.6.1. Producto

Clasificacion del Producto

La Distribuidora de Dulces y Caramelos “Saray Flores” tiene 4 grupos de Productos bien

identificados los cuales se describen a continuacion:

F_iéura 2Choco|ates

La linea de chocolates se encuentra una variedad de chocolates como ser, chocolate
blanco, chocolate negro, chocolates con leche, chocolates con galletas, chocolates con

frutas o frutos secos y otros. Ademas de Chocolates en polvo para bebidas y reposteria.
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Gomitas
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Figura 26. Gomitas

En esta linea se encuentran concentrados variedad de gomitas como ser las de la marca,
Bubbaloo, Cherry sours, Dulci gomas, Gomi Bola, Gomilocas, Icee, Mr Gummie y Jelly

beans y demas.

Galletas

Figura 27. Galletas

Esta linea de galletas se encuentran como ser las galletas maria, galleta rellena, Oblea,

Galleta cookie, galleta marina, pretzel, entre otros.
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Caramelos

Figura 28. Caramelos.

Dentro de este grupo se aglutinan todos los tipos de caramelos, caramelos normales,
caramelo macizo, con chicle, caramelo piruleta, bombdn, gelatina, caramelo con

chocolate, con fruta, caramelo sin azUcar, y demas.

3.2.3.6.2. Precio

El método de fijacidn de precios basado en los costes es el procedimiento mas familiar

para las empresas. Consiste en la adicién de un margen de beneficio al coste del producto.

El precio de un producto estd compuesto por el costo del producto, costo de administrativo

y ganancia o utilidad.

Pv= CM+CL+CA+U

Donde:

PV= Precio Venta

CM-= Costo de la mercancia
CL= Costo de logistica
CA=Costo Administrativos
U= Utilidad

Para la determinacion de precios so toma en cuenta un margen de ganancia del 30% de
utilidad de las compras. De tal forma que los precios oscilan desde los 22 Bs a los 150 Bs

en la variedad de productos.
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3.2.3.6.3. Plaza

La Distribuidora de Dulces y Caramelos “Saray Flores” se encuentra ubicada en el Barrio

Santa Clara, Avenida Pando en el Municipio de Cobija, Departamento de Pando.

Figura 29 Ubicacion de la Distribuidora “Saray Flores”

Se realizara adquisiciones de la infraestructura donde se detalla la siguiente descripcion

la mobiliaria requerida.

Tabla 30
Requerimiento para Acondicionar la Distribuidora
Detalle Unidad Cantidad Pr_eC|c_) Monto Total
Unitario
Mesas Pieza 2 350 700.00
Letreros Pieza 2 600 1 200.00
Vitrina Pieza 3 1450 4 350.00
Lamparas colgantes Global 1 9000 9 000.00
Remodelacion Global 1 5000 5 000.00
Total 20 250.00

El personal tendra sueldos como siguen:

Tabla 31
Presupuesto para Personal de la Distribuidora de dulces
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Detalle Salario Frl?)?\rt]gra ﬁ?&ﬂgu AC;EOIE;S Mzcr)fsﬂal Cantidad Meses Monto Total
Administrador 3500 700 4200 618 4817.82 1 13 62 632.00
Vendedor 2 850 570 3420 503 3923.08 1 13 51 000.07

8740.90 Total 113 632.07

El costo del personal tiene contemplado los importes patronales pero también se incluye
el aguinaldo.

3.2.3.6.4. Promocién

Se propone dar una identidad una marca a la Distribuidora de Dulces y Chocolates “Saray

Flores” para hacer conocer a todas las personas que viven la Ciudad de Cobija y tienen la
necesidad de comprar dulces.

Imagen corporativa

Con el proposito de crear una imagen atractiva para los clientes se propone la imagen
corporativa.

Jm';; Hlores

Distribuidora Dulces y Chocolates

Dulces momentos, para Ti y tu familia.

Figura 30. Logo Gréfico

Elementos Béasicos del Logotipo
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El logotipo tiene las figuras circulares que transmiten vida social y creatividad, lleva las
iniciales del nombre de la propietaria y el slogan en la parte inferior. Los colores que se
emplearon son el rojo que significa felicidad, alegria y navidad, el color mostaza es capaz

de energizar y estimular la mente y el cuerpo.

Slogan
Dulces momentos para ti y tu familia

El Slogan representa la filosofia de la empresa y su principal virtud es la felicidad

compartida en familia.
Publicidad en WhatsApp

Las redes sociales han servido como un espacio ideal para el establecimiento de
comercios que buscan incrementar sus ventas WhatsApp, es perfecta para empresas
pequefas y medianas, manteniendo herramientas de organizacién y atencion para brindar

un mejor servicio a los clientes.

Poblacién
Objetivo

10 Estados por dia

—

I _—
Jugar con los

Demostracion de los
productos
formatos, hacer

Venta videos y poner
descripciones

Figura 31. Publicidad por WatsApp

Para la Distribuidora de dulces y chocolates se realizara publicidad en WhatsApp

subiendo 10 estados por dia acerca de la demostracion

Publicidad en Facebook



77

La publicidad en Facebook supone una gran oportunidad publicitaria para el sector de la
gastronomia y los restaurantes, es la red social con mayor nimero de usuarios activos en
el mundo actualmente, hacer publicidad, crear campafias integradas en esta red social es

mas econémico.

(hacer 3 post por semana,

Y Poblacién
Objetivo

Publicar fotos de las tratos
hechos

Nuevos productos en
Videos

Perfil personal de

Facebook
Demostracion de los
facebook n clientes que ya compraron
desayunos
= iy
http:// Post hacer un live cada 2 dias
¥ (25 a 30 min)

JPG,

|
Jwa Fm \

|
De la demostracion de los
productos

Fan page

Demostracion de ventas

—

Figura 32. Publicidad por Facebook.

Con el perfil de Facebook se publicara fotos de los tratos hechos nuevos productos en
videos y demostracion de los clientes que ya compraron. En el fan page se realizara 1 live

cada 2 dias de la demostracion de los servicios con duracion de 25 a 30 minutos.
Promocion de ventas

Para la promocion de ventas se utilizaran herramientas promocionales para nuestros
clientes, descuentos con el objetivo de incrementar las visitas e incentivar a nuestros

clientes a un corto plazo. Lo primordial es hacerse conocer y potencia con el Buzz

Marketing.

Buzz Marketing
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Conocida como, boca a boca, que consiste en generar satisfaccion en los consumidores
para conseguir que estos sean transmisores de informacion y los recomendadores de

nuestros productos.

Para la distribuidora de dulces y chocolates se realizara invitaciones para que nuestros
clientes prueben los productos, con el objetivo de que ciertos clientes puedan hablar de la

experiencia y tener posibilidades de que les cuenten a las deméas personas.

Marketing estacional

Las estrategias de marketing estacional consisten en aprovechar alguna festividad o época
para ofrecer productos a los consumidores en determinadas fechas. Por lo general se
regala algo a los seres queridos o se conmemora algin acontecimiento que motiva a la
gente a hacer a alguna compra. Las compras que la gente realiza en alguna festividad
estan influenciado por ofertas y promociones.

Para la distribuidora de dulces y chocolates se realizaran promociones en fechas como:

Dia del nifio.

e Cumpleafios

e Diadel amor

e San Valentin.

e Halloween.

e Navidad.

e Diade la madre

e Dia del padre.

Costo de Promocién
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El costo de publicacion en WhatsApp y Facebook se los estima por post, el post es un
video o grupo de imagenes con contenido relacionado a los productos de la

comercializadora los cuales describimos a continuacion:

Tabla 32
Costo de Publicacion
Costo por
Interaccién conversacion Total
Objetivo Alcance por con Costo en Bs B
L . S.
Publicidad  mensajes
iniciada
1 Post grupo de Imagen a la semana 10000 5000 0.02 50.00 50.00
1 Post Video a la semana 1000 50 2.00 100.00 100.00

El costo por semana de publicacion es dependiendo de la cantidad de alcance e
interacciones, es mayor el costo por video a razon de 2 bs y el costo promedio es de 100

bs semana.

El presupuesto para la promocion de la estrategia de marketing de posicionamiento se

describe en la siguiente tabla:

Tabla 33
Presupuesto Total
Detalle IL\J/IZISizi Cantidad Monto TS?I
Servicios de Internet Entel 10 M Mes 12 145.00 1,740.00
Costo de Publicidad Mes 6 600.00 3,600.00
Publicidad en WatsApp Mes 12 0 0
Publicidad en Facebook Mes 12 0 0

5,340.00

El presupuesto contempla, costo de servicio de internet y costo de publicidad los cuales

suman un monto anual de Bs. 5,340.00.
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3.2.3.7. Presupuesto total para la Promocion

El presupuesto para la estrategia esta consolidado por cada componente de la mezcla de

marketing de servicios.

Tabla 34
Presupuesto de Marketing
Detalle Monto Total
Plaza 20 250.00
Personal 113 632.07
Promocién 5,340.00
Total 133 882.07

El total de la estrategia es de Bs. 133,882.07 donde la mayor inversién es de personal.
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3.3. Validacion de la Propuesta

3.3.1. Estadisticamente

3.3.1.2. Validacion de la Prueba del Chi cuadrado

Con el objetivo de comprobar la hipotesis establecida en la presente investigacion se
empleo la prueba estadistica del Chi-cuadrado, el cual es un método (til para probar las
hipétesis relacionadas con la diferencia entre el conjunto de frecuencias observadas en

una muestra y el conjunto de frecuencias teoricas y esperadas de la misma muestra.

Tabla 35
Prueba de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion
asintdtica Significacion exacta
Valor gl (bilateral) exacta (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,328 1 ,006

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. EIl recuento minimo esperado es 10,50.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Margen de error =0.05

Nivel de confianza= 0. 95

Chi-cuadrado tabla

vip n,umﬂﬂ,{mzs

0,005 | 0,01 | 0025 | 005 0.1 015 | 02 025 | 03

1 | 108274 | 91404 | 78794 | 66349 | 50239 ((38415) 27055 | 20722 | 16424 | 13233 | 10742

L2 | 138150 | 119827 | 10,5965 | 92104 | 73778 | 59915 | 46052 | 37942 | 32189 | 27726 | 24079
03 | 162660 | 143202 | 128381 | 113449 | 93484 | 78147 | 62514 | 53170 | 46416 | 41083 | 3.6649
4 | 184662 | 164238 | 148602 | 13,2767 | 11,1433 | 94877 | 77794 | 67449 | 59886 | 53853 | 4,8784

5 | 205147 | 183854 | 167496 | 15.0863 | 12,8325 | 110705 | 9.2363 | 81152 | 7.2893 | 6.6257 | 6.0644

C 6 | 224575 | 202491 | 185475 | 168119 | 144494 | 125916 | 106446 | 94461 | 85581 | 7.8408 | 7,2311
L7 | 243213 | 220402 | 202777 | 184753 | 160128 | 140671 | 12,0170 | 10,7479 | 98032 90371 | 83834
8 | 260239 | 237742 | 219549 | 20,0902 | 17,5345 | 155073 | 133616 | 12,0271 | 11,0301 | 102189 | 95245

09 | 278767 | 254625 | 235893 | 216660 | 19,0228 | 169190 | 14.6837 | 132880 | 122421 113887 | 10.6564
10 | 295879 | 270119 | 251881 | 232093 | 204832 | 183070 | 159872 | 14,5339 | 134420 | 12,5489 | 11,7807
11 | 312635 | 28,7291 | 26,7569 | 24,7250 | 219200 | 196752 | 17.2750 | 157671 | 14,6314 13,7007 | 12,8987

C12 | 320092 | 303182 | 282997 | 262170 | 233367 | 210261 | 18.5493 | 16.9893 | 158120 148454 | 140111
19 “ s mama e amaa as muaa = smaa P s avaa ia ma s im amaa ‘- amam im amaa -

Figura 33. Valores criticos de la distribucién
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De acuerdo a los calculos realizado determinamos de la siguiente forma cual hipétesis
serd rechazada si Xc?es > X°t se procede a rechazar la hipdtesis nula. Si Xc? < X% se
rechaza la hipotesis alternativa.
Calculamos:
Xc? 9,328; X?t=3.8415
9,328> 3,8415

De acuerdo con los resultados se pudo comprobar que el Chi-cuadrado calculado es mayor
que el Chi-cuadrado tabla, por lo cual se acepta la hipotesis es decir que “Con la
implementacion de estrategias de posicionamiento permitira el incremento de clientes a

la tienda de dulces “Flores” en la ciudad de Cobija.”.
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CAPITULO IV
4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.Conclusiones

Se realizo el diagnostico situacional la tienda donde se identifica como fortaleza cuenta
con ambientes, con mobiliario, con personal capacitado, la ubicacion estratégica, entre
sus debilidades los ambientes son alquilados falta de sistema informético para mejor
control de ventas, entre sus oportunidades, forma parte de la Zona Franca Cobija, libre de
impuestos IVA e IT, existe mayor demanda en fechas festivas como los cumpleafios,
amenazas la crisis economica y la nueva oleada de Coronavirus y confinamiento En el

estudio de mercado el 51% de las personas encuestadas conocen la distribuidora.

Se disefo estrategias de marketing de diferenciacion amplia, donde destacan acciones
como los productos novedosos, publicidad en redes sociales, propuesta de imagen
corporativa, promocién de ventas, Buzz Marketing y Marketing estacional, donde se
demostrd estadisticamente que si se incrementara la afluencia de clientes de la
distribuidora de Dulces y Chocolates “Saray Flores” en la ciudad de Cobija, para ello se

describe las conclusiones que dando respuesta a los objetivos especificos planteados.

La estrategia de Diferenciacion Amplia como estrategia genérica se seleccion, con una
mezcla de mercado priorizando el nombre de Distribuidora de Dulces y chocolates
“SARAY FLORES” mejorando el ambiente, con el slogan “Dulces momentos para ti y

tu familia”.

Se realiz6 la comprobacion de la hipdtesis de investigacion a través del método
estadistico, Chi-cuadrado donde nos demuestra que el Chi cuadrado calculado es mayor
al chi cuadrado de la tabla, por lo tanto se acepta la hipdtesis alternativa y se demuestra
que “Con el disefio de estrategias de posicionamiento se podréa llegar a un incremento de
clientes de la Distribuidora de Dulces y Chocolates “SARAY FLORES” en la Ciudad de
Cobija”.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda a los propietarios de la tienda de dulces y chocolates “Daray Flores™:

Aprovechar las potencialidades que la tiene la tienda como la ubicacion estrategia y
comercial, las redes sociales como herramientas de marketing digital, la innovacién de

productos exclusivos.

Aplicar la implementacion la estrategia de posicionamiento para incremento de clientes
a la tienda. Llevar a cabo las actividades de promocion y publicidad por los medios que

se propone en el disefio.

Realizar una evaluacion trimestral de la cantidad de visitas que tiene la pagina de

Facebook cuando publicita una post.
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Anexo 1

Boleta de encuesta
Detallistas

Buenos dias /tardes, mi nombre €S..............cooiiiiiiiiiiiiinn.n. la presente encuesta es

para fines académicos sobre “estrategia de posicionamiento. Su participacion es muy
importante para la investigacion por lo cual le solicitamos cordialmente su colaboracién
para el llenado de la presente encuesta:

1 Cual es la forma que adquiere la mercaderia para su tienda

a) Vaa las tiendas comerciales
b) Vaa mercado abasto
c) o traen a domicilio

2. Cuales son los productos que mas regular mente compra de las tiendas

a) arcor (nikolo chubi masticables gomas de marcar )

b) ambrofoli(masticables golazo.. etc)

¢) fruna (chocotales kilombo etc )

d) productos chinos (gomas de mascar juguetes sorpresas)
e) mondelez (chiclets halls oreo club social y otros)

f) O todos anteriores

3 ¢Con que frecuencia usted ase compras de producto para su tienda?

a) lvezala|b) 1 vez al|c)Semestral |d)Anual

Productos semana mes

Arcor
Ambrofoli

Fruna

Productos chinos

Mondeles

Todo los anteriores

5 ¢ Qué atributos consideras usted importante en el momento de realizar la compra de sus
productos?

a) Variedad de productos
b) Precio
c) Laatencion
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d) El lugar

6 Usted conoce la tienda de dulces “FLORES” dentro del mercado abasto
Sl NO

7 Qué opina usted sobre la atencidn al cliente que brinda la tienda flores (si conoce)

a) Muy buena
b) Buena

c) Regular
d) Malo

e) Muy Malo

8 ¢Cual es el medio de comunicacion que usted considera que es el mas adecuado para
dar a conocer los productos

a) WhatsApp

b) Facebook

¢) Radio

d) Television

e) Otros(Especificar)....

9 ¢Usted cree con la implementacion de estrategia de posicionamiento incrementara la
afluencia de Clientes?
Sl NO
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Anexo 2

Boleta de encuesta

Clientes Poblacion
Buenos dias /tardes, mi nombre €s..............coiiiiiiiiiiiiinn.L. la presente encuesta es
para fines académicos sobre “estrategia de posicionamiento sobre el consumo de dulces.
Su participacion es muy importante para la investigacion por lo cual le solicitamos

cordialmente su colaboracion para el llenado de la presente encuesta:

1 ¢Consume dulce, chocolates procesados?

a) No me gustan
b) Muy poco
c) Totalmente de mi agrado

2. Donde compras las golosinas

a) En tiendas de barrio
b) Kioscos

c) Supermercados

d) Tiendas comerciales
e) Otros(especificar)

3. Que tipo de dulces compra

a) Bombones

b) Chocolates

c) Gomas de mascar
d) Galletas

e) Otros(especificar)

4. cada que tiempo compra estés productos

a) Varias veces al dia
b) 1vezal dia

c) Dia por medio

d) Unavez a la semana
e) Otros(especificar)

¢ Cuél es el medio de comunicacién que usted considera que es el mas adecuado para dar

a conocer los productos de novedad

f) Whatsaap

g) Facebook

h) Radio

i) Television

J) Otros(Especificar)....
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9 ¢Usted cree con la implementacion de estrategia de posicionamiento incrementara la
afluencia de Clientes?
Sl NO



