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RESUMEN

Hoy en dia es importante saber sobre el consumo de bebidas alcohodlicas de los jovenes para
conocer los tipos de comportamientos de esta poblacién, es decir, saber los niveles, actitudes,
frecuencia, los motivos de influencia, la preferencia de bebidas alcohdlicas, los habitos en
general de consumo en diferentes situaciones. Para esto se realizd el andlisis del
comportamiento de compra de bebidas alcohdlicas entre jévenes de 18 a 25 afios de edad de

la ciudad de La Paz — Bolivia.

Las tradiciones en nuestro pais son un constante incentivo al consumo de bebidas alcoholicas
que permiten que las personas consuman mas alcohol en un corto periodo de tiempo,

causando la ebriedad.

La presente tesis es resultado de un estudio, en que formo6 parte la empresa Cerveceria
Boliviana Nacional (CBN), en la cual se practican acciones de responsabilidad social

empresarial.

Se ha desarrollado un marco teorico respecto a las variables que componen la hipotesis
referida a: la estrategia innovadora, la aplicacion de la Responsabilidad Social Empresarial,
Marketing, modelos de medios de comunicacion y comportamiento del consumidor. Para si

aproximarse lo méas posible a los patrones de consumo excesivo.

Se definio la metodologia de investigacion para este proceso y asi obtener los datos mas
relevantes por medio de herramientas cualitativas y cuantitativas para obtener informacion
clara y oportuna con los resultados de la investigacion para analizar e interpretar los
hallazgos. se presentan las conclusiones que se dieron de la investigacion plasmada, para
determinar cuales son las motivaciones, entre otras interrogantes mas que seran despejadas
para luego de ser analizada dando cumplimiento a lo proyectado. Teniendo en cuenta todo lo
anterior, se generd una propuesta de consumo responsable inteligente mediante estrategias.

Con esto finaliza la presente investigacion.



ABSTRACT

Today it is important to know about the consumption of alcoholic beverages by young
people in order to know the types of behavior of this population, that is, to know the
levels, attitudes, frequency, the reasons for their influence, the preference of alcoholic
beverages, the habits in general consumption in different situations. For this, the
analysis of the purchase behavior of alcoholic beverages among young people between

18 and 25 years of age in the city of La Paz - Bolivia was carried out.

The tradition in our country are a constant incentive of the consumption of alcoholic
beverages that allow people to consume more alcohol in a short period of time, causing

drunkenness.

This thesis is the result of a study, in which the company Cerveceria Boliviana Nacional

(CBN) was part, in which actions of corporate social responsibility are practiced.

A theoretical framework has been developed regarding the variables that make up the
hypothesis referring to: the innovative strategy, the application of Corporate Social
Responsibility, Marketing, media models and consumer behavior. To get as close as

possible to excessive consumption patterns.

The research methodology for this process was defined and to obtain the most relevant
data through qualitative and quantitative tools to obtain clear and timely information
with the results of the research to analyze and interpret the findings. the conclusions
that were given from the embodied investigation are presented, to determine what the
motivations are, among other questions that will be cleared up after being analyzed,
complying with what was projected. Taking into account all of the above, an intelligent
responsible consumption proposal was generated through strategies. With this, the

present investigation ends.



PALABRAS CLAVE

Estrategia innovadora
Es el desarrollo de acciones novedosas aportando un valor a lo existente para generar un

enfoque distinto que permitan el logro de diferenciare entre los demas competidores.

Consumo responsable
Consumo responsable es una actitud por parte de las personas consumidoras y usuarias que

implica hacer un consumo consciente y critico.

Marketing
Es el conjunto de actividades a través del cual las organizaciones se relacionan con los
clientes o potenciales clientes. Todo esto mediante la creacidn, comunicacién y entrega de

valor de la marca.

Responsabilidad Social Empresarial

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE), también Ilamada Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), puede definirse como la contribucion activa y voluntaria al mejoramiento
social, econdmico y ambiental por parte de las empresas, con el objetivo de mejorar su

situacion competitiva y valorativa y su valor agregado.

Comportamiento del consumidor
Es el proceso que guia a la persona u organizacién a llegar a una decision de compra,

generando satisfacer sus demandas, deseos y necesidades.

Modelo de medios de comunicacién

El modelo de medios de comunicacion nos servira para encontrar la manera de comunicar

la mayor cantidad de mensajes con la menor interferencia y el menor costo posible.
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INTRODUCCION

La ausencia de una estrategia innovadora que genere un impacto positivo en la sociedad se
ha convertido en una necesidad ya que el consumo excesivo de alcohol en nuestro pais va en
aumento es necesario generar mas estrategias que velen por la responsabilidad social de la
poblacion, y que a su vez se apela a un consumo moderado y responsable de bebidas

alcohdlicas.

En nuestro pais se consume bebidas alcohdlicas debido a la cultura que estd asociados a
diversas tradiciones, costumbres sociales y emocionales, festividades que influyen para
consumo excesivo, como también los antecedentes familiares de abuso del alcohol,
exposicién al alcohol a una edad temprana, un facil acceso al alcohol, la presién social, el
estrés, creencias, opiniones o percepciones sobre el consumo de alcohol en nuestro pais, baja
autoestima, depresion, trastornos personales, mala informacién., si bien nuestro pais no tiene
niveles elevados de consumo anual, los consumidores suelen exceder su consumo en dichas
actividades por ende generan accidentes de trafico, violencia intrafamiliar, destrozos de la
via publica, asaltos, feminicidios, afecta la salud de las personas como: las funciones
cognitivas, dafio a la memoria y otras enfermedades. Asi mismo la empresa como tal tiene
las siguientes consecuencias: una mala imagen corporativa, ética empresarial dudosa y
pérdida de la confianza del cliente, es por ello que nos enfocamos en proponer una estrategia

innovadora que pueda ser de beneficio para la poblacion y la empresa.

Se debe reconocer que la industria Cervecera aporta generosamente en nuestro pais con su
aporte tributario, por eso fomentar a nuevas estrategias de consumo seran de beneficio mutuo

tanto para la empresa como para la sociedad en general.



CAPITULO |

1.1 JUSTIFICACION Y APORTES
1.1.1 JUSTIFICACION TEORICA

Una de las muchas consecuencias que conlleva el consumo excesivo del alcohol seria malos
habitos en la sociedad y sus consumidores, provocando accidentes de transito de un 56.57%
segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), violencia intrafamiliar en un 81%
segun datos obtenidos de La Razon, destrozos de la via publica, asaltos un 39.63% segun
datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), feminicidios una cantidad de 117 casos
segun datos de la agencia de Noticias Fides, asi mismo como consecuencia afecta la salud de
las personas como: las funciones cognitivas, dafio a la memoria y otras enfermedades. Del
mismo modo, la empresa como tal tiene las siguientes consecuencias: una mala imagen

corporativa, ética empresarial dudosa y pérdida de la confianza del cliente.

1.1.2 JUSTIFICACION PRACTICA

La Empresa “Cerveceria Boliviana Nacional S.A.” no ha realizado una evaluacion sobre la
falta de estrategias innovadoras para promover el consumo responsable de bebidas
alcohdlicas por lo cual en este presente estudio con los resultados obtenidos apoyamos a la
empresa a mejorar las falencias y corregir los problemas que existan, otorgando a la empresa
informacién muy valiosas para cumplir su objetivo de responsabilidad social referido al

coNnsumo excesivo que se planteen.

1.2 SITUACION PROBLEMATICA

Las causas del problema es la cultura de nuestro pais asociada a diversas tradiciones,
costumbres sociales y emocionales, festividades que influyen para consumo excesivo, como
también los antecedentes familiares de abuso del alcohol, exposicién al alcohol a una edad

temprana, un facil acceso al alcohol, la presién social, el estrés, Creencias, opiniones 0



percepciones sobre el consumo de alcohol en nuestro pais, baja autoestima, depresion,

trastornos personales, mala informacion.

1.3 PROBLEMA CIENTIFICO

La Cerveceria Boliviana Nacional (CBN) no cumpli6 con su objetivo de responsabilidad
social referido al consumo excesivo de su producto Pacefia en los jovenes de 18 a 25 afios,

durante la gestién del 2019 - 2021, en el departamento de la paz.

1.4 FORMULACION DE LA HIPOTESIS.

La falta de estrategias innovadoras para promover el consumo responsable de bebidas
alcohdlicas, es una de las causas por las que La Cerveceria Boliviana Nacional (CBN) no
cumplié con su objetivo de responsabilidad social referido al consumo excesivo de su
producto Pacefia en los jovenes de 18 a 25 afios, durante la gestion del 2019 - 2021, en el

departamento de la paz.

1.4.1 VARIABLES

1.4.1.1 VARIABLE INDEPENDIENTE
La falta de estrategias innovadoras para promover el consumo responsable debido a bebidas
alcoholicas.

1.4.1.2 VARIABLE DEPENDIENTE

No logro el objetivo de responsabilidad social referido al consumo excesivo.

1.4.1.2 VARIABLE MODERANTE

La Cerveceria Boliviana Nacional.

1.4.2 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES



TABLAN. 1: MATRIZ DE RECOPILACION DE LA INFORMACION

Variables Elementos o sub  Indicadores de Sujetos de  Técnica a utilizar  Sujeto de
variables unidad de investigacion provision de la
medida (como la informacién
Variable )
mide la

independiente subvariable)

Estrategias > Innovaciones » Métricas  Trabajadores » Recopilacion > Gerente del
innovadoras disruptivas digitales ~ del area de documental area.
> Necesidades del > Métricas de Marketing digital. > Equipo de
consumidor campanas > Entrevista. trabajo.
> Modelo de > Indicadores > Cuestionario.
comunicacion de gestion

Variable dependiente

Responsabilidad Comportamientos - La Captacion ~ Poblacion -Recopilacion -Poblacion
social referido al negativos por el  del desempefio  universitaria documental. universitaria
consumo excesivo depoco tiempo de la -Cuestionarios -INE
su producto Pacefia invertido en el responsabilidad -Legislacion
en los jovenes desarrollo de social.

actividades de - Nivel de

responsabilidad consumo de
social. cerveza en

jovenes.

FUENTE: Elaboracion propia
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1.5 OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio para la siguiente investigacion seran aquellas personas que formen parte
de la empresa relacionadas con las areas de responsabilidad social y marketing. Donde se
tomaran en cuenta aspectos como; métodos, procedimientos y estrategias de marketing, asi
mismo se propondra los puntos a mejorar para que sean considerados por los trabajadores de

la empresa.

1.6 ALCANCE O CAMPO DE ACCION DE LA INVESTIGACION
La presente investigacion sera relacionada con el marketing disruptivo, innovacion y las
necesidades del consumidor, ya que estos temas nos hablan sobre las teorias modernas que

se pueden emplear en el mercado y a su vez alcanzar un objetivo de responsabilidad social.

El presente trabajo se llevara a cabo con el apoyo de los miembros de la empresa cerveceria

boliviana nacional s.a.

1.7 OBJETIVO DE INVESTIGACION
Analizar el comportamiento de compra de bebidas alcohdlicas en jovenes universitarios en
la ciudad de La Paz para lograr determinar el perfil del consumidor para su posterior analisis

e informar a la Cerveceria Boliviana Nacional.



CAPITULO Il

DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO DE LA TESIS

2.1 REFERENCIAS CONCEPTUALES

2.1.1 ESTRATEGIA INNOVADORA

2.1.1.1 DEFINICION DE ESTRATEGIA

Mintzberg define el término estrategia como “el patron de una serie de acciones que ocurren
en el tiempo". Se concentra en varias y distintas definiciones de estrategia, como plan, patrén,
posicion y perspectiva. con ello introduce la idea de que las estrategias pueden desarrollarse
en una organizacion sin que alguien conscientemente, se lo proponga o lo proponga, es decir,
sin que sean formuladas, sostiene que multiples personas, de manera implicita, utilizan el

término de esta manera, aunque no lo definan asi. (Mintzberg y Quinn, 1995).

En palabras de Michael Porter, Estrategia es la creacion de una posicion unica y valiosa en
el mercado. Porter, (Michael Porter,1991)

Se puede concluir que la estrategia es un conjunto de acciones que sirven para lograr una

diferencia entre los deméas competidores alcanzando una mejor oportunidad en el mercado.

2.1.1.2 DEFINICION DE INNOVACION

En este apartado se analizara los conceptos de innovacion desde el punto de vista de varios
autores:
El significado de la palabra innovacién proviene del latin, nova que quiere decir nuevo. Se

suele interpretar como la introduccion de un objetivo o método nuevos.


http://nova/

El profesor del MIT, Ed Roberts, definio la innovacién como invencion mas explotacion.
Hay otra definicién mas elaborada: la innovacién es la encarnacion, combinacion o sintesis

del conocimiento en productos, procesos o servicios originales, relevantes y valiosos.

La OCDE definié en 1981 la innovacion como “todos los pasos cientificos, comerciales,
técnicos y financieros necesarios para el desarrollo e introduccion en el mercado con éxito
de nuevos o mejorados productos, el uso comercial de nuevos o mejorados procesos y
equipos, o la introduccion de una nueva aproximacion a un servicio social. La I+D es sélo

uno de estos pasos”

Para Michael Porter (1990), “las empresas consiguen ventajas competitivas a través de la
innovacion. Su aproximacion a la innovacion se realiza en sentido amplio, incluyendo nuevas

tecnologias y nuevas maneras de hacer las cosas” (The Competitive Advantage of Nations).

En 2004, el DTI (Department of Trade and Industry) del Reino Unido adopt6 una de las
definiciones mas simples y claras que he visto de innovacion: “Innovacion es explotar con

éxito nuevas ideas”.

En conclusion, la innovacion es crear algo nuevo para obtener un resultado diferente,

aportando un valor a lo existente para generar un enfoque distinto.

2.1.2 TIPOS DE INNOVACION

2.1.2.1 INNOVACION SOSTENIDA

Segun Schilling, las innovaciones sostenidas son aquellas que surgen de forma continua en
las empresas y que se fundamentan en mejorar un producto existente y no en la introduccion
de un producto nuevo. (Schilling, 2008).

El autor considera que este tipo de innovacion permite solo corregir y mejorar un producto o

servicio ya existente, es decir sostiene la idea principal y se actualiza de manera constante.



2.1.2.2 INNOVACION DISRUPTIVA

La innovacion disruptiva es una teoria de competitividad y modelo de negocio, que consiste
en la interrupcion y redefinicion de la trayectoria normal de cierto sector. (Clayton y Raynor,
1997; 2003).

El autor considera que en base a su investigacion la innovacion disruptiva se basa en la
creacion de algo nuevo que cambie la forma de ver algin producto o servicio en base a las

capacidades y habilidades adquiridas.

2.1.2.3 INNOVACION EN MARKETING DISRUPTIVO
2.1.2.3.1 MARKETING
GENERALIDADES DEL MARKETING.

En este apartado, se analizara los conceptos de Marketing desde el punto de vista de varios

autores:

El marketing es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos por medio de

un proceso de intercambio (Kotler, Philip, 1980 - traducido por Dossat, Madrid.1981)

Es un sistema total de actividades empresariales en intima interaccion, destinados a
planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen
necesidades de los clientes actuales y potenciales (Stanton, W.J; McGraw Hill, 1968 -

traducido por ediciones del Castillo,1970)

Se vincula a un entorno cambiante, siendo su objeto de estudio fundamental el intercambio,
es un aspecto normativo de que dichos intercambios satisfagan a los individuos y a los
objetivos de la organizacion, a la vision “apologética” antes criticada, se extiende a
organizaciones no lucrativas incorporandose a los problemas estratégicos como proceso de
planificacion y ejecucion, asi como la descripcion de su contenido a través de las cuatro

variables clasicas de producto, precio, comunicacion y distribucion (Cruz Roche, 1., - 1995)



Se puede concluir que el marketing es el conjunto de actividades a través del cual las
organizaciones se relacionan con los clientes o potenciales clientes. todo esto mediante la

creacion, comunicacion y entrega de valor de la marca.

2.1.2.3.2 IMPORTANCIA DEL MARKETING.

Segun Kotler (2003):

Marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con

valor para otros.
Pero segln American Marketing Association (2007):

El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, socios, la sociedad en

general.

En conclusion, el marketing es el proceso donde son identificadas y satisfechas las
necesidades de las personas en forma rentable, y que las cosas producidas lleguen a los

consumidores indicados.

Kotler explica la dindmica existente entre los conceptos centrales del marketing en la

siguiente figura:



Figura 1: IMPORTANCIA DEL MARKETING
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Fuente: Conceptos centrales del marketing, tomado de Marketing para turismo.

2.1.2.4 MARKETING DISRUPTIVO
DEFINICION

Segun Colon, El marketing disruptivo es, en realidad, una combinacion de retoques,
psicologia, sociologia, antropologia, neurociencia, arte, disefio, matematicas, pensamiento
lateral, analitica predictiva, interfaces de programacion de aplicaciones (API, por sus siglas
en inglés) y mediciones. Colon, (2016)

El autor considera que la fusion de distintas ramas de la ciencia, como una oportunidad para

escuchar, aprender y entender al cliente en base a las capacidades y habilidades para
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aprender, desaprender y reaprender.

2.1.2.4.1. CARACTERISTICAS DEL MARKETING DISRUPTIVO

Se clasificé como las 3 principales caracteristicas a:

COMPRENDER A LA INDUSTRIA:
A través de estrategias de investigacion de mercados y tendencias en inbound marketing
podemos determinar en qué momento se encuentra el consumidor para, a partir de ahi, llamar

su atencion hacia lo nuevo y lo original.

Se debe entender lo que ofrecemos al cliente o consumidor, para poder ver y captar factores

que podrian impedir el crecimiento de la industria.

ENTENDER AL CONSUMIDOR:
Las Redes Sociales y las interacciones que se generan a través de una estrategia de marketing
de contenidos bien dirigida, genera conversaciones absolutamente valiosas para entender a

nuestros clientes.

Se pueden emplear distintas herramientas para verificar si el cliente se siente satisfecho o
insatisfecho, que sintié al momento de ofrecer y recibir el producto y por ende nosotros
recibimos esa retroalimentacion que nos permitira tener informacion para emplear una nueva

estrategia.

MARCAR LA DIFERENCIA:
Se puede analizar un estudio realizado por Brand Relevance Index las marcas mas relevantes
son aquellas que estan enfocadas en hacer una diferencia significativa en la vida de los

consumidores.

Se puede concluir que la estrategia mas empleada por los empresarios expertos es la de
diferenciacion, crear algo innovador que permita a los consumidores estar pendientes de

nuestra industria.


https://www.womgp.com/blog/inbound-marketing/en-corto-que-es-el-inbound-marketing/
https://www.womgp.com/blog/content-marketing/estrategia-de-contenidos/
https://www.womgp.com/blog/content-marketing/estrategia-de-contenidos/

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE), también Ilamada Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), puede definirse como la contribucién activa y voluntaria al mejoramiento
social, econdmico y ambiental por parte de las empresas, con el objetivo de mejorar su
situacion competitiva y valorativa y su valor agregado. (ALBERTO, 2011)

El rol de las empresas en nuestra sociedad tienen un gran impacto. Desde la constitucion de
las compafiias, éstas se obligan socialmente para no causar ningun efecto negativo, ni en el

presente ni en el futuro.

Actualmente, desde el punto de vista empresarial, la obligacion moral o la responsabilidad

social se usa como una ventaja competitiva en el mercado.

Las empresas dedican una parte importante de su presupuesto contable en mejorar o
desarrollar acciones relacionadas con preocupaciones sociales y medioambientales.

Por otra parte, este término trae consigo multitud de debates, dado que se cuestiona si las
empresas desarrollan estas politicas sociales por el beneficio social o por
desgravar impuestos y obtener publicidad y reconocimiento.

RESPONSABILIDAD SOCIAL SEGUN LA I1SO 26000

La ISO 26000 Es una Norma de la Organizacion Internacional de Normalizacion (1SO), nace

para ayudar a organizaciones de todo tipo a ser mas responsables socialmente.

Esta norma internacional tiene como objetivo asesorar a las organizaciones y fomentar el
desarrollo sostenible. Si bien se reconoce la existencia de distintos principios de
responsabilidad social, la Norma establece que se deben respetar como minimo los siguientes

siete principios:


https://sumup.es/facturas/glosario/empresa/
https://sumup.es/facturas/glosario/presupuesto/
https://sumup.es/facturas/glosario/impuesto/
https://www.iso.org/files/live/sites/isoorg/files/store/en/PUB100258.pdf

Figura 2: LOS SIETE PRINCIPIOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL SEGUN (IBNORCA)
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FUENTE: El Instituto Boliviano de Normalizacion y Calidad (IBNORCA)

Es una ISO integral no certificable para no hacerla obligatoria, con un lineamiento que
significa responsabilidad social que es una forma de gestidn, una relacién ética y transparente
con todos los actores publicos en el marco del respeto econémico, social y ambiental, la cual
define a quienes deberia beneficiar dentro de cualquier organizacion del sector privado,
publico, universidades y ONGs, cualquiera sea su tamafio, muestra la transparencia de estas,
también plantea una discusion interna que se genera en las organizaciones sobre que se
realiza a favor de los trabajadores, articulando esfuerzos con los proveedores, como se trabaja
y mide la satisfacciéon del consumidor, en si una relacion que trate de generar el bienestar
social con la comunidad. (1SO 26000, 2021)
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Segun la ISO 26000, la responsabilidad social corporativa es “La responsabilidad de una
organizacion, en relacion con los impactos de sus decisiones y actividades en la sociedad y

el medio ambiente, a traves de un comportamiento transparente y ético que:

o Contribuye al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad.

e Tenga en cuenta las expectativas de las partes interesadas.

e Cumpla con la ley aplicable y sea consistente con las normas internacionales de
comportamiento.

o Esté integrado en toda la organizacion y se lleve a la préactica en sus relaciones.

o Permite satisfacer, mediante el desarrollo sostenible, las necesidades de la sociedad
viviendo dentro de los limites ecoldgicos del planeta y sin poner en peligro la
capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus necesidades”. (1SO 26000,

2021).

Figura 3: SIETE PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIAL O CORPORATIVA SEGUN LAS NORMAS
INTERNACIONALES
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FUENTE: Global Suite Solution (GSS)
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https://www.iso.org/obp/ui#iso:std:iso:26000:ed-1:v1:es

2.1.3. CONSUMIDOR.

2.1.3.1 DEFINICION.

El consumidor es una persona que satisface sus necesidades utilizando hasta su término y

destruyendo un producto o un bien. (Kotler y Amstrong, 2001, pag. 15)

Consumidor: Persona que identifica una necesidad o deseo, realiza una compra y luego
desecha el producto durante las tres etapas del proceso de consumo. (SOLOMON, Michael
R. (2008) Comportamiento del Consumidor. 7° Edicion. México: Ed. Pearson Prentice Hall.)

Se puede concluir que el consumidor es la persona u organizacion que realiza la compra

después de pasar por un proceso previo de decision.

2.1.3.2 CONCEPTO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Comportamiento del consumidor: Es el estudio de personas, grupos u organizaciones y los
procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos, servicios,
experiencias o ideas para satisfacer necesidades y los impactos que estos procesos tienen en
el consumidor y la sociedad. (HAWKINS, Del I et al. 2004).

El comportamiento del consumidor es el estudio del comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que
consideran que satisfacen sus necesidades ElI comportamiento del consumidor, como una
disciplina del Marketing existe desde los afios 60 y se enfoca en la forma que los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos

relacionados con el consumo (Segun Schiffman L, 2010).

Segun Arellano, R. (2002): El concepto de comportamiento del consumidor significa
“aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”, se habla de

un comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante



el uso de bienes o servicios o de actividades externas (bUsqueda de un producto, compra
fisica y el transporte del mismo) y actividades internas (el deseo de un producto, lealtad de

marca, influencia psicologica producida por la publicidad).

Para Kotler y Armstrong (2003): ElI mercaddlogo quiere entender la forma en que los
estimulos se convierten en respuestas dentro de la caja negra del consumidor, la cual tiene
dos partes: primero, las caracteristicas del comprador influyen en la forma en que percibe y
reacciona ante los estimulos, segunda, el proceso de decision del comprador en si afecta la

conducta del comprador.

En conclusion, el comportamiento del consumidor es el proceso que guia a la persona u
organizacion a llegar a una decisién de compra, generando satisfacer sus demandas, deseos

y necesidades.
2.1.4 PROCESOS DE DECISION DE COMPRA

Proceso de decision de compra segun Kotler y Armstrong (2008): Reconocimiento de la
necesidad. ElI comprador reconoce un problema o una necesidad. La necesidad puede ser

provocada por estimulos internos

cuando una de las necesidades normales de la persona, como: hambre, sed o sexo, se eleva a

un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso.
2.1.4.1 BUSQUEDA DE INFORMACION

Un consumidor interesado podria o no buscar méas informacion. Si el impulso del consumidor
es fuerte y hay un producto satisfactorio cerca, es probable que el consumidor lo compre en
ese momento. Si no, el consumidor podria guardar la necesidad en su memoria o realizar una

busqueda de informacion relacionada con la necesidad.
2.1.4.2 EVALUACION DE ALTERNATIVAS

El consumidor usa la informacion para llegar a una serie de opciones finales de marca.
¢Como elige el consumidor entre las diferentes marcas? EI mercaddlogo debe saber cobmo se

efectla la evaluacién de las alternativas, es decir, de qué manera el consumidor procesa su



informacion para elegir una marca.
2.1.4.3 DECISION DE COMPRA

Kotler y Armstrong (2008) consideran que, en la etapa de evaluacion, el consumidor califica
las marcas y desarrolla intenciones de compra. En general, la decision de compra del
consumidor serd adquirir la marca de mayor preferencia, pero dos factores se pueden

interponer entre la intencién de compra y la decision de compra.
2.1.4.3 COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA

Kotler y Armstrong (2008) consideran que la tarea del mercaddlogo no termina cuando se
compra el producto. Después de adquirirlo, el consumidor quedara satisfecho o insatisfecho

y tendra un comportamiento posterior a la compra, el cual es de interés.

Para Kotler y Keller (2006), una vez adquirido el producto, el consumidor puede
experimentar disonancias como consecuencia de algunas caracteristicas inquietantes del
producto o de comentarios favorables sobre otras marcas, y estara atento a toda la
informacion que ratifique su decision. Las comunicaciones de marketing deben ofrecer
creencias y evaluaciones que refuercen la eleccion del consumidor y que le ayuden a sentirse

satisfecho con su eleccion de marca.

La satisfaccion del cliente es la clave para establecer relaciones redituables con él, para

mantener y cultivar clientes, y para cosechar los frutos del valor del cliente de por vida.

De la misma forma, Stanton, Etzel y Walker (2004) opinan que lo que un consumidor aprende
en su recorrido del proceso de compra tiene influencia sobre como se comportara la proxima
vez que le apremie la misma necesidad. Mas aln, se han formado nuevas opiniones y

creencias y se han corregido las antiguas.

Se puede determinar que el proceso de decision de compra nace cuando se reconoce que
existe una necesidad que puede ser provocada por estimulos externos o internos, luego de

haber reconocido la necesidad.

En conclusién, el proceso de compra empieza por reconocer que existe una necesidad, que



puede ser generada por estimulos internos o externos. Después de haber identificado la
necesidad se genera una comparacion de alternativas para que finalmente se realice la

compra.

2.1.5 NECESIDADES DEL CONSUMIDOR
Las necesidades del comprador estan representadas en la famosa piramide de Abraham

Maslow que se publicé en su libro Motivacion y Personalidad en el afio 1954 y desde alli a

la fecha dicha piramide sigue tan vigente como desde que aparecio.

Figura 4: PIRAMIDE DE JERARQUIZACION DE LOS DESEOS Y
NECESIDADES

o——— o0 Autorrealizacion

Reconocimiento oO————0

Seguridad / o \\ o ﬂ

e - A

FUENTE: Piramide de Jerarquia de Maslow (1954).

A continuacion se explica cada una de la escala jerarquica de la piramide de Maslow:

pag. 18



» Autorrealizacion
Moralidad, creatividad, espontaneidad, falta de prejuicios, aceptacion de hechos,

resolucion de problemas.

= Reconocimiento

Autorreconocimiento, confianza, respeto, éxito.

= Afiliacion

Amistad, afecto, intimidad sexual.

= Seguridad
Seguridad fisica, de empleo, de recursos, moral, familiar, de salud, de propiedad
privada.

» Fisiologia

Alimentacion, respiracion, descanso, sexo, homeostasis.

216 FACTORES QUE AFECTAN EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

Ponce Diaz, Besanilla Hernandez y Rodriguez Ibarra (2010) explican:

Los mercaddlogos sefialan al consumidor como una pieza clave para las empresas, es también
considerado como la fuente de ingresos de una compafiia. El término comportamiento del
consumidor se define como el comportamiento que los consumidores muestran al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que satisfacen sus necesidades.
El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos toman

decisiones para gastar sus recursos disponibles y los factores que influyen en esas decisiones.

Los factores que mas influyen en las decisiones de compra de los consumidores son:

culturales, sociales, personales y psicolégicos.



2.1.6.1 FACTORES CULTURALES

La cultura: es el determinante de los deseos y del comportamiento de las personas. Los nifios,
conforme crecen, adquieren una serie de valores, percepciones, preferencias y
comportamientos de su familia y otra serie de instituciones clave. Cada cultura est4 formada
por subculturas mas pequefias que proveen a sus miembros factores de identificacion y

socializacion mas especificos.

Las subculturas: incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas geogréaficas.
Cuando las subculturas constituyen segmentos de mercados amplios e influyentes, las
empresas suelen disefiar programas de marketing especiales. Estos aspectos de singularidad
tienen a veces importantes implicaciones en el conocimiento del consumidor y en el
desarrollo de buenas estrategias de marketing. Se presta especial atencion a las subculturas

que se distinguen por su edad y sus caracteristicas étnicas.

Las clases sociales: tienen varias caracteristicas, tienden a comportarse de forma parecida
que las que pertenecen a clases sociales diferentes. Difieren en la forma de vestir, de hablar,
en las preferencias de entretenimiento y en muchos otros factores. Segundo, las personas
ocupan posiciones superiores o inferiores en funcién de la clase a la que pertenecen. Por
ultimo, la clase social de una persona esta determinada por una serie de variables como su
profesion, sus ingresos, su bienestar, su educacion y sus valores, y no tanto por una sola
variable. Asimismo, las personas pueden cambiar de clase social a lo largo de su vida. El
grado de movilidad variarad de acuerdo con la rigidez de la estratificacion social de cada

sociedad.

2.1.6.2 FACTORES SOCIALES

Grupos de referencia: Las personas adquieren de sus padres una orientacion religiosa,
politica y econdmica, y un sentido de la ambicién personal, la autoestima y el amor.
Pertenecen a dos Grupos de Referencia uno esta formado por todos los grupos que tienen una

influencia directa (cara a cara) como la familia, los amigos, los vecinos y los comparieros de



trabajo, son todos los individuos con los que las personas interactian de forma constante e
informal o indirecta sobre sus actitudes o comportamiento. El segundo grupo forma parte de
grupos secundarios, como los religiosos, profesionales, sindicales, que son méas formales y
requieren una menor frecuencia de interaccion. Influyen en las personas al menos de tres
formas diferentes. En primer lugar, exponen al individuo a nuevos comportamientos y estilos
de vida. Asimismo, influyen en sus actitudes y el concepto que tienen de si mismos. Por
ultimo, los grupos de referencia crean presiones que pueden influir sobre la eleccion de los
productos y marcas. Las personas también se ven influidas por grupos a los que no
pertenecen, y los grupos disociativos son aquéllos cuyos valores o comportamientos rechaza

la persona.

La familia: Es la organizacion de compra mas importante de los mercados de consumo, y
sus miembros constituyen el grupo de referencia mas influyente. Los fabricantes de productos
y marcas que se desempefian en lugares donde la influencia grupal es fuerte deben determinar
como llegar hasta los lideres de opinién de estos grupos de referencia e influir en ellos. Un
lider de opinidn es una persona que se mueve en circulos informales y orienta o asesora sobre
un producto o una categoria de productos determinada, opinando sobre qué marca es mejor
0 coémo utilizar un determinado producto. Las empresas intentan llegar hasta los lideres de
opinidn identificando las caracteristicas demograficas y psicograficas vinculadas al liderazgo
de opinién, determinado qué medios de comunicacién utilizan los lideres, y dirigiéndoles

mensajes.

2.1.6.3 FACTORES PERSONALES

Edad y Etapa de ciclo de vida: En este factor analizaremos el ciclo de vida que las personas
atraviesan y sus distintas etapas de vida, van adquiriendo bienes y servicios que van de
acuerdo a cada etapa; asi como cambian los gustos dependiendo de la edad también expresa

en sus actitudes, intereses y opiniones.

La personalidad: La personalidad se define como el conjunto de caracteristicas psicologicas

internas que determinan y reflejan la forma en que una persona responde a su medio



ambiente. Se ha observado que existe una relacion entre el comportamiento del consumidor
y la personalidad a la hora de realizar una compra. Por ejemplo, si una compafiia cervecera
descubre por medio de una prueba de mercado que muchos bebedores asiduos de cerveza
tienen una puntuacion alta en sociabilidad y agresividad; los resultados de éste le seran de
suma utilidad a la empresa para disefiar la imagen de marca de la cerveza, asi como el tipo
de personas y ambientes que se pueden describir en los anuncios publicitarios. (Ruiz,

Salvador, Comportamiento de compra, Espafia, Esic, 2006, 36)

Estilo de vida: El estilo de vida de una persona se expresa en sus actitudes, intereses y
opiniones es algo mas que la clase social o la personalidad; perfila todo un patrén de accion
e interaccidn con el mundo, denota por completo a la persona en interaccion con su ambiente.
(Kotler 1991, pag. 167)

2.1.6.4 FACTORES PSICOLOGICOS

El estudio del comportamiento del consumidor siempre ha sido objeto de reflexion, no
obstante, su metodologia ha variado hacia una fundamentacion mas cientifica con el objeto
de mejorar las decisiones de marketing de cara al proceso de comunicacion con el mismo.
Aqui la funcion de la psicologia es basicamente descubrir las relaciones de estos ante las
estrategias del mercado presenta haciendo frente a la propuesta de una sociedad tan dindmica
y cambiante como lo es la nuestra que da origen a una serie de nuevas necesidades que los
individuos manifiestan y que surgen de la interaccion con el medio ambiente. (D Blackwell,

Roger, comportamiento del consumidor (México D.F, 34 Thomson, 2002, p369)

De acuerdo con la teoria conductista de John B. Watson que fue la primera utilizada por los
publicistas consiste en hacer creer al consumidor que necesitan dicho producto hasta que este
siente la necesidad de ello, por ejemplo, supongamos que una empresa de bebidas gaseosas
desea vender su producto utilizando como estrategia publicitaria la idea de que éste calma la
sed. Mediante un bombardeo incesante a través de todos los medios de comunicacion
posibles, se repite una y otra vez la misma idea el producto “X” calma la sed de tal manera

que el consumidor comienza a sentir esa necesidad de satisfacer una sed que fue provocada.



La motivacidn: Para la psicologia la motivacién es un conjunto de factores que impulsan el
comportamiento de los seres humanos hacia la consecucion de un objeto. Por ejemplo, una
persona tiene muchas necesidades en cualquier momento. Algunas son el resultado de estados
fisioldgicos de tension como el hambre, la sed y la incomodidad. Otras, resultado de los
estados psicoldgicos de tension como la necesidad de reconocimiento, estimacion o
pertenencia. En lo que respecta a la teoria de Maslow, ésta busca explicar por qué ciertas
necesidades impulsan al ser humano en un momento determinado. Para este autor, la
respuesta es que las necesidades humanas estan ordenadas en una jerarquia, desde la mas
apremiante hasta la menos urgente. En orden de importancia, Maslow (Maslow, Motivacién
y Personalidad, 1954) jerarquiza las necesidades fisioldgicas, de seguridad, sociales, de
estima y de autorrealizacion. Segun esta teoria, los individuos intentan satisfacer primero las
necesidades mas importantes. Cuando los individuos tienen éxito en la satisfaccion de una
necesidad importante, ésta deja de ser un motivador por un momento, y la persona, por
consiguiente, estara motivada para satisfacer la necesidad que ocupe el siguiente lugar en
importancia. Por ejemplo, un individuo hambriento (necesidad 1) no tiene ningun interés por
los ultimos acontecimientos en el mundo del arte (necesidad 5), ni tampoco en la forma como
otros lo ven o si le tienen estima o no (necesidades 3 0 4), ni tampoco por saber si el aire que
respira es limpio (necesidad 2). Pero a medida que se satisface cada necesidad importante, la

siguiente necesidad en importancia entra.

La percepcion: Es la forma en que captamos el mundo que nos rodea, las personas actlan y
reaccionan sobre la base de sus percepciones de la realidad y no sobre la base de una realidad
objetiva. Se distingue la de la sensacion por su caracter activo ya que la accion perceptiva
incluye una elaboracion de los datos sensoriales por parte del individuo. La percepcion
también se relaciona con los objetos externos y se efectlia en el nivel mental, mientras que la
sensacion es una experiencia subjetiva derivada directamente de los sentidos. Cabe sefialar
que la percepcion no sélo depende del caracter de los estimulos fisicos, sino también de la
relacion entre éstos y el ambiente, asi como de las condiciones propias de cada individuo.
Los seres humanos pueden tener diferentes percepciones del mismo estimulo debido a los
siguientes procesos perceptuales Exposicion selectiva, Distorsion selectiva y Retencion

selectiva Que obligan al mercadologo a trabajar mas duro para comunicar sus mensajes, esto



explica por qué se usa tanta repeticion y escenas impactantes para mandar mensajes a los
consumidores. (Gil Juarez Adriana (Coord.) Psicologia econdmica en el comportamiento del
consumidor, Barcelona, UOC, 2004).

Aprendizaje: Segun Schiffman (1991): “El aprendizaje del consumidor es el proceso por
medio del cual los individuos adquieren el conocimiento de compra y de consumo y la
experiencia que aplican a un comportamiento futuro relacionado. Aunque algun aprendizaje

sea intencional, una gran cantidad de aprendizaje parece ser incidental.”

Kotler (1991) define al aprendizaje como ‘“cambios en el comportamiento individual
derivados de la experiencia. El aprendizaje tiene lugar merced a la interaccién entre impulsos,
estimulos, claves, respuestas y reforzamiento.”

En otras palabras, el aprendizaje describe los cambios que la experiencia provoca en el
comportamiento de un individuo. Un impulso es un estimulo interno que exige accion. Se
convierte en motivo cuando se dirige a un objeto estimulo en particular. Claves son los

estimulos menores que determinan cuando, donde y como responde una persona.

El significado de la teoria del aprendizaje para los mercad6logos es que pueden incrementar
la demanda de un producto asociandolo con impulsos, utilizando claves motivadoras y

proporcionando el reforzamiento adecuado.

Creencias y actitudes: Las creencias y actitudes se adquieren mediante el aprendizaje, lo
cual influye en el comportamiento de compra.

De acuerdo con Kotler (1991) “Una creencia es un pensamiento descriptivo acerca de algo”
En el momento en que el consumidor vaya a realizar la decision de la compra de un producto,
éste tendrd creencias con respecto al mismo, sin embargo, estas creencias podrian estar

basadas en conocimientos verdaderos o en la fe y podrian o no implicar una carga emocional.

Segun Kotler (1991) “Las actitudes son evaluaciones favorables o desfavorables,
sentimientos y tendencias coherentes de una persona con respecto de un objeto o idea.”

Debido a que las actitudes van de acuerdo con el patron de la persona, es muy dificil



cambiarlas, el modificar una actitud implicaria realizar ajustes en las demas. Es por esto que
las compafiias deben intentar que sus productos vayan de acuerdo con las posturas del

momento.

TABLA N. 2: FACTORES QUE INFLUYEN EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR
CULTURAL SOCIALES PERSONALES
* Cultura.  Grupos de » Edad y etapa  Motivacion.
« Subcultura. referencia. d9| ciclo de . Percepcion_
« Clase social. « Familia. vida. « Aprendizaje.
« Papeles. * Ocupacion - Creencias.
« Estatus. « Situacién . ;
* Estilo de vida

» Personalidad

FUENTE: Los principales factores que influencian el comportamiento del comprador,
por Kotler y Armstrong (2001).

2.1.7 MODELO DE COMUNICACION
DEFINICION DE COMUNICACION

Es la interrelacion, es el proceso que existe entre los elementos comunicacionales los cuales

son:

Figura 5: MODELO DE COMUNICACION

H

——

FUENTE: Elaboracién Propia
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2.1.7.2 LA AGUJA HIPODERMICA

La teoria de Lasswell, conocida como el modelo de la aguja hipodérmica, consigna una vision
instrumental de la comunicacion y una confianza en la omnipotencia de los medios, esta
concepcion, fuertemente influida por la psicologia conductista, intenta aislar y conocer los
estimulos que producen determinadas respuestas en los individuos. Ademas; defiende el

empleo de procedimientos estrictamente experimentales para estudiar las conductas.

(Harold D. Lasswell (1902-1978). en 1927 publica Propaganda Techniques in the World
War).

Figura 6: MODELO DE MEDIOS DE COMUNICACION “LA AGUJA
HIPODERMICA”

MEDIOS

FUENTE: Elaboracion Propia
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2.1.7.3 LA TEORIA MATEMATICA DE LA COMUNICACION

Con el desarrollo de los medios de comunicacion y las tecnologias de comunicacion masiva,
la preocupacion de los tedricos se centra en darle a la comunicacion un estatuto cientifico
para estudiarla como tal. El cientifico estadounidense C.E. Shannon junto a Warren Weaver

publican The Mathematical theory of Communication (1948).
El modelo de comunicacién de Shannon es lineal: supone un origen, el polo emisor, que

transmite una sefial, y un final en el polo receptor, que solo la decodifica.

Figura 7: ESQUEMA CON LOS ELEMENTOS DEL MODELO DE
COMUNICACION

)

= ] =

mo
FUENTE DE
b EMISOR RECEPTOR DESTINO
INFORMACION

MENSAJE SENAL SENAL MENSAIJE

EMITIDA RECIBIDA
E : Q00 E : 000

FUENTE DE RUIDO

e

Fuente: Comunicacién para principiantes por Romina Schnaider, Mariano Zarowsky,

Kalil Llamazares
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La fuente de informacién: produce un mensaje 0 una secuencia de mensaje.

e Mensaje: se refiere a la palabra misma o la sefial utilizada.

e el codificador o emisor: Aparato que transforma la informacién en una modulacion
fisica susceptible de ser transmitida por el canal.

e el canal: Es el medio usado para transmitir la sefial desde el transmisor al receptor.

e EI descodificador o receptor: efectia generalmente la operacion inversa a la

realizada por el transmisor, descodificando la sefial para reconstruir el mensaje.

e El destino: la persona a la que le llega el mensaje.

Sobresale, finalmente, un fendmeno perturbador: El ruido

En conclusion, el modelo de comunicacion nos servira para encontrar la manera de
comunicar la mayor cantidad de mensajes con la menor interferencia y el menor costo

posible.

2.1.8 LANDING PAGE

Podemos definir una landing page como: una pagina web preliminar o pagina de aterrizaje
donde queremos destacar algo en especial, ya sea un producto, alguna novedad o promocién

de un producto.

La gran ventaja que ofrecen las landing pages es la capacidad de dirigir al usuario a un sitio
en el que se le provee de la informacion relevante y necesaria. En vez de la pagina web de la
empresa. Son ventanas emergentes que dirigen al usuario a las landing pages, y no al sitio
web de la empresa en cuestion, ya que esto puede generar una abundancia de informacion y
como resultado, desconcertar al usuario, logrando que éste no adquiera el producto, servicio

o informacion.

El éxito de un negocio depende principalmente de su tasa de conversion, es decir, del



porcentaje de personas que cambian su estatus de simple visitante a cliente. Para ello,
necesitamos de diversos elementos que conforman al marketing digital, hablamos de
neuromarketing, también estd de moda el inbound marketing, y todas sus otras versiones.

Pero la puerta de entrada a las conversiones, por lo general, se suele abrir por aqui: la landing

page.

2.1.8. LANDING PAGE EN PLATAFORMAS DIGITALES

Una landing page es una pagina virtual que contiene la oferta, y las razones para no
perdérsela. Ofertas que la empresa tiene intencion de promocionar. Esta pagina direcciona
los contenidos que deben apelar a las emociones y a la urgencia, componentes vitales en la
toma de decisiones impulsivas o la total confianza de nuestra buyer persona. La cual es
esencialmente una pagina digital orientada a una accion, que contiene una secuencia de pasos

enfocados con el marketing digital los cuales son:

» Crear buyer persona.
Las representaciones de los usuarios ideales son la base de cualquier proceso de marketing.
» Clarifica tus objetivos.

Idealizar de forma clara y concisa los contenidos, enfocados hacia el objetivo de

responsabilidad social.
» Contenido poderoso.
Tanto la imagen como el contenido deben ser atractivos para los prospectos.

» Estructura la landing page.
- frases sencillas: menos, es mas. Mensajes especificos de facil comprensién y de

captacion réapida.



- Integra llamadas a la accion: La pagina tiene como destino la mision de convertir
y fidelizar; eso no es posible sin una accion por parte del usuario.

- Agrega titulos relevantes: titulos claros y concisos que ademas logren un nivel de
implicacion con tus prospectos.

- Utiliza imagenes a tu favor: EIl apoyo visual te ayudara a atraer a los usuarios,
ademas les brindara una idea clara de lo que ofreces.

» Crea agradecimientos en la pagina.

Es el fin del ciclo de conversion siempre se debe generar un mensaje de agradecimiento

incentivando a que retornen a ser usuarios de nuestra pagina.

En conclusion, la landing page es una herramienta digital que nos ayudara a interactuar con

el prospecto brindandoles una informacién concisa y detallada sobre responsabilidad social.

2.1.9BOT

Los bots, son programas de inteligencia artificial que intentan imitar el comportamiento de
un ser humano y pueden hacer muchas cosas Utiles como buscar noticias, resumir paginas
web, jugar y mucho mas. Puedes empezar a chatear con un bot igual que con tus amigos; solo
tienes que hacer clic en el bot y comenzar a escribir. Su nombre viene de la palabra robot y
su funcion es simular ser una persona. (MAKER, 2018)

Principales ventajas:
e Desarrollo acelerado.
o Entrega continua.
e Mayor alcance.
e Agilidad operativa.
o Comience rapido con plantillas integradas.
o Llegue a sus clientes por varios canales.
o Aumente la capacidad de los bots con servicios de Azure (pagina donde se crean los
bots).
« Sin necesidad de revisiones ni administracion de servidores.
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o Escalado horizontal automatico.

En conclusion, el bot es una herramienta con inteligencia artificial que simula el proceder del
ser humano, el bot permitira interactuar con el usuario para brindar informacion precisa y

personalizada.



CAPITULO 111

DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPO DE INTERVENCION

El presente trabajo de investigacion tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo porque se
realizaron encuestas al pablico y entrevistas al personal de la empresa. Segun Vasilachis,
(2006). La investigacion cualitativa “abarca el estudio, uso y recoleccion de una variedad de
materiales empiricos; estudio de caso, experiencia personal, historia de vida, entrevista,
textos que describen los momentos habituales y problematicos y los significados en la vida
de los individuos™ y segun los autores Hernandez, Fernandez, & Baptista (2003). El enfoque
cuantitativo “se fundamenta en un esquema deductivo y légico, busca formular preguntas de
investigacion e hipdtesis para posteriormente probarlas, confia en la medicion estandarizada
y numérica, utiliza el andlisis estadistico, es reduccionista y pretende generalizar los
resultados de sus estudios mediante muestras representativas. Ademas de que parte de la
concepcion de que existen dos realidades, la del entorno del investigador y la constituida por
las creencias de este; por ende, fija como objetivo lograr que las creencias del investigador
se acerquen a la realidad del ambiente”. ES por eso que nos basamos en estos autores para

realizar nuestro diagnostico.

3.2 DEFINICION DEL NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de la investigacion utilizado en la presente tesis es de caracter EXPLICATIVO.

La investigacion explicativa se encarga de buscar el porqué de los hechos mediante el
establecimiento de relaciones causa-efecto. En este sentido, los estudios explicativos pueden
ocuparse tanto de la determinacion de las causas, como de los efectos, mediante la prueba de
hipotesis. Sus resultados y conclusiones constituyen el nivel més profundo de conocimientos.

Dentro de la investigacion cientifica, a nivel explicativo, se dan dos elementos:

e Lo que se quiere explicar: se trata del objeto, hecho o fendmeno que ha de explicarse,

es el problema que genera la pregunta que requiere una explicacion.
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e Lo que se explica: La explicacion se deduce (a modo de una secuencia hipotética
deductiva) de un conjunto de premisas compuesto por leyes, generalizaciones y otros
enunciados que expresan regularidades que tienen que acontecer. En este sentido, la
explicacion es siempre una deduccion de una teoria que contiene afirmaciones que

explican hechos particulares.

3.3 DEFINICION DEL METODO DE INVESTIGACION A ADOPTAR

Los métodos de investigacion a utilizar en el presente trabajo seran los métodos inductivos,

método de anélisis y método de sintesis.

3.4 POBLACION Y SUJETOS DE INVESTIGACION

Se establece que la poblacion es: “el universo de la investigacion, sobre el cual se pretende
generalizar los resultados. Esta constituido por caracteristicas que le permite distinguir a los
sujetos unos de los otros™. En este sentido, la poblacidn de investigacion esta constituida por

las siguientes unidades.

TABLA N. 3: PROSPECTO DE LA INVESTIGACION

PROSPECTO SUJETOS

Estudiantes de la carrera de 4018

administracion de empresas de la

universidad Mayor de San Andrés

4018

3.5 DETERMINACION DEL TAMARNO Y DISENO DE LA MUESTRA

La poblacion tomada en cuenta para determinar la muestra, fue relacionada a los estudiantes
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de la carrera de Administracion de Empresas de la Universidad Mayor de San Andrés.

En el cual se logro definir que son 4018 estudiantes matriculados en la gestion 2020 de la
carrera. Se determiné que la desviacion estandar de la poblacién constante sera de 0.5, con
un nivel de confianza constante de 95%, que equivale a 1.96 y un error muestral de 5% que
equivale a un 0.05 de la poblacién para resumir y analizar la informacién recaudada de dicha

muestra. Aplicando los instrumentos de recopilacion de informacion a 350 estudiantes.

_ Nxg2xZ?
e?(N-1)+0?+Z?

N = 4018
o = 0.52
Z=95% que equivale 1.96

e = 5% que equivale a 0.05

_ 4018%0.52%1.962
0.052(4018-1)+0.52x1.962

n =350
3.4 SELECCION DE METODOS Y TECNICAS
En el presente trabajo de investigacion se utilizan los métodos de andlisis y sintesis que
consiste en la separacién y estudio independiente de cada una de las partes de la investigacion

de la empresa Cerveceria Boliviana Nacional.

Posteriormente hallar las relaciones que los vinculan, uniendo las partes en una nueva
totalidad.
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CAPITULO IV

4.1 INTERPRETACION DE LA INFORMACION Y CONCLUSIONES DEL
MARCO PRACTICO

Encuesta de Consumo (Formulario Google)

Género
Figura 8: PREGUNTA NUMERO UNO - GENERO DEL PROSPECTO

® Femenino

m masculino

TABLA N. 4: PORCENTAJE DE PREFERENCIA SEGUN GENERO

N° de Porcentaje
Respuesta .
Participantes
Femenino 92 57.9%
Masculino 67 42.1%
Total 159 100%

Segun los datos obtenidos nos muestran que un 57.9% de la poblacion encuestada son del
género femenino componiendo el mayor porcentaje y el 42.1% son del género masculino.
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EDAD
Figura 9: PREGUNTA NUMERO DOS - EDAD DEL PROSPECTO

m18-25
m26-30

m 30 para
adelante

TABLA N. 5: PORCENTAJE SEGUN LA EDAD

N Porcentaje
Respuesta N° de Participantes

75.5%
18- 25 120

19.5%
26 - 30 31

5%
30 para adelante 8

Total 159 100%

Segun los datos obtenidos se puede concluir que un 75.5% de la poblacién encuestada tiene
una edad entre 18 — 25 afios componiendo el mayor porcentaje, seguido del 19.5% de la
poblacion que tiene una edad entre 26 — 30 afios y el 5% que compone el menor porcentaje
de la poblacién que oscila entre los 30 afios para adelante.
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Carrera o Profesién
Figura 10: PREGUNTA NUMERO TRES - CARRERA O PROFESION DEL
PROSPECTO

carrera o profesion

B ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

B OTROS

TABLA N. 6: PORCENTAJE CARRERA O PROFESION

. Porcentaje
Respuesta N° de Participantes
Administracion 149 93.5%
Otros 10 6.5%

Segun los datos obtenidos nos muestran que un 93.5% de la poblacion encuestada son de la
carrera de Administracion de Empresas componiendo el mayor porcentaje y el 6.5% de los

encuestados corresponden a otra carrera.
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Ao de carrera

Figura 11: PREGUNTA NUMERO CUATRO - ANO DE CARRERA DEL

PROSPECTO

m1°ANO m2° ANO

3°ANO m4° ANO

10,70%

33,30% m5°ANO mOtros

TABLAN. 7: PORCENTAJE DE ESTUDIO

Respuesta N° de Participantes Porcentaje

1° Afo 30 18.9%
2° Afo 17 10.7%
3° Ao 15 9.4%
4° Ao 22 13.8%
5° Ao 53 33.3%
Otros: 22 13.9%

Total 159 100%

Segun los datos obtenidos se puede concluir que un 33.3% de la poblacion encuestada estan

cursando el quinto afio de universidad componiendo el mayor porcentaje, seguido del 18.9%

de la poblacién que se encuentran cursando el primer afio de universidad, el 13.9% de la

poblacion estd compuesto por otros, el 13.8% de la poblacion se encuentran en cuarto afio

de universidad, el 10.7% de la poblacion se encuentra en segundo afio de universidad y el

9.4% que compone el menor porcentaje de la poblacion esta cursando el tercer afio de la

universidad, estos datos nos daran un aproximado sobre en qué etapa universitaria los

estudiantes consumen mas bebidas alcohdlicas
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¢ Consume bebidas alcohdlicas? ¢Si contesta positivamente continte con la siguiente
pregunta?
Figura 12: PREGUNTA NUMERO CINCO - CONSUMO DE BEBIDAS
ALCOHOLICAS DEL PROSPECTO

24,50% ms
50,30% ENO

25,20% = TAL VEZ

TABLA N. 8: PORCENTAJE DE CONSUMO DE BEBIDAS

e Porcentaje
Respuesta N° de Participantes

. 50.3%
Si 80 ’
25.2%
No 40 >-2%
0,
Tal vez 39 24.5%

Total 159 100%

El objetivo de esta pregunta es saber qué cantidad de poblacion consume bebidas alcoholicas.
Segun los datos obtenidos se puede concluir que un 50.3% de la poblacién encuestada Si
consume bebidas alcohdlicas componiendo el mayor porcentaje, sequido del 25.2% de la
poblacion que No consumen bebidas alcoholicas y el 24.5% que compone el menor

porcentaje de la poblacién mencionan que Tal vez consumen bebidas alcoholicas.
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¢ Cuantas veces salio a beber en este lapso de tiempo?

Figura 13: PREGUNTA NUMERO SEIS — FRECUENCIA DE CONSUMO DEL
PROSPECTO

15,10%

37,10%

22,60%

m Ultimas dos
semanas
M El ultimo mes

M El dltimo afio

No salié a beber

TABLA N. 9: PORCENTAJE DE FRECUENCIA DE CONSUMO

Respuesta NC° de Participantes Parcentaje
Ultimas dos semanas 59 37.1%
El Gltimo mes 36 22.6%
El dltimo afio 24 15.1%
No salio a beber 40 25.2%
Total 159 100%

El objetivo de esta pregunta es saber con qué frecuencia salieron a consumir bebidas

alcoholicas. Segun los datos obtenidos se puede concluir que un 37.1% de la poblacion

encuestada en estas Ultimas dos semanas salié a consumir bebidas alcohdlicas, seguido del

25.2% de la poblacion que No sali6 a beber, el 22.6% de la poblacidn sali6 a beber el Gltimo

mes y el 15.1% que compone el menor porcentaje de la poblacién mencionan que sali6 a

beber el Ultimo afio.
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¢ Qué bebida consume mas?

Figura 14: PREGUNTA SIETE - PREFERENCIA DE TIPO DE BEBIDA
ALCOHOLICA DEL PROSPECTO

M Cerveza

m Vino

B Whisky
Vodka

B Otros

M No consume

TABLA N. 10: PORCENTAJE DE PREFERENCIA - TIPO DE BEBIDA

Respuesta N° de Participantes Porcentaje
Cerveza 56 35.204
Vino 31 19.5%
Whisky 14 5.8%
Vodka 8 50
otros 10 6.3%
No consume 40 25 204

Total 159 100%

Segun los datos obtenidos se puede concluir que un 35.2% de la poblacion encuestada
consume cerveza siendo este el porcentaje mas alto, sequido del 19.5% de la poblacion que
consume Vvino, el 8.8% de la poblacion consume whisky, el 6.3% de poblacion prefiere
consumir otro tipo de bebidas alcohdlicas y el 5% que compone el menor porcentaje de la

poblacion prefiere consumir vodka.
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¢ Qué cantidad de alcohol consume cuando sale a beber?

Figura 15: PREGUNTA OCHO — CANTIDAD DE CONSUMO DEL PROSPECTO

29,40% B Menos de medio

litro (1 lata)

40,30%

B Medio litro

M Mas de un litro

30,30%

TABLA N. 11: PORCENTAJE DE CONSUMO

N° de Porcentaje
Respuesta .
Participantes
Menos de medio Litro (1 lata) 35 29.4%
Medio Litro 30.3%
36
Mas de un Litro 40.3%
48
Total 119 100%

Segun los datos obtenidos se puede concluir que un 40.3% de la poblacion encuestada
consume mas de un litro de bebidas alcoholicas cuando sale a beber siendo este el porcentaje
mas alto, seguido del 30.3% de la poblacion que consume medio litro de bebidas alcohdlicas
cuando sale a beber y el 29.4% que compone el menor porcentaje de la poblacién consume

menos de medio litro (1 lata) cuando sale a beber.
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En una semana normal ¢ Cuantos dias llega a consumir bebidas alcohdlicas?

Figura 16: PREGUNTA NUEVE — NUMERO DE DIAS DE CONSUMO DEL
PROSPECTO

M cero veces

M unavez

m dos veces

tres veces

TABLA N. 12: PORCENTAJE DE DIAS DE CONSUMO

N° de Porcentaje
Respuesta .
Participantes
CERO VECES A LA SEMANA 22 19%
UNA VEZ A LA SEMANA 74 62%
DOS VECES POR SEMANA 16 13%
TRES O MAS VECES POR SEMANA 7 6%

Total 119 100%

Segun los datos obtenidos se puede concluir que un 19% de la poblacion encuestada consume
prefiere no consumir bebidas alcohdlicas, seguido del 62% de la poblacion que consume una
vez por semana, el 13% consume bebidas dos veces por semana whisky, el 6% de poblacién

prefiere consumir tres veces por semana.
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¢ Qué tipo de cerveza consume?

Figura 17: PREGUNTA NUMERO DIEZ - PREFERENCIA DE CERVEZA DEL

PROSPECTO

M pacefa
M huari
M bock
becks
M taquina
M patagonia
W stella artois
M Baltica
H Corona
M Ducal
H Imperial
B Pacefa Centenario
M Brahama

TABLA N. 13: PORCENTAJE DE PREFERENCIA DE CERVEZA

Respuesta N° de Porcentaje
Participantes

PACENA 29 e
HUARI > 3%
BOCK g =
NECKS 5 "o
TAQUINA 0 %
PATAGONIA 0 T
STELLA ARTOIS 0 %
BALTICA > 7%
CORONA 18 5%
DUCAL 3 A
IMPERIAL 0 m
PACENA CENTENARIO 1 =70
BRAHAMA Z %

Total 117 100%

pag. 44



Segun los datos obtenidos se puede concluir que un 34% de la poblacion encuestada consume
la cerveza pacefia como producto méas consumido, en segundo en preferencia es la cerveza
huari con un 23% de preferencia, en tercer lugar, esta es la cerveza corona de 16,2% en
preferencia por el cliente, entre otros productos estan la cerveza bock con 6% de preferencia,
con el mismo porcentaje de 6% la cerveza Brahama, y la pacefia centenaria con 7.7%, la

cerveza ducal con 4,3% otros tipos de cerveza 3.4%.

¢ Cuando consume bebidas alcohdlicas y porqué lo hace? (Deslice hacia la izquierda

o0 derecha de acuerdo a su preferencia para elegir una o varias opciones)

Figura 18: PREGUNTA NUMERO ONCE - MOTIVOS DE CONSUMO DEL
PROSPECTO

M eventos sociales

M presion de amigos

M problemas familiares
mantener status

m influencia de medios de

comunicacion

M adaptarse a un grupo
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TABLA N. 14: PORCENTAJE DE MOTIVOS DE CONSUMO

Respuesta N0 de Porcentaje
Participantes

Eventos sociales 19 19,04%
Presion de amigos 17 17,85%
Problemas familiares 16 16,66%
Mantener status 23 23,8%
Influencia de medios de 17,85%
comunicacion 19

Adaptarse a un grupo 26 23,8%

Total 119 100%

Segln los datos obtenidos se puede concluir que un 19.04% de la poblacién encuestada

prefiere consumir bebidas en eventos sociales, la poblacion encuestada siente entusiasmo de

consumir bebidas alcohdlicas en un 17,85%, con la misma cantidad de porcentaje de un

17.85% de la poblacion se siente influida por la comunicacién en medios, mantener el estatus

debido a la cultura la poblacion encuestada prefiere consumir un 23,8%, la poblacion

encuestada siente la necesidad de pertenencia a un equipo con un 23,8%.

4.2 PROCESAMIENTO E INTERPRETACION DE ENTREVISTAS

Entrevista al personal de la Cerveceria Boliviana Nacional

1.- Me podria decir cual es la mision, vision y los objetivos de la cerveceria.

Mision somos una empresa manufacturera regional que busca entregar a los
bolivianos productos de alta calidad, contribuyendo al desarrollo del pais y
comprometiéndonos con la comunidad, buscando garantizar la rentabilidad para los
accionistas. Vision “ser la mejor empresa de bebidas compitiendo

internacionalmente, uniendo a las personas por un menso mejor ““. Objetivos de CBN
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Reducir el consumo nocivo de bebidas alcohélicas hasta finales del afio 2025
invirtiendo en iniciativas para promover el consumo responsable y desalentar el

€conNsumMo Nocivo.

2.- ¢ Qué es lo que mas se valora en un trabajador de esta empresa?

La gente excelente, crece en la medida de su talento y es retribuida en consecuencia,
constituyendo el activo mas valioso de nuestra empresa debemos seleccionar
personas que con el desarrollo de los desafios motivacion adecuada puedan ser
mejores que nosotros. Nos juzgaran por la calidad de nuestros equipos. Valoramos
el esfuerzo, los conocimientos, la motivacion, el talento, la empatia, el trabajo en

equipo y el deseo de superacién y sofiar en grande.

3.- Segun el articulo de la Razdn, se ha incrementado el consumo de alcohol con

relacion a anteriores afios, ¢de qué manera afecta o fortalece a la imagen corporativa

de la empresa?

No favorece a la industria cervecera y va encontrar de nuestros objetivos qué es el
de reducir el consumo de alcohol ya que factores externos a la empresa hacen que
esto sea en deterioro de la categoria. Pero no afecta a la imagen corporativa de la
empresa ya que constantemente en esta pandemia la CBN. Estuvo trabajando

incansablemente en apoyar a la poblacion en diferentes ambitos.

4.- ¢Es un objetivo de la empresa concientizar sobre el consumo excesivo del alcohol?

¢desde cuando y por qué motivo?

Es un pilar fundamental en CBN el concientizar sobre el consumo excesivo de
alcohol lo venimos haciendo desde hace 10 afios desarrollando actividades que
tengan impacto positivo para nuestra sociedad dentro del programa de
responsabilidad social basado en tres pilares consumo responsable Medio ambiente

y comunidad.
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5.- ¢ Cual cree que es el motivo del consumo excesivo?

- Los bolivianos sentimos orgullo de nuestras costumbres, 1o mismo ocurre con el
consumo de bebidas alcohdlicas, que asociadas a las fiestas patronales, la religion, las
festividades y los fines de semana, han decantado en un patrén de consumo no

saludable, en cantidad y en frecuencia.

6.- ¢ Tiene el promedio de edades que consumen alcohol? Y ¢a qué publico esta

dirigido los productos?

- la CBN en la actualidad. Tiene productos para todas las edades. Tenemos Maltin
para nifios y adolescentes, nuestras bebidas con bajo contenido alcohdlico estan
destinadas a personas. Que superen la edad de 18 afios y lo hacemos publico de
acuerdo a las disposiciones legales para ese sentido. Nuestros productos por su alta
calidad y sabor inigualable estan destinados a toda la poblacién boliviana y también

fuera de nuestras fronteras.

4.3 CONCLUSIONES DEL MARCO PRACTICO

Con la informacion recopilada y analizada, concluimos que la falta de estrategias innovadoras
para promover el consumo responsable de bebidas alcohdlicas es uno de los problemas por
la cual no se cumplié con el objetivo de responsabilidad social referido al consumo excesivo,

en la cual se ve la necesidad de proponer estrategias, que plantearemos a continuacion.
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CAPITULO V
5.1 PROPUESTA

JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

En distintas empresas a nivel global le dedican mucha inversion a su imagen corporativa, en
nuestro pais diferentes empresas de la misma manera se enfocan en brindar una imagen
responsable y sostenida que ofrezca a la sociedad un beneficio y valor agregado. Una de las
empresas con mayor enfoque hacia la responsabilidad social es la Cerveceria Boliviana
Nacional, mismos que continuamente buscan implantar o mejorar estrategias en distintos

ambitos como ser; consumo inteligente, medio ambiente y comunidad.

Los bolivianos disfrutamos con intensidad, sentimos orgullo de nuestro folklore, los sabores
en nuestras comidas, que normalmente vienen en porciones generosas. Lo mismo ocurre con
el consumo de bebidas alcohdlicas, que, asociadas a las fiestas patronales, la religion, las
festividades y los fines de semanas han decantado en un patron de consumo no saludable en

cantidad y en frecuencia.

El presente trabajo se enfoca en proponer estrategias para promover el consumo responsable
e inteligente de bebidas alcoholicas ya que es uno de los problemas por el cual no se cumplio
con el objetivo de responsabilidad social de la Cerveceria Boliviana Nacional, referido al
consumo excesivo, segun la informacion recopilada y analizada podemos observar un patron
de consumo no saludable en cantidad y frecuencia en la poblacion entre 18 - 25 afios segln

las encuestas realizadas.

La CBN continuamente esta en busca de estrategias que permitan alcanzar sus objetivos en
cuanto a responsabilidad social como se pudo evidenciar. En ese sentido se generara una
estrategia de consumo responsable e inteligente para la empresa, para que pueda llegar a un
mejor alcance con el cliente brindandole una constante capacitacion personalizada y digital
que permita concientizar sobre el consumo adecuado mediante estrategias de innovacion,
landing page y publicidades no intrusivas (inbound marketing), esto para que tomen

conciencia de un consumo adecuado.
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OBJETIVO GENERAL DE LA PROPUESTA

Proponer una estrategia innovadora sobre consumo responsable e inteligente de bebidas

alcohdlicas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Establecer una estrategia de innovacién para el consumo responsable e inteligente
de bebidas alcoholicas.
2. Optimizar la estrategia de responsabilidad social.

3. Desarrollar una estrategia Inbound marketing.

DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

ESTRATEGIA DE INNOVACION

Usando los modelos de medios de comunicacion: la aguja hipodérmica, y la teoria de
Shannon y Weber la cual nos permite entender como nosotros lanzamos publicidad,
propaganda en medios televisivos, radio y redes sociales que nos brindan una respuesta
directa de la opinion del consumidor generando una retroalimentacién mediante una

comunicacion por maquinas (computadora, Tablet, celular y dispositivos digitales).

La estrategia de innovacion se basa en la creacion de una pagina de interaccion no intrusiva
que ayude a ver el consumo responsable e inteligente de bebidas alcohdlicas mediante el
dialogo del consumidor con un bot que ayudara a resolver algunas dudas sobre el tema, esto

nos ayudara a entender, aprender, comprender las necesidades y satisfacciones del cliente.

Esta estrategia nos permitird marcar una diferencia significativa en la vida de los

consumidores y su comportamiento en la forma de consumo de bebidas alcohdlicas.
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ESTRATEGIA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

La estrategia de responsabilidad social se basa en respetar los principios: asuntos de
consumidores, participacion activa y desarrollo de la 1ISO 26000. Que nos ayudara a generar
mensajes de concientizacion, mensajes positivos sobre consumo adecuado, tips de consumo
y cuidado personal de manera digital y no intrusiva sobre el consumo responsable e

inteligente de bebidas alcohdlicas, mediante la landing page y el bot.

ESTRATEGIA DE TENDENCIAS EN INBOUND MARKETING.

Esta estrategia servira para difundir en redes sociales, Blogs, etc. EI consumo inteligente de
bebidas alcohdlicas y disminuir el consumo excesivo de las mismas, con la finalidad de
interactuar con el cliente en el proceso de compra y consumo, mediante contenido interactivo

y personalizado.

A la vez esta estrategia generara una retroalimentacion entre consumidor y empresa, que
servira para tener conocimiento del alcance publicitario no intrusivo que se llevara a cabo,

sobre la importancia de un consumo inteligente y no excesivo.

ETAPAS DE LA ESTRATEGIA

ETAPA DE PREPARACION

e Tener estadisticas del alcance en redes sociales de la empresa, en caso
que sea alta no habra mucha dificultad en la insercion de esta estrategia,
caso contrario se tendra que trabajar en las plataformas correspondientes
de difusion.

e Sedebera generar propuestas de publicidades relacionadas sobre el tema

a tratar. (Tomar en cuenta todas las redes sociales de la cerveceria).
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ETAPA DE EJECUCION

e ATRAER al cliente mediante las redes sociales, blogs, etc.
Figura 19: DISENO DE BLOG

Uniendo a la
gente por un

mundo mejor

Ultimas noticias

FUENTE: ELABORACION PROPIA
e CONVERTIR al cliente en un consumidor responsable e inteligente de
bebidas alcohdlicas mediante landing pages (pagina web a la que llegaran
los usuarios al hacer clic en un link de una publicidad).
Figura 20: PAGINA WEB CON MENSAJE DE CONSUMO RESPONSABLE

NUESIRA o NUESTROS |, NUESIRAS |, RESPONSABILIDAD , TRABAJAEN | GRovirnoREs v ACCIONISTAS v NOTIGAS « AIENCIONAL |, ;
GBN HISTORIA ~ PRODUCTOS MARCAS SOCIAL €BN ¥ CLENTE S Rsseer

SOCIALICEMOS CON RESPO‘SAEILI

BARES ABIERTOS

FUENTE: ELABORACION PROPIA

pag. 52



Figura 21: DISENO DEL BLOG INCLUIDO LA LANDING PAGE Y EL BOT

@ % ©Z .l100 % mm 3:49

Cerveceria Bolivia... :
X @ O <

Uniendo a la gente por un
mundo mejor

Ultimas noticias

FUENTE: ELABORACION PROPIA
e RELACIONAR al cliente con informacién relevante y que aporte valor
mediante un bot que facilitara las mismas.
Figura 22: BOT “CHELITO CBN”

“Planeta
CBN CHATBOT

wil simyo F 15:58 9 36%m |

< Inicio Chelito CBN > 3

Chelito CBN @
pMNETA REVIEW: > A 18 156 personas les gusta

esto

Chelito, el bot de
CBN Bolivia

Hola, soy Chelito g,
iel bot de CBN!

Términos y Condiciones

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Figura 23: MANEJO DEL BOT

voce

Chat Bot

=1

What can j pe,
You with?

-
X
N
| 9

FUENTE: ELABORACION PROPIA

ETAPA DE SEGUIMIENTO

e Se tendra que analizar métricas de resultados y mejoras.
Figura 24: INTERACCION CON EL PROSPECTO

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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TIEMPO DE EJECUCION DEL PROYECTO
Las actividades y estrategias propuestas se deben aplicar en un plazo no superior a un afio.

RESULTADOS ESPERADOS
Lograr alcanzar y cumplir el objetivo de responsabilidad social planteada por la

empresa y asi aumentar positivamente su imagen corporativa en el mercado de la

ciudad de La Paz.

RESPONSABLE DEL PROYECTO
Dentro de la empresa CERVECERIA BOLIVIANA NACIONAL cuenta con un area

de marketing y con personal encargado que lleve a cabo las actividades de su area, en

la cual pueden poner en marcha las estrategias planteadas para asi lograr sus objetivos.
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5.2 CONCLUSIONES

De acuerdo con todo el estudio realizado se llegé a las siguientes conclusiones:

Se confirma la hipotesis planteada, puesto que la empresa no cumplié con su objetivo
de responsabilidad social en cuanto a consumo responsable de bebidas alcohdlicas en

jévenes de 18 a 25 afios, durante la gestion del 2021.

Queda evidenciado segun los resultados obtenidos de la encuesta y la informacion
brindada por la organizacion CBN, que los factores mas influyentes en el
comportamiento de consumo son: el factor cultural y el factor social, porque
mayormente se genera un consumo excesivo en eventos culturales y sociales, es decir;
fiestas patronales, festividades, reuniones familiares, reuniones con amigos que
generan una presion social, estos son grupos de personas que los rodean con gran
frecuencia, asi mismo, se present6 un alto porcentaje de jovenes que beben porque
estan dentro de un estado vulnerable emocionalmente, generando un consumo

elevado de bebidas alcohdlicas.

Para la aplicacion de la propuesta se utilizan instrumentos de la ciencia administrativa
como la Estrategia, Innovacion, Responsabilidad Social Empresarial y Marketing
para entender el comportamiento del consumidor.

A través de la investigacion, se elabord una propuesta, la cual es el disefio de una
estrategia innovadora sobre consumo responsable e inteligente de bebidas alcohdlicas

en funcion a la responsabilidad social empresarial.

Las estrategias planteadas en la propuesta nos ayudaran a obtener una respuesta
directa con el consumidor, generando publicidad y propagandas no intrusivas que
permitan brindar una informacion relevante y breve sobre el patron de consumo
responsable e inteligente, que, a largo plazo pueda cambiar el pensamiento cultural

en la sociedad boliviana.



- Se concluye, que el 30% de la propuesta planteada ya ha sido ejecutada mediante una
actualizacion de la pagina oficial mostrando una imagen mas dindmica y moderna,
para llevar a cabo el porcentaje restante de la propuesta se necesita un experto
informatico para la creacion del bot y landing page, esta estrategia es disruptiva e
innovadora, debido a que seria la primera empresa de este rubro en contar con esta

tactica a nivel nacional.

5.3 RECOMENDACIONES

- Se puede implementar la estrategia inbound marketing, estableciendo un equipo
capacitado y conformado en las areas de informética, marketing y responsabilidad
social empresarial, para instaurar la landing page y el bot.

- Se puede trabajar con modelos de medios de comunicacion social para generar una

retroalimentacién constante con el consumidor o prospecto.

- Se tendra que analizar métricas de resultados y mejoras de los datos obtenidos para
que sirvan de apoyo a futuras investigaciones, con el objetivo de prevenir el consumo

excesivo de bebidas alcohdlicas.

- Se recomienda generar grupos focales y pruebas piloto, para poder aplicar la
estrategia de manera efectiva con el equipo responsable del proyecto antes de

ejecutarlo a nivel nacional.
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CRONOGRAMA

Figura 25: PREGUNTA CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA EL
DESARROLLO DE ACTIVIDADES PARA EL DESARROLLO DE LA
PRESENTACION DE TESIS DE GRADO.

ACTIVIDADES

Semana N° 1
Semana N° 2
Semana N° 3

Semana N° 4
Semana N° 5

Semana N° 6

Semana N° 7

Semana N° 8

Semana N° 9

Semana N° 10

Semana N° 11

Semana N° 12

Semana N° 13

Semana N° 14

Semana N° 15

Semana N° 16

Semana N° 17

Semana N° 18

Semana N° 19

Semana N° 20
Semana N° 21
Semana N° 22
Semana N° 23
Semana N° 24
Semana N° 25

Ajuste al formulario de evaluacion del perfil de
tesis de grado enfoque cuantitativo

Presentacion del perfil de tesis a la autoridad
correspondiente

Revision y ajuste del perfil de tesis de acuerdo a
las sugerencias de modificacion planteadas

Desarrollo del marco teérico

Recoleccién y andlisis de informacion

Procesamiento de datos

Andlisis de resultados

Documento final - presentacion de tesis
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ANEXQOS

Género *
Femenino ()

Masculino O

Edad *

18-25 O
25--30 O
30 para adelante (O

Carrera o profesion *

Afo de carrera *

1° Afio
2° Afo
3° Afo
4° Afo
5° Afio

00000

Otros:
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¢ Consume bebidas alcohodlicas? Si contesta positivamente continde con la siguiente

pregunta *

Si O
No O
Tal vez O

¢ Cuantas veces salié a beber en este lapso de tiempo? (Deslice hacia la izquierda o

derecha de acuerdo a su preferencia para elegir una o varias opciones)

. Entre 1 0 nada Entre 2 0 3 veces Entre 4 a 5veces Entre 6 a mas veces
Ultimas dos

Semanas

El Gltimo mes

El Gltimo afo

¢ Qué cantidad de alcohol consume cuando sale a beber?
Menos de medio Litro (1 lata)

Medio Litro O
Maés de un Litro O
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En una semana normal ¢{Cuantos dias llega a consumir bebidas alcohdlicas?

Tu respuesta

¢ Qué tipo de cerveza consume?

Pacefia
Huari

Bock
Beck's
Taquifa
Patagonia
Stella Artois
Baltica
Corona
Ducal
Imperial
Pacefia Centenario

Brahma

0000000000000
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En la escala del 1 al 5, siendo 1 el de MAYOR importancia y el 5 el de Menor

importancia ¢ Cuando consume bebidas alcohdlicas y porqué lo hace? (Deslice hacia la

izquierda o derecha de acuerdo a su preferencia para elegir una o varias opciones

Eventos sociales
Presion de amigos
Problemas familiares
Mantener status
Influencia de medios de
comunicacion

Adaptarse a un grupo
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LA SUSCRITA, DIRECTORA DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE 4 Lstd)
EMPRESAS, DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y FINANCIERAS -~ :
DE LA UNIVERSIDAD MAYOR DE SAN ANDRES, DE ACUERDO A SOLICITUD . -
ESCRITA. @D vl

R
CERTILEICA s
Que, la Univ. MUJICA LIMA VIVIAN DANIELA, con Carnet de Identidad No. 12425297, T~
Registro Universitario No. 1727795 y Matricula Universitaria Electronica No. 11137/2021, es 2
alumna regular de la Carrera de Administracion de Empresas. El inicio y la conclusion del —
calendario académico, del primer semestre es a partir del 1 febrero al 19 junio del afio en curso, € )
actualmente cursa materias de Noveno Semestre. Cabe sefialar que las materias son 2 _
Semestrales. D A=
Ls cuanto tengo a bien certificar en honor a la verdad, para fines que convenga a la interesada. :l;"

MIPM/jmep. {FRES 3
Via web { 4

Nt o D
z‘éw‘-'f 1) )
gty

Av. Villuzon N© 1995 Edif. Monoblock Central 2do. Piso — Telfi: 2441123 ~ 2444321 — Telf./Fax: 2444321
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Déjelo en las mejores manos., Eficiencia en constante ascenso Original: Remitente

FECHA ORIGEN DESTINO GUIA NACIONAL
CONSIGNATAR!O OBSI:RVACIONES

UQ BOLIVIAS.R.L,
OVERSEAS COURIER SERVICE
Courier Internacional

SANTA CRUZ (3) 342.5218 TRINIDAD

LA PAZ (2) 2443311 SUCRE 61587443
COCHABAMBA (4) 453-2306 POTOSI 615-87447

............................................ ORURO 70412194 COBIIA 798.96410

TARLA
PRUEBA DE ENTREGA
RECIBIDO POR OCs SEGURO DE TRANSPORTE
Nombre: Fecha: Solicuo aplicacion dg
O3fos m
Hora: . C P
8 [, [ s

AUTORIZACION Y FIRMA DE REMITENTE TIPO DE SERVICIO
EXP. Dia EXP. Noche Terrestre

Entregado por OCS:

Sello ylo Firma

www ibsa com

FORMA DE PAGO [T RECIBIDO POR:
RNiFo Nombre:

lmtuén se lpimra Ias condicones del
varsovia. Este envio no contiens
me responsabilizo
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CBN

Algunos datos...
62% de la poblacion boliviana es mayor de 18 afios (pueden consumir alcohol) - 7.5 millones
66% de la gente en edad de consumo permitido, consumen alcohol
83% consume cerveza

94% de la gente en edad de consumir alcohol consume cerveza - 4 millones

CONSUMO DE CERVEZA EN EL MUNDO

PAIS.

1433
1042
982
z 848
il e 56,8
= 49 413
0 - 34,8
» I I I I I Tenemos el Per capita mas
o bajo de la regién
Ropublica Mleriania IManda  Espafa Estadcs Poagquay ol Colombia Chle  Perd Agemina Boiia
c ‘ t

Fuente: Kirin Holdings y otras fuentes estadisticas por pais

Somos el pais con menor
cantidad de personas que
consume alcohol en la
region y nuestro per
capita es el mas bajo en
comparacion con paises
VECinos....

Porque lo hacemos
cometiendo excesos cada
vez que decidimos
consumir bebidas
alcohdlicas.

CBN

Segun datos ofrecido por CBN del 62% de la poblacion boliviana es mayor de 18 afios que
corresponde a aproximadamente 7.5 millones, y que de los cuales el 54% de la gente en edad

de consumir alcohol consume cerveza (aproximadamente 4 millones).



CBN

2do Entregable - Consigna

[ Observaciones ] [

Insights

] [ Medios de impacto ]

.

U

¢Qué tipo de ocasiones prefieren los
jovenes para consumir alcohal?

¢En qué punto estas ocasiones
desencadenan un comportamiento
irresponsable de consumo excesivo

*+ Creencias, opiniones o percepciones

e

sobre el consumo de alcohol en nuestro

pais sobre las cuales podemaos actuar para

impactar en el comportamiento.

Tradiciones bolivianas vinculadas con el

¢Cudles son los medios de comunicacién

que los jévenes prefieren?

¢Cudles podrian tener mayor y mejor
impacto en este tipo de campafia?
¢Hay una relacién directa entre el
mensaje que reciben y el cambio de

Propuesta de
consumo
responsable

A partir de las
observaciones, insights
y medios identificados,
desarrollar un
diagndstico y objetivos
del proyecto.

de alcohol? (Factores externos)
+  ¢Qué motiva a los jovenes a

consumao de alcohol. comportamiento? .
* ¢Qué estrategias similares a la propuesta
han tenido resultados favorables en

otros paises?

Explicar cudl serd su
metodologia de trabajo
(spots, campaiias, ideas
creativas).

* Establecer cudles seran
los resultados
esperados.

.

Incorporar estadisticas del consumo
consumir en exceso? (Factores excesivo y su relacion con sucesos
internos) negativos (accidentes, violencia

intrafamiliar u otros).

isis de contenido tedrico y de investigacién

ABInBev

La evaluacion de tu propuesta se desglosa de la
siguiente manera:

Pertinencia | Innovacion | Modelo de | Factibiidad de Equipo | Liderazgo RUISERIGEY
« impacto y negocios y | implementacion de Femenino EEREEEEE]
(20%) creatividad | experiencia (20%) trabajo (5%)
(25%) en el diverso
mercado y solido
(20%) (10%)
267 233 1,00 167 233 400 2,08
Maximo Maximo Maximo Maximo: 4,00 Maximo | Maximo Maximo
400 4,00 4,00 400 4,00 393

El puntaje de corte fue de 3,37.

Evaluacion de la Cerveceria Boliviana Nacional
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