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RESUMEN EJECUTIVO

Este estudio se centra en la implementacion de una estrategia de marketing para incrementar las
ventas del Snack Qdelicia en la ciudad de Cobija. EI marketing digital ha experimentado un
crecimiento significativo en los ltimos afos, y es fundamental que el Snack Qdelicia aproveche
estas oportunidades para alcanzar sus objetivos de ventas y crecimiento. El problema cientifico
planteado es identificar las estrategias de marketing efectivas para incrementar las ventas del
Snack Qdelicia. Para abordar este problema, se realiza un andlisis del mercado de snacks en
Cobija, se identifica el perfil del consumidor objetivo, se evallan las estrategias de marketing

actuales y se seleccionan las més adecuadas para el negocio.

Las conclusiones revelan gue el Snack Qdelicia cuenta con fortalezas como la variedad de
productos, precios accesibles y ubicacion estratégica, pero también presenta debilidades como
la falta de reconocimiento y escasa presencia en redes sociales. Se identifican oportunidades de
posicionamiento en el mercado y satisfacer la demanda insatisfecha de consumidores con
precios altos de la competencia. Sin embargo, existen amenazas como la inflacion y la aparicion

de nuevos competidores.

Se proponen estrategias de marketing que incluyen desarrollar sabores Gnicos y opciones
saludables, promociones en redes sociales, fortalecer la presencia en linea, aprovechar la
ubicacion en el centro de la ciudad, ofrecer precios competitivos y combos atractivos, brindar
un servicio al cliente excepcional, establecer alianzas estratégicas y fomentar la innovacion

constante en productos y sabores.

El estudio enfatiza la importancia de realizar un andlisis exhaustivo del mercado, comprender
el comportamiento del consumidor objetivo y adaptarse a los cambios tecnoldgicos y legales.
Se destaca la necesidad de enfocarse en el branding, la publicidad y promocion, asi como en la
presencia en redes sociales y el uso de medios digitales para promocionar los productos del

Snack Qdelicia y atraer a nuevos clientes.

Palabras claves: Estrategias de marketing, Incremento de ventas, Snack Qdelicia, Marketing

digital



Abstract
This study focuses on the implementation of a marketing strategy to increase sales of the Snack
Qdelicia in the city of Cobija. Digital marketing has seen significant growth in recent years, and
it is essential that Snack Qdelicia takes advantage of these opportunities to achieve its sales and

growth goals.

The scientific problem posed is to identify effective marketing strategies to increase sales of the
Snack Qdelicia. To address this problem, an analysis of the snack market in Cobija is carried
out, the profile of the target consumer is identified, current marketing strategies are evaluated

and the most appropriate ones are selected for the business.

The conclusions reveal that Snack Qdelicia has strengths such as the variety of products,
affordable prices and strategic location, but also presents weaknesses such as lack of recognition
and limited presence on social networks. Opportunities for positioning in the market and
satisfying the unsatisfied demand of consumers with high prices from the competition are
identified. However, there are threats such as inflation and the emergence of new competitors.

Marketing strategies are proposed that include developing unique flavors and healthy options,
social media promotions, strengthening online presence, taking advantage of the city center
location, offering competitive prices and attractive combos, providing exceptional customer
service, establishing strategic alliances and encourage constant innovation in products and

flavors.

The study emphasizes the importance of conducting a thorough market analysis, understanding
target consumer behavior, and adapting to technological and legal changes. The need to focus
on branding, advertising and promotion is highlighted, as well as the presence on social
networks and the use of digital media to promote Snack Qdelicia products and attract new
customers.

Keywords: Marketing strategies, Increased sales, Snack Qdelicia, Digital marketing.



1. INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis se enfoca en la implementacion de una estrategia de marketing para
incrementar las ventas del Snack Qdelicia en la ciudad de Cobija. EI marketing digital ha
experimentado un crecimiento significativo en los ultimos afios, gracias a los avances
tecnoldgicos y las necesidades cambiantes de los consumidores. Las empresas han encontrado
en el marketing digital una forma efectiva de promocionar sus productos y servicios, llegando

a un publico méas amplio y segmentado.

En este contexto, es fundamental que el Snack Qdelicia aproveche las oportunidades que ofrece
el marketing digital para alcanzar sus objetivos de ventas y crecimiento. Si bien hasta ahora ha
utilizado principalmente el método de marketing boca a boca, se ha observado que esto no es
suficiente debido a la creciente competencia en el sector de comidas rapidas variadas.

El problema cientifico que se plantea es: ¢ Cuales son las estrategias de marketing que se pueden
implementar para incrementar las ventas del Snack Qdelicia en la ciudad de Cobija? Para
abordar esta problematica, se realizard un analisis del mercado de snacks en la ciudad, se
identificara el perfil del consumidor objetivo, se evaluaran las estrategias de marketing actuales
y se seleccionaran las mas adecuadas para el Snack Qdelicia. Ademas, se disefiara un plan de

implementacién detallado que incluya acciones especificas, plazos y recursos necesarios.

En conclusion, el Snack Qdelicia cuenta con fortalezas como la variedad de productos ofrecidos,
precios accesibles y ubicacidn estratégica, pero también presenta debilidades como la falta de
reconocimiento y escasa presencia en redes sociales. Existen oportunidades de posicionamiento
en el mercado y satisfacer la demanda insatisfecha de consumidores con los precios altos de la
competencia. Sin embargo, también hay amenazas como la inflacion y la aparicion de nuevos
competidores. En este sentido, se proponen estrategias de marketing que incluyen desarrollar
sabores Unicos y opciones saludables, promociones en redes sociales, fortalecer la presencia en
linea, aprovechar la ubicacion en el centro de la ciudad, ofrecer precios competitivos y combos
atractivos, brindar un servicio al cliente excepcional, establecer alianzas estratégicas y fomentar

la innovacion constante en productos y sabores. Para lograr el éxito en la implementacion de



estas estrategias, es necesario realizar un analisis exhaustivo del mercado, comprender el
comportamiento del consumidor objetivo y adaptarse a los cambios tecnologicos y legales.
Ademaés, se debe enfocar en el branding, la publicidad y promocion, asi como en la presencia
en redes sociales y el uso de medios digitales para promocionar los productos de Snack Qdelicia

y atraer a nuevos clientes.

El siguiente trabajo de investigacion detallard cada uno de estos aspectos y proporcionara un
plan solido y estructurado para incrementar las ventas del Snack Qdelicia en la ciudad de Cobija



ASPECTOS GENERALES

1.1.Titulo de la Tesis

Implementacion de estrategia de marketing para incrementar las ventas del Snack Qdelicia en

la ciudad de Cobija.

1.2.Contexto Referencial

El marketing digital ha experimentado un crecimiento significativo desde la aparicién de
Internet a principios de la década de 1990. Segin Smith y Taylor (2020), la evolucién del
marketing digital ha estado estrechamente vinculada a los avances tecnoldgicos y las
necesidades cambiantes de los consumidores. Con la llegada de los motores de bldsqueda y otras
herramientas en linea, como el correo electrénico y las redes sociales, las empresas han

encontrado nuevas formas de promocionar sus productos y servicios.

El marketing digital abarca una variedad de canales y estrategias, incluido el marketing de
contenidos, el marketing en redes sociales, el marketing por correo electronico y el marketing
de pago por clic (PPC) (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019). Estas estrategias permiten a las
empresas llegar a un puablico mas amplio y segmentado, generar interés por sus productos y

servicios, y promover la compra.

Ademas, el comportamiento del consumidor juega un papel crucial en el marketing digital.
Segun Kaotler y Armstrong (2021), factores como la motivacion, la percepcion y el aprendizaje
influyen en las decisiones de compra de los consumidores. Asimismo, los factores sociales,
como la cultura, la familia y los grupos de referencia, también tienen un impacto significativo

en el comportamiento del consumidor.

Es importante que las empresas, como el caso del Snack Qdelicia, aprovechen las oportunidades
que ofrece el marketing digital. Segin Chaffey y Smith (2017), el uso de estrategias de

marketing digital puede ayudar a las empresas a alcanzar sus objetivos de ventas y crecimiento.



Al tener presencia en redes sociales y utilizar herramientas digitales, como el marketing de
contenidos y el correo electrénico, el Snack Qdelicia puede llegar a un publico mas amplio,

captar nuevos clientes y posicionarse en el mercado.

El marketing digital ha revolucionado la forma en que las empresas se comunican con sus
clientes y promocionan sus productos y servicios. Mediante el uso de canales digitales y
estrategias especificas, las empresas pueden llegar a un publico mas amplio y segmentado,
generando interés y promoviendo la compra. EI comportamiento del consumidor y los factores
sociales también son elementos clave a considerar en el marketing digital. Por lo tanto, es
fundamental que el Snack Qdelicia tenga una presencia digital sélida para alcanzar sus metas y

objetivos empresariales.

1.3.Problema Cientifico

¢Cudles son las estrategias de marketing que se pueden implementar para incrementar las

ventas del Snack Qdelicia en la ciudad de Cobija?

1.4.Situacion de la problematica

El emprendimiento Snack Qdelicia ha estado en el mercado durante cuatro afios utilizando
principalmente el método de marketing boca a boca, donde los clientes recomiendan el negocio
debido a la experiencia positiva que han tenido al consumir sus productos. Si bien este enfoque
ha sido importante hasta ahora, se ha observado que no es suficiente debido a la creciente
competencia en el sector de comidas rapidas variadas.

En la actualidad, es indispensable utilizar estrategias de marketing que aprovechen las
herramientas tecnoldgicas disponibles para informar, persuadir y dar a conocer informacion
relevante. Sin embargo, debido a que el negocio ha estado operando de manera empirica, se han

enfrentado problemas en el rendimiento de sus ventas.



Por lo tanto, es necesario implementar una estrategia de marketing digital para incrementar las
ventas del negocio. Esto permitird promocionar el negocio de manera efectiva, llegar a clientes
potenciales y mantener la lealtad de los clientes existentes. La adopcion de un enfoque mas
estructurado y basado en la tecnologia serd fundamental para superar los desafios actuales y

lograr el crecimiento deseado.

1.5.Justificacion

La presente investigacion tiene como objetivo principal ayudar al desarrollo y crecimiento del
emprendimiento Snack Qdelicia, el cual enfrenta el desafio de bajas ventas debido al
desconocimiento de su existencia por parte del puablico y a la creciente competencia en el
mercado de comidas rapidas. Para abordar esta problematica, se propone la implementacion de
estrategias de marketing digital que permitan promocionar el negocio de manera efectiva, llegar

a un publico mas amplio y, en Gltima instancia, aumentar las ventas.

Actualmente el marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para las empresas
en la actualidad. Con el advenimiento de plataformas digitales como Facebook, Instagram,
TikTok y otras, se ha creado un amplio abanico de posibilidades para llegar a los consumidores
de manera directa y personalizada. Estas plataformas ofrecen una gran variedad de herramientas
y técnicas que, cuando se aplican de manera adecuada, pueden generar un impacto significativo

en las ventas y en la visibilidad de un negocio.

Esta investigacion contribuira a la comprension teérica sobre como el marketing digital puede
influir de manera positiva en el desempefio de un negocio, especificamente en el caso del
emprendimiento Snack Qdelicia. Se exploraran las estrategias mas efectivas en términos de
marketing digital, como la creacion de contenido relevante y atractivo, la optimizacion de la
presencia en redes sociales, la implementacion de campafias publicitarias digitales segmentadas

y la gestidn eficiente de la reputacion en linea.

La puesta en préactica de los conocimientos adquiridos durante la formacion universitaria cobra

un valor académico significativo en este contexto. Al aplicar los conceptos y técnicas de



marketing digital en emprendimientos reales como Snack Qdelicia, se fortalecera el aprendizaje
tedrico y se podran evaluar los resultados de manera concreta. Los estudiantes involucrados en
esta investigacion tendran la oportunidad de adquirir experiencia practica invaluable, desarrollar
habilidades en el &mbito empresarial y contribuir a la generacion de conocimiento en el campo

del marketing digital.

Ademas, los resultados y conclusiones de esta investigacion podrian servir como referencia y
apoyo para otros emprendimientos que deseen implementar estrategias de marketing digital en
sus operaciones. EIl conocimiento generado a través de esta investigacion académica puede
contribuir al avance tedrico en el campo del marketing digital, proporcionando nuevas

perspectivas y enfoques para abordar los desafios del mercado actual.

La investigacion tiene como objetivo principal ayudar al emprendimiento Snack Qdelicia a
superar el desafio de bajas ventas a través de la implementacion de estrategias de marketing
digital. Asimismo, busca generar conocimiento tedrico y proporcionar una experiencia practica
valiosa para los estudiantes involucrados. Ademas, los resultados y conclusiones pueden ser de

utilidad para otros emprendimientos y contribuir al avance del campo del marketing digital.



2. OBJETIVOS

2.1.0bjetivos del Estudio

2.1.1. Objetivo general

Implementar estrategias de marketing para incrementar las ventas del Snack Qdelicia en la
ciudad de Cobija.

2.1.2. Objetivos especificos
. Realizar un analisis del mercado de snacks en la ciudad de Cobija para identificar

oportunidades y desafios que puedan influir en las ventas del Snack Qdelicia.

. Identificar el perfil del consumidor objetivo del Snack Qdelicia en Cobija,

incluyendo sus preferencias, necesidades y comportamiento de compra.

. Evaluar las estrategias de marketing actuales del Snack Qdelicia en Cobija.

. Seleccionar las estrategias de marketing mas adecuadas para el Snack Qdelicia en
Cobija, considerando canales de distribucién, promocion, precios, empaques y
posicionamiento.

. Disefiar un plan de implementacion detallado que incluya acciones especificas,
plazos y recursos necesarios para llevar a cabo las estrategias de marketing
seleccionadas.

2.2.Alcance de la investigacion

Es importante destacar que esta investigacion se centrara exclusivamente en la implementacion

de estrategias de marketing digital y su impacto en el incremento de las ventas y la presencia



digital de Snack Qdelicia. Otros aspectos relacionados con la gestion del negocio, como la

logistica o la calidad de los productos, no seran abordados en el alcance de esta investigacion.

2.3.Hipotesis

La implementacion de una estrategia de marketing digital incrementara las ventas del Snack
Qdelicia en la Ciudad de Cobija.

2.4.Variables

Variable independiente: Marketing digital

Variable dependiente: Ventas

2.5.0peracionalizacion de variables

Tabla 1.

Operacionalizacion de variables

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual operacional medicion
Estrategia de  Aplicacion de las Objetivos y metas a  Analisis FODA Andlisis interno Nominal
marketing digital estrategias para la  desarrollar Analisis Anédlisis externo
comercializacion que  Basado en 5 Logotipos
se lleva a cabo a dimensiones Slogan
través de medio Branding Empaque
digitales, Anélisis  factores
permitiendo externos
compartir Analisis PESTEL Anélisis
informacion en competitivo del
tiempo real, llevar a snack
cabo estrategias Cinco fuerzas de Creacion de
publicitarias, y de Michael Porter plataformas
este modo permitir la Digitales
identificacion del Creacion de  Tik tok
impacto en  los contenidos en  Facebook
usuarios canales digitales Pagina web
Instagram
Whatsapp
Combos
Promociones Descuentos
Fechas festivas
Incremento en Aumento en la Estados Ordinal
ventas cantidad de financieros Cantidades
productos o servicios De las ventas vendidas

vendidos en un
periodo de tiempo
determinado en
comparacion con el
anterior

Total, ingreso
Incremento en las
ventas




3. DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO DE LA TESIS

3.1.Referencias Conceptuales

3.1.1. Marketing

“El marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo con lucro. Identifica necesidades y deseos no realizados,

define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el lucro potencial” (Kotler,

2006, p. 23).

3.1.2. Actividad

La American Marketing Association define el término como “una actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar y cambiar las ofertas que tengan valor
para los consumidores, clientes, asociados y sociedades en general” (American Marketing
Association, 2013, p. 1).

3.1.3. Estrategia

La estrategia se refiere a diversas elecciones administrativas que existen entre diversas
opciones, es decir, se constituyen en el medio para lograr el fin (objetivo deseado). Son acciones
que se definen para consolidar el logro de los resultados propuestos (Chiavenato, 2011, p. 45).

3.1.4. Implementacién

La implementacion se define como poner en funcionamiento, aplicar métodos y medidas para

llevar a cabo algo (Real Academia Espafiola, 2001).
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3.1.5. Venta

La venta es el proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (Manas,
2016, p. 67).

3.1.6. Andlisis situacional

Segun Hanel (2004), “El Analisis Situacional es un método que permite analizar dificultades,
fallas, oportunidades y riesgos, para definirlos, clasificarlos, desglosarlos, jerarquizarlos y
ponderarlos, permitiendo asi actuar eficientemente con base en criterios y/o planes establecidos.
Adicionalmente, el método permite reconocer, analizar y resolver problemas; permite
determinar la mejor opcién cuando se puede elegir entre varias; permite identificar problemas

futuros y disefiar acciones preventivas y/o contingentes” (p. 12).

3.1.7. Publicidad

Kotler y Armstrong (2012) definen la publicidad como “cualquier forma pagada de
representacion y promocién no personales de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado” (p. 23)

3.1.8. Promocion
“La promociodn consiste en un conjunto de herramientas de incentivos a corto plazo, disefiadas

para estimular rapidas o grandes compras de un producto particular por el consumidor o por el
mercado” (Kotler, 2006, p. 23).
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3.1.9. Evaluacion de desempefio

“La evaluacion de desempefio es una apreciacion sistematica del desempeno de cada persona
en el cargo o del potencial de desarrollo futuro. Toda evaluacién es un proceso para estimular

0 juzgar el valor, la excelencia, las cualidades de alguna persona” (Chiavenato, 1999, p. 45).

3.1.10. Herramientas tecnolégicas

“Las herramientas tecnologicas son instrumentos que te ayudan al manejo, a la busqueda e
intercambio de la informacidn. Estas pueden ayudarte en el dia a dia ya que ayudan y facilitan

muchos quehaceres” (Cordero, 2014, p. 23).

3.1.11. Marca

“La marca es un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o una combinacion de
todos estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio y que

lo diferencia de la competencia” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 23).
3.1.12. Marketing digital
“Seglin Kotler, el marketing digital se centra en el uso estratégico de canales digitales para

promocionar productos y servicios, asi como para construir relaciones duraderas con los
clientes” (Kotler, 2017, p. 23).

3.1.13. Branding
“El branding es una herramienta del marketing que funciona como una planificacion estratégica

que comprende de forma general la creacion, manejo, posicionamiento y funcionamiento de una

marca. Las marcas no son para ti si no para los consumidores” (Ilgo, 2019, p. 46).
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3.2.Marco Teorico

3.2.1. Snacks

En este sentido, el término “Snacks”, al ser un anglicismo, es llamado de distintas maneras
dependiendo el pais. Por mencionar algunos ejemplos: en Chile, picoteo o copetin (Lira P., s/a,
p.17); en Colombia, pasabolas o recato (Montoya R., 2006, s/p) y en Espafia, tapas o pinchos
(RAE, 2023).}

Los productos de conveniencia, como los snacks, son alimentos que se consumen entre comidas
principales y se caracterizan por su facilidad de consumo y su tamafio reducido. Existen
diferentes tipos de snacks, como los salados (queso, zumos de frutas, tostadas y leche), los
dulces (barras de cereales y pasteles), los aptos para la hora del té (galletas y bebidas calientes),
los frutos secos y yogures, las frutas y cereales, y el grupo que incluye papas fritas, chocolate y
refrescos (Organizacion Panamericana de la Salud, 2015)

En Bolivia, ademas de estos tipos de snacks, se pueden encontrar otras opciones en el mercado
local, como los chisitos (palitos de maiz con sabor a queso), las tortillas chips (tortillas de maiz
en diferentes sabores), los tocinos (pellets de trigo con sabor a tocino o chicharrén) y otros
similares, como cueritos de cerdo y chicharrones de cerdo. Estos snacks se caracterizan por ser

fritos u horneados y tener una composicién rica en carbohidratos.

En cuanto a los atributos de los productos, se consideran aspectos fisicos, como el envase, la
etiqueta y la composicion, asi como también aspectos psicoldgicos, como la marca. El envase
cumple funciones de contencion, proteccion, promocion y facilidad de uso, mientras que la
etiqueta proporciona informacion sobre el producto y el vendedor. La marca, por su parte,

identifica y diferencia el producto de la competencia (Kotler y Armstrong, 2013).

En términos de preferencia del consumidor, las decisiones de compra de snacks estan
influenciadas por el tipo de producto y la marca preferida. Estas preferencias se basan en

factores como el sabor y la textura del snack, que pueden variar desde sabores tradicionales
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hasta opciones mas novedosas, asi como también la superficie y estructura del producto. Es
importante tener en cuenta que el comportamiento del consumidor puede verse influenciado por
otros aspectos, como el precio y la disponibilidad del producto en el lugar de compra (Garcia y
Garcia, 2018).

3.2.1.1.Andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas) y métricas de

desempefio

El examen de datos provenientes de los entornos resulta altamente beneficioso para las empresas
al momento de planificar sus estrategias de marketing. Para una mejor interpretacion de dichos
datos, la mayoria de las organizaciones emplean el analisis FODA debido a su gran eficacia.
Esta herramienta permite analizar los datos e informacion de marketing de manera integral, lo

cual facilita la construccion de planes viables de marketing.

El anélisis FODA, que se basa en el estudio de las Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas, es una herramienta estratégica que brinda una visién completa de la situacion de una
empresa 0 proyecto. Al examinar tanto sus caracteristicas internas como externas, se pueden
identificar las posibilidades de éxito o las areas que requieren mejoras. Es importante destacar
que, en medio de la vasta cantidad de informacion disponible en el entorno, el analisis FODA
contribuye a evaluar la informacion esencial para el desarrollo de estrategias.

En el analisis interno, se registran las fortalezas y debilidades de la empresa. Por fortalezas, nos
referimos a las capacidades que la empresa posee y que les brindan ventajas competitivas frente

a sus rivales.

En lo que respecta a las debilidades, estas se refieren a las carencias o aspectos que se

recomienda mejorar dentro de la empresa.

Es en este analisis donde la empresa identificard aquello en lo que destaca o reconoce las

deficiencias para desarrollar estrategias que las minimicen.
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Por otro lado, en el analisis externo (entornos competitivos, econdémicos, politicos, tecnoldgicos
y socioculturales), se encuentran las oportunidades y amenazas, que son factores fuera del
control de la empresa y que impactan directamente en su desarrollo. Las oportunidades son
elementos positivos que pueden generar mejoras si la empresa sabe aprovecharlas. Por el
contrario, las amenazas pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa. Sin embargo,
si se gestionan adecuadamente y se identifican con anticipacion, las amenazas pueden

convertirse en oportunidades.

Una vez concluido el analisis FODA, es fundamental prestar atencién al establecimiento de un
enfoque estratégico para el programa de marketing. Esto permitira a la empresa desarrollar una

estrategia coherente.

Ademas, normalmente existe una relacion entre el enfoque estratégico y las ventajas
competitivas. No obstante, es importante recordar que es posible modificar la situacion para

compensar las debilidades y protegerse de los aspectos vulnerables.

Segun Ferrel y Hartline (2012) una empresa puede considerar las siguientes cuatro direcciones
generales para sus esfuerzos estratégicos:

1. Agresividad (muchas fortalezas internas/ muchas oportunidades externas). (...) La
expansién y el crecimiento con nuevos productos y mercados, son clave para este
enfoque.

2. Diversificacion (muchas fortalezas internas/ muchas amenazas externas). Es aqui
donde las organizaciones tienen mucho que ofrecer, pero esto es afectado por fuerzas
externas que complican la busqueda de estrategias fuertes.

3. Cambio total (muchas debilidades internas/ muchas oportunidades externas). Las
empresas buscan dar un giro completo, derivado de que piensa que son demasiados
problemas internos para considerar estrategias que aprovechen las oportunidades
externas

4. Posicion defensiva (muchas debilidades internas/ muchas amenazas externas). Las
empresas adoptan una postura a la defensiva cuando se ven abrumadas por los

problemas internos y externos al mismo tiempo. (p. 139)
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En esta etapa del proceso de planeacion, definir un enfoque estratégico solido es clave porque
establece la posibilidad del desarrollo de las metas de marketing y los objetivos que se buscan
conseguir. En este sentido, una herramienta que ayudara a visualizar la estrategia de una

empresa es llevar cabo un esquema estratégico que permita compararse con otras.

3.2.1.2.Seleccion de estrategias de marketing

La estrategia de marketing implica las acciones que la empresa debe llevar a cabo para lograr
sus objetivos de mercadeo, como dar a conocer su producto, aumentar las ventas o obtener una

mayor participacion en el mercado.

Dentro de la estrategia de marketing se incluye la seleccion y analisis del mercado objetivo.
Ademas, se implementan estrategias para cada elemento del mix de mercadeo, a través de las
cuales la empresa puede desarrollar ventajas competitivas. Por ejemplo, se pueden agregar
caracteristicas Unicas al producto que la competencia no ofrece, reducir los precios para atraer
a méas clientes, abrir tiendas en ubicaciones estratégicas o brindar descuentos especiales en

determinados productos.

Considerando la creciente fragmentacion de los mercados, resulta cada vez mas complejo tomar
decisiones sobre cual mercado abordar. Por esta razon, es necesario utilizar la segmentacion, ya
que permite identificar de manera mas precisa las necesidades y deseos de los clientes, y

posteriormente decidir a qué mercado dirigirse y como hacerlo.

Segun Kotler y Armstrong (2013), la segmentacién de mercado consiste en "dividir un mercado
en grupos definidos con necesidades, caracteristicas 0 comportamientos distintos, los cuales

podrian requerir productos 0 mezclas de marketing distintos" (p. 165).

Posteriormente, se lleva a cabo la determinacion del mercado objetivo, la cual los autores
definen como el "proceso de evaluacion del atractivo de cada segmento de mercado y seleccién

de los segmentos en los que se ingresard” (p. 165).
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Un ejemplo de una empresa pionera en la aplicacion temprana de la estrategia de segmentacion
es General Motors. En la década de los afios 20, fabricaron cuatro modelos distintos en una
sucesion ascendente de precios: Chevrolet para los compradores sensibles al precio, Buick para
familias jovenes que necesitan méas espacio, Buick de 4 cilindros para los amantes de la
velocidad y Cadillac dirigido a compradores exclusivos (Talaya, Garcia, Narros, Olarte,
Reinares, Saco, 2008, p. 358).

Por otro lado, segun Kotler y Keller (2012), existen dos grupos amplios de variables que se
utilizan para segmentar los mercados de consumo. El primero es el analisis de caracteristicas
descriptivas, que incluye variables geograficas, demograficas y psicogréaficas. El segundo grupo
se basa en el andlisis de consideraciones conductuales, como las respuestas del consumidor a

los beneficios, las ocasiones de uso o la preferencia de marcas (p. 214).

Ferrel y Hartline (2012) clasifican la segmentacion de mercado de la siguiente manera:
Segmentacién Conductual: Se utiliza el comportamiento real del consumidor o el uso
del producto para distinguir entre los segmentos de mercado. Se agrupa a los
consumidores segln su grado de uso del producto, dividiéndolos en usuarios fuertes,
medios y ligeros.

Segmentacién Demografica: Divide los mercados segun variables como género, edad,
ingreso y educacion.

Segmentacidn Psicogréafica: Se enfoca en aspectos relacionados con el pensamiento del
consumidor, como motivaciones, actitudes, opiniones, valores, estilos de vida, intereses
y personalidad.

Segmentacion Geogréfica: Se basa en variables relacionadas con la region, tamafio de
la ciudad o pais, y densidad de poblacién (pp. 176-178)

3.2.2. Estrategias para seleccionar los mercados meta
Existen dos estrategias importantes para seleccionar los mercados meta una vez que se ha

definido la variable de introduccién del producto al mercado. Es crucial elegir una estrategia

adecuada para lograr una implementacion efectiva y viable.
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Segun Lamb et al. (2011), el mercado meta se define como "un grupo de personas u
organizacion para el cual una organizacion disefia, implementa y mantiene una mezcla de
marketing creada para satisfacer sus necesidades y que da como resultado intercambios

mutuamente satisfactorios” (p. 276).

Kotler y Armstrong (2008) proponen cuatro estrategias para la seleccién del mercado meta:

1. Marketing no diferenciado (masivo): Esta estrategia implica ofrecer una misma
oferta para todos los segmentos de mercado, sin una diferenciacion especifica para
cada uno.

2. Marketing diferenciado (segmentado): En esta estrategia, la empresa disefia varias
ofertas y enfoques para dirigirse a diferentes segmentos de mercado.

3. Marketing concentrado (de nicho): Se aplica cuando los recursos de la compafiia son
limitados, enfocandose en lograr una participacion significativa en uno o algunos
segmentos o nichos que pueden pasar desapercibidos para empresas mas grandes.

4. Micromarketing: Esta préctica implica adaptar la oferta de la empresa a clientes
individuales y ubicaciones especificas. Incluye el marketing local, donde se adaptan
marcas y promociones a las necesidades de grupos locales de clientes, y el marketing
individual, donde se adaptan productos y programas de marketing a las necesidades
y preferencias de clientes individuales. También se conoce como "marketing de
mercados unitarios”, "adecuacion masiva" y "marketing uno a uno" (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 181).

Es importante destacar que, a diferencia de Kotler y Armstrong, Lamb et al. no incluyen la
estrategia de Micromarketing. Su enfoque se centra en adaptar las ofertas y programas de
marketing para satisfacer las necesidades de diversos segmentos y nichos del mercado, pero no

a ajustar las ofertas a cada cliente individual.

Ademas del andlisis de los entornos interno y externo, es necesario realizar un estudio del
comportamiento del mercado y los consumidores, utilizando los cuatro elementos de la mezcla

de marketing para desarrollar estrategias.
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3.2.3. Marketing MIX

En la actualidad, el mercado se vuelve cada vez mas exigente y estd en constante evolucion. Por
lo tanto, las empresas deben transformar sus programas y estrategias de acceso al mercado para
ofrecer productos que satisfagan las necesidades y deseos de los consumidores, en el momento
adecuado y a un precio accesible. En este sentido, la mezcla de marketing desempefia un papel
fundamental, ya que su correcto manejo facilita la introduccion y permanencia en el mercado.

Segun Kaotler y Armstrong (2008), la planeacion de la mezcla de marketing comienza con la
formulacién de una oferta que entregue valor a los consumidores meta, lo cual se convierte en
la base para construir relaciones rentables con los clientes. Esta oferta puede incluir tanto bienes
tangibles como servicios. A medida que los productos o servicios se vuelven mas genéricos, las
compafiias deben pasar a un nuevo nivel de creacion de valor para sus clientes: las experiencias.
La mezcla de marketing, compuesta por los elementos de producto, precio, plaza (distribucion)
y promocidn, es fundamental en los planes de marketing de empresas de todos los tamafios. Es
importante tener en cuenta que para que esta mezcla sea efectiva y eficiente, debe haber
coherencia en sus cuatro elementos, lo que permitira satisfacer las necesidades de los clientes

mediante la entrega de valor y calidad en los productos.

La Mezcla de Marketing se define como la "combinacion Gnica de estrategias de producto, plaza
(distribucién), promocién y fijacion de precios (conocida a menudo como las cuatro P) disefiada
para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta™ (Lamb etal., 2011,
p. 47).

3.2.3.1.Estrategias de producto

El inicio de la mezcla de marketing se centra en el producto, ya que resulta complicado definir
los otros tres componentes sin tener claridad sobre lo que se ofrecera al mercado objetivo. El
producto no se limita Gnicamente a su propiedad fisica, también incluye aspectos como el

empaque, el nombre de la marca, los colores, la garantia y la imagen de la empresa que lo vende.
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La estrategia de producto permite evaluar si es necesario realizar mejoras, cambiar el disefio o
introducir nuevos productos en la linea, con el objetivo de lograr que los clientes se identifiquen

con ellos no solo por lo que ofrecen, sino también por lo que representan para ellos.

Segun Kotler y Keller (2012), los productos se pueden clasificar en tres grupos segln su
durabilidad y tangibilidad: bienes perecederos, bienes duraderos y servicios. Cada tipo de
producto requiere una estrategia especifica. Por ejemplo, los bienes perecederos, debido a su
consumo rapido y frecuente, requieren una estrategia que se base en su amplia disponibilidad y
en un margen de ganancia reducido, a diferencia de los bienes duraderos, que implican un mayor
esfuerzo de venta. Por lo tanto, la fijacién de precios, la distribucion y la promocion deben

definirse en funcién del tipo de productos que se comercialicen.

Es comudn que las empresas busquen ofrecer una amplia variedad de productos con el fin de
satisfacer una mayor parte del mercado. Al tener un extenso portafolio de productos, se obtienen
beneficios como economias de escala, uniformidad de empaques, estandarizacion, eficiencia en
ventas Yy distribucion, y la creencia de que todos los productos de la linea tienen una calidad

equivalente (Herrel y Hartline, 2012).

Otra estrategia de producto que utilizan las empresas es el desarrollo de nuevos productos, con
el objetivo de fortalecer su crecimiento y permanencia en el mercado. El éxito de los nuevos
productos depende de la congruencia entre las fortalezas de la empresa y las oportunidades de

mercado, asi como de las caracteristicas del mercado y la competencia.

Ferrel y Hartline (2012) presentan seis opciones estratégicas relacionadas con el desarrollo de
nuevos productos: productos nuevos para el mundo, nuevas lineas de productos, extensiones de
lineas de producto, mejoras o revisiones de los productos existentes, reposicionamiento y
reducciones de costos. La eleccion de una de estas opciones dependera de las finanzas de la

empresa y de los riesgos presentes en su entorno.



20

3.2.3.2.Estrategias de diferenciacion

El logro del posicionamiento de marca de una empresa es de vital importancia y depende de las
estrategias que se empleen. Para convertirse en la primera opcion que viene a la mente del
consumidor, es necesario convencer al mercado objetivo de que la empresa es superior a su
competencia y proyectar una imagen positiva que impulse la compra de sus productos, lo que a

su vez garantizara su permanencia en el mercado a largo plazo.

Segun Kaotler y Keller (2012), el posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta
y la imagen de una empresa de manera que ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado objetivo. El objetivo es posicionar la marca en la conciencia del
pablico en general para maximizar los beneficios potenciales de la empresa (p.276).

Lamb et al. (2011) sefialan que el posicionamiento se fundamenta en las siguientes bases:

1. Atributo: cuando se relaciona el producto con una caracteristica o aspecto distintivo.

2. Precio y calidad: esta base suele asociar el precio con la calidad, es decir, si un
producto tiene un precio alto, se percibe como un producto de buena calidad.

3. Uso o aplicacién: enfocarse en los usos o aplicaciones puede ser una forma efectiva
de posicionar un producto entre los compradores.

4. Usuarios del producto: este enfoque se centra en la personalidad o el tipo de usuario.

5. Clase de producto: posicionamiento relacionado con una categoria especifica de
productos.

6. Competidor: posicionamiento en relacion con las empresas competidoras.

7. Emocién: se enfoca en cdmo el producto hace sentir a los clientes.

Ademas, Kotler y Armstrong (2008) mencionan que para lograr el posicionamiento, es
necesario seguir los siguientes pasos:

1. Identificacion de posibles ventajas competitivas.

2. Seleccidn de las ventajas competitivas adecuadas.

3. Seleccidn de una estrategia general de posicionamiento.
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La identificacion de posibles ventajas competitivas implica detectar las necesidades del
mercado de manera mas efectiva que la competencia, con el fin de evitar errores al no cumplir

con lo prometido al consumidor.

En cuanto a la seleccidn de ventajas competitivas, una vez que la empresa ha identificado varias
ventajas potenciales, debe determinar cuales y cuantas de ellas utilizara para obtener el maximo

beneficio.

Por altimo, la seleccidn de una estrategia general de posicionamiento se refiere a la propuesta
de valor de la marca, que es la mezcla completa de beneficios que la diferencian y posicionan

en respuesta a la pregunta del cliente: "¢ Por qué debo comprar su marca?" (p.188).

Ademas de lo mencionado por otros autores, Ferrell y Hartline (2012) proponen tres tipos de
estrategias adicionales para crear una imagen positiva de producto:

1. Fortalecer la posicién actual: Esta estrategia implica monitorear constantemente las
necesidades y deseos del mercado objetivo y fortalecer la posicién actual de la
empresa en funcion de estos cambios. Es importante adaptarse y responder
rapidamente a las demandas del mercado para mantener una imagen positiva.

2. Reposicionamiento: En esta estrategia, se realiza un cambio significativo en uno o
mas elementos de la mezcla de marketing para reposicionar el producto en la mente
de los consumidores. Puede implicar modificar el disefio, caracteristicas, precio o la
forma en que se promociona el producto. El objetivo es alterar la percepcién
existente y crear una imagen renovada y mas favorable.

3. Reposicionar a la competencia: En esta estrategia, se ataca directamente a las
fortalezas del competidor con el objetivo de obligarlo a cambiar su estrategia de
posicionamiento. Esto puede lograrse mediante tacticas como destacar las
deficiencias del competidor, resaltar las ventajas propias o incluso ofrecer productos
0 servicios sustitutos que sean superiores. El objetivo es ganar ventaja competitiva

y captar la atencion y preferencia de los consumidores.
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Estas estrategias adicionales ofrecen enfoques complementarios para crear y mantener una
imagen positiva de producto, permitiendo a las empresas adaptarse a las demandas cambiantes

del mercado y superar a la competencia.

3.2.3.3.Estrategia de precios

En relacion a la estrategia de precios, el precio es uno de los elementos mas flexibles de la
mezcla de marketing, ya que puede ser cambiado facilmente y en el momento que la empresa
lo desee. Segun Lamb et al. (2011), el precio es una importante arma competitiva, ya que,
multiplicado por el nimero de unidades vendidas, determina los ingresos totales de la empresa
(p.48). Esta estrategia brinda a la empresa la oportunidad de ganar competitividad, atraer mas
clientes y demostrar que su producto es de calidad, ya que puede jugar con los precios segun su
conveniencia. Si se introduce al mercado con un precio alto, puede generar la percepcion de que

es un producto de buena calidad en términos de relacion precio-calidad.

Por otro lado, si se reduce el precio, puede ganar facilmente mas clientes. Ademas, el precio de
un producto puede variar a lo largo de su ciclo de vida, es decir, puede tener un costo diferente
en su introduccion, crecimiento y madurez, dependiendo de la estrategia de fijacion de precios

base que se elija.

Ferrell y Hartline (2012) mencionan varios enfoques de fijacion de precios base, entre ellos:

1. Fijacién de precios de introduccion al mercado: Se utiliza el descremado de precios
(estableciendo un precio alto en comparacion con la competencia para obtener
utilidades del segmento de mercado de mayor poder adquisitivo) o la fijacion de
precios de penetracion (estableciendo un precio inicial relativamente bajo para
capturar rapidamente una participacion en el mercado) cuando se lanzan productos
por primera vez al mercado.

1. Fijacion de precios de prestigio: Se establecen precios en el extremo superior de la

competencia para promover una imagen de exclusividad y alta calidad.
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2. Fijacion de precios basada en el valor Everyday Low Pricing (EDLP): Se establecen
precios razonablemente bajos, pero se ofrecen productos de alta calidad y un buen
servicio al cliente.

3. lgualacion con la competencia: Se establecen precios basados en la "tasa actual” de
la industria.

4. Estrategias basadas en factores distintos al precio: Se construye un programa de

marketing en torno a factores distintos al precio.

Ademas de la estrategia de fijacion de precios base, Ferrell y Hartline (2012) mencionan otras
técnicas de ajuste de precios, como descuentos promocionales, fijacion de precios de referencia,

fijacion de precios nones/pares y agrupacion de precios (pp. 250-251).

En el caso de la creacion de una empresa, se puede utilizar la estrategia de igualacion con la
competencia en cuanto a precios para tener una facil accesibilidad al mercado, estableciendo
precios similares a los de las empresas existentes. En algunos casos, el precio puede ser
ligeramente superior para resaltar que los productos ofrecidos en el establecimiento son
elaborados con altos estandares de calidad e higiene. La estrategia especifica de precios se

describira en detalle en el capitulo VI de la propuesta (segun el contexto del proyecto).

3.2.3.4.Estrategia de plaza (distribucion)

Las estrategias de distribucion se centran en poner los productos a disposicion del cliente en el
momento y lugar que este desee. Lamb et al. (2011) sefialan que la distribucion fisica abarca
todas las actividades relacionadas con el almacenamiento y transporte de materia prima o
productos terminados, con el objetivo de asegurar que los productos lleguen en condiciones

adecuadas a los lugares designados cuando se necesiten (p.49).

Ferrell y Hartline (2012) presentan tres opciones estructurales basicas para la distribucion en el
mercado: exclusiva, selectiva e intensiva (p.270). En la distribucién exclusiva, la empresa
otorga a un Unico distribuidor el derecho de vender el producto en una regién especifica. En la

distribucion selectiva, la empresa permite que su producto se ofrezca en uno 0 varios
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distribuidores, pero restringiendo su venta a una region definida. En la distribucion intensiva,
se busca una amplia cobertura mediante la disponibilidad del producto en un gran nimero de

distribuidores en varias areas, con el objetivo de captar una mayor parte del mercado.

La eleccion de las estrategias de distribucion dependera del tipo de producto a lanzar y del
mercado objetivo. En el caso de un producto exclusivo, es posible que se distribuya en lugares
especificos para llegar a un consumidor determinado. En contraste, si se busca llegar a un
publico mas amplio, se puede optar por una estrategia de distribucion intensiva para lograr una

amplia cobertura y que el producto esté disponible para todos (Lamb et al., 2011).

En la actualidad, debido al aumento de usuarios de internet, muchas empresas utilizan este
medio como una forma rapida para que los consumidores puedan acceder a los productos sin
necesidad de acudir a una tienda fisica. Ademas, la compra de productos por teléfono con
entrega a domicilio se ha vuelto cada vez mas comun en la cultura de compra del consumidor
(Lamb et al., 2011).

3.2.3.5.Estrategia de promocién

Segun Lamb et al. (2011), la estrategia de promocién y comunicaciones de marketing incluye
la publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas y venta personal. Su objetivo es lograr
intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados objetivo, informandoles y
recordandoles los beneficios de la organizacion o producto. Una correcta gestién de esta
estrategia puede generar utilidades significativas y es fundamental para dar a conocer un

producto, recordar su existencia y motivar a los consumidores a comprarlo.

Ferrell y Hartline (2012) mencionan que los elementos promocionales a utilizar pueden variar
segun el tipo o ciclo de vida del producto. Por ejemplo, en la etapa de introduccion, es posible
que se utilicen mas promociones, mientras que, en la etapa de madurez, se pueden reducir. En

la etapa de crecimiento, es comun invertir mas en publicidad y relaciones publicas. (p.295).
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Algunas estrategias promocionales que se pueden utilizar incluyen ofertas especiales, como el
popular "2x1" comunmente utilizado en los cines, anuncios en television, radio, espectaculares

e internet, entre otros.

Las estrategias de la mezcla de mercadotecnia son fundamentales para tomar decisiones
efectivas. Una combinacion optima de sus elementos permite determinar qué producto ofrecer
al mercado de acuerdo con sus requerimientos y necesidades, asi como realizar ajustes si es

necesario.

En cuanto al precio, ayuda a identificar cuanto esta dispuesto a pagar el mercado por el producto
y si se esta manejando un precio competitivo. En cuanto a la distribucion, permite evaluar si se
esta alcanzando el mercado objetivo y si existen facilidades para que los consumidores obtengan
el producto. Por altimo, la promocién se refiere a como dar a conocer el producto y qué medios
utilizar para llevarlo a cabo. Un buen manejo y conocimiento de la mezcla de mercadotecnia es

fundamental para el éxito de la empresa.

Una vez que se han definido las estrategias de marketing y se ha elegido el método de
comunicacion ideal para llegar al mercado objetivo, el siguiente paso es implementar estas
estrategias. Es importante tener en cuenta que pueden surgir factores externos a la empresa que

modifiquen las estrategias previamente establecidas.

3.2.3.6.Implementacién de marketing

La implementacion del marketing desempefia un papel fundamental en el éxito de una empresa,
ya gue se encarga de poner en practica la estrategia de marketing definida. Segun Ferrell y
Hartline (2012), todas las empresas tienen dos estrategias: la deseada y la obtenida. La estrategia
deseada es lo que la empresa espera que suceda, mientras que la estrategia obtenida es lo que

realmente ocurre.
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Generalmente, una organizacion planifica una estrategia desde el principio, pero los factores
internos o externos pueden llevar a modificaciones en dicha estrategia, lo que implica cambios

en su implementacion.

La implementacion del marketing a menudo esta estrechamente vinculada a la planificacion
estratégica. Ferrell y Hartline (2012) sefialan que existen tres aspectos comunes en esta relacion:

interdependencia, evolucion y separacion.

La interdependencia se refiere a que la planificacion estratégica siempre precede a la
implementacidn. Aunque pueden surgir factores imprevistos que alteren la implementacion, en

este paso se realizan ajustes para adaptarse a las circunstancias.

En cuanto a la evolucidn, es importante tener en cuenta que el entorno esta en constante cambio.
Las necesidades y deseos del mercado pueden cambiar rapidamente, y la entrada de nuevos
competidores o las estrategias de competidores existentes pueden exigir ajustes en la
planificacion y la implementacion. Por lo tanto, las estrategias deben ser flexibles para

mantenerse al dia y garantizar la supervivencia en el mercado.

Por ultimo, se debe considerar la separacion entre la planificacion y la implementacion. La
planificacion estratégica generalmente es realizada por los altos directivos, mientras que la
implementacién recae en empleados de nivel basico. Esto puede generar una brecha en la

comprension de los objetivos de la empresa y afectar la ejecucion de la estrategia.

Segun Ferrell y Hartline (2012), la implementacién del marketing involucra varios elementos,

entre ellos:

1. Metas y valores compartidos: unen a toda la organizacion como una entidad
cohesionada.
2. Estructura del marketing: se refiere a los métodos utilizados para organizar las

actividades de marketing, ya sea de forma centralizada o descentralizada.
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3. Sistemas y procesos: conjuntos de actividades que absorben insumos para crear
informacién y resultados de comunicacion que aseguran la operacion diaria
consistente de la empresa.

4. Recursos: tangibles (como recursos financieros, instalaciones y equipo) e intangibles
(como experiencia en marketing, lealtad de los clientes, reputacion crediticia). La
disponibilidad de recursos puede influir en el éxito de una estrategia de marketing.

5. Personas (Recursos Humanos): la calidad, diversidad y habilidades del personal
pueden influir en el éxito de una estrategia de marketing. La seleccién, capacitacion,
compensacion, motivacién, satisfaccion y compromiso de los empleados son
aspectos fundamentales.

6. Liderazgo: los lideres empresariales deben tener una vision a largo plazo del éxito

corporativo, incluso si eso implica sacrificios a corto plazo en beneficio del futuro.

Cuando se implementa una estrategia de marketing, es posible que no se obtengan los resultados
deseados debido a la eleccion inadecuada de la estrategia, una mala gestion de la
implementacién o cambios significativos en los entornos internos o externos. Por lo tanto, es
recomendable evaluar y controlar continuamente estas actividades. Esto destaca la importancia

de establecer un sistema de control de marketing que permita detectar problemas a tiempo.

3.3.Contexto Referencial

3.3.1. Situacion actual del mercado de snacks

La pandemia de COVID-19 ha tenido un impacto significativo en el consumo de alimentos,
particularmente en el caso de los snacks. Con muchas personas obligadas a quedarse en sus
hogares durante periodos prolongados, se ha observado un aumento en el gusto por este tipo de
alimentos. De hecho, los datos muestran que el consumo global de snacks ha experimentado un
notable incremento. En los Ultimos dos afios, se ha registrado un aumento de mas de 2,5 millones
de toneladas, pasando de 62,3 millones de toneladas en 2019 a cerca de 65 millones de toneladas
al cierre de 2021.
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Esta tendencia al alza en el consumo de shacks ha llevado a un aumento correspondiente en los
ingresos generados por este sector. Solo en 2021, las ventas a nivel mundial reportaron casi
474.000 millones de dolares estadounidenses. Ademas, las proyecciones indican que estas cifras
seguiran creciendo en los proximos cinco afios, superando el umbral de los 664.000 millones de
ddlares (Statista, 2021).

En cuanto a los principales productos del sector, no todos parecen disfrutar de la misma
aceptacion por parte de los consumidores. Si retrocedemos en el tiempo, es innegable que las
papas fritas han sido tradicionalmente el aperitivo salado por excelencia, especialmente las que
no tienen ningun condimento afiadido. Sin embargo, a pesar de que su valor de mercado actual
supera los 32.000 millones de dolares y se consumen alrededor de ocho millones de toneladas
en todo el mundo cada afio, los datos mas recientes demuestran que ya no son los mas populares
en términos generales. En cambio, las galletas, tanto dulces como saladas, ocupan claramente
esa posicion, con un consumo anual superior a los cinco kilogramos por persona. Es importante
destacar que estas son precisamente las opciones de snacks mas econémicas, lo cual ha sido un
factor atractivo clave. De hecho, su precio promedio por unidad, a pesar de haber experimentado
un ligero aumento en 2021, no llegaba a los 6,5 doélares, mientras que las papas fritas, los nachos
y los pretzels tenian un costo ese mismo afio de aproximadamente tres dolares mas, llegando

incluso a rozar los 10 dolares (Statista, 2021).

El mercado de shacks en Bolivia ha experimentado un crecimiento significativo en los Gltimos
afios, impulsado por diversos factores econdmicos y socioculturales. Los snacks se han
convertido en una opcién popular de consumo tanto para el disfrute personal como para
compartir en reuniones y eventos sociales. Estos productos son apreciados por su conveniencia,

sabor y variedad (Gutiérrez, 2017)

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica de Bolivia (2021), el consumo de snacks en el
pais ha aumentado constantemente en los Gltimos afios. Se estima que el mercado de snacks en
Bolivia alcanz6 un valor de alrededor de 400 millones de délares en 2020, y se espera que
continte creciendo a medida que los consumidores buscan opciones de alimentos rapidos y

sabrosos.
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Uno de los snacks mas populares en Bolivia es la saltefia, que consiste en una empanada rellena
de carne, pollo o verduras. Otros snacks tradicionales incluyen anticuchos (brochetas de carne),
Ilajwa (salsa picante) con yuca frita, y tucumanas (empanadas de carne picante) (BoliviaBella,
2022)

Segun Gutiérrez (2017), el mercado de snacks en Bolivia también ha sido influenciado por la
introduccién de marcas y productos internacionales. Las opciones de snacks importados, como
papas fritas en diversas presentaciones y chocolates, han ganado popularidad entre los

consumidores bolivianos.

En Bolivia, el sector de alimentos ha experimentado un crecimiento notable, especialmente en
lo que respecta a los productos alimenticios y bebidas considerados como snacks. Segun la
Organizacion Panamericana de Salud (2015), este sector ha experimentado un aumento del
151% entre 1999 y 2013. Este crecimiento ha llevado a una mayor sofisticacion en las lineas de
productos, especialmente en lo que se refiere a la composicion, el sabor y la textura de los

snacks.

Por otro lado, segun Proexpansion, una investigacién de mercado tiene un impacto directo en
las decisiones clave de un negocio, tanto a corto como a largo plazo. Esta investigacion
proporciona informacion valiosa sobre las preferencias, necesidades y comportamientos de los
consumidores, lo que permite adaptar los productos del snack a la demanda del mercado

(Proexpansion, s.f.)

Uno de los beneficios mas significativos del analisis de mercado es su capacidad para mejorar
el sistema de ventas y el rendimiento de los vendedores. Al comprender a fondo a los
consumidores y sus preferencias, se pueden identificar oportunidades para optimizar las
estrategias de venta y promocion. Esto incluye la determinacion de los canales de distribucion
mas efectivos, la segmentacion del mercado para dirigirse a grupos especificos de consumidores

y el desarrollo de mensajes de marketing personalizados y convincentes (Nubox, s.f.).
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Ademas, el analisis de mercado contribuye directamente a la rentabilidad del negocio. Al
adaptar los productos del snack a las necesidades y deseos de los consumidores, se aumenta la
probabilidad de generar mayores ventas y obtener una ventaja competitiva. Al mismo tiempo,
la comprension del mercado permite reducir los costos de ventas al enfocar los esfuerzos de
marketing y publicidad en los canales mas efectivos y en el publico objetivo adecuado

(Marketingdecommerce, 2022)

Es importante destacar que el analisis de mercado no es un proceso estatico, sino que debe
realizarse de manera continua y actualizarse regularmente. Los gustos y preferencias de los
consumidores estan en constante evolucion, y es esencial mantenerse actualizado con las

tendencias emergentes y las demandas cambiantes del mercado (We Are Marketing, s.f.).

3.4.Perfil del consumidor objetivo de los Snacks

El perfil del consumidor objetivo de un snack es diverso y abarca diferentes segmentos de edad.
Segin Proexpansion (2018), no existe un patrébn mayoritario definido en términos de
preferencias de consumo de snacks. En cambio, el consumo de snacks esta en crecimiento en

todos los grupos de edad.

Los jévenes menores de 25 afios son un segmento de consumidores que busca productos que
sean dignos de compartir en plataformas de redes sociales como Instagram. Para este grupo, la
estética, la originalidad y la experiencia visual son aspectos importantes a considerar al elegir
un snack. Los jovenes valoran la presentacion atractiva de los productos y buscan opciones que

sean “instagrameables” para compartir con sus seguidores en linea.

Por otro lado, las personas mayores de 30 afios representan otro segmento importante en el
mercado de snacks. Este grupo busca opciones que les permitan reemplazar comidas rapidas y
poco saludables. Priorizan snacks que sean convenientes y a la vez nutritivos, ya que pueden
tener poco tiempo para cocinar o hacer compras. Para este segmento, los snacks que ofrecen

valor nutricional y opciones mas saludables son atractivos.
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Ademas, los consumidores mayores de 40 afios y los jubilados también forman parte del
mercado de snacks. Estos grupos pueden consumir snacks por diferentes motivos. Por un lado,
los profesionales mayores de 40 afios a menudo comparten snacks con sus colegas de trabajo
como una forma de socializar y mantener la energia durante el dia laboral. Por otro lado, los
jubilados pueden recurrir a los snacks como una alternativa practica a preparar una cena

completa, especialmente si viven solos o tienen limitaciones de movilidad.

Estas preferencias, necesidades y comportamientos de compra de los diferentes segmentos de
consumidores pueden influir en las estrategias de marketing de un snack. Es importante adaptar
las estrategias de marketing para llegar a cada segmento de manera efectiva y atractiva. Algunas
estrategias de marketing que pueden ser efectivas para un snack incluyen la presencia en redes
sociales, publicidad en linea, optimizacion de motores de busqueda, email marketing, marketing

de contenidos y mas.
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4. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

4.1.Enfoque de investigacion

Este estudio se basa en un enfoque cuantitativo, el cual se fundamenta en un esquema deductivo
y ldgico. El objetivo es formular preguntas de investigacion e hipétesis para posteriormente
someterlas a prueba. Para lograr esto, se empleara el método de investigacion cuantitativa, el

cual se centra en la recopilacion y andlisis de datos cuantitativos.

En el marco de esta investigacion, se llevaron a cabo encuestas de investigacion de mercado
utilizando dos métodos: encuestas personales y la plataforma de Google. Estos métodos

permitieron recopilar datos estadisticos que seran analizados de manera cuantitativa.

La encuesta personal se utilizo para obtener informacién directa de los clientes y potenciales
clientes de Snack Qdelicia. Por otro lado, la plataforma de Google se emple6 como una

herramienta eficiente para recopilar datos en linea.

El andlisis cuantitativo de los datos recopilados a través de estas encuestas permitird obtener
una vision objetiva y numérica de las percepciones, preferencias y comportamientos de los
consumidores. Esto proporciona una base solida para evaluar la efectividad de las estrategias de

marketing digital implementadas en Snack Qdelicia.

4.2.Tipo de investigacion

La investigacion se enmarca en un enfoque correlacional. Segun Mejia (2017), la investigacion
correlacional es un tipo de investigacion no experimental en la que los investigadores miden
dos variables y establecen una relacion estadistica entre ellas (correlacion), sin necesidad de
incluir variables externas para llegar a conclusiones relevantes. En este caso, se utilizaron dos

variables, el marketing (variable independiente) y las ventas del snack (variable dependiente).
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4.3.Linea de investigacion

La presente investigacion se enmarca en la linea de gestion estratégica privada y desarrollo
empresarial, especificamente en la sublinea de fortalecimiento empresarial.
Eje tematico: El enfoque del estudio se centra en los planes de marketing convencional y/o

digital.

4.4.Universo o poblacion de estudio

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE) para el periodo 2018-2020, las proyecciones
poblacionales de la ciudad de Cobija alcanzan a 70.563 habitantes, de los cuales 37.091 son
hombres y 33.472 son mujeres. Se estima que para el afio 2020 habra alrededor de 78.555
habitantes con una tasa de crecimiento del 1,45%. La proyeccion para el afio 2022 en el

municipio de Cobija es de 85.809 habitantes.

El universo de estudio estd compuesto por todas las familias del area urbana de la ciudad de
Cobija, ya que el negocio ofrece mas que un producto, un servicio a la poblacion. Segun los
datos estadisticos del INE, la ciudad cuenta con un total de 21.687 familias (INE, 2018)

4.5. Tipo de muestreo probabilistico

El tipo de muestreo considerado en la presente investigacion es el muestreo probabilistico que
es un método de muestreo (muestreo se refiere al estudio o el analisis de grupos pequefios de
una poblacion) que utiliza formas de métodos de seleccion aleatoria, ya que todos los individuos
de la poblacidn tuvieron la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra
y, consiguientemente, todas las posibles muestras de tamario tienen la misma probabilidad de

ser elegidas.
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4.6. Tamano de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra (n) en funcién del universo (cantidad de hogares) con
un nivel de significancia (Z) de 1,96 y una probabilidad de acierto (P) del 50%, con un error

de muestra del 5%, se requiere un célculo adicional.

Donde:

n= Tamafio necesario de la muestra

Z= Margen de confiabilidad (95% de confiabilidad Z=1,96)

p= Es la variabilidad positiva (0,5)

g= Es la variabilidad negativa (0,5)

e= Error de estimacion de la muestra respecto a la poblacion (G=5%)

N= Tamario de la poblacion

Foérmula finita que permite determinar el tamafio de la muestra
n =21687 familias
z=1.96
p =50%
g=50%
e=5%
Z2*n*prq
ez n+ (Z2*p*q)
N= 377

4.7.Métodos y técnicas

La investigacion se llevo a cabo mediante la aplicacion del método cientifico, con el objetivo
de obtener informacion relevante y fidedigna para comprender, verificar, corregir o aplicar el
conocimiento (Tamayo, 2004). Para ello, se utilizaron diversas herramientas y técnicas,

incluyendo:
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4.7.1. Observacion

Se utiliz6 la observacién directa para obtener un conocimiento detallado del entorno de
investigacion, asi como del comportamiento de los clientes que frecuentan el lugar. Se analiz6
su interaccion con los productos y servicios ofrecidos por el negocio.

4.7.2. Entrevista

Se realizo entrevistas a los propietarios del negocio con el fin de obtener informacion mas
profunda y detallada. Estas entrevistas permitieron explorar las opiniones y percepciones de los
participantes en relacion con la implementacion de estrategias de marketing digital.

4.7.3. Encuesta

Se empled una encuesta como técnica destinada a recopilar datos de varias personas cuyas
opiniones son relevantes para el investigador (ONU, 1957). Se elabord un cuestionario que
permitio recopilar informacion confiable y revelar los resultados de la implementacion de
estrategias de marketing digital a través de Google Formularios.

4.8.Instrumentos de relevamiento de informacion

Los instrumentos utilizados para recopilar informacion fueron:

4.8.1. Guia de observacion

Se utiliz6 una guia estructurada para registrar los aspectos relevantes del ambiente de

investigacion y el comportamiento de los clientes.
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4.8.2. Cuestionario de encuesta

Se elabord un cuestionario con preguntas relacionadas con la implementacion de estrategias
de marketing digital. Este cuestionario se aplico a una muestra representativa de la poblacién

objetivo a través de la herramienta de Google Formularios.
4.8.3. Guia de entrevista
Se disefiard una guia de entrevista dirigida a los propietarios que permitio obtener informacion

detallada y cualitativa sobre las percepciones y opiniones de los participantes en relacion con

las estrategias de marketing digital implementadas.



37

5. FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

5.1.Andlisis de las fuerzas de PORTER

La metodologia de las 5 fuerzas de (Porter, 2009) corresponde a una herramienta de

planificacion estratégica que permite el analisis de la industria al definir fuerzas que regulan la

competencia y determinan la rentabilidad de un sector. Dichas fuerzas son las siguientes:

Amenaza de nuevos competidores: Se refiere a la existencia de ciertas barreras de entrada

a los nuevos productos que se quieran introducir en un determinado mercado.

Poder de negociacion de los clientes o compradores: Si el mercado cuenta con pocos
clientes, se corre el riesgo de que estén bien organizados y se pongan de acuerdo en cuanto
a los precios que consideran que tienen que pagar. Esto se convierte en una amenaza para

la empresa.

Poder de negociacion de los proveedores: Referida a la amenaza que ocurre a cuenta de
los proveedores debido al gran poder de negociacion.

Amenaza de entrada de productos o servicios sustitutivos: Existen ciertas barreras de

entrada a los nuevos productos que se quieran introducir en un determinado mercado.

Lucha entre los competidores en el mercado actual: Es el resultado de las otras cuatro
fuerzas. En funcidn de la rivalidad existente entre la competencia, la rentabilidad obtenida

en el sector sera mayor o menor.

5.2.Anélisis FODA

FODA (en inglés SWOT), es una sigla usada para referirse a una herramienta que le permite

analizar la informacion de la empresa, es examinando las Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas, conocida también como analisis DAFO. La matriz FODA, es una
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herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual del objeto de estudio
(persona, empresa u organizacion, etc.) permitiendo de esta manera obtener un diagnéstico
preciso que permite, en funcion de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formulados.

Un analisis FODA sirve para evaluar de manera visual y concreta una situacion y tener un
panorama de las consecuencias -buenas 0 malas- que podrian tenerse al elegir una decision. En
las empresas puede ser comdn que sirva como un estudio previo para trazar la estrategia del
siguiente afio (ventas, publicidad, logistica, etcétera) o el plan de un proyecto en particular:
redisefio de un producto o servicio, nuevas ideas de negocio, inversion en un mercado 0 zona

geogréfica distinta (Occmundial,2021)

5.3.Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta estratégica que define el entorno de una empresa
mediante el analisis de factores externos. Los factores son politicos, econémicos, sociales,
tecnoldgicos, ecoldgicos y legales. El analisis PESTEL ayuda a hacer descripciones del

contexto, evaluar el desempefio y tomar decisiones (Economipedia, 2020)

El andlisis PESTEL evallGa factores politicos, econémicos, socioculturales, tecnolégicos,
ambientales y legales que pueden influir en un negocio. Proporciona una visién completa del
entorno externo y ayuda a identificar oportunidades y amenazas. Este andlisis permite tomar
decisiones estratégicas informadas y adaptar el enfoque empresarial segin las condiciones

cambiantes.
5.3.1. Analisis situacional
Para determinar las estrategias de marketing, se utilizaron herramientas de analisis como el

analisis de las cinco fuerzas de Porter y el analisis FODA. Estas herramientas permitieron

identificar los puntos fuertes de la empresa y analizar su entorno competitivo.



5.3.1.1.Anédlisis FODA

A continuacion, se presenta el FODA del snack "Qdelicia" para identificar sus fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas:

5.3.1.2.Factores internos

Fortalezas del negocio:
e Variedad de productos ofrecidos.
e Accesibilidad en precios.
e Buena ubicacion del negocio.
e Experiencia en atencion al cliente.

e Calidad del producto.

Debilidades del negocio:
e Baja visibilidad y reconocimiento del negocio.
e Falta de practicas publicitarias.
e Escasa presencia en redes sociales.
e Insuficiente personal.
e Falta de capacitacion al personal.
e Presentacién poco detallada del producto.

e Espacio fisico reducido.

5.3.1.3.Factores externos

Oportunidades del negocio:
e Posicionamiento en el mercado.
e Gran nimero de consumidores.
e Calidad reconocida del producto.

e Variedad de proveedores.
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e Insatisfaccion del consumidor con los productos de la competencia debido a sus altos

precios.

Amenazas del negocio:
e Inflacion.
e Aparicién de nuevos competidores.
e Cambios en las politicas estatales.

e Presion de productos sustitutos.

5.3.1.4.Andlisis DAFO cruzado

El andlisis DAFO cruzado permite determinar las estrategias a implementar una vez
identificados los factores internos y externos que afectan el desempefio de la empresa. A
diferencia del analisis FODA, el enfoque del analisis DAFO es maés practico y se utiliza para
definir un plan de accion. La matriz DAFO cruzada facilita la toma de decisiones estratégicas y
la definicion de metas y objetivos realistas y alcanzables.

Las cuatro estrategias resultantes de la matriz DAFO cruzada son:
e Estrategia Ofensiva: Aprovechar las fortalezas para aprovechar las oportunidades.
e Estrategia de Confrontacion: Utilizar las fortalezas para hacer frente a las amenazas.
e Estrategia de Refuerzo: Superar las debilidades aprovechando las oportunidades.

e Estrategia Defensiva: Minimizar las debilidades y defenderse de las amenazas.
A continuacion, se presentan las estrategias correspondientes al snack "Qdelicia":
1. Estrategia Ofensiva: Aprovechar la variedad de platos ofrecidos y la ubicacion en el

centro de la ciudad para captar nuevos clientes. Realizar ofertas promocionales en

redes sociales para aumentar la visibilidad.
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2. Estrategia de Confrontacion: Utilizar la accesibilidad en precios y la experiencia en
atencion al cliente para competir con los negocios de la competencia. Invertir en

publicidad en redes sociales y ofrecer variedad en salsas caseras para destacarse.

3. Estrategia de Refuerzo: Superar la falta de reconocimiento y el espacio reducido
mediante la explotacion de la insatisfaccion del consumidor con los productos de la
competencia. Utilizar contenidos en redes sociales, codigos QR y ofrecer servicios de

entrega a domicilio.

4. Estrategia Defensiva: Superar la falta de presentacion detallada de los productos y los
retrasos en las entregas. Invertir en la creacion de menus visibles y claros, y organizar

al personal para agilizar los pedidos.

5.3.2. Anélisis PESTEL

Analisis PESTEL de "Snack Qdelicia":

5.3.2.1.Politico

e Politica comercial: Se debe considerar la politica comercial y las regulaciones
gubernamentales que puedan afectar el negocio, como los requisitos para obtener
licencias y permisos.

¢ Nivel de burocraciay corrupcién: La burocracia excesiva y la corrupcion pueden generar

obstaculos y costos adicionales para el negocio.

5.3.2.2.Econdmico

e Tasa de desempleo en instituciones publicas de la ciudad de Cobija: El nivel de
desempleo puede influir en el poder adquisitivo de los consumidores y, por lo tanto, en

la demanda de productos.
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Escasez de recursos econdmicos: La disponibilidad de recursos econdémicos puede
afectar la capacidad de los consumidores para gastar en productos como los ofrecidos

por "Snack Qdelicia".

Fluctuacion de precios en productos de la canasta familiar: Las variaciones en los
precios de los productos basicos pueden tener un impacto en los costos de operacién y
en la capacidad de fijar precios competitivos.

5.3.2.3.Social

Habitos de compra del mercado: Los habitos de compra de los consumidores, como la
preferencia por alimentos rapidos y variados, pueden influir en la demanda de los

productos de "Snack Qdelicia".

Diversidad cultural de las personas que habitan Cobija: La diversidad cultural puede

influir en los gustos y preferencias alimentarias de los consumidores.

5.3.2.4.Tecnologico

Uso de tecnologias: La incorporacién de tecnologias puede ayudar al crecimiento del

negocio al facilitar la difusion de los productos y aumentar la rentabilidad.

5.3.2.5.Ecologico

Clima: El clima, especialmente en épocas de lluvia, puede afectar la capacidad de

brindar atencidn al cliente si el negocio no cuenta con un espacio cubierto.

Contaminacion ambiental y emisiones de residuos: El impacto ambiental generado por
las operaciones de "Snack Qdelicia" puede afectar su reputacion y la percepcion de los

consumidores.
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5.3.2.6.Legal

e Leyes de proteccion al consumidor: Es necesario cumplir con las leyes que protegen los

derechos de los consumidores y asegurar la calidad y seguridad de los productos

ofrecidos.

e Requisitos en materia de sanidad y seguridad laboral: Cumplir con los requisitos

sanitarios y de seguridad laboral es fundamental para garantizar la calidad y la seguridad

en la operacion del negocio.

5.3.3. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

En cuanto al andlisis de las cinco fuerzas de Porter para evaluar la competencia de "Snack

Qdelicia™
1.

Amenaza de nuevos entrantes: El rubro de snacks puede tener barreras de entrada
relativamente bajas, lo que aumenta la posibilidad de que nuevos competidores

ingresen al mercado.

Poder de negociacion de proveedores o vendedores: "Snack Qdelicia" cuenta con
varios proveedores de insumos primarios y adicionales, lo que disminuye el poder

de negociacién de los proveedores al tener opciones y comparar precios y calidad.

Poder de negociacién de compradores o clientes: Existe un alto nimero de
compradores y el poder adquisitivo de compra es alto en relacion con la demanda de

comida répida y variada.

Amenaza de productos sustitutos: Existen varios sustitutos de los productos
ofrecidos por "Snack Qdelicia", como restaurantes con atencién mas personalizada,
comida tipica y opciones de comida saludable. Ademas, el servicio de delivery

también puede ser una alternativa para los consumidores.
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5. Rivalidad entre competidores existentes: "Snack Qdelicia® compite con otros
establecimientos de snacks y restaurantes que ofrecen platos de comidas similares

en la misma area. La rivalidad entre competidores es alta.
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6. RESULTADOS Y HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

6.1.Analisis e interpretacion de resultados

A continuacidn, se presenta el analisis de los datos cuantitativos recopilados en la investigacion,
los cuales seran fundamentales para orientar el disefio de las estrategias de diferenciacion del

emprendimiento.

@ 36-45afos @ 18-25 afos Mas de 45 afios @ 26-35afios @ Menores de 18 afios

Figura 1. Edad de los clientes potenciales del Snack Qdelicia

La mayoria de los clientes potenciales del Snack Qdelicia se encuentran en el rango de edad de
18 a 25 afios, representando aproximadamente el 55% de la base de clientes. Ademas, un 23%
de los clientes tienen edades comprendidas entre los 26 y 30 afios, mientras que solo un 7.1%
son mayores de 45 afios. Estos datos demogréaficos indican que el publico objetivo principal del
Snack Qdelicia esta compuesto por joévenes adultos. Este analisis demografico es importante
para la estrategia de marketing y la toma de decisiones relacionadas con la segmentacion del

mercado y la personalizacion de los productos y servicios ofrecidos por el negocio.
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@ Masculine @ Femenino

Figura 2. Sexo de los clientes potenciales del snack Qdelicia

La base de clientes potenciales del Snack Qdelicia esta compuesta por un 52.5% de mujeres y
un 47.5% de hombres. Esta distribucion equilibrada entre géneros es relevante para adaptar las

ofertas y estrategias de marketing del negocio.

®s @ o

Figura 3. ¢Estudia?
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La mayoria de los clientes potenciales del Snack Qdelicia son estudiantes, representando
aproximadamente el 71.4% de la base de clientes. Esto es importante para adaptar las ofertas y
estrategias de marketing del negocio hacia este segmento especifico.

®s ® o

Figura 4. ; Trabaja?

La mayoria de los clientes potenciales del Snack Qdelicia son personas que trabajan,
representando aproximadamente el 86.7% de la base de clientes. Esto es importante para adaptar

las ofertas y estrategias de marketing del negocio hacia este grupo especifico.
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Figura 5. ¢ Tiene hijos?

La base de clientes potenciales del Snack Qdelicia se divide de manera equitativa entre aquellos
que tienen hijos (49.5%) y los que no tienen hijos (50.5%). Esto permite adaptar las ofertas y

estrategias de marketing del negocio para satisfacer las necesidades y preferencias de ambos

grupos.
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Figura 6. Consumo de alimentos de un Snack durante el Gltimo mes

La gran mayoria de los clientes potenciales del Snack Qdelicia han consumido alimentos de un
snack durante el tltimo mes, representando aproximadamente el 91.9% de la base de clientes.
Esto indica una alta demanda y una oportunidad para el negocio de adaptar su oferta y estrategia

de marketing para satisfacer las necesidades de los clientes.

Desayuno (48,5 %)

Merienda (24,2 %)

Papas fritas — (29,3 %)
Galletas (14,1 %)

Bombones (8,1 %)

Frutas secas —  (13,1%)

Barritas de cereales (8,1 %)

Otros (60,6 %)

Figura 7. Los snacks que consume habitualmente

La mayoria de los clientes potenciales del Snack Qdelicia consumen habitualmente una variedad
de snacks, como otros snacks (60.6%), desayunos (48.5%), papas fritas (29.3%), meriendas
(24.2%), galletas (14.1%), frutas secas (13.1%), bombones (8.1%) y barritas de cereales (8.1%).
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Esto indica una oportunidad para el negocio de diversificar su oferta y satisfacer las preferencias

de los clientes.

@ 15:00a18:00 @ 18:00a 21:00 21:00 en adelante @ 08:00 a 12:00

Figura 8. Horario de preferencia de consumo de snack

La mayoria de los clientes potenciales del Snack Qdelicia prefieren consumir snacks en el
horario de 18:00 a 21:00, seguido por el horario de 08:00 a 12:00. Esto permite al negocio
adaptar su oferta y estrategia de marketing para satisfacer las preferencias de sus clientes en

diferentes momentos del dia.
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Porla calidad de sus
productos.

Parla atencion que
brinda.

Paorsu precio
accesible.

Porsu ubigacién.
Otra

Parlas promociones
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Figura 9. Aspectos que considera fundamentales para volver a consumir en un determinado Snack

La mayoria de los clientes potenciales del Snack Qdelicia considera fundamental la calidad de
los productos (53.5%) para volver a consumir en un determinado snack, seguido por el precio
accesible (17.2%), la atencion brindada (16.2%) y la ubicacién (9.1%). Estos aspectos son clave
para el negocio al momento de satisfacer las necesidades y preferencias de sus clientes

potenciales.

®s @ o

Figura 10. Conocimiento del Snack Qdelicia por parte de los clientes potenciales
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El analisis muestra que el 64.6% de los clientes potenciales del Snack Qdelicia conocen la
marca, mientras que el 35.4% aln no esta familiarizado con ella. Es importante implementar
estrategias de marketing efectivas para llegar a ese grupo y expandir el conocimiento de la
marca. También se debe mantener el enfoque en la satisfaccion y retencion de los clientes

existentes.

®s @ o

Figura 11. Consumo de algun producto en el snack Qdelicia

El anélisis muestra que el 67.7% de los clientes potenciales del Snack Qdelicia han consumido
productos de la marca, mientras que el 32.3% aln no lo ha hecho. Es importante implementar
estrategias de marketing para atraer a ese grupo y generar interés en los productos. Al mismo

tiempo, se debe enfocar en mantener la satisfaccion y lealtad de los clientes existentes.

Precio (55,6 %)

(8,1 %)

Iarca reconocida

Ingredientes saludables (30,3 %)

Sabor (73,7 %)

Promaciones o descuentos (16,2 %)

Otros (13,1 %)

0 20 40 60 80

Figura 12. Factores que consideran al elegir un snack para compra
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El andlisis revela que los factores méas importantes considerados por los clientes potenciales del
Snack Qdelicia al elegir un snack son el sabor (73.7%), el precio (55.6%) y los ingredientes
saludables (30.3%). Las promociones, otros factores no especificados y la marca reconocida
también tienen cierta influencia. Estos hallazgos destacan la importancia de ofrecer sabores
atractivos, precios competitivos y opciones saludables para satisfacer las necesidades y

preferencias de los clientes potenciales.

Anunciar mas en la television, I... (24,5 %)

Mejorar la presencia en las red... (61,2 %)
Hacer promociones y descuent... (29,6 %)
Dar muestras gratuitas o hacer... (16,3 %)
Mejorar la forma en que se ven... (12,2 %)
Mejorar como se ve el empaqu... (16,3 %)
Tener programas especiales pa... (31,6 %)
Otras (13,3 %)

0 20 40 60

Figura 13. Estrategias de marketing cree que podrian ayudar a vender mas en el Snack Qdelicia

El andlisis muestra que la mayoria de los clientes potenciales del Snack Qdelicia consideran que
mejorar la presencia en redes sociales (61.2%), tener programas especiales para clientes leales
(31.6%), dar muestras gratuitas o hacer degustaciones del producto (29.6%) y mejorar el
empaque de los productos (16.3%) serian estrategias efectivas para aumentar las ventas. Estas
acciones destacan la importancia de utilizar las redes sociales, fomentar la fidelidad de los
clientes, ofrecer experiencias de prueba y mejorar la presentacion del producto. Implementar

estas estrategias puede impulsar el crecimiento del negocio.
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Facebook (86,9 %)
Twitter
Instagram

Pagina web

WhatsApp (67,7 %)

TV (18,2 %)
Tik Tok (39,4 %)

0 20 40 60 80 100

Figura 14. Medio por los cuales le gustaria informarse de las ofertas y servicios que ofrece el Snack Qdelicia

El anélisis muestra que la mayoria de los clientes potenciales del Snack Qdelicia prefieren
informarse sobre ofertas y servicios a traves de diferentes medios. Facebook es el medio mas
popular, con un 86.9% de preferencia, seguido de WhatsApp (67.7%) e Instagram (41.4%).
TikTok y la television también son mencionados, con un 39.4% y 18.2% respectivamente. La
pagina web y Twitter tienen una preferencia menor, con un 6.1% cada uno. Estos hallazgos
resaltan la importancia de utilizar los canales preferidos por los clientes potenciales, como las

redes sociales, para comunicar efectivamente las ofertas y servicios del Snack Qdelicia.

Considerando los resultados del estudio de mercado, es decir los resultados del analisis FODA,
el andlisis PESTEL, andlisis de las cinco fuerzas de Porter y la encuesta a clientes potenciales,
las estrategias de marketing mas pertinentes y factibles para el snack "Qdelicia" son los
siguientes:
a. Estrategia de diferenciacion y producto:
e Desarrollar sabores Unicos y atractivos que se destaquen de la competencia.
e Ofrecer opciones saludables de snacks para satisfacer la demanda de ingredientes

saludables.

b. Estrategia de promocion:

o Realizar ofertas promocionales en redes sociales para aumentar la visibilidad.
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e Implementar programas de fidelidad, descuentos especiales y promociones para
recompensar a los clientes leales y atraer a nuevos clientes.
e Fortalecer la presencia en redes sociales creando contenido atractivo,

promocionando ofertas especiales y utilizando estrategias de marketing digital.

Estrategia de plaza:

e Aprovechar la ubicacion en el centro de la ciudad para captar nuevos clientes.

Estrategia de precios:
e Establecer estrategias de precios competitivos que sean atractivos para los jovenes
adultos.

e Ofrecer diferentes opciones de productos a diferentes rangos de precios.

Estrategia de atencion al cliente:
e Mantener altos estandares de calidad en los productos.
e Brindar una atencién al cliente excepcional, responder rdpidamente a las consultas

y comentarios de los clientes, y proporcionar un servicio personalizado.

En resumen, las estrategias de marketing mas pertinentes para el Snack Qdelicia serian:

Diferenciacion de productos y promocion.
Segmentacién de mercado y promocion.
Promociones y programas especiales.
Mejora de la presencia en redes sociales.
Calidad del producto y atencion al cliente.

Estrategias de precios competitivos.
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7. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS

A continuacidn, se presenta la propuesta de las principales estrategias de marketing para el
snack Qdelicia, que incluyen branding, publicidad y promocidn, presencia en redes sociales y
el uso de medios digitales para promocionar los productos de "Que Delicia" y atraer a nuevos

clientes:
7.1.Branding
La creacién de un nuevo logotipo con colores Ilamativos, slogan y disefio de la pagina web del

negocio tienen como objetivo desarrollar un reconocimiento de marca y promover la

memorabilidad de "Que Delicia".

Figura 15. Propuesta de Logotipo y slogan

Slogan: “sabor sin igual”

7.2.Colocacidon de banner en el establecimiento

Esta accion busca generar reconocimiento del establecimiento mediante la exhibicion del
nombre del snack, logotipo, eslogan y fotos de los platos de comida que ofrece. Asimismo, la
cartilla de mend, para facilidad de presentacion y detalle de cada uno de los platos de comida

que ofrece.
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Figura 1616. Menu de platos

7.3.Estrategia de publicidad y promocion

La estrategia propuesta tiene como objetivo atraer nuevos compradores, generar mayor
conocimiento sobre los productos ofrecidos por "Que Delicia" e informar sobre la variedad de
productos. Se proponen medios como canales televisivos locales, redes sociales como Facebook
e Instagram, y la creacion de una pagina web para dar a conocer el negocio y promocionar sus

productos.

La estrategia de publicidad en las redes sociales debe considerar los siguientes aspectos:
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a) Redes Sociales

e En Facebook e Instagram, se publicara regularmente para mantener a los seguidores

informados sobre los productos de "Que Delicia".

e En TikTok, se considerara la creacion de videos cortos y entretenidos que muestren la

preparacion de tus snacks.

b) WhatsApp

e Se aprovechara WhatsApp para enviar ofertas exclusivas y cupones a los clientes.
Creando listas de difusion para segmentar a tus clientes y enviar mensajes

personalizados.

e Ademas, se considerard enviar recordatorios de promociones especiales a través de
WhatsApp.

c) Contenido Atractivo

Se publicara imagenes y videos de alta calidad en las redes sociales. ¢, Crear videos que muestre

cdémo se prepara uno de tus snacks mas populares?

Se fomenta la interaccion con tus seguidores, realizando encuestas sobre nuevos sabores, con

preguntas sobre sus preferencias y organiza concursos.

Por otro lado, entre las principales promociones se propone lo siguiente:

e Dia Especial: “Viernes de Delicias”. Se ofrecerd un descuento especial en un producto

diferente cada viernes.
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e Paquetes Sorpresa: “Paquete de Medianoche”, con snacks ideales para una noche de

peliculas.

e Promocion de Referidos: Ofrecer un descuento a los clientes que recomienden “Que

Delicia” a sus amigos.

La estrategia incluye la creacion de una pagina web y la presencia en redes sociales como
Facebook, Instagram y TikTok. Estos medios se utilizan para mostrar imagenes llamativas de
los productos, videos cortos, promociones y ofertas, y mantener informados a los clientes de
forma directa a través de WhatsApp.

7.3.1. Pégina web

La pagina web de "Que Delicia" se cred con el objetivo de presentar el negocio de manera
atractiva. En ella se incluyen iméagenes llamativas, el nombre del negocio y un arcoiris que
representa el parque Pifiata donde se encuentra ubicado. Ademas, se incorporara el menu de
productos y se proporcionara informacion de contacto, como el nimero telefénico, para que los
visitantes puedan obtener informacién directamente desde la pagina. La pagina web es una
herramienta importante para dar a conocer el negocio a la poblacion de Cobija y proporcionar

informacion relevante de forma facilmente accesible.

Generaemegcion
X

€n'la vida encontramos
tanta amargura quenos’,
abreel'apetito,

Figura 17. Propuesta de Pagina Web
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7.3.2. Facebook

Facebook es la red social méas popular y ampliamente utilizada por los usuarios. Debido a su
influencia en la politica, cultura y opinion publica, se cred una cuenta para el negocio en esta
plataforma. Se mostrara el logotipo y la direccion en el menU de inicio, y se realizaran
promociones constantes de los productos, horarios y dias de atencién. Esto permitird mantener

a los usuarios activos, alcanzar a mas personas y generar interés en visitar el negocio.

"

Py
@ Editar foto de portada

Figura 18. Propuesta Facebook

7.3.3. Instagram

Utilizaremos esta plataforma para mostrar de manera impactante nuestro negocio a nuestro
mercado objetivo. Publicaremos imagenes y videos cortos que resalten cada uno de nuestros

productos de forma apetitosa, y promocionaremos ofertas y promociones atractivas.

'—
> o © @
&
e L BQDELICIA997

Figura 19. Propuesta Instagram
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7.3.4. WhatsApp

A través de WhatsApp, mantenemos una comunicacion directa con nuestros clientes para
mantenerlos informados sobre nuestros productos y promociones. Utilizamos esta plataforma
para recibir pedidos de los productos que deseen y para brindar informacion actualizada sobre
las ofertas promocionales vigentes.

_ e e

= QDecila ”
@ wa.mes/59176100520 -
Rl Obtén un enlace wa me personalizadao con Premium

Restaurante

e ”~
fal Sabores autenticos ”~
P
Domingo 05:30-23:45 ”~
Lunes 05:30-11:45
Martes Cerrado
Miércoles 05:30-11:45
Jueves 05:30-11:45
Viernes 05:30-11:45
Sabado 05:30-11:45
§=@ aqdelicia950@gmail.com ”

Figura 20. WhatsApp

7.3.5. Tik tok

Utilizaremos este medio para crear videos cortos con imagenes atractivas de nuestros productos,

asi como para proporcionar informacién sobre la ubicacion del negocio.

Escanea el cddigo QR para seguir
esta cuenta

o' TikTok
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8. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

8.1.Prueba de hipdtesis

Para evaluar la hip6tesis planteada "La implementacion de una estrategia de marketing digital
incrementara las ventas del Snack Qdelicia en la Ciudad de Cobija", realizamos una prueba de

hipdtesis utilizando el valor de chi-cuadrado calculado previamente.

El proceso seguido es el siguiente:

1. Hipotesis Nula (Ho): La hipdtesis nula establece que no hay relacion significativa entre la
implementacion de una estrategia de marketing digital y el incremento de las ventas del
Snack Qdelicia.

- Matematicamente:
- \(Ho\): No hay efecto significativo (o el efecto es igual a cero).
- \(Ho: \beta = 0\)

2. Hipotesis Alternativa (H:): La hipotesis alternativa sugiere que existe una relacion
significativa entre la implementacion de una estrategia de marketing digital y el

incremento de las ventas del Snack Qdelicia.

- Matemaéticamente:
- \(H:\): Existe un efecto significativo (o el efecto no es igual a cero).
- \(H:: \beta \neq 0\)

3. Nivel de Significancia (a): Se elige un nivel de significancia (generalmente 0.05 0 0.01)

para determinar si rechazamos o no la hipétesis nula.

- Estadistico de Prueba: Utilizamos el valor de chi-cuadrado calculado previamente:
\(\chi*2 = 178.9\).



63

4. Region Critica

- Calculamos el valor critico de chi-cuadrado con los grados de libertad apropiados (en
este caso, 6 grados de libertad y un nivel de significancia de 0.05).

- Si el valor calculado de \(\chi®2\) se encuentra en la region critica (mayor que el valor

critico), rechazamos la hipdtesis nula.

5. Decision

- Siel valor calculado de \(\chi*2\) es mayor que el valor critico, rechazamos \(Ho\).
- Siel valor calculado de \(\chi*2\) es menor o igual al valor critico, no rechazamos
\(Ho\).
Si rechazamos la hipotesis nula, podemos afirmar que la implementacion de una estrategia de
marketing digital tiene un efecto significativo en las ventas del Snack Qdelicia en la Ciudad de
Cobija.

8.2.Variables

e Variable independiente: Marketing digital

e Variable dependiente: Ventas

8.3.Tabla de contingencia

Basandome en la informacién proporcionada, puedo elaborar una tabla de contingencia que
muestre la relacion entre las preferencias de medios de comunicacion y los aspectos clave

considerados por los clientes potenciales del Snack Qdelicia. Aqui esta la tabla de contingencia:
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Tabla 2.

Tabla de contingencia

Preferencia de los clientes potenciales

Ofertas y servicios a través de diferentes medios Calidad de los . . Atencion ._
oroductos Precio accesible brindada Ubicacion
Facebook 46,49 46,49 14,08 7,91
WhatsApp 36,22 31,47 9,53 5,35
Instagram 22,15 14,99 3,95 2,22
Tik Tok 21,08 8,73 1,55 0,87
TV 9,74 3,84 0,28 0,16
Péagina Web 3,26 0,59 0,02 0,01
Twiter 3,26 0,20 0,00 0,00

a tabla de contingencia proporciona informacion valiosa sobre como las preferencias de los
clientes potenciales varian segun los diferentes medios utilizados para ofrecer ofertas y
servicios, siendo la calidad de los productos, el precio accesible y la atencion brindada a traves
de diferentes medios (Facebook, WhatsApp, Instagram, TikTok, TV, Pagina Web y Twitter),
son factores importantes en la preferencia de los clientes potenciales.

8.4.Prueba de Chi — cuadrado

Tabla 3.
Chi-Cuadrado

Preferencia de los clientes potenciales

Ofertas y servicios a través de diferentes medios T S
oroductos Precio accesible brindada Ubicacién

Facebook 3 - - _

WhatsApp 0 , . )

Instagram ; " 5 )

Tik Tok ) . i .

TV A A . )

Pagina Web ) . X i

Twiter ) . X 1
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A continuacion, podemos calcular el valor de chi-cuadrado utilizando la formula:

v=2Z[(0_ij-E_ij)?*/ E_ij]

Donde:

¥%: Valor de chi-cuadrado

O_ij: Frecuencia observada en la celda (i, )
E_ij: Frecuencia esperada en la celda (i, j)

El valor de chi-cuadrado resultante es:

v =178.9

Este valor de chi-cuadrado representa la discrepancia entre las frecuencias observadas y
esperadas en la tabla de contingencia. Para interpretar este resultado, es necesario compararlo
con los valores criticos de la distribucion chi-cuadrado con los grados de libertad adecuados.
Dependiendo del nivel de significancia y los grados de libertad, podrias determinar si existe una
asociacion significativa entre las variables "Ofertas y servicios a través de diferentes medios™ y

"Preferencia de los clientes potenciales”.

El andlisis de Chi-Cuadrado revela que el valor calculado de chi-cuadrado es 178.9, mientras
que el valor critico correspondiente, con un nivel de significancia del 5% y 6 grados de libertad,
es de 33. Al ser el valor calculado mayor que el valor critico, se rechaza la hip6tesis nula y se

acepta la hipotesis alternativa.

Esto implica que existe una relacion significativa entre las preferencias de los clientes
potenciales y los diferentes medios de promocion. En particular, los medios como WhatsApp,
Instagram y TikTok demuestran ser mas efectivos para atraer a los clientes potenciales en

comparacion con otros medios.
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Los hallazgos de esta investigacion respaldan la implementacion de una estrategia de marketing

digital en el Snack "Qdelicia™ con el objetivo de incrementar las ventas. Se recomienda enfocar

los esfuerzos de promocion en los medios identificados como mas efectivos, como WhatsApp,

Instagram y TikTok, para alcanzar y atraer a los clientes potenciales en la Ciudad de Cobija.

Estos resultados proporcionan una base sélida para tomar decisiones informadas en la

planificacion y ejecucion de la estrategia de marketing digital del emprendimiento.

9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1.Conclusiones

El Snack Qdelicia exhibe diversas fortalezas, como su amplia variedad de productos,
precios accesibles, ubicacion estratégica, experiencia en atencion al cliente y calidad
de los productos. Sin embargo, también enfrenta desafios, como la falta de
reconocimiento, escasa presencia en redes sociales, insuficiente capacitacion del

personal y limitaciones en el espacio fisico.

El Snack Qdelicia tiene oportunidades como su reconocida calidad de producto y
una base de clientes existente, pero también enfrenta amenazas como la inflacion,
nuevos competidores, cambios en las politicas estatales y presién de productos
sustitutos. Para asegurar su crecimiento y sostenibilidad, el Snack Qdelicia debe
tomar decisiones estratégicas que le permitan aprovechar sus fortalezas y superar los
desafios del mercado.

El analisis PESTEL identifico factores politicos, econémicos, sociales, tecnolédgicos,
ecologicos y legales que afectan al negocio del Snack Qdelicia. Estos deben
considerarse al disefiar estrategias de marketing. Ademas, el analisis de las cinco
fuerzas de Porter sefial6 amenazas de nuevos competidores, poder de negociacién
con proveedores y compradores, amenaza de productos sustitutos y alta rivalidad

entre competidores.
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e Se proponen diversas estrategias para "Qdelicia” con el fin de impulsar su
crecimiento y éxito en el mercado. Estas incluyen el desarrollo de sabores unicos y
opciones saludables, la implementacion de promociones en redes sociales, el
fortalecimiento de la presencia en linea, el aprovechamiento de la ubicacion céntrica,
la oferta de precios competitivos y combos atractivos, el brindar un servicio
excepcional al cliente, establecer alianzas estratégicas y fomentar la innovacion
constante en productos y sabores. Al aplicar estas estrategias, "Qdelicia” podra
diferenciarse, llegar a un pablico méas amplio, aumentar la fidelizacion de clientes y
adaptarse a las demandas del mercado, impulsando asi su crecimiento y

sostenibilidad a largo plazo.

e Se implementaron estrategias de marketing para el Snack Qdelicia, las cuales
incluyeron acciones de branding y promocidn, con el fin de fortalecer la presencia
en redes sociales y medios digitales y atraer a nuevos clientes y aumentar la
visibilidad de la marca. Estas estrategias permiten mejorar la posicion del Snack
Qdelicia en el mercado y alcanzar un mayor alcance, generando asi nuevas

oportunidades de negocio.

9.2.Recomendaciones
Entre las principales recomendaciones para el Snack Qdelicia son los siguientes:

e Mejorar el reconocimiento de marca y presencia en el mercado a través de estrategias
de branding y campafias publicitarias efectivas.

e Capacitar al personal y mejorar el servicio al cliente para generar lealtad y satisfaccion.

e Optimizar el espacio fisico y considerar la expansion para mejorar la eficiencia y llegar
a mas clientes.

e Aprovechar oportunidades de mercado ofreciendo precios accesibles y desarrollando
sabores Unicos y opciones saludables.

e Monitorear el entorno y adaptarse a los cambios politicos, econémicos, sociales,

tecnoldgicos, ecoldgicos y legales para ajustar las estrategias de marketing
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ANEXOS

Anexo 1: Boleta de encuesta

ENCUESTA
CLIENTES POTENCIALES SNACK QUE DELICIA

Estimado/a participante, agradecemos de antemano su colaboracion en esta encuesta. Su opinién y
respuestas son de gran importancia para el desarrollo de estrategias efectivas de marketing para
incrementar las ventas del Snack Que Delicia en la ciudad de Cobija. Por favor, tdmese unos minutos
para responder las siguientes preguntas:

Informacion demografica:

1. Edad:
o Menores de 18 afios
e 18-25 afios
e 26-35 afios
e 36-45 afios
e Mas de 45 afios
2. Género:
e Masculino
e Femenino
3. ¢Estudia? Si No 4. ¢(Trabaja? Si No 5. ¢;Tiene hijos? Si  No
5. ¢Con qué frecuencia consumes snacks?
a. Diariamente
b. Varias veces a la semana
¢. Unavezalasemana
d. Ocasionalmente
e. Raramente o nunca
6. Durante el Gltimo mes, usted consumio alimentos de un Snack
Si No
7. ¢Cuadles son los snacks que consumes habitualmente? (Seleccione todas las opciones que
corresponden)
a. Desayuno
b. Merienda
c. Papas fritas
d. Galletas
e. Bombones
f.  Frutas secas
g. Barritas de cereales
h. Otros (especificar):
8. ¢Cual es el horario de su preferencia de consumo?

o

12:00 a 15:00
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15:00 a 18:00

18:00 a 21:00

21:00 en adelante
¢ Cuales son aspectos que considera fundamentales para volver a consumir en un
determinado Snack?

Por su precio accesible.

Por su ubicacion.

Por la atencién que brinda.

Por la calidad de sus productos.

Por las promociones

Otro

©cooo

~ooooe

10. ¢Ha escuchado hablar del Snack Que Delicia antes?

Si No
11. ¢Ha probado en el Snack Que Delicia?
Si No

12. ¢Cudles son los factores que consideran al elegir un snack para comprar? (Seleccione todas
las opciones que corresponden)
a. Precio
Marca reconocida
Ingredientes saludables
Sabor
Promociones o descuentos
f.  Otros (especificar):
13. ¢ ¢Qué estrategias de marketing cree que podrian ayudar a vender mas el Snack Que
Delicia? (Seleccione todas las opciones que corresponden)

®oo0oT

a. Anunciar mas en la television, la radio y los periddicos

b. Mejorar la presencia en las redes sociales (como Facebook, Instagram, etc.)

c. Hacer promociones y descuentos en las tiendas y supermercados.

d. Dar muestras gratuitas o hacer degustaciones del producto

e. Mejorar la forma en que se vende en las tiendas

f.  Mejorar como se ve el empague y el disefio del producto

g. Tener programas especiales para los clientes leales

h. Otras (especificar):
13. Indique el medio o los medios por los cuales le gustaria informarse de las ofertas y
servicios que ofrece el Snack

a. [Facebook

b. Twitter

c. Instagram

d. Péagina web

e. WhatsApp

f. TV

iMuchas gracias por su participacion!
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Anexo 2: licencia de funcionamiento
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Anexos 3: platos de comidas que ofrece que delicia
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