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RESUMEN

A lo largo de los afios, el manejo 6ptimo de la imagen resulto ser vital para las empresas
en general. Puesto que, mediante su imagen, una empresa puede atraer a un mayor
namero de clientes, llegando a un publico amplio, generando una demanda en sus

productos y/o servicios, posicionandose a la cabeza del mercado.

En ese sentido, el presente Trabajo Dirigido decidio enfocarse en posicionar la imagen
de una empresa boliviana importadora de textiles y prendas de vestir en general,

conocida como Jia Vanina Elegance S.R.L.

El proceso de posicionamiento de imagen detallado a continuacion se realizd6 mediante
dos fases de difusion de imagen, debido a la constante retroalimentacion que existio
entre el equipo conformado por las tres integrantes y el duefio de la empresa; ademas de
tomar en cuenta los distintos aspectos y observaciones detalladas por nuestra muestra de

poblacion seleccionada.

Empleando diferentes conceptos de distintos autores especializados en comunicacion y
posicionamiento de imagen, se logré posicionar de manera efectiva la imagen de la
empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. encabezando las ventas de productos frente a su

principal competencia.



ABSTRACT

Over the years, optimal image management has proven to be vital for businesses in
general. Since, through its image, a company can attract a greater number of customers,
reaching a wide audience, generating demand for its products and/or services,

positioning itself at the head of the market.

In this sense, this Directed Work decided to focus on positioning the image of a Bolivian
company importing textiles and clothing in general, known as Jia Vanina Elegance
S.R.L.

The image positioning process detailed below was carried out through two phases of
image diffusion, due to the constant feedback that existed between the team made up of
the three members and the owner of the company; in addition to taking into account the

different aspects and observations detailed by our selected population sample.

Using different concepts from different authors specialized in communication and image
positioning, it was possible to effectively position the image of the company Jia Vanina

Elegance S.R.L. leading product sales against its main competition.
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1 INTRODUCCION.
El presente Trabajo Dirigido tiene como finalidad el posicionamiento de la imagen de la

importadora Jia Vanina Elegance S.R.L. en la ciudad de La Paz.

En la primera parte se presenta la Fundamentacion del trabajo sobre la relevancia de
posicionar una empresa dentro del contexto del mercado. Posteriormente, en la segunda
parte se da a conocer la Descripcion del problema, el objetivo general y los objetivos
especificos; asimismo se puede ver el contexto y el tiempo en el cual se desarrollara el

trabajo dirigido.

A continuacion, se presenta el Marco metodoldgico, en el cual se da énfasis en el
método y enfoque de la investigacion; ademas de las diferentes técnicas e instrumentos

empleados, al igual que sus distintas herramientas.

En la cuarta parte se encuentra el diagnostico, en una primera y segunda fase, de la
Importadora Jia Vanina Elegance S.R.L. en base al Marco institucional. Donde se
observan los elementos generales de la importadora, como ser: el tiempo en el mercado,
los productos que comercia y las caracteristicas de los mismos, etc. Esto bajo diferentes
unidades de investigacion.

Posteriormente, en la quinta parte se desarrolla el Marco teérico. Ademas del Marco
Conceptual que contiene las teorias de los autores especializados en el tema de
comunicacion institucional y los diferentes elementos que la componen. EI manejo de la
imagen institucional y su posicionamiento mediante diferentes estrategias

comunicacionales.

Seguidamente, se encuentra el Marco Préactico, donde se explica la propuesta general del
Trabajo Dirigido, compuesto por dos fases de difusion publicitaria y su respectivo
desarrollo. A continuacién, los Resultados y Conclusiones de la presente investigacion.
Y finalmente, las fuentes que fueron consultadas, y los anexos que respaldan el

desarrollo de la investigacion.



2 FUNDAMENTACION.
De acuerdo a los conceptos y teorias de comunicacion de Capriotti sobre imagen, la

imagen institucional es la manera en la que la empresa se presenta a su publico, adquiere
una importancia fundamental ya que crea el valor de la entidad y genera la reputacion de
la misma. La reputacion, al ser la opinidn que tiene el publico sobre la empresa, puede
aumentar o reducir el valor de la institucion, los productos y servicios que ofrece segln

Costa.

Una empresa que desea destacar a nivel nacional e internacional de acuerdo a Capriotti
requiere una imagen institucional bien trabajada pues esta muestra la personalidad, las
caracteristicas y los atributos que la empresa ofrece y presenta al publico en general.
Influyendo de manera directa en la decision de compra que vaya a ser tomada por el
cliente, ya que la decision del cliente se basa en si la marca tiene un nombre, un logotipo
o simbolo que la represente, qué cualidades ofrece y si se diferencia de la competencia

en el mercado.

Asimismo, Recio y Barrie sefialan que la imagen de la institucion debe ser Unica, creible,
creativa y coherente representando todo lo que es la institucidon en general; siendo asi
una imagen fuerte, solida y real que demuestre los servicios y beneficios que esta

promete segun afirma Kouss.

Lo siguiente es lograr que la imagen institucional de la Importadora Jia Vanina Elegance
S.R.L. gane un lugar en la mente del publico, lo cual es posible a través de las estrategias
de posicionamiento, gracias a las cualidades que la empresa representa, logrando asi
adquirir una ventaja dentro del mercado segun sefiala Chaca y Ordéfiez.



3 DESCRIPCION DEL PROBLEMA.
Planteamiento del problema.

Posicionamiento de la imagen.

Al desarrollar el estudio del posicionamiento actual de la imagen de la empresa Jia
Vanina Elegance S.R.L. a partir de su difusién, se pudo identificar lo siguiente:

El puablico externo, al ser un receptor de la publicidad y mensajes emitidos por la
empresa, es el principal generador de la reputacion de la misma. Por lo tanto, es
necesario conocer las necesidades y exigencias de los diferentes publicos externos, con
el fin de establecer la estrategia que se debe aplicar para el posicionamiento efectivo de

la empresa.

En este sentido, podemos resaltar dos &mbitos a considerar dentro del posicionamiento
de la imagen institucional: la imagen emitida por la empresa (lo que la empresa desea
transmitir), y la imagen que se forja en la mente del publico, la opinién que el publico
externo tiene acerca de la empresa y comunica a los demés. Ambas unidades componen
lo que es el posicionamiento efectivo de una imagen institucional, puesto que se

complementan mutuamente.

Por otro lado, los principales beneficiarios del presente Trabajo Dirigido son los

propietarios de la importadora textil Jia Vanina Elegance S.R.L.

No obstante, se logrd reconocer las deficiencias y limitaciones en la difusién de la

imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. las cuales son las siguientes:

* Jia Vanina Elegance S.R.L. no realiza publicidad constantemente.
*  Carece de un plan de medios para difundir su publicidad de manera adecuada.

* Jia Vanina Elegance S.R.L. no renueva sus promociones de ventas.

Asimismo, se plante6 el problema principal mediante el cual gira en torno la

investigacion:



* ¢Cual es la propuesta para ejecutar el posicionamiento efectivo de la imagen de
la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. empleando los conceptos establecidos por
el marketing estratégico?

Es necesario conocer los diferentes aspectos probleméticos, de esta manera se puede

Ilegar a establecer y proponer las alternativas para dar una solucién a los mismos.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, el presente Trabajo Dirigido se centrara en
realizar una investigacion tendiente a identificar las dificultades y carencias en la
propagacion de la imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. para posteriormente
solucionar las deficiencias identificadas y garantizar el posicionamiento 6ptimo de la

empresa, mediante un marketing estratégico.
Objetivo general:

— Ejecutar la propuesta para lograr el posicionamiento efectivo de la imagen de la
empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. en gestiones 2019-2021 en la ciudad de La

Paz, empleando los conceptos establecidos por el marketing estratégico.
Obijetivos especificos:

— Obtener informacion de Jia Vanina Elegance S.R.L. a través de un diagndstico
empresarial que permita identificar sus necesidades y metas frente al producto y
al mercado.

— Analizar la imagen actual de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. a partir de la
difusion y posicionamiento de su imagen.

— Plantear la propuesta para el posicionamiento efectivo de la imagen institucional
en los publicos internos y externos, empleando los conceptos establecidos por el
marketing estratégico.

— Efectuar la propuesta para el posicionamiento de la imagen de Jia Vanina
Elegance S.R.L. en los diferentes publicos, empleando los conceptos establecidos

por el marketing estratégico.



— Evaluar el posicionamiento de la imagen institucional en publicos internos y
externos. Una vez se haya ejecutado la propuesta para el posicionamiento de la
imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. empleando los conceptos

establecidos por el marketing estratégico.
Alcances y Limites:

— En la empresa importadora Jia Vanina Elegance S.R.L. Distrito Max Paredes, en
la ciudad de La Paz.

— Durante los meses de noviembre 2018 — julio 2021 (El tiempo en el que se
desarroll6 el presente Trabajo Dirigido se extendié debido a la pandemia
suscitada en el afio 2020).

— Realizado en 2 fases de Difusion Publicitaria.

v" Primera Fase: llevada a cabo en meses de agosto a septiembre del afio
2019.

v Segunda Fase: llevada a cabo en los meses de noviembre del 2020 a abril
del afio 2021.



4  MARCO METODOLOGICO.
4.1  Metodologia.

Es el conjunto de métodos, categorias, leyes y procedimientos que dirigen la
investigacion hacia una posible solucién de problemas planteados. (Jiménez, 1998)

Las herramientas de la metodologia seran utilizadas para lograr un desarrollo 6ptimo de
recoleccion de datos, ayudando a obtener resultados mas certeros y resolver los
problemas planteados, cuenta con 3 tipos de enfoques principales: enfoque cuantitativo,

enfoque cualitativo y enfoque mixto. (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2010)

4.2  Enfoque cuantitativo.

Plantea la recoleccion de datos utilizando como herramientas el conteo y el uso de la
estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento de una
determinada poblacion. En el presente trabajo dicho enfoque fue aplicado desde el
inicio, pues se realizaron encuestas para conocer mejor el posicionamiento actual de la
empresa (2018) ademas de identificar al publico objetivo, clientes VIP y posibles nuevos
clientes. Asimismo, los resultados arrojados en la investigacion ayudaron a establecer el

material visual al cual serian expuestos dichos publicos.

4.3  Enfoque cualitativo.
Produce datos descriptivos. Entre ellos destaca la conducta observable, las propias

palabras de fuentes que pueden ser habladas o escritas (Quecedo y Castafios, 2002)

Debido a las técnicas que emplea dicho enfoque (observacion y entrevista), se realizo la
recoleccion de datos. Que esta mas centrada en la interpretacion de lo que el publico
desea transmitir, comprende opiniones, motivaciones y una vez identificadas, procede a
brindar las soluciones respectivas. Dentro de nuestro trabajo, planteamos el uso de dicho
método al momento de realizar entrevistas tanto a la empresa como a la competencia, se
procede a aplicarlo en encuestas, realizadas al publico externo, para recolectar datos

acerca de como la empresa ha mejorado el servicio que brinda, las ofertas que



promociona, la fidelizacion de clientes y como impulso su posicionamiento dentro del

mercado.
A. Caracteristicas del enfoque cualitativo.

Basado en la logica que entiende el contexto de: consideran algo como un todo,
sefialando que toda perspectiva es valiosa, dando énfasis a la validez de la investigacion,

considerandolo humanista. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010)

Las técnicas empleadas por el enfoque cualitativo, nos guian para proceder a realizar
entrevistas abiertas a los clientes VIP y regulares para comprender como percibian el

trabajo realizado por la empresa y si esta presentaba falencias.
B. El proceso de la investigacion cualitativa.

Dentro de dicho proceso existen momentos metodol6gicos mediante los cuales se realiza
la investigacion. (Sandoval, 2002) Presentados a continuacion:

i. La formulacién.

Es el momento inicial de la investigacion. Iniciando el presente trabajo con la
interrogante ¢Cudl es la propuesta para el posicionamiento de la imagen de la empresa
Jia Vanina Elegance S.R.L. a través de su comunicacion, en base a un marketing

estratégico?
ii. El disefio.

Presentado a través de un plan, sirviendo como guia y orientando la investigacion.
iii. La gestion.

Corresponde al comienzo visible de la investigacion.

iv. El cierre.



Sistematiza progresivamente datos obtenidos mediante la investigacion, el proceso y los

resultados.
C. Fases en el proceso de la investigacion cualitativa.

Desarrollado a través de cuatro fases en las cuales se tendra que tomar decisiones entre

diferentes alternativas que van presentandose:

Tabla 1

Fases. Caracteristicas.

Proyecto de investigacion:
Preparatoria - Reflexiva.

- Disefio.

Datos acumulados:
Trabajo de campo - Acceso al campo.

- Recogida productiva de datos.

Resultados:

- Reduccion de datos.

Analitica - Disposicion y transformacion de datos.
- Obtencién de resultados y verificacion de
conclusiones.
Informe de investigacion:
Descriptiva

- Elaboracion del informe.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Monje, 2011)
D. Fases en el proceso de la investigacion cuantitativa.

Se desarrolla a través de cinco fases:



Tabla 2

Fases. Caracteristicas.

Conceptual - Formulacién y delimitacion del problema.
- Revision de la literatura.
- Construccién del marco teérico.

- Formulacion de hipotesis.

Planeacion y| - Seleccion de un disefio de investigacion.

disefio - Identificacion de la poblacién que se va a estudiar.
- Seleccion de métodos e instrumentos.

- Disefio del plan de muestreo.

- Término y revision del plan de investigacion.

- Realizacién del estudio piloto y las revisiones.

Empirica - Recoleccion de datos.
- Preparacion de los datos para analisis.

Analitica - Anadlisis de datos.

- Interpretacion de resultados.

Difusion - Comunicacién de las observaciones.

- Aplicacion de las observaciones.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Monje, 2011)

4.4  Enfoque cuali — cuantitativo (mixto).
El presente trabajo se realizd dentro de la linea del enfoque mixto (enfoque cuali —
cuantitativo) puesto que resulta ser el enfoque adecuado para el desarrollo correcto del

mismo, esto debido a los siguientes fundamentos.

El enfoque mixto es “un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de

investigacion que implican recoleccion y analisis de datos cuantitativos y cualitativos,



asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de
informacion recabada y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio”.

(Hernéndez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 567)

Dicha integracién de enfoques dentro del mismo estudio permite realizar la observacion
y analisis de manera méas amplia del posicionamiento actual de la empresa (2018) y que
acciones se realizaron para mejorar el mismo en la primera fase (2019) y segunda fase
(2020 - 2021).

A. Caracteristicas del enfoque cuali — cuantitativo.

Resalta “la perspectiva mas amplia y profunda, una mayor teorizacion, datos mas ricos y
variados, creatividad, indagaciones dindmicas, mayor solidez y rigor, mejor exploracion
y explotacién de los datos. Puede utilizarse para una triangulacion, multiplicidad,
contextualizacion y descubrimiento.” (Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2010, p. 566)
Dentro del enfoque cuali — cuantitativo nos permite definir el nimero de fases, el

enfoque que tiene mayor peso y las funciones que se deben cubrir.
B. Fases del enfoque cuali — cuantitativo.
Las fases del enfoque cuali — cuantitativo. (Borboa et. al., 2013) Son las siguientes:

i. Observacion y evaluacion de fendmenos.

ii. Establece ideas como consecuencia de observaciones y evaluaciones
realizadas.

iii. Demuestra el grado de ideas que tenga el fundamento.

iv. Revisan ideas sobre la base de las pruebas/analisis.

V. Propone nuevas observaciones y evaluaciones para fundamentar las ideas,
ademas de generar otras.

C. El proceso de investigacion cuali — cuantitativa.
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Dentro del proceso de investigacion cuali — cuantitativa surgen fases de planteamiento
del problema, disefio de investigacion, muestreo, recoleccion de datos, y procedimientos

de anélisis e interpretacion de datos. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010)

Por ende, el proceso de investigacion y las estrategias empleadas se adaptan tanto a
necesidades de la empresa como a la de los clientes de distintos grupos. Dentro de

investigaciones guiadas a través del enfoque mixto, resaltan las siguientes etapas claves:
I. Planteamiento de problemas mixtos.

En primer lugar, formulamos preguntas cuantitativas y cualitativas de manera separadas,
paso seguido afiadimos interrogantes mixtas para brindar solucion a los problemas
arrojados por la etapa inicial (lo que era la empresa antes de nosotras). Finalmente,
redactamos preguntas para cada fase de investigacion todo de acuerdo a la evolucion del

estudio dividido en la etapa inicial, y primera y segunda fase.
ii. Revision de la literatura.

Se realiza una revision exhaustiva de acuerdo al planteamiento del problema.
iii. Hipdtesis.

Existen tres tipos de hipotesis: hipotesis predeterminada de acuerdo al planteamiento del
problema inicial, hipotesis que emerge durante el proceso de investigacion, y la hipotesis

derivada de los resultados, los cuales pueden ser cuantitativos, cualitativos 0 mixtos.
iv. Disefos.

El disefio en el enfoque mixto resulta del trabajo Gnico y disefio propio del investigador.

4.5  Analitico — descriptivo.
El método de investigacidn analitico consiste en descomponer un todo en elementos
separados, para posteriormente estudiarlos y llegar a un resultado (Lopera et. al., 2010)

es util cuando se llevan a cabo trabajos de investigacion documental, pues revisa en
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forma separada todo el acopio del material necesario para la investigacion.
Caracterizado por distinguir partes de un todo y realizar la revision ordenada de cada

elemento.

4.6  Unidades de investigacion.

En base al tema principal del presente trabajo de investigacion: La imagen. Es que se
plantean las siguientes unidades de investigacion, con el objetivo de abarcar de manera
conjunta los diferentes aspectos de imagen de la empresa, ademas de sus publicos.

v" Imagen visual.

Conjunto de caracteristicas que componen los diferentes elementos visuales de la
importadora Jia Vanina Elegance S.R.L. Qué buscan transmitir con su imagen. Esto
mediante andlisis de elementos visuales de la empresa, ademas de su publicidad

realizada anteriormente.
v Imagen institucional.

Imagen forjada en la mente del publico a partir de caracteristicas, atributos y elementos
de la misma. Como el publico percibe su imagen. ¢Qué sienten al respecto? Conocer su
opinion. A través de la encuesta aplicada a clientes, tanto mayoristas como minoristas,

identificados como parte de los grupos de referencia.
v Grupo humano.

Caracteristicas del publico objetivo (target) de la empresa. Y su estilo de vida. Ademas
de distintos grupos de referencia que son identificados con el objetivo de otorgar un

diagnostico profundo de la misma, los cuales son:

Tabla 3
Publico Herramienta
objetivo Detalles Caracteristicas | de Objetivo
(target) investigacion

12



Compra regular Conocer opinion de
Pdblico vIp | Genera alto . .
] entre 7000 bs. — | Entrevista los clientes “VIP”
ingreso
9000 bs.
Conocer la
Clientes . :
" Genera Difunde marca | Boleta  de | PErcepcion hacia la
mayoristas |
o ingreso de productos encuesta empresa, Sus
y minoristas servicios y la marca.
Pblico Interés en | Futuro cliente, Gula de | Segmentar posibles
adquirir trabajar en su :
general T observacion | NUeVOs clientes.
productos fidelizacion

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Facturas, 2019)
De igual forma la observaciéon se realizO durante tres semanas consecutivas: en la
primera semana se realizé la observacion del 1 al 6 de julio del 2019, entre las 09:00 am
—07:00 pm.
En la segunda semana se realiz6 la observacion del 8 al 13 de julio del 2019, entre las
09:00 am — 07:00 pm.
Finalmente, en la tercera semana se realizo la observacion del 15 al 19 de julio del 2019,
entre las 09:00 am — 07:00 pm.
Con la poblacién y posterior muestra identificada, se aplicO la encuesta como
instrumento de investigacion mediante la boleta de encuesta. Esto con el objetivo de
identificar el posicionamiento actual de la empresa (2018). en comparacion a su

competencia.

4.7  Técnicas e instrumentos de investigacion.

A. La entrevista.

Se define como un proceso de comunicacion que se realiza entre dos personas. Mediante
ella el entrevistador obtiene informacion de la persona entrevistada de manera sencilla y
directa. Divididas de acuerdo a su estructura y disefio. (Castillo, 2010) Mencionadas a

continuacion:
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Planificadas. Realizadas a través de citas previas.

Implicitas. Son situaciones en las que se busca un encuentro fortuito entre dos

personas y que no puede ser vehiculado mediante una reunion concertada.

Inesperadas. Son aquellas acontecidas a partir de un encuentro casual.

Dentro el proceso de investigacion del presente trabajo, se realiza una entrevista

planificada a los encargados de principales competencias de la empresa: la Importadora

TyG y la Importadora Aguilar. Lo cual nos otorga datos del manejo de su imagen, cdmo

se publicitan, mediante qué medios, entre otros.

Por otro lado, se aplica una entrevista planificada al Gerente y duefio de Jia Vanina

Elegance S.R.L., Jehleel Quino, con el objetivo de conocer en profundidad lo que desea

de la empresa en un futuro, como realiza el manejo de la misma y su imagen, y como la

calificaria; en otras palabras, realizar una auto- evaluacion.

B. La encuesta.

Ha trascendido en el &mbito de investigacion cientifica, convirtiendo dicho instrumento

en una actividad cotidiana con finalidad de obtener resultados cuantitativos mediante el

conocimiento de estados de opinion venidos de la muestra.

Tabla 4

La encuesta como:

Técnica Método Técnica dialdgica

* Recoge datos
mediante la |* Procedimiento social. |* Recoge
interrogacion. * Construccion de un informacion a

*  Sistematicamente objeto cientifico de través de
obtiene medidas investigacion. manifestaciones
sobre conceptos de verbales de los
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una problemética de sujetos.
investigacion. * Implica un dialogo

entre personas.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Lopez y Fachelli, 2015)
C. El anélisis documental.

Conjunto de operaciones que representan el contenido y forma de un documento,

facilitando su consulta o incluso genera un producto que sirva de sustituto.

i.  Fases del anélisis documental.

Tabla5

Anélisis documental
Analisis externo. Analisis interno.
- Descripcion B o

o - Catalogacion | - Indizacion.

bibliogréafica.

. - Resumen.
- Asiento ) o

o - Catélogos. - Indice.

bibliogréafico.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Clauso, 1993)
ii.  Analisis documental externo.

Se distingue entre descripcion bibliografica y catalogacion, pues la primera se ocupa

exclusivamente de la redaccion del asiento bibliogréfico.
1. Ladescripcion bibliografica.

Es “el andlisis llevado a cabo por el analista sobre los fondos y documentos, a fin de
sintetizar y condensar todos aquellos elementos, aparentes y convencionales, del

documento”. (Guinchat y Menou, 1989, p. 103)

Cuenta con las siguientes etapas:
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Tabla 6

Etapas

- Examen previo del documento para conocerlo.

- Determinar el tipo de documento para saber normas a

aplicar.

Descripcion - Decidir el nivel de descripcion que se va a utilizar.

bibliografica. - Identificar elementos que interesen, del documento

siguiendo el orden de areas que indican las normas.

- Transcribir los datos con exactitud.

- Trasladar dichos datos al soporte documental elegido,

donde se completan con la catalogacion.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Guinchat y Menou, 1989)
1.1. El asiento bibliogréfico.

Designa datos minimos indispensables acerca de un documento, expresados en palabras

y dispuestos en orden riguroso para un mejor entendimiento.
2. La catalogacion.

Es la operacion que completa los datos obtenidos mediante la descripcién bibliografica.

A través de este proceso, son trasladados a un soporte documental.
El proceso de catalogacion se ve centrado en dos fases fundamentales:

*  Determinar el punto de acceso y forma de encabezamiento para identificar de
forma completa cada unidad documental y lograr diferenciarla de las demas.

* Relacionada con la tarea de confeccion del catalogo distribuye y va dirigida a
sistematizar el conjunto bibliografico para darle unidad y coherencia.

2.1. Tipos de Catalogacion.
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Existen diferentes tipos de catalogacion, los cuales son:

Tabla 7

Catalogacion Caracteristicas

Permite mayor riqueza de informacion.

Completa - Recuperacion de informacion.

- Facilita el intercambio basico de informacion.

- Cataloga el libro antes de su publicacion.
De la fuente . .

- Mejoria en el ingreso.

- Desintegracion de una obra de contenido heterogéneo.
Analitica

- Descripcion completa.

- Realizada entre varias bibliotecas.

- Evita duplicacion de gastos y trabajo personal.
Cooperativa - Proporciona un mejor servicio.
- Informacion bibliogréfica.

- Mas rapida y comprensiva.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Clauso, 1993)

D. Andlisis de contenido.

Considerado como método de observacion y medicion. El presente trabajo ha empleado
dicho método en la etapa inicial del proceso de investigacion para indagar debilidades y

amenazas de la empresa.
i. Proposito, uso y caracteristicas.

Identifica determinados elementos, de los documentos escritos como ser; letras, silabas,
palabras, frases, parrafos, titulos, etc. Asimismo, los usos posibles del analisis de

contenido pueden ser muchos y variados, por ejemplo:
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Determinar el estado psicologico de las personas o grupo.

Descubrir sus estilos de comunicacion.

Medir la claridad de la comunicacion, por medio de la identificacién de las

caracteristicas de los comunicadores.

Describir tendencias y develar semejanzas o diferencias en el contenido de la

comunicacion escrita entre personas, grupos, organizaciones, paises, etc.

Identificar actitudes, creencias, deseos, valores, centros de interés, objetivos,

metas, de personas, grupos, organizaciones, paises, etc.

Comparar el contenido de la comunicacién por medio de la investigacion de los

medios y los niveles utilizados.

Tabla 8

Caracteristicas

Procedimientos seguidos.

Objetivo - Claramente definido.
- Verificar resultados obtenidos.
- Analisis.

Sistematico - Sistema aplicable.

Partes documentarias.

Susceptible de cuantificacion

Expresa resultados.
Indicadores.
Transformadores.

Términos numéricos.

De aplicacion general

Disponibilidad de equipos.

Programas de computo.
Facilita.

Puesta en practica.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Fernandez, 2002)
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i Etapas del proceso del analisis de contenido.

Tabla 9

Etapas

Identificacion de la

poblacion.

Compuesta por todas y cada una de las unidades
documentales escritas.
Delimita en forma precisa desde el inicio de las

mismas.

Seleccion de la

muestra.

Selecciona con base en los procedimientos

estadisticos adecuados a cada caso en particular.

Determinacion de las
unidades de analisis y

de contextos.

Segmentos que interesa investigar del contenido de

los mensajes escritos.

Bases de sentido localizables dentro del texto.
Constituye el marco interpretativo de lo sobresaliente
de las unidades de analisis.

Delimita de acuerdo a la funcién del planteamiento
tedrico metodoldgico de cada investigacion en

particular.

Construccion de las

Compuesta por las variables de las hipdtesis.

A partir de perspectivas tedricas adoptadas para cada

categorias. investigacién, se transforman en distintos niveles
donde expresan y desglosan las unidades de analisis.
Transformaciéon de las unidades de anaélisis,
o categorias y subcategorias.
Codificacion.

Unidades de registro que permitan su descripcion

para el andlisis posterior.
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Cuantificacion. - Puede ser por medio del conteo de la cantidad de

- Asignacion de nimeros a las variables.

registros obtenidos para cada categoria.

Andlisis de los
resultados

encontrados.

- Depende de los intereses de los investigadores y los
objetivos de cada investigacion.
- Nivel alcanzado en la medicion de las variables.

- No deben hacerse mas analisis de los necesarios.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Fernandez, 2002)

E. Estadistica basica.

Conjunto de técnicas empleadas para describir grupos de datos y tomar decisiones en

ausencia de una informacién completa; trata de lograr una aproximacion a la realidad.
(Dicovskiy, 2008)

Terminada la recoleccion de datos, debemos analizarlos usando los siguientes

elementos:

Estadistica descriptiva. Se distribuyen métodos utilizados, para organizar y
resumir datos, luego son tabulados sistematicamente de acuerdo a su complejidad.
Se presentan de diversas formas:

*  Textual.

*  Cuadros o tablas.

*  Gréficas.
Distribucion normal. Es distribucién simétrica de datos con su moda, mediana y
promedio en el centro.
Estadistica inferencial. Utilizada para dos procedimientos:

*  Estimar pardmetros.

*  Probar hipétesis.
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iv. Andlisis multivariado. Utilizado para distribucién bidimensional (dos variables),
para determinar si existe alguna relacion entre ellas. Posteriormente cuantifica
dicha relacion.

Por otro lado, establece dos tipos de estadisticas:
* Descriptivas. Permiten resumir caracteristicas de grandes grupos de
individuos.
* Inferenciales. Permite dar respuestas a preguntas (hipdtesis) sobre poblaciones
grandes a partir de datos de grupos pequefios 0 muestras.
F. Revision bibliografica y documental.

Parte fundamental del proyecto de investigacion, ya que garantiza la obtencion de

informacidn fidedigna a utilizarse y aplicarse en el campo de estudio.

G. Observacion.

“La observacion consiste en el registro sistematico, valido y confiable de
comportamiento o conducta manifestada”. (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2010, p.

30) Utilizada como método para recoleccion de datos, similar al analisis de contenido.

H. Poblacion, marco, muestra.

La poblacion es “el conjunto de elementos del cual se desea obtener una informacion”.
(Portela y Villeta, 2007, p.15). Por otro lado, el marco es una poblacion restringida a
informacion concreta de la cual se dispone, en otras palabras: listados de poblacion.

Asegurar la validez de deducciones, es realizar la seleccion de muestra mediante una
técnica aleatoria denominada muestreo probabilistico, el cual es considerado aquel en el
que todos los individuos de la poblacion tienen una posibilidad de formar parte de la

muestra. Los siguientes tipos con los que cuenta el muestreo probabilistico son:

1. Tipos de muestreo probabilistico / ventajas y desventajas.
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Tabla 10

Tipos  de ) )

Ventajas Desventajas
muestreo

- Sencillo. - En muestras pequefias
Aleatorio - De facil comprension. no representa
simple - Calculo rapido. adecuadamente la

- De medianas y varianzas. poblacion.

- Asegurar la representatividad | - Debe conocerse la

de la poblacion para variables

distribucién  en la

de estratificacion. poblacion  de  las
Estratificado - Estimaciones mas precisas. variables de
- Aplica diferentes fracciones de estratificacion.
muestreo  dentro de cada
estrato.
- De fécil aplicacion. - Requiere listado
- Si la poblacion esta ordenada completo de la
Sistematico asegura  cobertura de las poblacién.
unidades de todos los tipos. - Pueden encontrarse
estimaciones sesgadas.
- Eficiente en muestras grandes y | - El error estandar es
dispersas. mayor al cometido en el
Etapas
- No necesita listado de toda la muestreo aleatorio
maultiples

poblacion.

simple o estratificado.
El calculo del error

estandar es complicado.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Canal, 2006)
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2. Tipos de muestreo no probabilistico.

Tabla 11
Tipos de muestreo Caracteristicas.
Por conveniencia - Intencional.

- Muestra fortuita.

Por cuotas - Accidental.

- Decidido por el investigador.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Monje, 2011)
I. Técnica de muestreo.

Es una técnica utilizada para extraer conclusiones sobre la poblacion y lograr el disefio
de muestra elegida para llegar a obtener proximidad a las caracteristicas de dicha

poblacion.

a. Ventajas y desventajas del muestreo.

Tabla 12
Ventajas Desventajas
- Muestras menos costosas. - Necesita informacion exacta de cada

uno de los elementos pertenecientes a

la poblacion.
- Mayor rapidez en la - Menos trabajo  material, mas
obtencion de resultados. preparacion y refinamiento. (uso de
ponderacion, correccion de

probabilidades desiguales, etc.)
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- La muestra conduce a

resultados mas exactos.

- Al requerir maxima calidad no se

utiliza en muestreo.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Portela y Villeta, 2007)

b. Etapas del proceso muestral.

Tabla 13

Etapa

Caracteristicas

Especificacién de
medicion, variables, etc.

objetivos,

Definir conceptos.

Influyente en resultado final.

- Instrumento de medida.

Determinacion de elementos de la
poblacion y el marco poblacional.

- Trabajo investigador especial.

- Varia las unidades.

- Elaboraciéon de un marco.

Determinacion del plan de muestreo
(especifica el disefio muestral).

- Establece plan de muestreo.
- Obtiene méaxima precision.

- Minimo costo.

- Dispone informacion auxiliar.

- Corrige errores.

Recogida de datos o trabajo de
campo.

- Obtiene datos muestréales.
- Toma datos.

- No deja nada fuera.

Resumen y analisis de datos.

- Analiza datos.
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- Tabula datos obtenidos.
- Depura errores.

- Calcula estimaciones adecuadas al
disefio muestral utilizado.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Portela y Villeta, 2007)

c. Tamafio muestral.

El tamafio muestral depende de:

k

k

*

El tamafio de la poblacion.

La variabilidad de los elementos.

La naturaleza y frecuencia del evento estudiado.

La precision establecida.

Los recursos con los que se cuentan (financieros, administrativos, humanos

y equipos).

Dentro la investigacion del posicionamiento actual de empresa se realiza una encuesta al

publico en general para determinar dicho posicionamiento.

Para establecer el tamafio demuestra probabilistica aleatoria se realiza el calculo en base

a una formula especifica. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010) La siguiente:

NxZ2xpxq

n=

e2(N—-1) +(Z2 xp xq)

Siendo:

N = Tamafio de la poblacion o universo.

n = Tamafo de la muestra.
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Z = Constante que depende del nivel de confianza que asignemos y corresponde a una

distribucion Normal o de Gauss.

Tabla 14
Nivel de | 80% 90% 95% 97% 97.5% | 98% 99%
confianza
Z 1,28 1,65 1,96 2,17 2,24 2,33 2,58

p = Variacion positiva o proporcion de individuos que poseen en la poblacion la

caracteristica de estudio. Cuando este dato no se conoce, generalmente se le da el valor

de 0,5.

q = Variacion negativa o proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es

decirqg=1-p.

e = Limite aceptable de error muestral, valor entre el 1% (0,01) y 9% (0,09).

d. Disefios de muestreo no probabilistico.

Existen tres disefios que deben ser tomados en cuenta al momento llegado de la

seleccidn de muestra, los cuales son:

Tabla 15
Disefios. Caracteristicas.
Muestreo  por | - Muestra de voluntarios.
conveniencia. - Facil.
- Eficiente.

- No llega a suministrar las fuentes ricas en informacion.

Muestreo de

avalancha 0
muestreo en
cadena.

- Establece relacién de confianza.

- Pide recomendacion de participantes.

- Accede a personas dificiles de identificar.

- Redes sociales naturales (contactos personales).
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Muestra restringida por la reducida red de contactos.

Muestreo tedrico
0 muestreo

intencionado.

Detecta necesidades de informacion.

Estrategia de muestreo deliberado.

Espera comprender los patrones culturales.

Desarrolla una teoria que pueda ser aplicada en otros casos.
Saturacion de datos.

Recopilacion e interpretacion de datos sobre una categoria

particular.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Monje, 2011)

4.8  Herramientas de las técnicas e instrumentos de investigacion.

El proceso de recoleccién de datos que tiene una investigacion es llevado a cabo

mediante técnicas e instrumentos de informacion, estos son elegidos dependiendo de los

objetivos y disefio que tenga el estudio.

A. Papeletas de encuesta.

Su elaboracion es determinada como un proceso de construccion de instrumentos para la

recoleccion de datos. (Cerda, 1991) Ademas, es una de las herramientas mas utilizadas

para estudiar cualquier hecho o caracteristica que las personas estén dispuestas a

informar.

1. Tipos de encuestas.

Tabla 16

Tipos

Caracteristicas

Descriptivas

- Establece la distribucion de fendmenos estudiados en

la poblacion.
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Explicativas - Explica los fendmenos estudiados por factores
causales.

a) Tedricas 0 experimentales:
Dirigidas a la prueba de hipotesis.

b) Evaluativas o programaticas:
Determina contribucion de un factor.

c) Estudios multifactoriales.

Seccionales o - En un momento dado.

transversales.

Longitudinales - Hace seguimiento a cohortes en el tiempo o periodos.
a) Retrospectivos:
(Ex — post — facto) parte del efecto a la determinacion
de sus causas.
b) Prospectivos:
Registra informacion a medida que ocurren los hechos.
c) Panel:
Repite su aplicacion en dos o mas momentos del

tiempo para determinar cambio o evolucion.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Monje, 2011)

B. Cuestionario de entrevista.

Una entrevista puede realizarse de manera improvisada, es necesario realizar un
cuestionario o guia de entrevista que necesariamente responda a un método y esquema
de investigacion. Es por esto que se recomienda realizar el cuestionario definitivo

después de validar los instrumentos. (Cerda, 1991)

1. Ventajas y desventajas de la entrevista.
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Tabla 17

Ventajas

Desventajas

- Comunicacion  directa facilitada
siendo esta apropiada, por ejemplo:
recolecta informacién con nifios,

analfabetos, entre otros.

- Requiere una mayor demanda del
tiempo del entrevistador.

- Obtiene informacion emocional /

diagnostica los problemas personales.

- Informacion influenciada por la

habilidad del entrevistador.

- Obtiene informacidén mas completa.

- Los datos podrian salir afectados por
el cansancio/ estrés del

entrevistador.

- Complementa informacion, por
ejemplo: a los cuestionarios, la

observacion, etc.

- Disposicion del tiempo de acuerdo a

la persona entrevistada.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Monje, 2011)

C. Guia de observacion.

Es “un instrumento de la técnica de observacion; su estructura corresponde con la

sistematicidad de los aspectos que se prevé registrar acerca del objeto”. (Ortiz, 2004,

p.75) Nos permite registrar datos con un orden cronoldgico, practico y concreto para

derivar de ellos el anlisis de una situacion o problema determinado.

Tabla 18
Hora Lunes | Martes Miércoles | Jueves Viernes | Sabado

o o 09:00am
© >

O

o | 10:00 am

e

o
o £11:00 am
z &

29



12:00 pm

13:00 pm
14:00 pm
15:00 pm
16:00 pm
17:00 pm
18:00 pm
19:00 pm
Tabla 19

Hora Lunes Martes Miércoles | Jueves Viernes | Sabado

= 09:00

c

) am

8

15} 10:00

>

=)

<) am

o

8 11:00

S am

o

§ 12:00

S pm

O

a 13:00

[

3 pm

g o

o G| 14:00

o] o

° (@)

=z &|pm




15:00
pm
16:00
pm
17:00

pm

18:00
pm
19:00

pm

D. Grabadoras.

Son instrumentos que sirven de medios y puntos de apoyo para la investigacion, es una
tecnologia que de una forma nos ayuda a registrar lo observado. (Cerda, 1991) Dentro del
presente trabajo le dimos utilidad a la grabadora al momento de realizar la entrevista al

duefio de la empresa en la etapa inicial del trabajo.

4.9  Andlisis FODA.
El anélisis FODA consiste en “realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles
gue en su conjunto diagnostican la situacion interna de una empresa, asi como su

evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas”. (Ponce, 2006, p. 2)

A. Procedimiento para la elaboracion de un andlisis FODA.

La elaboracion de un anélisis FODA se divide en pasos especificos. (Ramirez, 2009) Los

siguientes:

1. Identificacion de los criterios de analisis.
2. Determinacién de las condiciones reales de actuacion en relacion a las variables

internas y externas del analisis.
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4
5.
6
7

Asignacion de una ponderacion para cada una de las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas, listadas (matriz).

Célculo de los resultados.

Determinacion del balance estratégico.

Graficacion y andlisis de los resultados.

Obtener conclusiones.

B. Funciones del analisis FODA.

El analisis FODA cuenta con funciones identificadas (Ponce, 2006) Las siguientes:

v"Identificacion de fortalezas y debilidades.

A través del analisis FODA identificamos los aspectos fuertes y débiles de una

organizacion, procediendo asi a la evaluacion de ambos para lograr corregirlos.

v"Identificacion de oportunidades y amenazas.

1.

Para elaborar los listados de la Matriz FODA existen algunos

Estas establecen la necesidad de emprender acciones de caracter estratégico.

Matriz FODA.

considerados:

aspectos que deben ser

Tabla 20

Fortalezas | Debilidades Oportunidades | Amenazas
Recursos Problemas Expandir linea | Incremento  de
financieros. | operativos internos. | de productos. productos

sustitutos.
Buena Débil imagen de | Ingresar en | Entrada de
imagen. mercado. nuevos competidores con

segmentos. costos bajos.
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Ventajas de | Red de distribucion | Crecimiento Cambio de

costos. limitada. rapido en el | gustos por parte
mercado. de los
compradores.

Habilidades | Incapacidad de | Complacencia | Cambios

tecnoldgicas | financiar cambios | entre demogréaficos
superiores. | necesarios en la | compafiias adversos.
estrategia. rivales.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Ponce, 2006)

C. Andlisis del FODA segun ejes de investigacion.
1. Comunicacion de Marketing.
Es esencial para lograr un correcto posicionamiento, ya que a través de este se transmite
el mensaje al publico externo (cliente) para lograr su fidelizacién a la empresa.
2. Comunicacion estratégica.
Realizando el monitoreo constante del entorno de pablicos internos/externos podemos
organizar la estrategia y cumplir metas que vayan siendo establecidas.
3. Planeacion estratégica
Define metas de la empresa y establece estrategias para lograr alcanzar planes de
integracion del trabajo de la organizacion. (Mejia y Zarta, 2010) Tiene como propoésito
garantizar el crecimiento y desarrollo de la empresa.
4. Identidad corporativa
Debe ser comunicada por la cabeza de la empresa, e ir haciendo participes a cada uno
de los que la componen. Mejorando el comportamiento de quienes trabajan en la
misma.
D. Analisis FODA segln la comunicacion y planeacion estratégica, la comunicacion del
marketing y la identidad corporativa.

La descripcion y subcriterio de los ejes de analisis se reflejan en el siguiente cuadro:
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Tabla 21

Ejes de analisis

Descripcion

Subcriterios

Comunicacion

estratégica.

Coordinacion de las
herramientas de la comunicacién
tanto internas como externas
para lograr diferenciarse ante la
competencia y tener una mejor

recordacion.

- Formas de gestion de la
comunicacion estratégica.

- Medio por el que es mas
facil la difusion de

mensajes.

Planeacién

estratégica.

Definicion de metas/objetivos a
nivel general de la organizacion
con sus respectivas propuestas
de intervencion y evaluacion
para la coordinacion de trabajo

en equipo de toda la empresa.

- Planes de accion para
alcanzar metas y objetivo.
- Fijacién de metas a corto,

mediano y largo plazo.

Comunicacion de

marketing.

Planificacion de la comunicacion
en cuanto al  marketing
reconociendo el valor agregado
que el producto ofrece a partir
del analisis del mensaje y la
correcta integracion de este con
los gustos y necesidades del

cliente.

- Formas de fidelizacion
del cliente, a través de los
mensajes.

- Relacion con el cliente.

Identidad

corporativa.

Conjunto de simbolos visuales
que utiliza la organizacion para

distinguirse respecto a otras.

- Relacién con los publicos
de la organizacién.

- Formas de proyectar la
imagen de la organizacion

ante la comunidad.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Mejia y Zarta, 2010).
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Tabla 22

Metodologia | Método Objetivos especificos Técnicas de | Técnicas de
recoleccion de | analisis de
informacion informacion

Obtener informacion de |— Revision — Anélisis

Jia. Vanina  Elegance bibliogréfica documental.

S.R.L. a traves de un y

diagnostico  empresarial documental.

que permita identificar sus |— Encuesta. — Estadistica

necesidades y metas frente béasica.

al producto y al mercado.  [_ Entrevista. |- Analisis  de
contenido.

— Observacion. |— Sistematizacio

n de tablas de
observacion.

Cuali — | Analitico Analizar la imagen actual |— Revision —  Andlisis

cuantitativa | descriptivo de la empresa Jia Vanina |  bibliogréfica documental.

Elegance S.R.L. a partir y
de la difusion y documental.
posicionamiento de su |~ Encuesta. — Estadistica
imagen. bésica.
— Entrevista. — Andlisis de

contenido.
Plantear la propuesta para |— Revision — Analisis
el posicionamiento tedrica y documental.
efectivo de la imagen diagndstico.
institucional en los |- Plan de | — Marketing
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*Con énfasis
en lo

cualitativo.

publicos internos y posicionamie estratégico
externos, en base a un nto de para el
marketing estratégico. imagen. posicionamien
to de imagen.
Aplicar la propuesta para Plan de Marketing
el posicionamiento de la posicionamie estratégico
imagen de Jia Vanina nto de para el
Elegance S.R.L. en los imagen. posicionamien
diferentes publicos, en to de imagen.
base a un marketing
estratégico.
Evaluar el Encuesta. Estadistica
posicionamiento de la bésica.
imagen institucional en Entrevista. Andlisis  de

publicos internos y
externos. Una vez se haya
ejecutado la propuesta
para el posicionamiento de
la imagen de la empresa
Jia  Vanina  Elegance
SRR.L. en base a un

marketing estratégico.

Observacion.

contenido.
Sistematizacié

n de tablas.
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5 MARCO INSTITUCIONAL.

51 EmpresaJia Vanina Elegance S.R.L.
A. Constitucion de la empresa.

El fin, mision, vision y cultura de la importadora Jia Vanina Elegance S.R.L. (Quino,

2018) son los siguientes:

i. Fin. Otorgar variedad de prendas de vestir a un publico amplio de acuerdo a sus

necesidades y exigencias.

ii. Mision. Posicionarse en el mercado textil ofreciendo diversos productos de acuerdo

a la economia de cada familia.

iii. Vision. A corto plazo, instalar sucursales en las principales ciudades de Bolivia.
Mediano plazo, ofrecer los servicios en cada una de las fronteras de Bolivia.

Largo plazo, abrir sucursales en puertos comerciales, por ejemplo: Iquique (Zofri),

Panama, Colon.
iv. Cultura. Trabajo en familia de manera responsable y cooperativa.
B. Tiempo en el mercado.

La empresa tiene aproximadamente seis afios trabajando dentro de la industria de moda,
abasteciendo vy distribuyendo con diferentes productos textiles tanto a mayoristas como

minoristas (Quino, 2018)
C. Establecimiento de Jia VVanina Elegance S. R. L.

El “entorno” cuenta exactamente con ocho depdsitos de 8x4 metros; son espaciosos y

altos, lo que basta para abastecer su stock de productos. (Quino, 2019)

Imagen 1
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Asimismo, el establecimiento principal estd ubicado en la zona central calle Genaro

Sanjinés numero 821, el cual es un inmueble propio.
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Imagen 3

DORA “g1p ool §
DIRECTA DE CHiNg A BblﬁlkNIN |

5.2 Productos de Jia Vanina Elegance S.R.L.
La importadora textil trabaja dentro del mercado distribuyendo prendas de vestir, los

productos que ofrece son para personas de todas las edades, diferentes gustos y
necesidades. Asimismo, confecciona sus propios productos en China, los cuales llevan
como marca el nombre de la misma. Del 100% de prendas que distribuye Jia Vanina

Elegance S.R.L. el 75% son productos propios de la misma. (Quino, 2019)
A. Ventajas del producto.

Jia Vanina Elegance S.R.L. es una empresa certificada por el Estado; la adquisicion de
los productos estéa respaldada legalmente, con previa revision tanto del material como de
precios. (Quino, 2018)

Por otro lado, vende al mayoreo lo cual le otorga una ventaja respecto al precio del
producto, pues disminuye entre méas grande es el pedido del cliente menor es el precio de
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los textiles, en comparacién al costo de venta por unidad. Ademas, se exige mayor

calidad posible al momento llegado de la fabricacion.

Ahora venden productos por lo que es el detalle y unidad ganando asi un mayor
beneficio. (Quino, 2019) También se aplica la venta por paquetes de 2 tamanos, el
pequefio contiene 20 docenas mientras el grande posee 40 docenas (todo dependiendo

del tipo).
B. Necesidades que satisface.

Los productos textiles que ofrece cubren la demanda de prendas de vestir de diferentes
marcas de alta calidad, como ser: Capri, New Y-A, Hiworld Angel, O’ mas, Iz,

Tongbuniao, y la propia marca Jia Vanina. (Quino, 2018)

Asimismo, estan destinados a cubrir un puablico amplio: nifias, nifios, adolescentes y
adultos, solo el 25% de lo importado son marcas ajenas a la empresa y tienen aceptacion

en el mercado boliviano, es por esta razén que la empresa las comercia. (Quino, 2019)
C. Caracteristicas y descripcién del producto.

Jia Vanina Elegance S.R.L. ofrece prendas de algoddn, gaza, lana; abarcando desde

camisetas térmicas, chamarras, lenceria, gorros, entre otros productos de distintas tallas.

Tabla 23
Caracteristicas
Producto Precio de
Tallas Cantidad | docenaal por Material
mayor
Camiseta .
Al
‘i 2,4,6,8,12 4.800 docenas 150 bs. godén y
térmica polyester
Calzas M, L, XL 1.000 docenas 250 bs. Frisado
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(dama)
Calzas
L, XL,XXL 800 docenas 180 bs. Frisado
(nifa)
Chamarras S,M, L 400 docenas 1.200 bs. Cuerina
Corset L, XL, XXL 300 docenas 800 bs. Algodon y licra
Fajas L, XL, XXL 600 docenas 420 bs. Algodon y licra
Pantys Desde los 2
_ afios hasta los | 2.000 docenas 90 bs. Algodon y elastin
(nifa) 10 afios
Ropa
— M, L, XL 500 docenas 200 bs. Algoddn
interior
Lenceria S, M, L 300 docenas 200 bs. Algodén v licra
Boxers | M, L, XL, XXL | 900 docenas 80 bs. Microfibra
_ Tallas 38 — 48
Brasier 500 docenas 700 bs. Algodoén
Copas A, B, C
Gorros bebés, nifios 4.000 docenas 220 bs. Lana y algodon
Bufandas
(en Talla libre 300 docenas 180 bs Gazay lana
general)

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Quino, 2018)

A continuacion, veremos una de las mayores cantidades que se vendio en pedido a un

cliente, fue segun el item, por ejemplo:
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100 docenas calzas para dama.
700 docenas calzas frisadas.

500 docenas de panties.

100 docenas de chamarra.

100 docenas de bufandas.

500 docenas de calzas para nifias.

100 docenas de brasiers.

N N N N

100 docenas de porta liga.
v Total: 2.200 docenas de productos variados.

D. Presentacion del producto.

El producto fabricado por la propia empresa al momento de ser distribuido al mercado
lleva una presentacion visual particular (nombre o logo), esto con el objetivo de

establecer una diferencia de la competencia. Como se muestra en la siguiente imagen:

Imagen 4

E. Entregas del producto por temporada.
Se realizan por temporada (tres meses) las entregas de diferentes productos por docena.

(Quino, 2019):
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v"Invierno: 15000 docenas de productos.

v" Primavera: 2000 docenas de productos.

v Otofio: 8000 docenas de productos.

v Verano: 5000 docenas de productos.

Siendo invierno (junio, julio y agosto) la temporada mas alta en la cual se vende: calzas

frisadas, chamarras, gorros, entre otros; obteniendo asi mayor beneficio para la empresa.

5.3  Comunicacion interna de Jia Vanina Elegance S.R.L.
Dentro de la empresa se maneja una comunicacion vertical, puesto que los empleados

responden a un supervisor inmediato, las reuniones ejecutivas realizadas entre el duefio
de Jia Vanina Elegance S.R.L., Jehleel Quino, y los socios administrativos de la misma,
surgen mediante un flujo horizontal. El uso de este flujo se debe a que los miembros
mencionados se encuentran en un mismo nivel jerarquico, y cuentan con el mismo nivel

de participacion en las decisiones.

Ademas, dentro de la comunicacién interna se maneja la comunicacién formal con cada
uno de los miembros. De esta manera se mantienen las relaciones profesionales sin

descuidar el caracter discursivo de necesidades de la empresa.
Asimismo, la empresa se compone por:

I.  Representante legal: Jehleel Quino.
ii.  Socios administrativos: Jehleel Quino, Pelagia Limachi de Quino, Mario Quino
Gutiérrez, Rosy Molina Aguilera.
iii. Departamento de contabilidad (auditor): Javier Espejo Limachi.
iv. Departamento de ventas y distribucién: José Espejo  Limachi.
A pesar de manejar una comunicacion vertical todos los integrantes de la empresa se
relacionan unos con otros, habiendo establecido una relacion sélida, donde empleados,

duefios y administradores, comprometidos a ser responsables y respetuosos.
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Se controlan impulsos negativos que lleguen a surgir por desacuerdo de algunos

miembros, aprovechando lo positivo en reuniones de confraternizacion sean almuerzos,

cenas, parrilladas u otra actividad, para mejorar las relaciones laborales. (Quino, 2019)

A. Clientes.

Cuenta con distintos clientes mayoristas y minoristas a nivel nacional.

*

*

Galeria Don Manuel.

(Mayoristas)
L, %
Galeria Sagrado
Corazon.

Tabla 24
Ciudad Zona/Galeria Cliente
* Helen Leticia Medina, Soledad
*  Galeria Buenos Evelyn Nina, Gerardo Nina, Tania
La Paz
Aires. Lisbeth Sandoval, Roberto
(Mayoristas) Vargas, Griselda Hernandez Soto,

Raul

Veronica Zabaleta.

Yujra, Lucas Villarroel,

Griselda Aliaga, Vilma Plata,
Nohemi Quispe, Faviola Huanca,
Marcela Mallku, Ximena Mallku,
Oscar Mirko Mamani, Reina
Callisaya Tuco, Cristina Quispe
Quispe, Nohemi Mallku, Maria

Esther Quispe Huanca, Daniel

Quispe, Maria Ticona, José
Roque.
Gregoria Nina, Maria Ester

Quispe, Maura Rosario Quispe
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(Mayoristas) Huanca, Mirko Yugar, Karen
Hernandez, Fabiola Guzman,
Mauricio Conde, Oscar Mamani
Quispe, Mariela Orozco, Juan
Carlos Torrez, Laura Choque.
El Alto Avenida  Tiwanaku, Vilma Plata, Griselda Hernandez,
Galeria Las Rosas. Karen Hernandez, Freddy Quispe,
(Mayoristas) Carlos Aguilar.
Cochabamba Mercado San Susana Verd, Héctor Iriarte,
Antonio. Mercado La Alonzo Ramos, Justino Choque.
Pampa.
Santa Cruz Mercado La Ramada. Dennis Aranda.
Mercado Los Pozos. Victor Yampasi.
Feria Barrio Lindo. Marcelino Nina, Hernesto Nina.
Bermejo Mercado Central. Maria Huanca, Maria Aquena,
(Mayoristas) Jaime Castellén.
Oruro Mercado Campero. Max Pacheco Flores.
(Mayorista)
Villazén (Mayoristas) Jaime Castellén, Maria Valencia,
Basilio Quispe, Vidal Ramos,
Lizeth Quispe.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Informe empresarial, 2018)

38% de los clientes realizan sus compras mensualmente, 26% semanalmente, 19%

quincenalmente y el 17% restante de manera diaria, de acuerdo a la encuesta

“Percepcion de la marca y la empresa Jia Vanina” realizada a 100 personas en el afio

2019.
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Gréfico 1

M Diariamente B Semanalmente
@ Quincenalmente M Mensualmente

a. Clientes de Jia Vanina Elegance S.R.L. en La Paz

Las facturas presentadas pertenecen a 31 clientes regulares de la empresa, estas personas
realizan la compra de productos desde el inicio de la misma, cabe especificar que dichas

compras son grandes cantidades, superando el valor de 5.000 bolivianos en muchos
casos.

Imagen 5
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De esta manera, a través de las facturas y registros de compras se pudo verificar el

ingreso mensual aproximado, tomando en cuenta a 41 clientes regulares de la empresa.
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Mediante los siguientes graficos se dividieron en: ingresos altos, ingresos medios, e
ingresos bajos del mes de febrero del afio 20109.

v" Ingresos altos.

Gréfico 2

Compra desde 7.000 bs. a 9.000 bs.

07 09 13
1l 18

M Ingresos 2019

Febrero
Tabla 25

Fecha Monto de ingreso
07-02-2019 — 9.000 Bs.
09-02-2019 — 9.000 Bs.
11-02-2019 — 8.000 Bs.
— 8.600 Bs.
12-02-2019 — 7.200 Bs.
13-02-2019 — 9.000 Bs.
18-02-2019 — 8.500 Bs.
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v Ingresos medios.

Grafico 3

Compra desde 1.000 bs. a 6.900 bs.

B Ingresos 2019

Febrero

Tabla 26

Fecha Monto de ingreso

06-02-2019 — 1.600 Bs.
— 2.250 Bs.
— 1.800 Bs.
— 4.200 Bs.

07-02-2019 — 1.800 Bs.

08-02-2019 — 4.000 Bs.
— 4.800 Bs.
— 3.200 Bs.
— 5.400 Bs.

09-02-2019 — 3.000 Bs.




12-02-2019 — 3.600 Bs.
— 2.400 Bs.
— 2.400 Bs.
— 3.600 Bs.
13-02-2019 — 1.800 Bs.
15-02-2019 — 4.000 Bs.
— 4.500 Bs.
16-02-2019 — 4.500 Bs.
18-02-2019 — 4.000 Bs.
— 1.000 Bs.
— 2.000 Bs.
— 6.600 Bs.
20-02-2019 — 3.200 Bs.
22-02-2019 — 3.800 Bs.
— 4.200 Bs.
v"Ingresos bajos.
Grafico 4

Compra desde 10 bs. a 900 bs.

Febrero

M Ingresos 2019
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Tabla 27

Fecha Monto de ingreso
13-02-2019 — 400 Bs.
18-02-2019 — 32B:s.

— 50Bs.
19-02-2019 — 32B:s.

— 50Bs.
20-02-2019 — 50 B:s.

— 32B:s.

— 30Bs.

— 208Bs.

B. Servicios externos de Jia Vanina Elegance S.R.L.

Ofrece servicios de venta de toda variedad en el exterior, como ser en Iquique (Chile) y
Desaguadero (Pert). (Quino, 2018)

C. Posicionamiento actual de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.

En base a la encuesta realizada a 200 personas en el distrito Max Paredes en febrero del
afio 2019, actualmente la empresa tiene un posicionamiento Optimo dentro de ocho
importadoras nacionales que se tomaron como referencia. Las cuales son: Estatex, Punto
blanco, Importadora Aguilar, Importadora TyG, Importadora Waliki, Almanza
Lafayette, Importadora textil Bellatrix, y la Importadora Jia Vanina Elegance S.R.L.

como tal.

El 13% resaltd a la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. como una empresa conocida,
situandola en el tercer puesto entre las ocho importadoras mencionadas conforme la

encuesta “Posicionamiento actual de la Importadora Jia Vanina”.
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Asimismo, la importadora Punto blanco se encuentra en el primer lugar de
posicionamiento con un 36%; y en el segundo lugar se encuentra la empresa Estatex con
un 15%.

Grafico 5

B Punto Blanco

M Estatex

M Jia Vanina

BTyG

m Aguilar

B Almanza Lafayette
m Walik

Bellatrix

i. Mejorar el posicionamiento de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.

Se desea obtener mayor alcance dentro del mercado textil a través de los siguientes

planes a ejecutar:

Mejorar el servicio de entrega.

Mejorar el precio, que sea mas barato y mantener la calidad.

Ofrecer promociones para fidelizar clientes.

Aumentar satisfaccion de compra de los productos.

Responsabilidad y puntualidad de la empresa hacia los clientes en la entrega.
Expandirse con mas sucursales.

Mejorar los costos de importacion para lograr rebajas.

AN NNV N N NN

Mayor publicidad sobre la empresa a través de folletos.

D. Imagen deseada.

Es una imagen clara y concreta, que logre reflejar elegancia y seriedad tanto de la
empresa como sus productos. Asimismo, una imagen éptima que sea reconocida a nivel

nacional, con el objetivo de llegar a grandes publicos. (Quino, 2018)
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De esta manera, tomando en cuenta el posicionamiento de la empresa demostrado en la

encuesta “Posicionamiento actual de la Importadora Jia Vanina”, cuenta con un puesto

Optimo; no obstante, no es el posicionamiento que el duefio de la empresa desea.

Es por esto que, en base a la encuesta “Posicionamiento actual de la Importadora Jia

Vanina”, se reconoce como las principales razones por las cuales una empresa no es

conocida: la empresa es mala, o la empresa no realiza demasiada publicidad.

Grafico 6

W Es mala
M es nueva
M es pequeiia

M no tiene publicidad

5.4  Anaélisis FODA de la comunicacién de Jia Vanina Elegance S.R.L.

Tabla 28

Fortalezas

Los miembros de la empresa se relacionan de manera
personal entre ellos, y no asi a través de un intermediario.

Los miembros de la empresa se comunican a través de un
flujo horizontal.

Participacion igualitaria en la toma de decisiones respecto a
la empresa.

Los miembros de la empresa emplean la comunicacion
formal. De esta manera se mantiene el respeto y trabajan de
manera profesional.

Realizan reuniones mensuales para fortalecer los lazos entre

los miembros de la misma.
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Uso de herramientas tecnoldgicas: WhatsApp.

Cada uno de los miembros de la empresa tiene el namero
telefonico de los otros miembros, lo cual facilita el
intercambio de mensajes entre ellos.

La empresa Jia Vanina Elegance se comunica con cada uno

de sus clientes de manera periddica.

Oportunidades

Modificar las politicas de comunicacion interna de la
empresa.

Cultura institucional flexible abierta a la renovacion.
Utilizacion de distintas redes sociales para mantenerse en
contacto con sus colaboradores y publico externo.

Emplear la red social Facebook para tener un mayor alcance
hacia otros publicos, a través de una pagina oficial de la
empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. en la misma.

Cuenta con un respaldo monetario para la propagacion de

mayor publicidad, mediante un presupuesto determinado.

Debilidades

No cuenta con politicas de comunicacion interna.

No cuenta con un plan comunicacional para relacionarse con
su publico externo.

No cuenta con una pagina oficial en redes sociales, como
Facebook.

No realiza demasiada publicidad, por lo tanto, tiene un menor
alcance hacia el publico nuevo.

No realiza publicidad a través de medios de comunicacion

masivos como ser la radio o prensa.
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Amenazas — Empresas importadoras que tienen un mayor alcance al
publico nuevo, a través de paginas en las redes sociales.

— Empresas importadoras que realizan mayor publicidad.

— Renovacion constante de las redes sociales.

— Canales de comunicacion insuficientes u obsoletos.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Quino, 2019)

5.5  Imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.
A. Nombre.

El nombre de Jia Vanina Elegance S.R.L. se debe a que Jia Vanina representa el nombre
de un familiar del duefio de negocio y se nombr6 asi en su honor; Elegance refleja

elegancia de los productos textiles que la empresa fabrica e importa. (Quino, 2018)
B. Logotipo.

Cuenta con un logotipo seccionado en distintas presentaciones y etiquetas, dependiendo
de cada afio. Pues cada afio renueva stock de productos, por lo tanto, cada uno lleva una

etiqueta con presentacion distinta de logotipo. (Quino, 2019)

Asimismo, cada item (calzas juveniles, calzas infantiles, gorros, ropa interior, etc.) lleva
una etiqueta diferente para destacar del resto. Con el objetivo de diferenciar la

mercaderia nueva de la antigua.

Ademas, la variacion del logotipo (tanto los colores empleados como el tipo de letra) es
de acuerdo a la prenda de vestir y al publico al que va dirigido. Por ejemplo, para las
calzas infantiles, se emplea un logotipo mas llamativo donde predomine el color rosado;
por otro lado, para las calzas juveniles se emplea un logotipo mas serio. Para las calzas
de verano (sin frisa) se utiliza un logotipo con colores calidos que representen la

temporada.
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La empresa emplea el uso de distintas versiones del logotipo porque necesitan renovarse
con colores de moda y de acuerdo a las temporadas (colores célidos, colores frios, etc.)
para mejorar la presentacion de los productos y que el cliente esté al tanto de cual es la

mercaderia nueva. (Quino, 2019)

C. Presentaciones del logotipo en la ultima temporada.

a. Presentacion #1.

Imagen 6

El logotipo en la presentacion #1 se basa en reflejar una imagen del “emprendimiento de
un negocio, donde JV representan las iniciales del nombre de la empresa”. Ademas, el
estilo del logotipo es caligrafico, por la elegancia de su disefio. Este tipo de presentacion

es utilizado en prendas de vestir como gorros y brasiers. (Quino, 2018, p. 1)
ii. Tipografia.

El tipo de letra utilizado es denominado Swank Bold, se caracteriza por ser de estilo
caligrafico y un tanto cursivo; ademas de ser una tipografia con serif. Estas

caracteristicas logran que el logotipo luzca elegante y moderno.
iii. Colores.
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El logotipo es de color negro. La empresa utiliza el color negro por ser un color neutro,
ademas de reflejar la elegancia de la empresa, su formalidad y su manejo moderno.

b. Presentacion #2.

Imagen 7

siempre pensanag gR-l .

La presentacion #2 del logotipo emplea el nombre completo de la importadora, ademas
de afiadir el eslogan de la misma; el logotipo es de disefio tipografico, esto se debe a que
la atencidn se centra en el texto, y no asi en la imagen. Este tipo de presentacion es
utilizada para diferenciar las prendas de vestir como calzas para dama sin frisa. (Quino,
2019)

i. Tipografia.

El tipo de letra en esta presentacion se conoce como Commercial Script EF,
caracterizada por ser en carta, cursiva y serif, resalta la elegancia de manera sencilla sin
afiadir demasiados elementos. EI nombre Jia Vanina Elegance S.R.L. cuenta con mayor

escala.

Por otro lado, se emplea un tipo de letra diferente para el eslogan, denominado Folio
Light, el cual es de estilo simple por ser en imprenta y de disefio sans serif. Este parte

del texto cuenta con una menor escala en comparacion al nombre de la empresa.
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ii. Colores.

Los colores empleados en la presentacion #2 del logotipo son el blanco como color
predominante, y el verde como color secundario. La empresa utiliza el verde porque este
color representa desarrollo, ademas de estabilidad y energia. El blanco es utilizado por

ser un color neutro refleja limpieza y simplicidad. (Quino, 2019)
iii. Otros elementos.

Otro elemento importante de esta presentacién es su forma circular superior combinada
con una forma triangular en la parte baja, esta combinacion de figuras busca resaltar las
virtudes de ambas formas: estabilidad y accion. Se puede apreciar una forma similar

dentro del contorno, un semicirculo. La orientacion del logotipo es vertical.

c. Presentacion #3.

Imagen 8

Siempre Pensando en ¢

R

La presentacion #3 del logotipo, tiene caracteristicas similares en cuanto a la
presentacion #2. Lleva tanto el nombre de la empresa, como el eslogan; asimismo, el
disefio del logotipo es tipografico debido a la atencién puesta en el texto. Esta
presentacion es utilizada para diferenciar las calzas para dama con frisa de las que no
tienen frisa. (Quino, 2019)

i. Tipografia.
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El tipo de letra del nombre de la empresa utilizado en esta presentacion del logotipo es
denominado Times New Roman Bold en mayusculas, se caracteriza por ser en imprenta,
serio y sencillo, ademas de ser una tipografia serif. Esta cuenta con una mayor escala en

comparacion al eslogan.

Por otro lado, se utiliza el tipo de letra Folio Light en mindsculas para el eslogan, este se

caracteriza por ser en imprenta, tiene un estilo simple, ademas de ser sans serif.
ii. Colores.

Al igual que en la presentacion #2 del logotipo, los colores utilizados son el verde y

blanco. En esta presentacion el color predominante es verde, y el blanco secundario.
iii. Otros elementos.

Entre otros elementos del logotipo #3 se encuentra la forma circular, esta figura es

utilizada debido a que refleja proteccion, totalidad y dinamismo.

Ademas, otro de los elementos que resalta dentro de la presentacion es la linea que
dibuja un circulo abierto; este elemento aporta movimiento a la imagen. Por otro lado, la

orientacion de esta presentacion es horizontal.
d. Presentacion #4.

Imagen 9
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En la presentacion #4 del logotipo se utiliza Gnicamente el nombre de la empresa, por
otro lado, el logotipo tiene un disefio tipografico, puesto que el énfasis principal se da en
el texto. Ademas de especificar en la presentacion el tipo de prendas de vestir al que

pertenece, en este caso ropa interior tanto masculina como femenina. (Quino, 2019)
i. Tipografia.

En esta presentacion se utilizan dos tipos de letras. La tipografia empleada para el
nombre de la empresa es conocida como Arial Black, en mayusculas, se caracteriza por
ser en imprenta, sans serif, de caracter serio, sencillo y concreto; el texto cuenta con

mayor escala en comparacion al eslogan.

Por otro lado, la letra utilizada en la palabra Underwear se denomina Roundhand Bold,
esta se caracteriza por ser en carta, serif, atractiva y cursiva, afiadiendo un detalle

elegante a la presentacion.
ii. Colores.

Los colores manejados en la presentacion #4 del logotipo son el negro como color de
fondo, y el gris para los elementos secundarios. Utiliza el negro por ser un color neutro
que ademas refleja elegancia y sofisticacion; mientras, el gris representa la formalidad y

profesionalismo de la empresa.
iii. Otros elementos.

Un elemento importante parte de la presentacion #4 del logotipo, es la forma rectangular
de la misma, esta forma transmite estabilidad y solidez. Asimismo, su orientacion es
horizontal, lo cual permite que el lector centre su mirada de un extremo al otro con
facilidad. Las formas curvas y lineas rectas que se encuentran en el fondo aportan

textura a la presentacion.

e. Presentacion #5.
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Imagen 10
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La presentacion #5 del logotipo de Jia Vanina Elegance S.R.L. emplea Gnicamente el
nombre de la empresa, ademas de especificar que son calzas para nifias. El disefio del
logotipo es ilustrativo, puesto que ademas del texto, incluye una imagen que especifica

el tipo de pablico al cual va dirigido el producto. (Quino, 2019)
i. Tipografia.

Se utilizan dos tipos de letras. EI nombre de la empresa estéd escrito con la tipografia
Cantate, se caracteriza por ser en carta, serif, tiene un estilo caligrafico, es elegante y

atractivo.

Para el disefio de la palabra Girls Legging emplea el tipo de letra Reliq Bold Active, la
cual es imprenta, mayusculas, sans serif, otorga un caracter infantil, dinamico y
atrayente. Ademas, este texto cuenta con mayor escala en comparacion al nombre de la

empresa.

ii. Colores.
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Tiene como color predominante el rosado, porque transmite femineidad, ternura y
calidez, resultando atrayente para el publico al que va dirigido. Asimismo, el uso de los

distintos colores en las letras tiene como objetivo atraer al publico siendo dinamico.
iii. Otros elementos.

Entre los elementos importantes de la presentacion #5 del logotipo esta la forma
rectangular vertical, el disefio se debe a que el publico dirige su mirada de manera
vertical dando una sensacion de elevacion. En el fondo se encuentran curvas libres, las
cuales denotan un aspecto libre y dinamico. Asimismo, adjuntan a la presentacion la
imagen de una nifia que luzca europea 0 americana, esto con el objetivo de que el

publico consumidor se identifique con la modelo. (Quino, 2019)

f. Presentacion #6.

Imagen 11

J/ﬁ(z»//"/{é 2

En la presentacion #6 del logotipo se aplica Unicamente las iniciales de la empresa;
ademas tiene un disefio caligréafico, puesto que los Unicos elementos llamativos son
textuales y estos son elegantes. Este tipo de presentacién es utilizada para las prendas de

vestir juveniles como ser chamarras de cuero. (Quino, 2019)

i. Tipografia.
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La tipografia empleada en las iniciales de la empresa es conocida como Latienne Bold

Italic, se caracteriza por ser en mayuscula, imprenta y transmitir sencillez y elegancia.

El disefio de la palabra Coalition es el tipo de letra Embassy Regular, las caracteristicas
son similares en cuanto al primer tipo de letra, siendo esta elegante, cursiva y en carta.

Este texto cuenta con mayor escala en comparacion a las iniciales de la empresa.
ii. Colores.

Los colores aplicados en esta presentacién son el marron como color predominante, y
beige como color secundario. La empresa utiliza marron porque es un color neutro que

transmite calidez y naturalidad, el beige afiade el elemento de elegancia al disefio.
iii. Otros elementos.

Un elemento importante de este tipo de presentacion del logotipo es su forma
rectangular vertical, esta forma es empleada puesto que el publico puede fijar su mirada
de manera ascendente. Ademas, dentro de la presentacion las iniciales de la empresa

estan impresas con un material diferente, lo cual otorga textura a la misma.
g. Presentacion #7.

Imagen 12
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La presentacion #7 del logotipo Ileva el nombre Amor de Jia, es el nombre con el cual se
denomina a la linea de lenceria de Jia Vanina Elegance S.R.L. cuenta con un disefio

caligrafico que proporciona mayor elegancia. (Quino, 2019)
i. Tipografia.

La tipografia aplicada en la presentacion #7 del logotipo de la empresa es denominada
Commercial Script, tiene como caracteristicas su estilo caligrafico, elegante y romantico,

ademas de ser en carta y serif, lo cual la hace apropiada para la linea de lenceria.
ii. Colores.

El color empleado para la letra de la presentacion de la linea de lenceria es el rosado, en
este caso la empresa busca llamar la atencion del publico femenino, siendo que en su

mayoria se asocia a la femineidad. (Quino, 2019)
iii. Otros elementos.

Tiene una orientacién horizontal, esto transmite una sensacion de estabilidad, ademas de

facilitar la vista al pablico.
D. Eslogan.

El eslogan de la empresa es “Siempre pensando en ti”, tiene como objetivo reflejar el

interés y dedicacién que tiene la empresa hacia su publico. (Informe de imagen, 2018)
E. Disefio de los elementos visuales de Jia Vanina Elegance S.R.L.

El disefio tanto del logotipo como los diferentes elementos visuales de Jia Vanina
Elegance S.R.L. se realiza mediante un convenio que tiene la empresa con los
fabricantes. Estas prendas de vestir son fabricadas en China, por lo tanto, al momento de
realizar la entrega de mercaderia, los fabricantes ofrecen distintas opciones de logotipos
y presentaciones a los socios de la importadora. Teniendo los socios la Gltima palabra

sobre la mejor presentacion de la marca. (Quino, 2019)
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F. Percepcion de la imagen de Jia Vanina Elegance S.R.L.

Segun la encuesta “Percepcion de la marca y empresa Jia Vanina” realizada en el distrito
Max Paredes, un 49% considera que la imagen difundida concuerda con los buenos
servicios y calidad que esta ofrece, asimismo expresan que el logotipo combina con el

nombre de la empresa, ademas de verse elegante.

En cambio, un 51% de la muestra no se encuentra conforme con la imagen difundida por
la empresa puesto que expresan que el logotipo no se entiende. Asimismo, opina que el
logotipo carece de atractivo, por lo tanto, no transmite ni refleja algo en concreto.

Gréfico 7
No 51%

Si 49%

Es por ello que un 50% recomienda mejorar su publicidad, segin sefiala el siguiente
grafico. Y un 26% indica que la empresa deberia realizar més promociones y ofertas.

Grafico 8
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B Mas promociones/ofertas

i Contar con pagina en redes sociales
activa

Otros... no sabe/no responde
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Asimismo, el 80% desconoce la publicidad realizada por la empresa; en cambio, un
20% conoce la publicidad propagada anteriormente, dividiéndola en banners, folletos y
catalogos enviados por WhatsApp todo esto de acuerdo a la encuesta “Percepcion de la

marca y empresa Jia Vanina.”

Grafico 9
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G. Publicos externos de Jia Vanina Elegance S.R.L.

Un 54% seflala que una empresa ofrece mejor servicio que un vendedor
mayorista/minorista en lo que corresponde a la comercializacion de ropa, un 70%
concuerda en que la importadora brinda un trato agradable hacia los clientes de acuerdo

a la encuesta “Publico general” realizada a 200 personas en el distrito Max Paredes.

Grafico 10
54%
34%

12%

Empresa Mayorista Minorista

Para el publico consumidor lo que resulta mas atrayente al momento llegado de decidir
si ser cliente de una empresa 0 no, es el precio segun sefiala el siguiente gréfico.
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Gréfico 11
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Un 48% espera encontrar ropa de calidad dentro la empresa, de acuerdo a la encuesta

“Publico general” realizada en el distrito Max Paredes.
a. Publico meta.

El publico al cual se desea llegar es amplio, distribuyendo en su mayoria ropa para
damas, jovenes y adultos; gran parte del pablico es poblacion femenina. (Quino, 2018)

Por otro lado, en un menor numero se comercializa ropa para hombre: boxers, gorros y
bufandas, al igual que la ropa infantil, lo cual los sitia como publico meta. Por lo tanto;

el publico femenino, juvenil y adulto es clasificada como el publico meta principal.

La encuesta “Publico general” realizada en el distrito Max Paredes sefiala que el publico

gusta de ver publicidad en los siguientes formatos:

Grafico 12
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Siendo las redes sociales el primer medio por el cual el publico prefiere recibir
publicidad; ademéas de folletos y banners, situados en el segundo y tercer lugar

correspondientemente.
b. Percepcion del pablico respecto a la empresa y el producto.

Un 54% clasifica a la importadora como buena, un 42% opina que la empresa es regular;
y un minimo porcentaje del 4% considera que la empresa es mala, de acuerdo a la
encuesta “Percepcion de la marca y empresa Jia Vanina” realizada en el distrito Max

Paredes.

Gréfico 13
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Regular

Un 51% de la muestra de la poblacion afirma que realiza sus compras en Jia Vanina
Elegance S.R.L. por los precios. EI 24% prefiere los servicios que ofrece la empresa. Por
otro lado, el 24% asegura que realiza la compra de los productos de la importadora
debido a su calidad y 1 % sefiala que realiza las compras en la empresa por la moda que

ofrece.

Gréfico 14
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Un 58% se encuentra poco conforme con el trato brindado por la empresa, solo el 34%
considera bueno el trato que brinda mientras que el 8% restante opina que la atencion es
mala. Asimismo, un 43% de la muestra parece preferir los descuentos que ofrece, las
otras dos ventajas son preferidas en un 33% que representa las promociones dadas por

Jia Vanina Elegance S.R.L. y los pagos a crédito en un 24%.

La opinion que los clientes muestran hacia los productos de la empresa se refleja en el

siguiente gréfico:

Graéfico 15
otros | 0%
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56  Mercado.
A. Promocién del producto.

Se realiza de acuerdo a la demanda que tienen por parte del publico. Una de las tacticas
que utilizan para lograr la salida mas rapida de mercancia es ofrecer promociones, la
importadora brinda rebaja de precios a sus clientes de acuerdo a la cantidad de productos
que ellos adquieren; mientras mas grande es la compra, mayor es la rebaja. (Quino,
2018)

Se aplica en el mercado distintas promociones, como ser: el cliente adquiere una
cantidad considerable de prendas de vestir (una docena) y se le obsequia una prenda

gratis; esto con el objetivo de realizar mas ventas y agotar stock.
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El tiempo determinado para cada promocion es de acuerdo a las temporadas y demanda
del publico. Por ejemplo: en la temporada de invierno los gorros suben generando
ganancia sin necesidad de lanzar promocion, en cambio en la temporada de verano la
demanda de gorros baja y es por ello que al verse amenazados por posibles nuevos
modelos, disefios y precios se decide lanzar la promocion “si llevas 10 te regalamos

2

una .
B. Venta del producto.

La empresa distribuye sus productos en diferentes cantidades de acuerdo a exigencias
del cliente. Venden prendas de vestir al por mayor; por docena, por paquete (20

docenas) y por fardo (40 docenas 0 mas). (Quino, 2019)

Asimismo, la importadora Jia Vanina Elegance S.R.L. comercia prendas de vestir por
unidad, lo cual otorga un mayor beneficio a la empresa en cuanto a las ganancias se

refiere.

Por otro lado, ofrece productos al contado. No obstante, la importadora al vender las
prendas de vestir al por mayor da opcién de crédito a sus clientes mas antiguos y con
mayor solvencia; dicho crédito consiste en que el cliente debe pagar el 70% de la

compra al contado, y el 30% restante es a crédito.
C. Nuevos productos, diferente mercado.

Anteriormente habian intentado importar diferentes productos como ser: protectores de
pantalla, protectores de celular, cargadores, protectores de teclado para computadora,
muebles, esponjas de aseo y algunos adornos, pero debido a que tardaron el venderse
ademas de estar mal ubicados (pues ellos se encuentran en una zona comercial donde

abarca un 95% de prendas de vestir) se enfrentaban a una fuerte competencia.

En la situacion de los muebles enfrentaba fuerte competencia tanto por importadores
como por productores nacionales, quienes ofrecian precios bajos y bastante accesibles.

Asimismo, “era buscar nuevos clientes, no teniamos buena aceptacion por parte del
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publico y no conocian que Jia Vanina traia esos productos por eso se tomd la decision de

continuar con lo que son prendas de vestir y un poco diversificarlo”. (Quino, 2019, p. 2)
D. Competencia.

Las principales competencias de Jia Vanina Elegance S.R.L. son la Importadora Aguilar
y la Importadora TyG, puesto que son similares a Jia Vanina Elegance S.R.L. en cuanto

a servicios, tamarfio y tiempo que llevan dentro del mercado. (Quino, 2018)
a. Analisis de imagen de la competencia.

La empresa Aguilar maneja una imagen simple y sélida. EI nombre de la misma
representa el apellido del duefio de la Importadora Aguilar, Santiago Aguilar Tito de

acuerdo a Roxana Aguilar (encargada de distribucion de la Importadora Aguilar).

Por otro lado, la empresa TyG no tiene una imagen desarrollada, puesto que se dedica a
la importacién y comercializacién de productos extranjeros. Asimismo, informa que el
nombre TyG representa las iniciales de los hijos del duefio de la importadora segun nos

comenta Miriam Lépez (encargada de distribucion de la Importadora TyG).
b. Posicionamiento actual de la competencia.

El 11% de la muestra de poblacion clasifica a la Importadora Aguilar como conocida
dentro del mercado. Asimismo, un 11% afirma que la Importadora TyG es conocida
dentro del mercado textil de acuerdo a la encuesta “Posicionamiento actual de la

importadora Jia Vanina” realizada a 200 personas en el distrito Max Paredes.

Por lo cual, la Importadora Aguilar y la Importadora TyG resultan similares en cuanto a
su posicionamiento, situandose debajo de la Importadora Jia Vanina Elegance.

No obstante, de acuerdo a la pregunta 4 de la encuesta “Posicionamiento actual de la
importadora Jia Vanina” en la cual se pide especificar cuédles de las ocho empresas

tomadas en cuenta para la encuesta son consideradas las menos conocidas, un 18%
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afirmo que la Importadora TyG no es conocida, situandola en el segundo lugar entre las
empresas menos conocidas. Teniendo a la Importadora Waliki en el primer lugar.

De igual manera, un 13% posiciond a la Importadora Aguilar en el quinto puesto entre
las empresas menos conocidas. Demostrando en este caso que la Importadora Aguilar

tiene mejor posicionamiento en comparacion a la Importadora TyG.

Gréfico 15
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En ambos casos, Jia Vanina Elegance S.R.L. cuenta con un mejor posicionamiento que
sus principales competencias.
c. Difusién de la imagen de la competencia.

La importadora Aguilar no realiza publicidad elaborada, ofrece sus productos de manera
directa al cliente, publicitindose de boca en boca. Solo en caso de realizar pedidos
grandes la empresa se contacta con ellos a través del Correo electronico. (Aguilar, 2019)

Asimismo, la importadora TyG se publicita mediante WhatsApp. Contacta a sus clientes
a través de esta red social, ademas de ofrecer sus productos de manera personal en las

sucursales de la Avenida Buenos Aires y Tumusla. (Lépez, 2019)

5.7  Medios publicitarios de Jia Vanina Elegance S.R.L.
A. Objetivos publicitarios de la empresa.
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Los objetivos publicitarios de la importadora Jia Vanina Elegance S.R.L. (Quino, 2018)

son los siguientes:

a. Resaltar los principales beneficios de los productos.
b. Incentivar, estimular o persuadir la compra y /o servicios ofrecidos por la empresa.
c. Reposicionar los actuales productos de la empresa, y su imagen.

d. Marcar una diferencia distinguiéndose de la competencia.

B. Publicidad desarrollada anteriormente.

La Importadora Jia Vanina Elegance S.R.L. desarroll6 publicidad inicialmente

propagando banners en lquique — Chile el afio 2016.

Los banners fueron distribuidos con el objetivo de dar a conocer al publico los servicios,

los beneficios y como pueden llegar a contactarse con el representante de la empresa

para obtener mayor cantidad de clientes y socios, como se muestra en la siguiente

imagen:

Imagen 12

Ayudando a los clientes a alcanzar
metds dggagocio y crear un futuro mejor

{Teancuentras preccupado?

(Sabees dnde estin tus proweedores y clisntes,
Pero no pusdes contactarte con ellos?

Quieres importar directamente] £ jofe debe tener uatro virtudes.

(Stertes que tratuas dermasiedo y N Mejoran 1. Controlar f estado de snimo.
tua ingmscal
2

{Por qut 5o puedes vender tus productos? 3 equipoa.

Por 3

(Como puedes atraer y retener dientes! 4. Lafarmacin de negociadores (discurso de
un buen vendedor).

{Te estesa no poder obtener ganandias
etpecadas?

(Fals de motivacon de tus emgleados

[Sh

Direccién: Galeria “San Salvador * Av.Buenos Aires Cel :+561-69754399 &=

Control personalizado | Calidad de servicios | Profesionalismo

Contictenos
= China +86-1806796693
45 Bolivia +591-2-2458541
ywgn@ywqgnic.com

C. JiaVanina Elegance S.R.L. en internet.

Cuenta con una pagina en BizManager en la cual brinda informaciéon de contacto,

localizacion y todo lo referido a lo que se realiza dentro la empresa. (Quino, 2018)

como se muestra en la siguiente imagen:
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Imagen 13

Bl'zManager OO ;QUEESBZMANAGERCRM?  PRECS  RESELLERS NI SESION
Jia Vanina
Elegance
SRL

Tamafio de Pequedsa
empresa

Funcionarios BTl

Un 63% desconoce que la empresa cuenta con una pagina en BizManager, mientras el
37% lo sabe; sin embargo, 13% le da uso, en cambio un 87% no la encuentra util o

necesaria, de acuerdo a la encuesta “Percepcion de la marca y la empresa Jia Vanina.”

Grafico 16

mSi w No

87%

a. Jia Vanina Elegance S.R.L. en redes sociales.

Un 73% de la muestra considera necesario que la empresa tenga una pagina oficial en
Facebook, esto con el objetivo de tener y lograr los siguientes motivos, todo esto en

base a la encuesta “Publico general” realizada en el distrito Max Paredes.
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Gréfico 17

W Si ¢Por qué?

Ser conocida

Vender productos

Obtener informacion de la empresa
Todos utilizan redes sociales
Publicitarse

Mayor alcance

Promocionar sus productos

Mejor comunicacién

D. Como contactan a sus clientes.

La empresa contacta a sus clientes mediante WhatsApp cada vez que llega un nuevo
stock (alrededor de 45 dias aproximadamente), ofrece sus productos otorgando
informacion de los precios, fotos de los productos y las promociones por medio de las
Ilamadas y mensajes de esta red social. (Quino, 2018)

Esto es confirmado por el resultado que refleja la muestra, pues un 60% prefiere el
contacto por WhatsApp, mientras que el otro 36% elige contactarse a través de llamadas
telefénicas, un 2% mediante la pagina web de la empresa, y el 2% restante a través de
correo electronico es que se mantiene en contacto con los duefios de la empresa segun lo

sefialado en la encuesta “Percepcion de la marca y empresa Jia Vanina.”

Gréfico 18
60%
36%
Llamadas telefénicas Whatsapp Pagina web Correo electrénico

Asimismo, la Importadora Jia Vanina Elegance S.R.L. mantiene sus relaciones

comerciales contactando a sus clientes de manera personal; visita los diferentes locales y
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galerias semanalmente para realizar un seguimiento de cada cliente. Consultan si tiene

algun reclamo, como va su venta y que productos desea volver a comprar.

E. Presupuesto de difusion de la imagen de Jia Vanina Elegance S.R.L.

El presupuesto actual de difusion de imagen es de 1500 bs. destinados a la publicidad,

como ser banners promocionales y folletos. (Quino, 2018)

F. Manejo del presupuesto de Jia Vanina Elegance S.R.L.

Jia Vanina Elegance S.R.L. invierte en la renovacion de items y productos nuevos de

acuerdo al movimiento del inventario; si la empresa cuenta con poca mercaderia mandan

a fabricar a China con anticipacion de tres meses, calculan alrededor de un mes para la

fabricacion de los productos, 40 dias para que la mercaderia llegue y 15 dias para tener

los productos en depdsitos. Por lo tanto, la empresa maneja su presupuesto de compra de

acuerdo a la rotacion del inventario. (Quino, 2019)

Por otro lado, los principales gastos de la empresa, se dividen en:

Tabla 29
Detalle Presupuesto
— Gastos del establecimiento | — Inmueble propio
principal. de la empresa.

- icios bésicos (luz, agua). — 180 bs.
Gastos del Servic ( gua)
establecimiento [ _ Ajquiler de los ocho depésitos de | — 5000 bs.
—almacen la empresa.

— Gastos de comunicacion. — 50 bs.

— Aduana. — Arancel del
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Gastos

importacion

de

55%.

— Transporte maritimo (flete de 2000 $us.
contenedor).

— Estibadores (transborde y llevar al 600 bs.
depdsito).

— Gastos de almacenaje (depdsito). La empresa

cuenta con un

depdsito propio.

Transporte en camion.

100 bs. — 150 bs.

Transporte en taxi.

25 bs. — 30 bs.

Fuente. Elaboracion propia en base a: (Quino, 2019)

Asimismo, la empresa se conforma por cuatro socios, los cuales invierten el 30% de sus

ganancias para mantener el inventario de la galeria y lograr una nueva compra. De esta

manera el ingreso depende de los socios y su margen de ganancias.

G. Analisis FODA.

Tabla 30

Fortalezas

externa.

Precios accesibles.
Alta calidad en prendas de vestir.

Prendas de vestir de diferentes marcas.

Entrega de los productos tanto de manera interna como
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Oportunidades

Cuenta con la aceptacion del puablico puesto que ofrece

productos de muy buena calidad.

La demanda de prendas de vestir es permanente, por
ello Jia Vanina Elegance S.R.L. puede seguir creciendo

y llegar a ser reconocida a nivel nacional.

La competencia acepta que la empresa ofrece
productos de calidad, por lo cual adquieren dichas
prendas de vestir puesto que existe demanda por parte

de sus clientes.

Debilidades

Puesto que cambia continuamente el disefio del
logotipo de la empresa, la gente se siente un poco

confundida acerca de que ofrece la empresa.

Utilizan tanto el logo, eslogan e iniciales de la empresa
en variados productos que no dejan en claro una

imagen sélida para la empresa.

Amenazas

La existencia de empresas con marcas mucho mas

prestigiosas y conocidas.

La fuerte importacion de productos con precios
realmente bajos, ademas de la venta de prendas de

vestir usadas.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Quino, 2019)

H. Anélisis FODA de la comunicacion extra institucional de Jia Vanina Elegance

SR.L.

La empresa maneja 3 tipos de comunicacion extra institucional, procedemos a describir

las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de cada tipo.
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i.  Andlisis FODA de las relaciones publicas de Jia Vanina Elegance S.R.L.

Tabla 31

Fortalezas

Fidelizacion de clientes a través de ofertas,

promociones o rebajas especiales.

Atencion personalizada, buen trato/relacion con los

clientes antiguos.

Comunicacion constante mediante WhatsApp, para

informar nuevas promociones, atender quejas, etc.

Oportunidades

Persuadir a nuevos clientes para que se sientan
confiados y vean confiable la marca Jia Vanina
Elegance S.R.L.

Existe una buena relacion con la competencia cercana a

la empresa.

Debilidades

No se expande, puesto que mayormente mantiene
buena comunicacion con los clientes habituales, no ha

logrado mantener la misma relacion con los nuevos.

Parte del personal carece de iniciativa y confianza para

mantener buena relacion con clientes pasajeros.

Amenazas

El no establecer vinculo con los clientes pasajeros, no
permite que la marca Jia Vanina sea conocida de

manera mas rapida.

Al no contar con una péagina en redes sociales como

ser Facebook las relaciones publicas son limitadas a
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clientes antiguos.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Quino, 2019)

ii.  Anélisis FODA de la publicidad de Jia VVanina Elegance S.R.L.

Tabla 32

Fortalezas

Promocién de productos més solicitados.

Se obsequia una prenda de vestir, cuando se compra
una cantidad definida de producto.

Oportunidades

Convencer al publico de comprar los productos que se

encuentran en promocion/oferta.

Comercializa prendas de vestir llamativas, siempre al

corriente con la tendencia actual.

Debilidades

Centrarse demasiado en promocionar productos

especificos, por tiempo indefinido.

Los productos que no lograron vender son devueltos a

las bodegas o puestos en rebaja del 70%.

Amenazas

La publicidad no es controlada por producto/periodo de

tiempo y esto afecta las ganancias de la empresa.

Falta implementar folletos o banners para anunciar, ya
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sean las promociones o los productos en rebaja.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Quino, 2019)
iii.  Andlisis FODA de la publicidad institucional de Jia Vanina Elegance S.R.L.

Tabla 33

Fortalezas - Su publicidad institucional en el exterior del pais es

buena, pues cuentan con banners en Iquique — Chile.

- La empresa es mayormente conocida en las fronteras

con Per( y Chile.

Oportunidades - Mayor venta de producto en el exterior.

- Mejorar relaciones tanto en venta como en importacion

de prendas de vestir.

Debilidades - Falta de cooperacion dentro de la empresa.

- Carece de puntualidad al momento llegado de entregar

el pedido.

Amenazas - No son tomados de manera seria por los clientes.

- Empezarian a ver a los duefios y empleados de la

empresa como gente poco organizada.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Quino, 2019)

5.8 Segundo diagndstico.
Por otro lado, se realizé un diagndstico adicional de la empresa Jia Vanina Elegance

S.R.L. sus diferentes publicos y sus principales competencias, en la segunda fase de la
elaboracion del trabajo, durante los meses de junio y julio del afio 2019.

A. Empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.
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La empresa cuenta con objetivos empresariales, los cuales son establecidos cada tres
meses, esto debido a que es ese tiempo el cual demora en rotar inventario dentro de la
misma. (Quino, 2019)

Se resalta como principales atributos de la empresa, lo siguiente:

Precios accesibles.

Productos del fabricante al cliente.
Calidad a un precio justo.

Puntualidad en la entrega de los productos.

NSRRI NERN

Responsabilidad en la atencion que brindan a sus clientes.

Por otro lado, la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. reconoce como publico meta a
todo aquel miembro de la familia boliviana interesado en adquirir los productos de la

empresa.

Sin embargo, consideran que el pablico al cual deben llegar son los mayoristas, debido a

que estos son los que distribuyen los productos de la empresa al interior del pais.
a. Ventajas de la empresa.

Ofrece distintas promociones, con el objetivo de ayudar a sus clientes mayoristas a que

“muevan’ su inventario, y evitar que su mercaderia se estanque. (Quino, 2019)

Por lo cual aplican promociones, como ser: el cliente lleva diez docenas de calzas, y la
empresa le obsequia una docena de calzas gratis. De esta manera Jia Vanina Elegance

S.R.L. y sus clientes trabajan de manera conjunta.

El 50% son mayoristas, y el 50% son minoristas, de acuerdo a la encuesta “Clientes

mayoristas y minoristas” realizada a 34 clientes durante los dias 19 — 20 de julio del afo

2019.
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Gréfico 19

® MINORISTA  m MAYORISTA

El 91% de los clientes afirmaron que la ventaja que prefieren de la empresa son sus
descuentos; por otro lado, el 9% indic6 que son las promaociones lo que prefieren.

Gréfico 20

9%

91%

A) PROMOCIONES B) DESCUENTOS C) PAGOS A CREDITO

No obstante, el 88% de los clientes indicé que un defecto de la empresa es ser poco
conocido; asimismo, un 12% expreso que la empresa no cuenta con buenas promociones

o publicidad, seglin la pregunta #9 de la encuesta “Clientes mayoristas y minoristas”.
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Gréfico 21

. = A) NINGUNO

= B) NO TIENE BUENAS PROMOCIONES/PUBLICIDAD
= C) NO RESPONDE

D) NO ATIENDEN BIEN
= E) ES POCO CONOCIDA
= F) LA EMPRESA ES PEQUENA
= G) NO ACTUALIZA SU PAGINA EN REDES SOCIALES
= H) NO HAY VARIEDAD

Mediante las entrevistas realizadas a seis clientes “VIP” opinaron que una de las
ventajas de la empresa es que, de acuerdo a la antigiiedad del cliente, la empresa le
ofrece descuentos. Al igual que las promociones y descuentos de compras al por mayor.

Ademas, expresan que contintan adquiriendo los productos por la calidad de estos,
ademas de los precios y promociones establecidas de acuerdo a las temporadas, como
ser: les regalan productos a sus clientes en navidad, y la promocion de inicio de clases en

la cual regalan panties para nifias.

Por otro lado, el 50% de los clientes indicaron que el principal factor al momento de
realizar la compra en la empresa es el precio de los productos, el 41% resalto la calidad
de los mismos, y el 9% restante afirm6 que prefieren el servicio de la empresa en

general.

Grafico 22

3.SERVICIO
9%

2.CALIDAD
41%

1.PRECIO
50%
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Asimismo, el 82% de los clientes manifesté que una de las ventajas que la empresa

ofrece y otras no, son las promociones que la empresa aplica en general.

Gréfico 23

PROMOCION PUBLICIDAD CONOCIDO

9%

B. Productos de Jia Vanina Elegance S.R.L.

La empresa cuenta con productos de calidad fabricados en China y posteriormente
importados a Bolivia. Esto con el objetivo de venderlos al mejor precio a los clientes, al
por mayor o menor; brindando confiabilidad y responsabilidad en la entrega de los
productos. (Quino, 2019) Ademas, afirma que los clientes prefieren los productos de Jia
Vanina Elegance S.R.L. por la calidad y los precios de los mismos, puesto que la

empresa fabrica sus propios productos, y no son intermediarios.

Por otro lado, indica que se conoce y controla el costo y margen de cada linea de
producto. Controlan el costo de fabricacién, costo de importacion, costo de
manipulacion y de logisticas, ademas del porcentaje de utilidad minimo del 50%. Dando

como resultado una utilidad que satisface las necesidades de la empresa.
a. Caracteristicas de los productos.

La empresa cuenta con distintas lineas de productos: chamarras, chompas, corset, calzas,

pantys, polainas, medias y gorros, entre otros. (Quino, 2019)
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Asimismo, indica que los productos més solicitados varian de acuerdo a la temporada.
Por ejemplo, en la temporada de invierno, los productos mayormente requeridos son

gorros, calzas y pantys frisados.
b. Percepcion de los productos de acuerdo a los clientes.

Un 50% de los clientes realizan compras en la empresa debido a la calidad de sus
productos, de acuerdo a la encuesta “Clientes mayoristas y minoristas”. Por otro lado, el

47% indica que realiza sus compras en la empresa debido a los precios accesibles.

Grafico 24
D) OTRO....
C) CALIDAD 50%
B) SERVICIOS 3%
A) PRECIOS 47%

El 91% indica que los productos que ofrece la empresa son de alta calidad, el 6% afirma
que estos son accesibles en lo que al precio se refiere, y el 3% restante indica que los
productos son a la moda, seglin lo sefialado en la pregunta #14 de la encuesta “Clientes

mayoristas y minoristas”.

Grafico 25
3%
6%
91%
F) OTROS [ E) PASADOS DE MODA D) NO TIENE BUENA COSTURA
C) ALA MODA B) ACCESIBLES EN PRECIO A) DE ALTA CALIDAD

De igual manera, el 100% de los clientes que realizaron la encuesta indican que es muy

probable que vuelvan a realizar la compra de los productos de la empresa.
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Gréfico 26

- A) MUY PROBABLE.
100% )

B) NADA PROBABLE.

Los clientes, en base a la pregunta #21, calificaron los productos de la empresa Jia

Vanina Elegance S.R.L. como de “alta calidad” y “buen precio”.

Grafico 27

32%

68% B |

1 F) BAJA CALIDAD ®E)CARO ' D)BUEN PRECIO 7 C)UNICO #B)UTIL A)ALTA CALIDAD

De igual manera, a través de la entrevista realizada a seis clientes “VIP” estos
expresaron que se encuentran conformes con los productos pues son de calidad y hay
variedad; ademas sugieren que la empresa importe en un futuro prendas de vestir para
bebé.

C. Comunicacion interna/externa de Jia Vanina Elegance S.R.L.

La empresa maneja una comunicacién informal tanto con sus empleados, como clientes.
Esto debido a que crea una relacion estrecha entre la empresa y el cliente; afirmando asi

atencion agradable a los clientes, puesto que nunca tuvieron quejas. (Quino, 2019)
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Asimismo, afirma que la comunicacion con los clientes es personalizada. Es decir, con
los clientes minoristas en la ciudad de La Paz se comunican de manera personal. Por
otro lado, con los clientes que se encuentran en el interior del pais se comunican

mediante WhatsApp, enviando fotografias de los productos y sus respectivos precios.
a. Clientes.

El 76% de los clientes realizan compras en la empresa semanalmente; el 21% realiza
compras de manera quincenal, y el 3% restante realiza compras mensualmente, De

acuerdo a la encuesta “Clientes mayoristas y minoristas”.

Gréfico 28

A) DIARIAMENTE
3%

21%
B) SEMANALMENTE

C) QUINCENALMENTE

76%
D) MENSUALMENTE

Ademas, se pudo corroborar que el 74% de sus clientes realizan compras en la empresa
desde hace seis meses a un afio, 26% indica que realizan compras de desde hace uno a

dos afios, segun lo sefala la encuesta “Clientes mayoristas y minoristas”.

Grafico 29

C) DE 6 MESES A 1 ANO
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74%
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v" Clientes “VIP” de Jia Vanina Elegance S.R.L.

Los clientes “VIP” de la empresa son todos aquellos que realizan compras entre 7.000
bs. — 9.000 bs. Regularmente, otorgando un ingreso alto. Este dato fue obtenido
mediante las facturas y registros de compras recolectados durante el mes de febrero del
afio 2019.

Por lo tanto, se puede denominar como clientes “VIP” a las siguientes personas:

Tabla 34
Cliente Monto de compra en el mes de febrero de 2019
— Mamani Oscar. — 9.000 bs.
— Hernandez Karen. — 9.000 bs.

— Quispe Huanca | — 9.000 bs.

Maria Esther.
— Mallku Ximena. — 8.600 bs.
— Nina Gerardo. — 8.000 bs.
— Guzman Fabiola. — 7.200 bs.

Fuente. Elaboracion propia en base a: (Facturas febrero, 2019)

Mediante la entrevista realizada a los clientes “VIP” en el mes de julio del afio 2019, se
pudo conocer en profundidad la relacién entre la empresa y sus clientes, ademas de la

opinidén que sus clientes tienen de ella.

Es asi que Maria Esther Quispe Huanca, Gerardo Nina y Fabiola Guzman indicaron que
llegaron a la empresa por medio de las recomendaciones de familiares, amigos y
comparieros del gremio. En cambio, Karen Hernandez expreso que prefiere a Jia Vanina
Elegance S.R.L. debido a la corta distancia que hay entre la empresa y su tienda. Y

Ximena Mallku indic6 que la empresa fue quien se aproximé a ofrecer sus productos.
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Asimismo, todos los clientes “VIP” expresaron que iniciaron sus compras en la empresa
debido a los precios, las promociones, descuentos y créditos de pago que ofrece,
conocen otras empresas importadoras: Importadora Waliki, Asatex, Importadora
Aguilar, entre otros. Sin embargo; afirman que optan por los descuentos y pagos a

créditos que permite.
b. Servicios de Jia Vanina Elegance S.R.L.

El 41% de los clientes que respondieron la encuesta califican los servicios de la empresa
con un 8, un 32% califica a la empresa con un 7, y el 27% restante califican los servicios

de la empresa con un 9, de acuerdo a la encuesta “Clientes mayoristas y minoristas”.

Gréfico 30

WSIETE mOCHO mNUEVE

Asimismo, de acuerdo a la entrevista realizada a los clientes “VIP”, se encuentran
conformes con el servicio que ofrece, los motivos a resaltar son: la empresa transporta la
mercaderia hasta la tienda de sus clientes, buen trato personal y ofrecen promociones,
ademads de “fiar” los productos a sus clientes fieles. Ademas afirman que el servicio fue
mejorando con el tiempo, al igual que la variedad en los productos y la calidad.

c. Posicionamiento actual de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.
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Mediante la observacion realizada en las instalaciones de la empresa ubicada en la Av.
Buenos Aires, durante tres semanas consecutivas en el mes de julio del afio 2019, se

determino un universo de 684 personas, denominado “Publico general”.

Este universo se compone por todas aquellas personas (hombres y mujeres, entre 18 - 55

afios) que visitaron la instalacion con el interés de adquirir los productos de la empresa.

01 - 06 de julio de 2019

Tabla 35
Hora Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado

09:00 am 5 3 1 0 6 7
2 10:00 am 3 4 4 1 3 5
o
g | 11:00am 4 5 3 5 4 6
©
S 12:00 pm 1 0 0 3 5 5
wn
3+
§ 13:00 pm 1 1 0 2 1 3
c
(@]
% 14:00 pm 5 0 3 5 6 3
N
s 15:00 pm 6 5 2 3 7 8
S | 1600pm | 9 7 5 2 3 6
wn
©
S 17:00 pm 7 5 6 4 5 7
2
° 18:00 pm 1 4 4 3 6 5
o
< 19:00 pm 2 4 5 3 1 6

* M = mayoristas que realizaron compras mayores a 1000 bs.
* m = minoristas que realizaron compras menores a 1000 bs.

* P = preguntaron y no realizaron compras.
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Tabla 36

Hora Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado

09:00 2M M oM oM 3M 2M

am 2m Im Om Om 2m 3m

1p 1p 1p Op 1p 2p

10:00 oM 2M M oM oM oM

am 2m Om Im Im Im 2m

1p 2p 2p Op 2p 3p

11:00 2M oM oM 2M oM 1M

§ am Im S5m Om Im Im Im

%» @ 1p Op 3p 2p 3p 4p

c 2120 [ oM oM Y 2M 3M 1M

é g pm om om om om om 3m

-é S 1p Op Op 1p 2p 1p

o> é 13:00 oM oM oM oM oM oM

(_Cc: g pm Om Im Om Om Om Im

%‘ % 1p Op Op 2p 1p 2p

o 3 | 14:00 oM oM 2M oM 2M oM

g § pm Om Om Om Im 2m Om

5 8 5p op 1p 4p 2p 3p

i‘-@ 15:00 M 2M oM oM M 3M
S

2 pm 1m 2m Om 1m Om 2m

2p 1p 2p 2p 6p 3p

16:00 oM 1M oM oM oM 1M

pm 1m 2m 2m Om Im 3m

8p 4p 3p 2p 2p 2p

17:00 oM oM 2M oM oM oM

pm 2m 2m Om Im 2m Im
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5p 3p 4p 3p 3p 6p
18:00 oM 1M 1M 2M 1M 2M
pm Om Im Om Om Im Om
1p 2p 3p 1p 4p 3p
19:00 1M 1M oM 1M oM oM
pm Om 2m Om Om Om 2m
1p 1p op 2p Ip 4p
08 — 13 de julio de 2019
Tabla 37
Hora Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Séabado
09:00 am 4 2 2 1 3 2
o 10:00 am 4 3 5 2 3 2
(&)
S  [11:.00am | 2 4 3 6 4 3
c
c 12.00pm | 1 0 2 3 5 4
[%2]
(354
s 13:00 pm 0 2 0 2 1 2
[
S 14:00pm | 5 1 3 5 5 6
©
N
'?E 15:00 pm 6 3 2 3 7 6
[<B]
> 16:00 pm 5 7 4 2 3 3
wn
©
S 17:00pm | 2 5 5 2 4 6
2
g 18:00 pm 1 4 4 5 5 2
Z
19:00 pm 0 3 2 1 3 5
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*

*

*

M = mayoristas que realizaron compras mayores a 1000 bs.

m = minoristas que realizaron compras menores a 1000 bs.

p = preguntaron y no realizaron compras.

Tabla 38

Hora Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Séabado

09:00 M oM oM M 2M oM

am 2m 1m Im Om Om Om

1p 1p Ip Op Ip 2p

10:00 M M M oM oM M

g am 2m Om Im 1m Im Im

S 1p 2p 3p 1p 2p 0p
< 3

T B | 11:00 oM oM Y, 3M OM 1M
[ —

% % am Om 4m Om Im Im Om
g E

% < 2p Op 3p 2p 3p 2p
(%)

s g | 12:00 oM oM oM 2M 3M oM
v =

2 o pm om om im om om 4m
s S

s 3 1p Op 1p 1p 2p Op

S 8§ | 1300 | OM 1M oM oM oM oM
() (&]

> 8 pm om im om om om om
(%2} —
I

S g Op Op Op 2p 1p 2p

< 3 | 14:.00 oM oM 2M oM M 3M

o% pm Om Im Om Im 2m Im

pd

5p Op Ip 4p 2p 2p

15:00 M oM oM oM M M

pm 1m 2m Om 1m Om Om

2p 1p 2p 2p 6p op
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16:00 oM 1M oM oM oM oM
pm 1m 2m 2m Om Im Im
4p 4p 2p 2p 2p 2p
17:00 oM oM 2M oM 1M 3M
pm Im 2m Om Im 2m Im
Ip 3p 3p Ip 1p 2p
18:00 oM 1M 1M 2M 1M oM
pm Om Im Om 2m Im Im
1p 2p 3p 1p 3p 1p
19:00 oM 1M oM 1M 1M 2M
pm Om 2m Im Om Im 2m
Op Op Ip Op Ip 1p
15— 20 de julio de 2019
Tabla 39
Hora | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado
09:00 2 1 1 3 2 4
E am
(<B]
3 10:00 4 3 5 2 4 3
=
@ am
8
c 11:00 3 2 2 4 5 5
N o am
g 5
v 2 12:00 0 4 4 5 3 2
=
2 pm
c
3 13:00 1 1 3 4 4 3
[<B]
s |
> 14:00 3 0 2 2 4 4

94



pm
15:00 2 4 3 3 5 3
pm
16:00 4 5 2 2 6 5
pm
17:00 1 3 3 0 3 6
pm
18:00 0 6 2 3 5 3
pm
19:00 3 2 5 4 6 6
pm
* M = mayoristas que realizaron compras mayores a 1000 bs.
* m = minoristas que realizaron compras menores a 1000 bs.
* P = preguntaron y no realizaron compras.
Tabla 40
Hora | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Séabado
- _| 09:00 oM 1M oM oM 1M 2M
% é am Om Om 1m 2m Om 1m
é % 1p Op Op 1p 1p 1p
o c[10:00 | oM | oM M oM oM oM
c_% o é am 3m 2m im 2m 2m im
% a§), g 1p 1p 3p Op 2p 2p
o < &|1100| 1M oM oM 1M 1M 1M
?‘,’ § am Oom 2m 1m Oom 2m 3m
é % 2p Op 1p 3p 2p 1p
:’-)- § 12:00 oM oM oM M oM oM
;; g pm Om 2m 3m 2m Im 2m
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Op 2p Ip 2p 2p Op

13:00 oM oM oM oM oM oM
pm Om 1m Im 2m Im 2m
1p Op 2p 2p 3p 1p

14:00 oM oM M oM M M
pm 2m Om Om 2m Im 3m
1p Op 1p Op 2p Op

15:00 1M 2M oM oM 2M 1M
pm Om 1m 3m 2m 2m 2m
1p 1p Op 1p 1p Op

16:00 oM oM oM oM 1M oM
pm 2m 3m Om Om 3m 4m
2p 2p 2p 2p 2p 1p

17:00 oM oM M oM oM 2M
pm Im 2m 2m Om 2m 3m
Op 1p Op Op 1p 1p

18:00 oM M oM M 2M oM
pm Om 3m Om 1m 3m 2m
Op 2p 2p 1p Op 1p

19:00 M oM oM M 2M 2M
pm Im Om 2m 2m 3m 4m
1p 2p 3p 1p 1p Op

De esta manera se pudo registrar que la instalacion de la Importadora Jia Vanina
Elegance S.R.L. ubicada en la Av. Buenos Aires tuvo 684 visitas en un periodo de tres
semanas consecutivas. Por lo tanto, en base a los resultados de la observacion se

determina el tamafio de la muestra probabilistica mediante la siguiente formula:
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N*Zz*p*q

e (N-1)+(Z** p*q)
Sustituyendo los datos, se realiza el siguiente célculo:

n= 684 * 1,96°%0,5* 10,5

0,05% (684 — 1) + (1,96 * 0,5 * 1 — 0,5)

n= 684 * 3,8416 * 0,5 0,5

0,0025 (683) + (3,8416 0,5 * 0,5)

n= 656,9136
1,7075 + (0,9604)
n= 6569136
2,6679
n= 246,22

De acuerdo al calculo anterior se pudo definir que el nimero de encuestas necesarias es

246, teniendo en cuenta un margen de error del 5%, y un nivel de confianza del 95%.

Con el tamafio de la muestra probabilistica determinada se aplico la encuesta para el
“Publico general”, con el objetivo de conocer el posicionamiento actual de la empresa

entre otros datos.

La encuesta se aplicé de manera aleatoria a hombres y mujeres entre 18 — 55 afios, en la
Zona Comercial Buenos Aires, Tumusla y Uyustus. Esto debido a que en los sectores
mencionados hay una mayor concentracion de comercio en comparacion a las demas
zonas de la ciudad de La Paz.
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Gréfico 31

76%

24%

MASCULINO FEMENINO

La encuesta fue respondida en un 76% por el pablico femenino, y en un 24% por el

publico masculino.

Asimismo, la encuesta se realiz6 en los dias viernes 19, sdbado 20 y domingo 21 de julio
afio 2019. Desde las 09:00 am hasta las 15:00 pm. Debido a que son dias en los que se

refleja un mayor movimiento comercial en el sector, en comparacion a los demas dias.

De esta manera, se establecié que Jia Vanina Elegance S.R.L. cuenta con un
posicionamiento favorable al ser comparada con siete empresas nacionales que fueron
tomadas como referencia para el estudio. Las cuales son: Estatex, Punto blanco,
Importadora Aguilar, Importadora TyG, Importadora Waliki, Almanza Lafayette,

Importadora textil Bellatrix, y la Importadora Jia VVanina Elegance S.R.L. como tal.

El 17% resalt6 a Jia Vanina Elegance S.R.L. como importadora conocida, situandola en
el tercer puesto entre las ocho empresas mencionadas de acuerdo a la encuesta “Publico
general”. Por otro lado, la empresa Punto blanco se encuentra en el primer lugar de
posicionamiento con un 24%; y en el segundo lugar se encuentra la empresa Estatex con
un 22%.
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Gréfico 32

H) IMPORTADORA TEXTIL BELLATRIX. 3%
G) IMPORTADORA WALIKI. 5%
F) ALMANZA LAFAYETTE. 14%
E) IMPORTADORA AGUILAR. 9%
D) IMPORTADORA TYG. 6%
C) IMPORTADORA JIA VANINA. 17%
B) ESTATEX. 22%
A) PUNTO BLANCO. 24%

No obstante, el 100% de los clientes que respondieron a la encuesta concuerdan en que
la empresa no es muy conocida actualmente seglin sefiala la encuesta para los “Clientes

mayoristas y minoristas”.

Gréfico 33

A) MUY CONOCIDA

100% B) POCO CONOCIDA

d. Imagen deseada.

Tomando en cuenta el posicionamiento de la importadora demostrado en la encuesta
“Publico general” aplicada en el mes de julio del afio 2019, contando asi con un buen

puesto; no obstante, no es el posicionamiento que el duefio de la empresa desea.

Es por esto que, en base a la encuesta “Publico general” se reconoce como las
principales razones por las cuales una empresa no es conocida: la empresa no tiene

buena publicidad, o es una empresa nueva.
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Gréfico 34

49%

11% 21% L5

A) ESUNAMALA  B) ES UNA EMPRESA C) ES UNA EMPRESA D) NO TIENE BUENA
EMPRESA. NUEVA. PEQUERNA. PUBLICIDAD.

D. Imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.
a. Difusion de imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.

La mayor difusion de su imagen la realizan los mayoristas con los cuales trabajan,
puesto que la empresa les presta mayor atencién, estos son los primeros en enterarse de
las promociones y descuentos que ofrece. Y de esta manera, los mayoristas son quienes

difunde imagen de la empresa y sus productos. (Quino, 2019)

No obstante, sefiala que proximamente optaran por realizar mas publicidad elaborada,

con el objetivo de expandirse y mantenerse pioneros frente a la nueva competencia.

b. Percepcion de la imagen de Jia Vanina Elegance S.R.L.

La imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. de acuerdo a la encuesta para los
“Clientes mayoristas y minoristas”, un 59% la considera buena; y, por otro lado, el 41%

la considera regular.

Gréfico 35

41%

59%

A) ES BUENA B) ES MALA C) ES REGULAR
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Asimismo, el duefio de la empresa considera que hasta el momento los clientes
respondieron de manera 6ptima hacia la imagen difundida. Por lo cual los productos y la
mmisma en general ya cuentan con la aceptacion del publico, factor con el cual no

contaban en un inicio. (Quino, 2019)

Ademas, asegura que tanto el eslogan como el logotipo responden a cada linea de
producto (de manera indirecta). Sin embargo, afirma que estan predispuestos a cambiar
de acuerdo a la moda y tipo de mercado, con el objetivo de alcanzar un mejor
posicionamiento.

El 97% de los clientes que respondieron la encuesta “Clientes mayoristas y minoristas”
indica que la empresa debe realizar mayor publicidad para mejorar su imagen actual; en
cambio, el 3% restante considera que la empresa debe aplicar mas promociones y
ofertas.

Gréfico 36

97%

3%
A) MAYOR PUBLICIDAD B) MAS PROMOCIONES/OFERTAS

Por otro lado, los clientes concuerdan en que la imagen difundida no es el principal
elemento de la empresa; aseguran que la imagen es llamativa, pero las personas centran
mas su atencion en los productos y la calidad de estos, y no tanto asi en la imagen

reflejada, de acuerdo a la entrevista realizada a seis clientes “VIP”.

c. Publicos externos de Jia Vanina Elegance S.R.L.
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Un 39% concuerda en que es una empresa quien ofrece mejor servicio que un vendedor
mayorista/minorista, segin sefala la encuesta “Publico general” aplicada a 246 personas

en la Zona Comercial Buenos Aires, Tumusla y Uyustus.

Grafico 37
C) VENDEDOR MINORISTA. [' 27% |
B) VENDEDOR MAYORISTA. | 34% I
A)EMPRESA. |- 39% I

Lo que resulta un factor importante para una persona al momento de decidir ser cliente
de alguna empresa es la reputacion que tiene en el mercado, con un 30%. Ademas, un
22% de la muestra afirma que la empresa debe ser conocida. La calidad de los productos

es un factor importante para el 18% de la muestra.

Grafico 38

A) LA REPUTACION QUE TIENE EN EL MERCADO. EB) LOS PRODUCTOS. [C) EL BUEN TRATO. .» D) PRECIOS. E1E) QUE SEA CONOCIDA.

La muestra afirmé que lo que espera de una empresa textil es que los productos sean de
calidad; por otro lado, un 29% afirmé que prefiere que los productos sean de marca, y

finalmente el 16% expreso que desea que los productos sean baratos.
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Gréafico 39

= A) QUE SEA DE CALIDAD.
B) SEA BARATO.
= C) SEA DE MARCA.

D) OTROS.

Por otro lado, el 37% de la muestra establecié que el servicio ofrecido debe ser
accesible, ademas del 26% que afirmé que debe ofrecer un buen trato a sus clientes.

Gréfico 40

—J

19%

26% 18%

A) IMPECABLE. B) BUEN TRATO. C) AMABLE. D) ACCESIBLE.

El 23% de la muestra afirma que la empresa ofrece un trato agradable a sus clientes; y

un 2% opina que da una mala atencién, al igual que otro 2% sefiala una pésima atencion.

Grafico 41

A) AGRADABLE. B) REGULAR. C) MALA ATENCION. = D) PESIMA ATENCION. & E) NO RESPONDE.
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Asimismo, el 74% de los clientes de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. afirma que
el trato personal que reciben por parte de la empresa es bueno, y el otro 26% indica que

el trato es regular, de acuerdo a la encuesta para los “Clientes mayoristas y minoristas”.

Gréfico 42

74% |

u C) REGULAR B) MALA 1 A) BUENA

A través de la entrevista aplicada a seis clientes “VIP” expresaron que se encuentran
conformes con los servicios de la empresa debido a los productos que ofrecen, los

precios y la calidad de los mismos, ademas de los descuentos y promociones que tienen.

E. Mercado.

a. Competencia.

Las principales competencias de la importadora Jia Vanina Elegance S.R.L. son la
Importadora Aguilar y la Importadora TyG, puesto que estas son similares en cuanto a
servicios, tamafio y tiempo que llevan dentro del mercado. (Quino, 2018)

La importadora Aguilar afirma que su publico meta de son todas aquellas mujeres de
todas las edades. Asimismo, indica que la relacion que mantienen con sus clientes es
Optima, puesto que hasta el momento no tuvieron inconvenientes de ningln tipo.
(Aguilar, 2018)

Por otro lado, la importadora TyG sefiala que el publico meta de su empresa son las
mujeres jovenes y adultas, porque los productos que ofrecen son destinados a ellas.
Ademaés, expresa que mantienen una relacion cercana con los clientes debido a la

comunicacion que manejan entre ellos mediante WhatsApp. (L6pez, 2018)

v Productos de la competencia.
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La Importadora Aguilar tiene como productos “estrella” los panties de licra, buzos

frisados y chompas de doble cara debido al clima frio, segin la encargada de la empresa.

Ademas, sefiala que los productos que comercian son de distintas marcas del exterior,
por lo tanto, no cuentan con un distintivo de la empresa. Y estos son ofrecidos

personalmente de manera inmediata, en cuanto adquieren una nueva mercaderia.

En cambio, la Importadora TyG tiene como productos “estrella” las chamarras, calzas
frisadas y gorros, esto debido a la temporada de invierno. Estos productos son
importados del exterior, y son bien recibidos por el publico, segun indica la encargada

de la empresa.

Asimismo, sefiala que la empresa ofrece sus productos a los clientes mediante
WhatsApp, esto lo hacen cada vez que adquieren mercaderia nueva. E informan
mediante este medio a los nuevos clientes como pueden llegar a la instalacion de su

empresa.
v Anadlisis de imagen de la competencia.

La Importadora Aguilar lleva ese nombre por ser el apellido del principal representante

de la empresa, Santiago Aguilar Tito. (Aguilar, 2019)

La imagen que manejan es simple, siendo esta: letras azules con fondo negro y fondo
blanco. Por lo cual, la encargada asegura que su empresa no cuenta con un logotipo.

Asimismo, indica que uno de los aspectos positivos del manejo de su imagen es el ser

reconocido por clientes que llegan de otros lugares, como ser El Alto.

No obstante, la imagen de la empresa no concuerda con las actividades de la misma; sin
embargo, afirma que los clientes al conocer la empresa, asocian el nombre con la

comercializacién de distintas prendas de vestir en general.

Por otro lado, la empresa TyG indica que lleva ese nombre por ser las iniciales de los
hijos del duefio. (Lopez, 2019)
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De igual manera indica que su empresa no realiza publicidad, por lo tanto, la empresa no
cuenta con una imagen desarrollada. Miriam Lopez afirma que los clientes pueden

diferenciar a la empresa del resto, solo con el nombre de la misma.

Indica que no cuentan con un logotipo, distribuyen los productos bajo el nombre de la

empresa. De esta manera, los clientes que ya saben a queé tipo de comercio se dedica.
v" Posicionamiento actual de la competencia.

El 9% de la muestra clasifico a la Importadora Aguilar como conocida dentro del
mercado. Por otro lado, un 6% afirmd que la Importadora TyG es conocida dentro del
mercado textil, de acuerdo a lo sefialado en la encuesta para el “Publico general”
aplicada a 246 personas en la Zona Comercial Buenos Aires, Tumusla y Uyustus, en el
mes de julio del 2019.

Por lo cual, la Importadora Aguilar tiene mayor posicionamiento dentro del mercado
comercial en comparacion a la Importadora TyG; sin embargo, ambas se sitlan debajo

de la Importadora Jia Vanina Elegance.

No obstante, en la encuesta “Publico general” donde se pide especificar cuales de las
ocho empresas tomadas en cuenta son consideradas las menos conocidas, un 16% afirmo
que la Importadora TyG no es conocida, situandola en el tercer lugar de las menos

conocidas.

Asimismo, un 15% posiciond a la Importadora Aguilar en el cuarto puesto entre las
empresas menos conocidas. Demostrando en este caso que la Importadora Aguilar tiene

mejor posicionamiento en comparacion a la Importadora TyG.
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Gréfico 43

M A) PUNTO BLANCO.
%°6%
9% B) ESTATEX.

C) IMPORTADORA JIA VANINA.

D) IMPORTADORA TYG.
16%
CIE) IMPORTADORA AGUILAR.

F) ALMANZA LAFAYETTE.

15% OG) IMPORTADORA WALIKI.
11% OH) IMPORTADORA TEXTIL BELLATRIX.

En ambos casos la importadora cuenta con un mejor posicionamiento frente a sus

principales competencias. Obteniendo el sexto lugar entre las empresas menos

conocidas, con un 9%.

Por otro lado, la encargada de distribucion de la Importadora Aguilar, Roxana Aguilar
considera que su empresa es regularmente conocida en comparacion a las demas
empresas que se encuentran por la Zona Comercial. Sin embargo, afirma que no
consideran a la competencia como amenaza, puesto que en algunos casos realizan

compras entre ellos.

Asimismo, Miriam Lopez considera que su empresa es igual de conocida que el resto de
las empresas que se encuentran en las Zonas Comerciales Tumusla, Buenos Aires,
Uyustus y Max Paredes, debido a que hay bastante movimiento comercial en todo el
sector. Por lo tanto, no consideran a las demas empresas como una amenaza, debido a

que todos ellos se dedican a un mismo negocio.

v" Difusién de imagen de la competencia.

La Importadora Aguilar no realiza publicidad elaborada, puesto que se enfocan en
promocionarse de manera personalizada, ofreciendo de forma directa los productos a sus
clientes y realizando descuentos. Es decir, se publicitan de manera verbal con los

clientes, difundiendo su empresa de “boca a boca”.
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Por el momento no necesitan adquirir gastos extras, es por eso que aplican ese tipo de
“publicidad”; ademas de aumentar su cartera de clientes nuevos por la recomendacion de
los clientes antiguos. En casos de compras grandes, la empresa recurre al correo

electronico y llamadas telefonicas para contactarse con sus clientes.

Por otro lado, la imagen difundida de la Importadora Aguilar no influye en la decision
de compra del cliente, puesto que lo que realmente influye es el trato que ellos reciben

por la empresa, ademas de sus descuentos. (Aguilar, 2019)

Ademas, la encargada de la empresa Aguilar indica que sus clientes no opinan al
respecto de la imagen que la empresa tiene, debido a que sus clientes se enfocan mas en

el trato que reciben y las promociones que la empresa aplica.

La Importadora TyG no realiza publicidad elaborada, publicitan a la empresa mediante
WhatsApp contactandose con sus clientes y ofreciendo los productos de esa manera.

Ademas, los clientes comunican a sus conocidos con la empresa. (Lopez, 2019)

La encargada nos comenta que su empresa optd por ese tipo de “publicidad” debido a
que les resulta accesible contactarse con sus clientes de esa manera, ademas de expandir
sus clientes mediante los contactos de los mismos. Por lo cual afirma que hasta el
momento si le funciona ese tipo de difusién de imagen; no obstante, esperan realizar

mayor publicidad en un futuro.

Asimismo, indica que la falta de publicidad no influye en la compra de los clientes,
puesto que prefieren a la empresa por sus productos, los precios y la relacién en general
que tienen con los mismos. Sin embargo, aclara que se les aconsejo elaborar mayor

publicidad.

a. Atributos de la competencia.

La Importadora Aguilar resalta como sus principales atributos su buen servicio, los
precios accesibles, la ropa de calidad que ellos ofrecen, y las promociones que aplican.
(Aguilar, 2019)
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Por otro lado, la Importadora TyG, establece como principales atributos la calidad de sus
productos, la variedad de los mismos, los precios econdmicos, y la confianza que la

empresa ofrece. (Lopez, 2019)

F. Medios publicitarios de Jia Vanina Elegance S.R.L.

a. Publicidad desarrollada anteriormente.

El 88% de la muestra indica que conoce alguna publicidad desarrollada anteriormente
por la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.; en cambio, el 12% restante, afirma que no
conoce de publicidad anterior, de acuerdo a la encuesta para el “Publico general”

aplicada en el mes de julio del 2019.

Grafico 44

A)Si B) NO

Por otro lado, a través de las encuestas aplicadas a seis clientes “VIP” indicaron que no
conocen de publicidad que la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. haya realizado
anteriormente; no obstante, cinco de ellos opinan que la empresa deberia realizar mas

publicidad tanto mediante la red social Facebook, como mediante folletos y banners.

b. Jia Vanina Elegance S.R.L. en internet.

La empresa cuenta con una pagina web en BizManager; sin embargo, el 100% de los
clientes indica que no conoce ni da uso alguno a la pagina de la empresa, de acuerdo a la

encuesta para los “Clientes mayoristas y minoristas”.
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Gréfico 45

100%

mA)SI B) NO

No obstante, a través de la entrevista aplicada a seis clientes “VIP”, cinco de ellos
afirman conocer la pagina de la empresa en BizManager y solo tres de ellos le dan uso a

la pagina.
c. Jia Vanina Elegance S.R.L. en redes sociales.

Un 82% de la muestra afirma que una empresa necesita tener una pagina en las redes
sociales, seglin sefiala la encuesta “Publico general” aplicada a 246 personas en la Zona

Comercial Buenos Aires, Tumusla y Uyustus.

Teniendo como principales motivos: con un 30% el hecho de que la empresa debe
publicitarse, el 17% opina que la empresa debe tener mejor comunicacion con sus
clientes. Y un 16% considera que los clientes necesitan utilizar la pagina para obtener

mayor informacion de la empresa.

Graéfico 46

‘ = 1) DEBE PUBLICITARSE.
16%

30% 2) DEBE TENER COMUNICACION.

° <
3) PARA OBTENER INFORMACION DE LA EMPRESA.
4) DEBE PROMOCIONAR SUS PRODUCTOS.

6%

9% 5) DEBE VENDER SUS PRODUCTOS.
5% 6) DEBE SER CONOCIDA.
8% 17% 7) MAYOR ALCANCE.
- 8) TODOS UTILIZAN LAS REDES SOCIALES.
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Por otro lado, el 18% de la muestra opina que una empresa no necesita de una pagina en
las redes sociales. Debido a los siguientes motivos:

Graéfico 47

44%

25%

1) NO RESPONDE. 2) NO SABE. 3) NO TODOS ACCEDEN AL INTERNET

Asimismo, estos expresaron que en el caso de que la empresa Jia Vanina Elegance
S.R.L. contara con una pégina en redes sociales, un 26% prefiere que se publicite ropa
para bebé. Y un 3% indica que se publicite ropa para nifias/ nifios, de acuerdo a la

encuesta para los “Clientes mayoristas y minoristas”.

Gréfico 48

= A) CONJUNTOS DE 2 PIEZAS QUE HAGAN JUEGO
= B) ROPA INTIMA

C) ROPA PARA BEBE

D) PARANIN@S
“ E) OTRO:

d. Como contactan a sus clientes.

El 58% de los clientes indica que se contactan mayormente con la empresa mediante la
red social WhatsApp; en cambio un 15% se contacta con Jia Vanina Elegance S.R.L.
mediante llamadas telefonicas, segun sefialan los resultados de la encuesta para los

“Clientes mayoristas y minoristas”.
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Gréfico 49

58%

15%

[ A) LLAMADAS TELEFONICAS @ B) WHATSAPP

C) PAGINA WEB @ D) CORREO ELECTRONICO

Asimismo, mediante la entrevista realizada a seis clientes “VIP” de la empresa Jia
Vanina Elegance, cinco de ellos sefialaron que se contactan mayormente con la empresa

mediante WhatsApp; en cambio, uno de ellos se contacta con la empresa mediante
[lamadas telefonicas.
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6 MARCO TEORICO.

Dentro del presente trabajo dirigido se identifica el abordaje pragmaético, centrado en los
efectos practicos de los procesos de comunicacion. EI Abordaje pragmatico cuenta con
10 enfoques de los cuales los nombrados a continuacion han sido identificados dentro

del presente trabajo para un mejor desarrollo.

v’ La generacion de efectos. Expresa: “los medios masivos, bajo ciertas condiciones
(predisposicion de los receptores, credibilidad de las fuentes, asuntos de interés,
etc.) pueden difundir mensajes capaces de reforzar o modificar pensamiento,
actitudes o conductas de audiencias fragmentadas y selectivamente expuestas.”
(Torrico, 2016, p. 119)

v Los usos y gratificaciones. Sefiala: “la comunicacion masiva es un factor de la
modernizacion (desarrollo) de las sociedades atrasadas, difunde modelos
aportados por una “cultura donante” para que sean aceptados por otra “cultura

aceptante” (difusionismo).” (Torrico, 2016, p. 120)
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7  MARCO CONCEPTUAL.

7.1 Comunicacion.

El presente trabajo estd basado en el siguiente concepto: la comunicacion es “la fuerza
que une entre si a las personas, por la que pueden llegar a un punto de vista comun y
cooperar para cumplir los logros y fines organizacionales”. (Garcia, 2013, p. 17) Sin
comunicacion no es posible lograr el éxito de una empresa, pues la actividad de cada

grupo estaria descoordinada, rompiendo el orden y desvidndose de su objetivo principal.

Se comporta de manera activa dentro de la construccion de realidad (Costa, 2017) una
empresa no puede no comunicarse, esto no es posible puesto que interactia de manera
constante con su entorno. (Scheinsohn, 1998) Ademas, la comunicacion sostiene la
empresa como una red compleja de relaciones (Brandolini, Gonzalez y Hopkins, 2008)
no obstante, una empresa puede elegir no hacer publicidad o no relacionarse con prensa

denominado asi, como comunicacion negativa.

Otorga sentido a la realidad. Aportando importancia dentro de la comunicacion a lo que

el receptor logré entender. (Brandolini, Gonzélez y Hopkins, 2008)

No solo se manifiesta de manera oral; sino se comunica a través de los gestos, de manera

corporal o actitudinal. Los tipos se clasifican de la siguiente manera:

v' Comunicacion verbal. Este tipo de comunicacién puede ser oral o escrita, se
caracteriza por el uso de palabras y lenguaje como c6digos.

v" Comunicacion no verbal. Se caracteriza por utilizar los movimientos corporales y
gestos como cddigo, ademas del manejo de los objetos.

v Comunicacion integrada. Es unidn de la comunicacion verbal y no verbal.

Dentro de los procesos de comunicacion: por ejemplo, en la publicidad o en

promociones politicas, la informacion no es recibida de manera directa por el individuo,

sino por lideres de opinion que actian como filtros, dandose en dos etapas: la

comunicacion propagada por medios hacia los lideres de opinidn, y posteriormente el

mensaje del lider influyente hacia un determinado grupo. (Bedoya, 2015)
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7.2 Comunicacion institucional.

Es la gestion que se encarga de coordinar comunicacion interna y externa de una
institucién, con el objetivo de crear y mantener una reputacion optima frente a distintos
publicos de los cuales la empresa depende, proyectando una idea de dependencia

reciproca entre la institucion y sus publicos. (Rodrich, 2012)

Alimenta relaciones de la institucion, ademas de ayudar en la comprension y
reconocimiento de la misma. Genera “la reputacion de la empresa, ayudando a construir
un consentimiento publico sobre la organizacion y sus respectivos negocios, mejorando

los resultados econdmicos de la corporacion”™. (Rodrich, 2012, p. 2)

La comunicacion institucional tiene como objetivo “establecer lazos de comunicacion
con los diferentes publicos externos con los que se relaciona, no con fines estrictamente
comerciales, sino mas bien con la intencion de generar una credibilidad y confianza en
los publicos, logrando la aceptacion de la organizacion a nivel social”. (Capriotti, 1999,

p. 86)

Analizada como “la voz de la organizacion, o el enlace con los grupos de interés, o
como el discurso de una empresa”. (Costa, 2017, p. 72) es una actividad generada en
base a la necesidad de lograr los objetivos de una empresa y considerada por la misma

como un todo.

Dentro, los destinatarios pasan de ser consumidores del producto a interlocutores
sociales. En ese sentido, reconoce a la comunicacion institucional como instrumento que
permite expresar discursos corporativos, una herramienta para exteriorizar recursos de la

empresa en el contexto social. (Costa, 2017)

Asimismo, se encarga de la gestion de mensajes emitidos por una institucion, sean estos
transmitidos de manera voluntaria o no. Indicando que la comunicacion institucional

engloba todos los actos comunicativos, sin importar el contenido. (Scheinsohn, 1998)

Por lo tanto, el presente trabajo actla bajo el siguiente concepto, tomando en cuenta que

la comunicacion institucional engloba el conjunto de técnicas que facilitan y agilizan
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mensajes que se intercambian dentro de la organizacion entre el publico interno y los
que se transmiten hacia un publico externo; mediante los cuales la institucion se presenta
como entidad, como un sujeto social y expone argumentos sobre ella como un miembro
de la sociedad (Capriotti, 1999) todo ello con el objetivo de optimizar el rendimiento

empresarial y cumplir eficazmente los propdésitos planteados. (Fernandez, 2005)

7.3 Gestion de la comunicacion institucional.

Dentro de la comunicacién institucional, la gestion no se genera a través del clasico
modelo de comunicacion, puesto que no se le otorga un papel importante a los pablicos.
Es decir, el emisor es punto de origen y el receptor recibe toda informacion para después

realizar la retroalimentacién (Costa, 2005)

En este sentido, el presente trabajo toma en cuenta el siguiente concepto, considerando
que los receptores se encuentran al principio del proceso comunicacional, situando el
origen del proceso de comunicacion no en la empresa, ni en los emisores de mensajes, si
no en el pablico receptor (Costa, 2005) Puesto que los mismos alimentan a los emisores
en el inicio del proceso, impulsando la produccion de mensajes, evaluandolos,

situandose en el origen de los actos de comunicacion, ademas de retroalimentarlos.

Existe una variedad de emisores actuantes cuyos mensajes establecen y dan forma a la
imagen de la institucion, entre ellos se encuentran altos directivos, empleados y

vendedores, representantes de la empresa, ademas de su publicidad y soportes visuales.

7.4 Caracteristicas de la comunicacién institucional.
Cuenta con las siguientes caracteristicas. A utilizarse para el sustento del
Posicionamiento de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. en la ciudad de La Paz,

mediante ejecucion de las diferentes formas de difusion de imagen llevadas a cabo.

A. Dinamica.
Se refiere al intercambio constante de mensajes que la empresa mantiene con todo su
publico; asimismo, debe relacionarse de la misma manera con el personal interno y

demas organizaciones e instituciones. (Scheinsohn,1998)
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B. Persuasiva.
Se entiende como la accion de convencer al publico con el objetivo de introducir en sus
mentes que la marca propia es la mejor, y mas conveniente, en comparacion al resto de

la competencia. (Cobelo, 2001)

C. Coordinadora.

La comunicacion institucional tiene un caracter coordinador; puesto que controla
mensajes transmitidos tanto de manera interna como externa, comunicando a muchas
audiencias a la vez, con el prop6sito de mantener una reputacién institucional coherente.
Ademas de regularizar diferentes disciplinas de comunicacién de la empresa (Costa,
2017)

D. Planificada.

Ofrece llevar a cabo una gestion inteligente, para asi poder tener el control sobre la
institucion y su futuro; permitiendo llevar a cabo los objetivos de la empresa
(Scheinsohn,1998) consiste en realizar una serie de acciones coherentes de acuerdo a la

estrategia elegida previamente. (Kouss, 2014)

E. Integrada.
Se define como el proceso de alinear simbolos, procedimientos, comportamientos y
mensajes para que una empresa pueda comunicarse con claridad, tanto dentro como a

través de las fronteras institucionales. (Costa, 2017)

7.5 Funciones y responsabilidades de la comunicacion institucional.
Entre las principales funciones (Costa, 2005), y responsabilidades (Costa, 2017) se

encuentran las tomadas en cuenta para llevar a cabo el presente Trabajo Dirigido:

v La integracion de las actividades de comunicacion de una institucion bajo una
orientacion estratégica comun.

v" Cumple una funcion gerencial relevante para la coordinacién de la comunicacion
interna y externa de una institucion, y de esta manera mantener reputaciones

favorables con los grupos de interes de la empresa.
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v Concreta las actividades que crean puntos de partida entre la institucion y la parte
interesada, con la cual existe una relacién de interdependencia.

Mecanismo para que los individuos se adapten al entorno de la institucion.
Centraliza las comunicaciones de la empresa.

Portavoz institucional.

Gabinete de crisis.

AR NEE NI NERN

Define la politica y la estrategia de comunicacion de la empresa, en funcion de los
objetivos de la empresa y de la imagen/reputacion.

Refuerza y conduce el liderazgo del presidente de la institucion.

Crea o redefine el modelo de la Imagen.

Elabora planes estratégicos de comunicacion.

Define la politica de patrocinios, esponsorizacion y mecenazgo.

Crear relaciones con los accionistas, instituciones y administraciones publicas.

AN NN R

Identifica los publicos estratégicos.

v Gestiona la identidad, imagen, cultura institucional.

7.6 Disciplinas de la comunicacién institucional.

La comunicacién institucional utiliza distintas disciplinas para llevar a cabo sus
objetivos de manera efectiva. (Costa, 2017, p. 74) Entre ellos se encuentran los

siguientes:

A. Gestion de la imagen e identidad.
Se refiere al aspecto de la investigacion de mercado y conformidad de manifestaciones

visuales de la institucion.

B. Publicidad corporativa y abogacia.
Engloba acciones publicitarias de defensa de distintos puntos de vista de una institucion,
ademas de la propagacién y distribucion de informacion que otorgue prestigio a la

empresa.

C. Relaciones con la prensa.
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Tienen como principal objetivo generar un ambiente de respeto y confianza entre los

medios de comunicacion y la institucién (Pulido, 2015)

D. Comunicacion financiera.

Conjunto de estrategias comunicacionales empleadas por una institucién para dirigirse a
un publico especifico: potenciales inversores, inversores reales y Profesionales de las
finanzas. Todos ellos son denominados como el “Sector Financiero”; dichas estrategias
comunicacionales pueden darse tanto dentro de medios de comunicacion como fuera de
ellos. (L6pez, 2003)

E. Comunicacién con los empleados.
La comunicacion efectiva con los empleados es esencial para la empresa, puesto que de
esta manera se crea un ambiente dptimo de trabajo. La comunicacién, ademas de ser una

responsabilidad de la empresa es responsabilidad de cada empleado. (Carlzon, 2018)

F. Relaciones con la comunidad.

Las relaciones con la comunidad como “aquellas técnicas que tienen como finalidad
situar directamente en determinados grupos sociales el entorno de la institucion los
mensajes corporativos previamente definidos en cada programa de relaciones publicas”
(Pulido, 2015, p. 06)

G. Acciones de filantropia.
Las acciones de filantropia forman parte del conjunto de actividades realizadas por la

Responsabilidad Social Corporativa (Costa, 2017)

H. Relaciones gubernamentales.

Instrumento gerencial donde predominan las capacidades de coordinacion y liderazgo,
son alternativas para mejor funcionamiento y desarrollo en los gobiernos. Asimismo,
estas surgen de problemas y demandas internos o externos de las comunidades e

instituciones publicas que afectan a los gobiernos (Hernandez, 2006)

I.  Comunicacion de crisis.
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La comunicacion de crisis “es la capacidad de una instituciéon de reducir o prever los
factores de riesgo e incertidumbre respecto al futuro, de forma que se capacite a la
misma para asumir de manera rapida y eficaz las operaciones de comunicacion
necesarias que contribuyan a reducir o eliminar los efectos negativos que una crisis

puede provocar sobre su imagen y reputacion” (Saura y Garceia, 2010, p. 5)

J.  Patrocinio y mecenazgo.

Mediante el patrocinio y mecenazgo la empresa asume su condicion de ciudadania
plena, contribuyendo de esa manera al desarrollo de la vida social colectiva (Costa,
2017)

K. Gestion de la E — comunicacion.
La gestion de la E — comunicacion es parte de las nuevas tecnologias de comunicacion, y

la comunicacion en si a través del Internet (Costa, 2017)

Tomando en cuenta las distintas disciplinas de la comunicacion institucional, el presente
trabajo se basa en la gestion de la imagen e identidad, publicidad corporativa, relaciones
con la prensa, patrocinio y mecenazgo, y la gestion de la E — comunicacion. Puesto que

esas disciplinas van acorde a los objetivos planteados en un inicio.

7.7 Tipos de comunicacion institucional.

A. Comunicacion intra-institucional o interna.

Se refiere al conjunto de actividades realizadas por una organizacion o institucion, con el
fin de crear y optimizar la comunicacion entre diferentes miembros de la misma, crea
“relaciones satisfactorias entre sus miembros, y un ambiente de trabajo agradable”

(Sandoval, 2004, p. 50)

Muchas veces las empresas recurren a una “definicion de comunicacion interna” que
relacionan con “contar a la organizacion lo que la organizacidon estd haciendo”, esta
definicion refleja un caracter informacional en el cual se excluye la participacion de los

diferentes miembros de la misma (Capriotti, 1998)
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Por otra parte, existe una segunda definicion de comunicacion interna: “contar con la
organizacion para lo que la organizacion esta haciendo”. Esta definicion denominada
como la més adecuada, pues la idea central es la participacion de miembros de la
empresa, esperando su colaboracion, logrando que la comunicacion sea de manera

bidireccional.

La comunicaciéon interna es “un instrumento indispensable para lograr mayor
competitividad, compromiso y consenso dentro de toda la estructura organizativa”
(Brandolini, Gonzalez y Hopkins, 2008, p. 12) llegando a ser un punto estratégico dentro
las instituciones, las cuales llegan a ser sujetos sociales que a su vez reciben y emiten
diversos mensajes, debe existir un control sobre todos los mensajes que son

comunicados Yy circulan.

a. Comunicacion formal.
Se desarrolla dentro los términos pautados por la organizacion, se genera en diferentes
rangos de la institucion garantizando un desarrollo interno planificado y eficiente, con el
proposito de motivar a los miembros y facilitar el proceso de toma de decisiones dentro

la organizacion; se caracteriza por su estética discursiva (Guevara, 2011)

b. Comunicacién informal.
Se genera a través de las relaciones sociales que se dan entre los miembros de la
organizacion. Aparecen cuando los canales formales no son aptos proporcionando
informacidn requerida, por ello los miembros recurren a otras fuentes para tener mayor

conocimiento sobre la organizacion y sus funciones dentro de la misma (Morales, 2001)

c. Flujos de comunicacién intra-institucional.
i. Flujo descendente.
“La comunicacion descendente es la que se lleva a cabo cuando los supervisores juegan

el rol de emisores y los subordinados son los receptores” (Valdés, 2002, p.12)

El flujo descendente es el tipo de comunicacién mas basico, y a su vez, el mas

empleado; esto debido a que, dentro de las organizaciones, la comunicacion descendente
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resulta natural y esponténea, a causa de las jerarquias que se generan y los diferentes
niveles inferiores entre los miembros (Guevara, 2011), abarca desde reuniones cortas de
trabajo, manuales de procedimientos, publicaciones de distribucion general, boletines

informativos, folletos, e incluso videos.

Sus principales funciones son enviar multiples ordenes a los miembros de la jerarquia,
proporcionandoles informacion del trabajo, facilitar un resumen del mismo e instruir a

las distintas partes (Morales, 2001)

ii. Flujo ascendente.
La comunicacién ascendente o flujo ascendente, se define como aquellos mensajes que

provienen de los empleados y son dirigidos a los superiores (Goldhaber, 1984)

Ademas, “surge de los niveles bajos de la empresa o institucion. Permite comprobar si la
comunicacion descendente se ha producido de forma eficaz y fidedigna, recoger

aportaciones procedentes de los rincones de la organizacion” (Morales, 2001, p. 06)

Complementa el elemento de retroalimentacion, siendo este necesario para la toma de
decisiones al momento de dirigir la organizacion (Guevara, 2011) la comunicacién
ascendente implica reuniones periddicas, entrevistas personalizadas, encuestas y

sistemas de sugerencias como las cartas al director.

iii. Flujo horizontal.
El flujo horizontal es la comunicacién que surge entre iguales, se produce entre
miembros que se encuentran en un mismo nivel jerarquico; debe existir una relacion
interpersonal agil y de caracter cooperativo para desarrollar la confianza necesaria entre

distintos personajes, que permita comunicarse de manera eficaz (Morales, 2011)

Como herramientas tiene la elaboracién de informes, comunicados varios, reuniones de
trabajo y encuentros que permitan el dialogo entre los distintos miembros (Guevara,
2011)

d. Objetivos de la comunicacion intra-institucional.
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La comunicacién interna tiene un conjunto de objetivos (Capriotti, 1998) divididos de

acuerdo a su nivel:

i.  Nivel relacional. Establece una relacion fluida entre empleados y empleadores.
ii. Nivel Operativo. Facilita el intercambio de informacion entre diferentes miembros

de la empresa, permitiendo asi un funcionamiento adecuado de las areas.

iii.  Nivel motivacional. Motiva la labor de los miembros, creando un clima de
trabajo agradable optimizando la productividad de la compafiia.
iv. Nivel actitudinal. Crea una imagen favorable de la empresa en los miembros,
inculcando en ellos los valores y la vision de la organizacion.
e. Areas que intervienen en la comunicacion intra-institucional.
La comunicacién interna es una herramienta de gestion Gtil dentro de una empresa,
muchas veces esta no tiene definida su area de desarrollo (Brandolini, Gonzélez y
Hopkins, 2008) es por esto que puede desarrollarse en distintas areas, dependiendo de la

empresa como ser: Recursos Humanos y las Relaciones Institucionales.

i.  Recursos Humanos.
Dentro de una institucién son una pieza fundamental para la contratacion del personal, y
posterior capacitacién; con el objetivo de incrementar la competitividad en las empresas

(Reyna y Hernandez, 2018)

ii. Relaciones Institucionales.
Las Relaciones Institucionales tienen por objetivo fundamental establecer y fortalecer
los vinculos con entidades de los sectores publico, privado y del tercer sector; asi como

garantizar el apoyo a las distintas areas de la organizacion.

f.  Funciones de la comunicacion intra-institucional.
La comunicacion intra-institucional cumple funciones varias, entre las cuales se

encuentran (Capriotti, 1998):

v" Mejora de la interactividad. Entre los miembros de una institucion, ya sea a nivel

profesional (cuestiones laborales), o a nivel personal (relaciones personales).
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B.

Favorece la circulacion de la informacion. Dentro de una institucion, de manera
rapida y fluida.

Favorece la coordinacion de las tareas. Ademas de los esfuerzos entre los diferentes
niveles de la institucion.

Otorga mayor dinamica y agilidad a la empresa.

Permite que la empresa se adapte a las diferentes situaciones que se le presenten en
un futuro.

Estimula la cohesion entre los miembros de los diferentes niveles de una institucion.
Favorece a la identificacion de las personas con la institucion. Al compartir sus
valores.

Mayor solidaridad entre los miembros de una institucion. Tanto a nivel profesional
como a nivel personal, lo cual facilitara una mayor integracion grupal.

Comunicacion extra-institucional o externa.

El presente trabajo se enfoca en el siguiente concepto, tomando en cuenta que la

comunicacion externa es “el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion

hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones

con ellos; a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios”
(Sandoval, 2004, p. 61)

Puede responder a requerimientos indirectos con el fin de favorecer las operaciones

ordinarias de la empresa, como conocer las exigencias y necesidades del publico

consumidor (Coser, 2015)

a. Funciones de la comunicacién extra-institucional.

Las funciones de la comunicacion extra- institucional son (Gomez, 2007):

v

Crear y consolidar una imagen positiva de la organizacién entre sus distintos
publicos.

Formular las ofertas de la institucion sobre la politica publica.

Crear relaciones informativas con los medios de comunicacion, estableciéndose

como una fuente informativa legitimada
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v" Atender las demandas externas.

v" Elaborar articulos que contengan informacion de los servicios y beneficios de la
empresa.

Considerando las funciones de la comunicacion externa, el presente trabajo se elaboro en

base a las siguientes funciones: crear y consolidar una imagen positiva de la

organizacion entre sus distintos publicos, atender demandas externas, y elaborar

articulos que contengan informacion de los servicios y beneficios de la empresa. Debido

a que estas funciones se acomodan a los objetivos planteados.

b. Tipos de comunicacién extra-institucional.
i. Relaciones publicas
Toméandose en cuenta el siguiente concepto, las relaciones publicas crean una imagen
positiva hacia la empresa entre sus productos, accionistas y empleados de distintas areas.
Al mismo tiempo, permanece en un proceso de comunicacion constante con el publico
consumidor, con el fin de crear una actitud positiva por parte del cliente (Sandoval,
2004) por lo tanto, deben ser humanas, cordiales, permanentes, manteniendo un caracter

profesional.

Las relaciones publicas “abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacion para
contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una organizacion y sus
productos” (Etzel, Stanton y Walker, 2007, p. 507)

Las actividades de relaciones publicas son como “un proceso estratégico, compuesto por
ocho etapas fundamentales” (Pulido, 2015, p. 4) todas ellas tomadas en cuenta dentro la
elaboracion del Posicionamiento de la Imagen de la empresa Jia Vanina Elegance
S.R.L:

Definir los objetivos.
Investigar a los diferentes publicos.
Modificar los objetivos para conseguir los fines alcanzables.

Decidir la estrategia especifica del caso.

NN

Crear y desarrollar el mensaje.
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v Programar, de manera detallada, la accion y organizacion necesaria.

v" Especificar un plan tactico, ademas de su programacién temporal.

v" Desarrollar las tacticas.

ii. Publicidad.

Es un mecanismo mediante el cual las empresas comunican un mensaje con un unico

objetivo: lo comercial, generando ganancias econémicas. A través de la publicidad se

pretende influir en el comportamiento y gustos del publico consumidor, teniendo como

elementos claves la informacidn (describir los productos) y persuasion (crear nuevas

necesidades en los clientes) (Bedoya, 2015)

El presente trabajo considera conveniente el siguiente concepto de publicidad, debido a

que en la actualidad “la publicidad ya no solo se dedica a la venta de productos, sino

también de servicios, y su principal funcién no es la de describir lo que se vende, sino

convencer al espectador de que eso es lo que se necesita para ser feliz” (Bedoya, 2015,

p. 43) la publicidad tiene un factor estratégico que se compone de la siguiente manera:

Tabla 41

Elementos

Caracteristicas

Personajes

Si hay varias personas en un anuncio publicitario, se busca
vender un servicio o producto que tiene caracteristicas
sociales.

Si no hay un protagonista en el anuncio publicitario, el
producto o el servicio es el protagonista.

Si hay un protagonista, se caracterizara por ser similar al

publico al cual va dirigido.

Edad

Personajes que son de la misma edad que el publico al cual
va dirigido el anuncio publicitario.
Si el publico meta es amplio, de diferentes edades, se

emplean personajes atractivos de edad media.
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— El uso de menores de edad en los anuncios publicitarios es
con el objetivo de despertar el sentimentalismo y emociones

como la seguridad o limpieza.

Sexo — El uso de protagonistas femeninas en anuncios para mujeres
se debe a que buscan identificar al publico meta con la
imagen mostrada.

— El publico las relaciona con una figura materna.

— EI uso de protagonistas masculinos es para representar

seriedad, fuerza, eficacia, modernidad, etc.

Mensaje, — Menos informativo, mas persuasivo.

marca, — Es mejor mostrar la marca que el producto.

logotipo — Identificacién social.

Colores — Cada color provoca y representa una sensacion diferente.
Sonido, — Provoca sensaciones.

musica — Acorde al publico meta.

Fuente. elaboracion propia con base a: (Bedoya, 2015)

iii. Publicidad institucional.
También conocida como publicidad corporativa, crea la imagen de la empresa; es
publicidad de relaciones publicas donde es la empresa lo que se anuncia, y no asi un
beneficio (Salazar, 1986) no se intenta vender ningin producto de manera inmediata,

esta publicidad tiene como objetivo general incrementar el prestigio de la compafiia.

7.8 Institucion.
Las instituciones son actores colectivos que se desarrollan dentro de un sistema amplio
de relaciones. Existen tres perspectivas sobre lo que es una institucion (Costa, 2017) las

cuales son las siguientes:

v" Un sistema racional, donde las instituciones son el resultado de unién formal de los

seres humanos para alcanzar ciertos objetivos.
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v Un sistema natural, similar a un organismo vivo, dentro del cual sus miembros
comparten intereses comunes y realizan actividades con el objetivo de asegurar la
supervivencia de la institucion. En este sentido, el presente trabajo se basa en este
concepto de lo que es una institucion.

v' Un sistema abierto, donde la institucién es una alianza de intereses de los
stakeholders, donde los objetivos planteados son alcanzados a traves de
negociacion. Y los mismos son afectados por factores externos a la misma.

Las instituciones son espacio de dialogo social donde surge la emergencia multiple de

emisores, facilita la produccion de mensajes y procesos comunicacionales, desarrollando

como resultado multiples efectos “vivos” (Costa, 2015)

Una institucién, a partir de ello, adquiere una dinamica y estilo particular. Pasando de
ser una mera institucion a una institucion comunicante, caracterizada por tener una
conciencia comunicativa en todos los niveles y en los miembros de la misma. De igual
manera, cada uno de los niveles y miembros tienen responsabilidades comunicativas,
logrando asi que la empresa adopte un caracter comunicativo, agil y dinamico (Capriotti,
1998)

A. Comportamiento de la institucion.

El comportamiento de la institucion “son todas aquellas respuestas de la empresa ante
cosas tan dispares como la calidad, el servicio, los dividendos, la cotizacion en los
mercados de valores, el aprovisionamiento, etc. Todas estas respuestas proyectan una
imagen funcional de la empresa” (Villafafie, 1999, p. 31) comprendiendo las actuaciones

de la empresa dentro de sus procesos productivos.

El Posicionamiento de la imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. se apoya en
esta definicién, pues adquiere un valor importante para su imagen ya que, si no alcanza
un nivel de suficiencia frente a su publico interno y externo, de poco serviran las

acciones comunicacionales que efecten para crear una imagen institucional efectiva.

B. Personalidad de la institucién.
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Es el “conjunto de manifestaciones que la empresa efectua voluntariamente con la
intencion de proyectar una imagen institucional (compuesta por los atributos que la
empresa pretende inducir en la mente de sus publicos para lograr una imagen positiva) a
través de su identidad visual y de su comunicacion.” (Villafaiie, 1999, p. 32) en este

sentido, este concepto es el adecuado dentro la realizacion del presente trabajo.

La personalidad de una institucion se elabora a través de la comunicacién interna y
externa, teniendo como principal funcién la formacion de una imagen institucional
positiva. (Villafafie, 1999)

C. Orientacidn estratégica de la institucion.
Existen diferentes tipos de orientacion estratégicas las cuales ayudan a la institucion a

cumplir sus metas, se dividen de la siguiente manera:

Tabla 42
Orientacion Caracteristicas
Hacia el cliente — Contacto regular y proactivo.

— Dedicar atencion.
— Controles de calidad exigentes.
— Retroalimentacion.

— Adecuarse a sus necesidades.

Hacia las personas — Recursos humanos como principal activo de la
empresa.

— Calidad de trabajo.

— Promociones y ascensos.

— Comunicacion interna.

— Atencion a la formacion.

Hacia los resultados | — Enfasis en la planificacion y control.

— Definicion exacta de los objetivos.
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— Cumplimiento de plazos de ejecucion de tareas.
— Disposicion del personal para la solucion de

problemas.

Hacia la innovacion | — Predisposicion al aprendizaje y al cambio.
— Tolerancia al fracaso.

— Inversiones importantes.

— Mejora de la calidad.

— Renovacidn continua de los productos.

Hacia los costes — Enfasis en la eficiencia.

— Mentalidad de ahorro y control de costes.

Hacia la empresa — Identificacion y lealtad del personal con la empresa.
— Comportamientos constructivos ante los conflictos.

— Fécil cooperacion interna entre las distintas areas.

Hacia la tecnologia — Equipamiento tecnoldgico suficiente.

— Renovacién tecnoldgica.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Villafafie, 1999)

Sin embargo, el presente trabajo esta elaborado en base a las siguientes orientaciones:
hacia el cliente, hacia las personas. Puesto que dichas orientaciones se ajustan de manera

Optima a los objetivos establecidos.

7.9 Tipos de institucion.
A. Instituciones publicas.
Son instituciones administradas por el gobierno, por lo tanto, pertenecen a la nacion, con

objetivo principal: bien comun, beneficiar y promover el desarrollo social (Muriel, 1980)

B. Instituciones privadas.
Son pertenecientes al sector no gubernamental, teniendo como objetivo principal el

beneficiar econdmicamente a sus propietarios (Muriel, 1980) sin embargo, existen
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instituciones no lucrativas, que son creadas con fines sociales, humanitarios o

educativos.

7.10 Laimagen en la empresa.
Es “un soporte de la comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo

perceptivo” (Capriotti, 2013, p. 19)
Puede ser entendida de dos maneras (Capriotti, 2004):

v' Como concepto de emisién. conjunto de atributos que la empresa desea que el
publico asocie a ella, lo que desea transmitir, producto elaborado por la institucion
(como emisor) y transmitido a sus diferentes publicos. De esta manera la imagen es
considerada instrumento que puede ser gestionado.

v" Como concepto de recepcion. es entendida como la percepcién que tiene el publico
sobre la institucién, como esquema mental, un receptor puesto, estructura que se
elabora en la mente del publico como resultado de toda la informacion adquirida
sobre determinada empresa y demas factores externos ajenos a la compafiia como
ser el entorno competitivo.

Sin embargo, el presente trabajo considera prudente basarse en ambos conceptos, ya que

la imagen puede ser entendida como concepto de emisién y recepcién. Sin necesidad de

limitarla a una de las definiciones descritas.

A. Estructura de la imagen en una empresa.
Se puede estructurar la imagen en tres grandes nociones predominantes (Capriotti, 2013

nombradas a continuacion:

a. Laimagen — ficcion.
Creada y construida para lograr un determinado objetivo, crea un perfil de personalidad,
estudiosamente elaborado, ya sea de un individuo, institucién, corporacion, producto o
servicio. El presente trabajo esta elaborado en base a este concepto por la estructura y

sus caracteristicas que se adaptan a los objetivos planteados.
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La imagen se caracteriza de la siguiente manera:

Tabla 43

Imagen
Caracteristica Definicion
Sintética — Planeada.

— Crea una idea determinada en los puablicos.
Creible — Credibilidad de la imagen.

— Factor fundamental para lograr el éxito.
Pasiva — El objeto se adecta a la imagen pre establecida.

Vivida y concreta -

Recurre frecuentemente.

Cumple su objetivo si es atractiva a los sentidos.

Simplificada -

Incluye aspectos de lo que representa.

Ambigua -

Fluctda entre la imaginacion y los sentidos.
Fluctla entre las expectativas y la realidad.

Se acomoda a los deseos y gustos de sus usuarios.

Fuente. Elaboracion propia en base a: (Capriotti, 2013)

b. Laimagen — icono.

Es “una imagen material, en cuanto existe en el mundo fisico de los objetos y es el
resultado de la accion del artista o el disefiado” (Capriotti, 2013, p. 20) a través del
proceso de formacién de la imagen — icono el individuo realiza una valoracion del

objeto. Podriamos hablar de una construccion de imagen mental de los iconos de una

empresa como Sser:

v’ El disefiador elabora la identidad visual para una empresa, conforme elementos

significativos, en base a su experiencia y conocimientos.




v" Los publicos interpretan, re-construyen, los signos icénicos de una empresa a su

manera, y pueden concordar o no con el disefiador.

c. Laimagen - actitud.

"Es una tendencia o predisposicion, adquirida y relativamente duradera, a evaluar de un

modo determinado a una persona, suceso o situacion y actuar en consecuencia con dicha

evaluacion™ (Capriotti, 2013, p. 23)

A su vez, las caracteristicas de la imagen — actitud (Capriotti, 1992) son las siguientes:

v Tiene una direccion, las personas pueden tener una imagen favorable — positiva o

desfavorable — negativa de la empresa.

v Tiene una intensidad, la direccion de la imagen corporativa puede ser mas 0 menos

positiva, 0 negativa en los individuos.

v Tiene una motivacion, constituida por el interés fundamental que llevan a que el

individuo tenga direccion e intensidad determinada de la imagen de la organizacion.

B. Niveles de imagen en una empresa.

Los diferentes niveles de imagen que surgen dentro del &mbito empresarial se dividen de

la siguiente manera:

Tabla 44

Niveles

Definicion

Imagen de producto

geneérico

— Imagen que tienen los publicos sobre determinado
producto o servicio en general; sin tomar en

cuenta la marca o el nombre.

Imagen del sector

empresarial

— Imagen que tienen los publicos sobre todo el
sector en el que se encuentra una empresa.

— Influye de gran manera en la imagen.

Imagen de marca

— Imagen de las marcas bajo la cual una empresa
comercializa sus productos o servicios.

— Significado que asocian los publicos con
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determinada marca, nombre de producto o

servicio.

Imagen corporativa — Imagen de una empresa como sujeto social.

— Imagen de la empresa en general.

Imagen de pais — Representacion mental que se realiza con un
determinado pais, mas alla de si son atributos
reales o ficticios de la nacion en si.

— Esta puede afectar de manera positiva o negativa
en la imagen de una empresa de determinada

nacionalidad.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Capriotti, 1999)

7.11 Imagen institucional.

Es aquella imagen que muestra la personalidad, caracteristicas y atributos de la
organizacion a su publico establecido previamente. Es la percepcion que tiene el publico
sobre la compafiia; la manera en la que se presenta (Capriotti, 2004) siendo la imagen de
una nueva mentalidad de la empresa que busca presentarse como un sujeto integrante de

la sociedad y no como un sujeto puramente econémico.

Sin embargo, el siguiente concepto resalta en el presente trabajo, la imagen institucional
se forja en la mente del publico mediante las percepciones que tienen sobre lo que la
empresa demuestra y transmite (Capriotti, 2004) es una estructura o esquema mental que
los publicos elaboran en base a los valores y atributos que la empresa representa

mediante sus acciones (Brandolini, Gonzalez y Hopkins, 2008)

Es la idea que tiene el publico sobre una institucién, basandose en informacion
distribuida de la misma (Capriotti, 2004) esta representacion no seria la institucion como
tal, sino una evaluacion, mediante la cual los diferentes publicos le otorgan atributos con

los que la identifican y la diferencian de la competencia (Rodrich, 2012)
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La imagen institucional se genera mediante el comportamiento de la empresa, los
simbolos y mensajes comunicados, una vez que son proyectados y percibidos por el
publico (Costa, 2005)

Una imagen institucional s6lida “es un incentivo para la venta de productos y servicios,
ayuda a la empresa a contratar a los mejores empleados, es importante para los agentes
financieros y los inversores, ademéas de generar confianza entre los publicos objetivo

internos y externos” (Van Riel, 1994, p. 80)

Asimismo, cuando el publico consumidor compara las diferentes ofertas y toma una
decision de compra, entre los elementos que influyen en su eleccion (ventajas
diferenciales) se encuentran: las ventajas diferenciales racionales, ventajas diferenciales
institucionales (netamente la imagen institucional), y las ventajas diferenciales

emocionales (Bedoya, 2015)

Por otro lado, se detalla una diferenciacion entre la estructura de la imagen y el proceso

de formacion de la misma:

Tabla 45

Niveles Definicion

— Conjunto de rasgos Yy atributos que

se otorgan la empresa.
Estructura “Estructura mental

. e, — Resultado del conocimiento que
de la imagen | de la institucion...

T tienen los publicos acerca de la
institucional

institucion.

— Sujetos donde se forma la imagen.

« — Cada miembro del publico
que se forman los

iblicos” interpreta la informacion de la
publicos”.

empresa de una manera particular.
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— Proceso interno de consumo de

informacion.
Proceso de | “El resultado del

— Tiene como resultado la estructura

formacion procesamiento...”
i mental de la empresa.
de la imagen
T “de toda la| — Los mensajes que reciben los
institucional
informacion relativa puablicos respecto a la institucion.
a la empresa”. — Envio pasivo de mensajes, envio

activo de mensajes.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Capriotti, 1999)

Se establece que al momento de formar la imagen institucional el publico recurre a
distintas fuentes (Rodrich, 2012) todas ellas consideradas vitales dentro de la
elaboracion del presente trabajo, las cuales son:

v" Medios de comunicacion. Mediante esta fuente los publicos reciben informacion
general de las empresas, como ser los mensajes que emiten y datos sobre su entorno.

v Relaciones interpersonales. Es un elemento fundamental en la elaboracion de la
imagen institucional por la informacion que transmite la fuente.

v' Experiencia personal. La imagen institucional formada a partir de la experiencia
personal es condicionada en su mayoria por la experiencia comercial y la
experiencia institucional. Es decir, al momento de realizar el intercambio mercantil
y en la interaccion con la institucion como un sujeto social.

A. Funciones y efectos de la imagen institucional.

Dentro de la imagen institucional (como una estructura mental cognitiva) se diferencian

tres funciones claves (Capriotti, 1999):

v Economia de esfuerzo cognitivo. El publico consumidor que tiene familiaridad con
una determinada empresa, elegira la conocida, sin necesidad de evaluar o considerar

el resto de opciones; esto se debe al conocimiento previo que tiene de la misma.
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v Reduccién de las opciones. Facilita al publico consumidor en la eleccion de un
determinado producto; ya que, con el conocimiento previo, el cliente relacionara los
atributos de una empresa con un producto especifico.

v" Prediccion de conducta. EI conocimiento de las caracteristicas de la institucién por
medio de la red de atributos, llevara a que el individuo pueda planificar su conducta
en base a situaciones a las que se enfrente y elegir la que mejor solucione el
problema.

Consideradas importantes dentro de la elaboracion del presente trabajo, puesto que estas

tres funciones ayudan al cumplimiento efectivo de los objetivos planteados.

Entre los efectos que tiene la imagen institucional dentro la mente de los publicos “la
imagen institucional condiciona la realizacion de una valoracion sobre la empresa, de
esta manera la empresa es considerada buena o mala, a partir de la creencia del
individuo de que posee suficiente informacidn para poder calificarla de esa manera. En
funcién de dicha valoracion, el individuo probablemente actuard” (Capriotti, 1999, p.
68)

B. Reputacion.

El Posicionamiento de la imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L., est&
elaborado bajo el siguiente concepto: la reputacion es la opinion que el pablico tiene
sobre una determinada institucion, producto; dicha opinion, sea buena o mala, puede
incrementar o reducir el valor de la misma. Es el significado que los empleados y
publico interno le otorgan (Costa, 2017)

Un elemento que puede crear algo de valor y otorgar prestigio, nace en la busqueda de
los empleados por darle un sentido a la empresa. Su origen se vincula con la identidad y
cultura; de esta manera, los publicos internos y externos le otorgan un sentido a la
institucion, generandole valor a la misma.

“La comunicacién de la reputacion es lo que pone en valor el capital reputacional de
una institucién; puesto que la reputacion que no se comunica no genera valor, aunque
exista” (Rodrich, 2012, p. 226) existen cuatro acciones que posibilitan comunicar la

reputacion de manera eficaz:
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v" Posicionamiento reputacional. Es imprescindible para una institucion, pues orienta
las formas de comunicacion, comportamiento y politicas funcionales.

v Elaboracion de informes anuales o triple informe. Balance institucional sobre su
contribucion a la prosperidad econdmica, calidad del medio ambiente y capital
social.

v' Mapa de publicos. Es una herramienta para la gestion de la comunicacion
reputacional; dentro de este se determina el posicionamiento reputacional en un
publico especifico, ademas de identificar los posibles publicos de interés.

v Programas de comunicacion de la reputacion. Entre los principales programas se
encuentran la comunicacién con los organismos de prescripciéon reputacional, la
comunicacion con inversores e informacion destinada a los medios. Tiene como
objetivo revalorizar el capital reputacional resaltando fortalezas y reconocimientos.

C. Marca.

La marca es un elemento que afecta de manera directa al cliente en su decision de

compra (Alcaide et. Al., 2013) pues distorsiona el producto, y hace que la gente opine,

observe y tome decisiones respecto a la compra (Costa, 2017)

El objetivo de la marca es crear valor para la empresa o producto en base a las

cualidades que representa (Navarro, 2015)

“La imagen es el resultado de lo que la marca expresa, y la marca contiene una promesa”

(Costa, 2017, p. 53) asimismo, la marca puede ser planificada y creada por la institucion,

Ilegando a tener mayor control sobre ella.

Por lo tanto, el presente trabajo esta basado en el siguiente concepto, donde la marca es

un conjunto de asociaciones que se vinculan con un nombre o logotipo de producto o

servicio que distingue la oferta de una empresa con el resto de la competencia (Costa,

2017)

“Una marca es un nombre, hay marcas sin simbolos, pero lo que no puede existir es una

marca sin nombre. Por lo tanto, a pesar de todo el ruido que generan, las marcas en su

forma mas elemental no dejan de ser nombres propios” (Alcaide et.al., 2013, p. 106)

a. Morfologia de la marca.
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Tabla 46

Elementos Caracteristicas

Producto — Organizacion.

— Familia de productos.

— Servicio o institucion.

— El fabricante tiene la opcion de vender su producto

como genérico o venderlo bajo su propia denominacion.

Nombre — [Esencia de una marca.

— Verbalizacion de un producto o servicio.

Influencia — Rodear el conjunto de producto y logo con una serie de
conceptos.
— Ejercer influencia en el consumidor.

— Elemento vital.

Fuente Elaboracion propia con base a: (Alcaide et.al., 2013)

D. Realidad institucional.

A través de la realidad institucional, las empresas pueden ser capaces de aceptar sus
limitaciones, incrementar el valor de sus apreciaciones y reducir los efectos indeseables
(Bedoya, 2015)

E. Expresion institucional.
Es lo mismo que la experiencia de la marca; por lo tanto, mientras se gestiona la
expresion de la institucion, asi sera la experiencia de la marca, la cual es la suma de

muchas micro experiencias dadas en toda la empresa (Alcaide et.al., 2013)

Por lo tanto, el presente trabajo toma en cuenta el siguiente concepto, puesto que cuando
se habla de expresion institucional, se habla de inyectar el alma y la identidad en cuatro
facetas que resumen casi todo lo que importa en la gestion de la imagen institucional:
personas, producto, entorno y comunicacion. La parte de la expresion institucional que

mas aporta a la construccion de la experiencia de marca son las personas.

139



F. Imagen institucional deseada.

El presente trabajo ha sido desarrollado en base al siguiente concepto, puesto que la
imagen deseada llega a ser la representacion que la empresa desea obtener y el modo en
el que pretende ser visto por su publico (Villafafie, 1999) puesto que la imagen

institucional se genera de acuerdo a la marca y lo que esta expresa (Costa, 2017)

La empresa desea construir una imagen fuerte, positiva debe ser sélida, real y no asi
ficticia (Kouss, 2014)

7.12 Importancia de la imagen institucional.
La imagen institucional, que es fundamental para una empresa, llegando a ser un activo

intangible para la misma (Capriotti, 2004) una imagen institucional efectiva permitiréa:

v Ocupar un espacio en la mente de los publicos. La empresa es visible.

v Facilitar la diferenciacion de la compafiia de las instituciones competidoras, por
medio de un perfil de identidad propio y diferenciado, creando valor para los
publicos.

v Disminuir la influencia de factores situacionales en la decisién de compra, ya que
las personas dispondran de una informacion adicional importante sobre la
institucion.

v" Lograr vender mejor.

v’ Atraer mejores inversores.

v Conseguir mejores trabajadores.

7.13 Premisas para una imagen institucional positiva.

A. Laimagen sea una sintesis de la identidad corporativa.

Para ser proyectada debe basarse en la realidad de la institucion, pues la imagen cuenta

con una funcién global; traduciendo en una imagen los mejores aspectos de la misma sin

exageraciones, caso contrario esto generaria una imagen negativa (Villafarie, 1999)

B. Laimagen debe destacar los puntos fuertes del proyecto empresarial.
“La comunicacion y cualquier otro instrumento de creacion de imagen debe dirigirse

hacia las orientaciones estratégicas de la compariia. De la manera mas atractiva posible,
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sin caer en banalidades que se alejen de lo sustantivo, procurando que la imagen

favorezca el cumplimiento del proyecto empresarial” (Villafane, 1999, p. 33)

C. Debe existir armonia entre las politicas funcionales y formales.

La empresa debe proyectar su comportamiento y cultura en sintonia con su
comunicacion, procurar gestionar en conjunto politicas formales y funcionales,
evaluarlas en términos de imagen e implicar a la direccion de la institucion en las

politicas de imagen (Villafafie, 1999)

D. Integrar la politica de la imagen en el management de la compafiia.

Para lograr una imagen positiva debe aplicarse la misma importancia a la politica de
imagen, en comparacion a las demas politicas establecidas dentro la empresa; el &mbito
de influencia de la politica de imagen debe alcanzar a las demaés, para asi lograr integrar

a todas ellas en una estrategia comun de imagen institucional (Villafafie, 1999)

7.14 Auditoria de la imagen institucional.

Tomando en cuenta la importancia de la auditoria de la imagen, es que el presente
trabajo se sustenta en la misma, pues la auditoria de imagen institucional es “un
diagnostico exhaustivo y sistematico de la imagen de la empresa en todos sus aspectos:
objetivos de imagen de la alta direccion, proyecto de empresa, identidad corporativa,
reputacion corporativa, imagen de marca y de productos, cultura corporativa,
caracteristicas y efectos de la comunicacién en todas las &reas de actuacion,
posicionamiento y rasgos diferenciales respecto a los competidores” (Costa, 2005, p. 26-

27) este diagndstico exhaustivo recae sobre cinco cuestiones:

v El conocimiento del estado actual de la imagen en todos sus aspectos mencionados.

v' La identificacion de los pulblicos estratégicos dentro de los procesos
comunicacionales de la empresa.

v" Establecer principios estratégicos oficiales e identificar los patrones dominantes de
los emisores, ademas de realizar un diagndstico sobre los receptores.

v’ Evaluar el grado de encuentro y desencuentro entre la empresa y sus publicos.
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v" Evaluar el grado de coherencia que tiene la imagen real de la empresa respecto a sus
rasgos Y atributos en la mente de los publicos.
La auditoria de la imagen institucional se realiza a través de un conjunto de procesos y

procedimientos investigativos.

Tabla 47

Proceso/procedimiento | Caracteristicas

Briefing — Reunién donde se formula la demanda de la
auditoria.

Elaboracion del proyecto | — Surge por parte del investigador.

de auditoria — Es un consenso con la empresa.

Designacion ~ de  un | — Harda el papel de interlocutor principal y cotidiano.

representante  de la

empresa
DAFO — Andlisis de puntos fuertes, puntos débiles,
amenazas y oportunidades.
— Focalizado en la imagen y comunicacion.
Analisis de un corpus | — Analizar los puntos de venta propios.
representativo de | — Analizar las piezas de comunicacion de la
elementos materiales empresa.
Focus groups — Conformado por los empleados representativos de
la empresa.
— Con accionistas actuales y potenciales.
— Con personas representativas de la empresa.
— Con clientes.
Encuesta — A'los empleados de la empresa.

— A una muestra de los clientes.

— A una muestra de personas que no son clientes.
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Entrevista — Con los principales emisores de la empresa.
— Con lideres de opinidn externos.

— Con personas representativas de la empresa.

Analisis — De cada elemento.

— Anélisis cruzado de los resultados.

Sintesis — Identificar los rasgos dominantes de la imagen.
— Diagnostico de coherencias entre la imagen

deseada y la imagen producida en los publicos.

Workshop — Presentacion y discusion de resultados.
Elaboracion de informe | — Para establecer un estudio tracking.
final — Elaborar una investigacion de seguimiento.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Costa, 2005)

A

Auditoria comercial express.

Mediante la auditoria comercial express se examinan dentro de la empresa toda area que

puedan afectar de alguna manera la eficacia y el desempefio del equipo de ventas. Ese

analisis debe proporcionar como resultado un plan de accion que permita mejorar la

productividad del personal y rentabilidad (Alcaide et.al., 2013)

Se

v

AR NERNEEN

sefalan las lineas de andlisis de intervencion:

Conocimiento de la cartera de clientes (analizar la informaciéon que se tiene de
ellos).

Nivel de conocimiento del mercado y competencia.

Grado de fidelizacion de los clientes.

Analisis del producto ofertado (beneficios y soluciones).

Anadlisis de la comunicacion que se sigue (determinar la imagen que se percibe de la
empresa tanto en el pablico interno como en el publico externo).

Evaluacion estratégica del equipo (anélisis FODA).
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v' Sistemas de calidad integrados (¢ los productos se ajustan a los estandares de calidad
impuestos por el mercado?).

v Nivel de adaptacion a las nuevas tecnologias.

v Valoracion de la politica de marketing seguida por la empresa (la estrategia de
marketing influye en los objetivos comerciales).

7.15 Gestion estratégica de la imagen institucional.

En este sentido, las etapas sucesivas presentadas a continuacion son sumamente

importantes dentro del presente trabajo, en la etapa de la elaboracion de modelo de

gestion estratégica de la imagen institucional (Villafafie, 1999) se presentan como:

v Definicidn de la estrategia de imagen. Se determina y analiza la imagen actual de la
empresa. Una estrategia de imagen es un esquema de acciones que la empresa debe
realizar para alcanzar la imagen deseada y lograr las metas empresariales.

v" Configurar una personalidad institucional. Configura una personalidad reconocible
que la diferencie del resto de la competencia; estableciendo normas que unifiquen la
identidad visual, la comunicacion institucional y la cultura.

v' Gestion de la imagen a través de la comunicacion. El medio mas adecuado para
controlar la imagen es la comunicacion, lo que permite actuar de manera inmediata
siempre y cuando sea correcta.

7.16 Posicionamiento de la imagen institucional.
Es el lugar que una empresa se ha ganado en la mente del publico; al ser preferida por el
consumidor, adquiere una ventaja frente a la competencia (Chaca y Ordofiez, 2015)

“Refleja los procesos de clasificacion y de consideracion de los consumidores pues
revisan en su cerebro la informacion sobre los productos” (Chaca y Ordonez, 2015, p.

37) basado en la percepcion humana que es clasificada en:

v" Subjetivas. Dependen de instintos particulares de cada individuo.
v' Selectivas. Dependen de experiencias, actitudes e intereses de cada persona.

A. Importancia del posicionamiento.
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La importancia del lugar que ocupa el producto en la mente del publico radica en que

esta mantenga una imagen distintiva frente a la competencia lo cual conlleva a la

preferencia y adquisicion del producto satisfaciendo al cliente (Chaca y Ordéfiez, 2015)

B. Proceso de posicionamiento.

Existen seis pasos basicos que deben seguirse para lograr el posicionamiento deseado

(Chaca y Ordoiiez, 2015)

a. Segmentacion del mercado. Se divide el mercado en grupos de clientes que posean

caracteristicas en comun, realizamos esta divisién por medio de cuatro factores

importantes.
Tabla 48
Factores De acuerdo a:
Relacionado a los aspectos culturales y caracteristicas
demogréaficas como:
Factores

sociodemogréaficos

- Género.
- Educacion.
- Edad.

Factores

conductuales

Comportamiento de compra del cliente.

Factores

psicograficos

Factores en relacion al estilo de vida como:
- Actitudes.
- Opiniones.

- Valores.

Factores geograficos

Ubicacion geografica de los clientes.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Chaca y Ordofiez, 2015)
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b. Elegir un segmento. Seleccionar una parte del mercado que posea las
caracteristicas del cliente ideal.

c. El mejor atributo. Ya conociendo las caracteristicas del segmento al cual se dirige
la empresa, se realiza la eleccion del atributo mas atractivo para el publico.

d. Realizar pruebas de posicionamiento. Realizar actividades en las que se interactle
con los clientes y observar si el atributo elegido es bien recibido.

e. Plan de comunicacion. Cuando se esta seguro del atributo que se desea resaltar y
tiene fijado el objetivo, se desarrolla un plan que difunda el atributo a los clientes.

f. Evaluacién. Debe existir un control constante en las estrategias que se planearon
para posicionarse, ver si estas estdn dando los resultados esperados (esto se realiza
por medio de estudios de mercado).

Por otro lado, los tres pilares béasicos del Posicionamiento son la identidad, la

comunicacion y la imagen (Fajardo, 2008)

A. Laidentidad en el posicionamiento de la imagen institucional.
La identidad de una institucion representa el entendimiento sobre lo que realmente es, es

necesario realizar un analisis interno (Fajardo, 2008)

El presente trabajo se ve respaldado bajo la identidad corporativa que “configura la
personalidad de la institucion, es decir, lo que ella es y pretende ser” (De Souza, 2013,
p.73) es su ser historico, filosofico, ético, moral y de comportamiento. Este conjunto de
caracteristicas es con los que la institucion se identifica y con los cuales quiere ser

reconocida por los publicos.

La identidad se forja dentro de la empresa, desde su cultura institucional a través de su
comportamiento, simbolos y mensajes comunicados; del mismo modo, llega a
establecerse como la caracteristica de la misma que la diferencia del resto de la
competencia (Costa, 2015) en ese sentido, la identidad de la empresa se manifiesta a
través de su fin, mision y vision (Brandolini, Gonzélez y Hopkins, 2008)

La identidad institucional es el qué y como de una empresa, en otras palabras: a qué se

dedica y como lo hace. Asimismo, es necesario saber responder el por qué y para qué, lo
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cual se relaciona con el “alma” de la misma. Esto permite que sea descrita en cuatro

planos: aspiraciones, motivaciones, medios y actitudes (Alcaide et.al., 2013)

La identidad se relaciona con cuatro subcategorias (Costa, 2017) las cuales son:

v" Identidad visual. Es el conjunto de elementos graficos que crean la representacion

visual de la institucion.

v" Identidad corporativa. Son los atributos que definen que es la institucion, para asi

poder diferenciarla de la competencia.

v Identidad de la organizacién. Es la identidad que percibe el pablico externo a la

institucién, el como ven a la institucién; muchas veces esta percepcién difiere de

como la institucion desea ser vista.

v"Identidad organizacional. Define a un individuo como es él dentro de la institucion.

Ademas, “los medios que puede utilizar una institucion para transmitir su identidad

corporativa son de tres tipos”.

Tabla 49

Medios

Caracteristicas

Comportamiento

Medio méas importante y eficaz.

— Los publicos juzgan a la empresa por sus acciones.

— Analiza la relacién entre lo que se dice y lo que se
hace.

— Analiza los comportamientos que construyen la

cultura institucional.

Comunicacion

— Identifica el envio de mensajes, visuales o verbales.

— Analiza los mensajes emitidos y su efectividad.

Simbolismo

— Toda representacion grafica de la empresa.
— Analizar la coherencia de la construccién de la
imagen con relacion a la imagen que se quiere

proyectar.
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Fuente. Elaboracion propia con base a: (Costa, 2005)

a. Planificacion estratégica de la identidad institucional.
La institucion planifica e influencia sobre la identidad de la misma, “la estrategia de la
identidad institucional permite establecer los pardmetros basicos de actuacion vy
comunicacion de la institucion.” (Capriotti, 2004, p. 65) La estrategia de identidad
institucional es considerada un proceso constante de planificacion de la identidad como
tal y, asimismo de su comunicacion.
El presente trabajo se ve se ejecuta de acuerdo a un modelo estratégico de la identidad

institucional. (Capriotti, 1999) el cual consta de tres etapas:

v"Anadlisis del perfil de identidad institucional. Mediante el cual se realiza un analisis
doble, tanto interno como externo; el analisis interno permite establecer la filosofia
de la institucion, sus creencias y valores, ademas de identificar las caracteristicas de
la institucion. El andlisis externo permite estudiar la imagen que tiene el publico
sobre la institucion y la competencia, analizar la notoriedad de la competencia y sus
beneficios, y analizar la posicién de la empresa en relacion a la competencia.

v" Definicion del perfil de identidad institucional. Permite establecer las caracteristicas
de identificacion basicas que se asocien con la compafiia, las cuales permiten que el
publico consumidor diferencie a la empresa del resto de la competencia y la
prefiera. Es necesario estudiar la combinacion adecuada de atributos, los cuales se
dividen en tres tipos: rasgos de personalidad, valores institucionales, atributos
competitivos.

v Comunicacién del perfil de identidad institucional. La empresa debe anunciar la
existencia de la institucion, caso contrario no existe para los publicos; de igual
manera, si no se comunica la diferencia que tiene con la competencia, no existe
como tal.

B. Lacomunicacion en el posicionamiento de la imagen institucional.
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Representa todo aquello que la empresa pretende trasmitir al publico (Fajardo, 2008)
serd controlada tanto de manera interna (el fin, la mision, la vision y la cultura) como

externa (a través de la publicidad y/o promocion).

a. Fin,
El fin de la institucion es el propdsito o los objetivos que la empresa pretende lograr
mediante las estrategias que emplee (Scheinsohn, 1998)

b. Mision.
La mision es la razén de ser de la institucion, la cual concentra los recursos y acciones

de la institucién hacia un determinado espacio delimitado previamente (Scheinsohn,
1998)

Es la manera en que la institucion desea lograr su vision, como pretende llegar al destino
planteado en la vision (Villafafie, 1999) de esta manera, la mision debe basarse en tres

premisas:

v Necesidad del cliente. Debe existir una razén o necesidad por la cual el cliente
busca establecer negocios con la empresa.

v Valor del producto o servicio. El producto o servicio tiene un valor para cubrir las
necesidades o exigencias del cliente.

v" Diferencia. Aquel elemento que satisface las necesidades o exigencias del cliente.

c. Vision.
El presente trabajo va estructurado de acuerdo a lo sefialado: una imagen compartida
entre los miembros de una institucion sobre lo que quiere ser y como llegar a serlo, lo

cual indica que establece un propoésito y una direccion. (Villafafie, 1999)

d. Cultura.
En la institucion se refiere al “patron de comportamientos que se desarrolla en el seno de
la organizacidon, con sus propias logicas y dindmicas” (Scheinsohn, 1998, p. 31)

otorgando a los miembros un significado de lo que es.
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Uno de los principales retos de una institucion es lograr que el publico interno en general
respete y comparta tanto la cultura de la empresa, como sus valores (Kouss, 2014)

El Posicionamiento de imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. se guia
mediante, la cultura que otorga una l6gica para comprender la vida de la empresa entre
los miembros de la misma y a su vez permite que se diferencie de la competencia.
Utilizando recursos: tecnologia, habitos, cargos, roles, funciones y ceremonias entre

otros.

Por lo tanto, la cultura dentro de una institucion “otorga a los empleados de una empresa
una herramienta con la cual estan en la posibilidad de asignarle una realidad institucional
cotidiana; es decir, para interpretar las metas, los procesos, procedimientos,
predicamentos y juicios que se despliegan en el interior” (Bedoya, 2015, p. 36)

C. Laimagen institucional y su posicionamiento.
La imagen representa el como realmente nos ven los consumidores (serd controlada por
medios de comunicacion y soportes a través de los cuales realizaremos dichas

comunicaciones) (Fajardo, 2008)

El presente trabajo es sustentado en la imagen actual de la empresa que es acumulada en
la mente del publico, otorgando a su vez una serie de datos que definen la situacion

actual de la empresa (Garcia, 2001), puesto que cumple con los objetivos planteados.

D. Caracteristicas del posicionamiento de imagen.
A continuacion, el presente trabajo sigue el procedimiento que establece: todo buen
posicionamiento de imagen debe cumplir caracteristicas especificas (Recio y Barrie,

2016) entre las cuales se encuentran:

v Relevante. El beneficio o las cualidades que prometen debe ser importante para el
publico meta, llegando a cubrir una verdadera necesidad.
v" Unico. La promesa de la empresa debe ser tnica, con el objetivo de diferenciarse de

la competencia.
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v" Creible. Los beneficios que la empresa promete deben ser creibles para el publico,

para esto es necesario que las promesas sean acordes a las caracteristicas.

v" Compromiso. Debe comprometerse a defender y cumplir la promesa que se realizo.

v Creatividad. Tanto la marca, como los canales de comunicacién por los cuales se

transmite y se da a conocer, deben ser innovados de manera creativa, con el objetivo

de tener un mayor alcance en el publico.

v" Coherencia. Todos los productos y campafias que realiza la empresa deben

mantener un equilibrio que garantice la llegada a un publico mas amplio.

E. Tipos de posicionamiento de imagen institucional.

“Existen varios tipos de posicionamiento como lo permita nuestra imaginaciéon y

nuestra capacidad para conocer las preferencias”. A continuacion, se mencionan los

posicionamientos mas comunes:

Tabla 50
N° Posicionamiento Caracteristicas
- Conoce.
- Elementos maés valorados por el publico.
2 Competencia - Compara con la competencia.
- Sitta segun la opinidén del pablico.
3 Precio - Variable fundamental.
- Enfoque principal.
4 Comportamiento - Identifica.
- Actla de acuerdo a los consumidores.
5 Uso - Posiciona marca/producto.
- Funcion de acuerdo a las necesidades del
publico.
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6 Beneficios - Averigua con relacion a producto/servicio.
- Mejoria en servicios/productos.
. Geografico y | - Identifica variables geografias.
demografico - Determina.
8 Calidad - Distingue.
9 Estilo de vida - Posiciona.
- Determina.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Fajardo, 2008)

F. Planeacion estratégica para lograr el posicionamiento de la imagen institucional.

El presente trabajo de acuerdo a sus objetivos se sustenta en la siguiente definicion; si se
desea una empresa eficiente y eficaz, es necesario contar con “una planeacion estratégica
que especifique cada uno de los planes que se van a implementar para lograr su
posicionamiento en el mercado y cumplir las metas y los objetivos que se trazaron en un

principio” (Mejia y Zarta, 2010, p. 11)

Ademas, la planeacion estratégica se puede tomar como “un estilo de vida donde se
disefian planes de amplio rango, donde se identifican los mercados que le seran dtiles a
la empresa, se realiza un analisis del entorno, los recursos y los objetivos que se desean
alcanzar” (Mejia y Zarta, 2010, p. 12)

Al momento de realizar una estrategia con el fin de posicionar la imagen de la empresa
en el mercado, es necesario tomar en cuenta 3 elementos fundamentales (Mejia Y Zarta,

2010) los cuales son:

v' Amenazas y oportunidades.

v Mision y objetivos corporativos.

v' Fortalezas y debilidades organizacionales.
Es de vital importancia la implementacion de una planeacion estratégica que “guie el

cumplimiento de la misién, los objetivos y las estrategias que tiene la empresa para
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lograr el posicionamiento de la imagen en el mercado” (Mejia y Zarta, 2010, p. 14)

ademas de tener ventaja competitiva que lo diferencia de la competencia.

G. Aspectos esenciales para el posicionamiento.
“La premisa basica de una estrategia de posicionamiento debe ser simple y distintiva si

se quiere comunicar con efectividad al segmento meta” (Mejia y Zarta, 2010, p. 15)

Los aspectos esenciales para que el posicionamiento sea efectivo son:

Tabla 52
Aspectos esenciales Caracteristicas
Organizacion — Crear valor.

— Consistente internamente.
— Ser constante.
— Superar la saturacion de mensajes.

— Defensas perceptuales.

Coherencia discursiva — Mantenernos a traves del tiempo.
— Moldear la forma.

— Percibe.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Garbero, 2008)
H. El posicionamiento desde la comunicacion estratégica.

Desde la comunicacion estratégica “se conceptualiza al posicionamiento como una
herramienta idonea para definir la informacion que puede resultar ‘procesable’ para un
publico (desde sus propias expectativas), con el objeto de saber desde donde hemos de
comunicarnos con ¢l, a través de mensajes que revistan valor para ese publico”

(Garbero, 2008 p. 32)

I.  Propuestas de valor por las cuales una empresa puede posicionarse.
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Estas son las posibles propuestas de valor por las que una empresa puede posicionar un

producto o servicio.

Tabla 53
W Precio
@D
-]
<,
=) Producto o ) .
S o Mas Lo mismo Menos
servicio.
] ] ] Mas por lo | Mas por
Mas Mas por mas. ]
mismo. menos.
_ ) Lo mismo
) Lo mismo por | Lo mismo por
Lo mismo ) ) por lo
mas. lo mismo.
menos.
) Menos por lo | Menos por
Menos Menos por mas. ]
mismo. menos.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Sanchez y Jaramillo, 2008)

a. Mas por mas. Ofrecer al cliente los mejores productos y/o servicios a precios
elevados que alcancen para cubrir completamente los costos y generar una
utilidad.

Son productos que generan estatus y prestigio a las personas que los adquieren y
usan, es necesario tener cuidado pues es posible que los competidores elaboren

productos muy parecidos a precios mucho mas bajos.

b. Mas por lo mismo. Ofrece un producto/servicio parecido al de la competencia, a
un precio mas bajo. De esta manera los consumidores van a preferir a la

competencia pues les estan ofreciendo el mismo producto por un menor precio.
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c. Lo mismo por menos. Esta puede ser una buena estrategia para las empresas ya
que para la mente de los consumidores resulta llamativo e interesante cuando se
les ofrece productos de calidad y sienten que estdn pagando menos de lo que
deberian. La empresa no esta interesada en introducir productos nuevos o de mejor
calidad que la competencia, estan interesados en ofrecer lo mismo a un mejor

precio.

d. Menos por mucho menos. No todos los clientes buscan lo mejor por su situacién
econdmica, es por esto que es necesario tener diferentes opciones de productos o

servicios para todo el publico.

Es por ello que esta es una estrategia Optima, son consumidores que estan
dispuestos a recibir un poco menos por un precio bajo, consiste en satisfacer las

necesidades basicas a un precio mas bajo.

e. Mas por menos. Muchas empresas consideran que la mejor estrategia es esta. Lo
que més atrae al cliente es sentir que esta recibiendo lo mejor por el menor precio.
A las empresas se le dificulta a largo plazo esta estrategia pues ofrecer lo mejor
siempre cuesta mas y en algiin momento van a ocurrir pérdidas o sus utilidades no
van a ser las esperadas es por ello que la empresa debe analizar sus metas y
dependiendo de estas escoger las estrategias que va aplicar.

7.17 Estrategia de posicionamiento de la imagen institucional.

El Posicionamiento de la imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. se lleva a
cabo de acuerdo al concepto: “Mediante la estrategia de posicionamiento, definimos el
lugar que el producto/servicio ocupard en la mente de los consumidores, respecto al

resto de productos/servicios competidores” (Alcaide et.al., 2013, p. 80)

Las diferentes tacticas de posicionamiento son: conocer el posicionamiento actual de la

imagen institucional en la mente del puablico, analizar los rasgos de la competencia,
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ofrecer un mayor alcance con el fin de Ilegar a un pablico més amplio, al mismo tiempo

asegurando la imagen actual de la empresa (Castro y Orellana, 2010)

Se puede posicionar el producto con base en:

Tabla 54

Posicionamiento | Caracteristicas

- Factor importante.
Diferenciacion
- Ofrece ventaja.

o - Se diferencia (ya sea por calidad o disminucion de
No es imitable _
precio).

Beneficios - Relevante para el usuario.

- Integrar la estrategia de posicionamiento dentro de la

Integracion L o
comunicacion de la institucion.
Rentable - Generar suficiente utilidad/ ganancia.
- Mejorar la marca.
Perfeccionismo - Incrementar el valor.

Buscar ventajas competitivas.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Chaca y Ordofiez, 2015)
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La estrategia de posicionamiento es “la coordinacion y la puesta en conjunto de todos
los recursos posibles para lograr una ventaja competitiva sobre la competencia” (Mejia y

Zarta, 2010, p. 12)

Asimismo, es una forma de coordinar los recursos existentes para lograr una posicion de
ventaja sobre la competencia. En ese sentido, existen seis caracteristicas que toda

estrategia de posicionamiento deberia tener para llegar a ser efectiva.

v' Ser consciente de qué se quiere realizar con la estrategia.
v Debe existir un objetivo claro al cual se quiere llegar para realizar seguimiento a
nuestras acciones y saber en qué momento se logré cumplir con el objetivo.
v' La estrategia tiene que habituarse con el entorno donde va a ser aplicada.
v Tener en cuenta los factores geograficos, econémicos y sociopoliticos para poder
adaptarse a la situacion.
v Debe estar sujeta a una metodologia, la cual es estructurada en base a las decisiones
que van a ser tomadas.
v" Debe ser innovador y no predecible.
A. Planificacion estratégica.
El caricter “estratégico” de un proceso de planificacion se obtiene en base a “la
existencia de un liderazgo en la direccion de la organizacion que permita motivar a los
funcionarios a encauzar todos sus esfuerzos y recursos organizacionales en torno a la

consecucion de los objetivos que persigue el plan” (Aramayo, 2005, p. 22)

Asimismo, existen dos rasgos constantes que toda planificacion estratégica debe tener en

cuenta:

Tabla 55

Rasgos Caracteristicas
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— Muestra reaccion frente al futuro.

— Preven futuros escenarios (consecuencia de las decisiones).
Anticipacion | — Indispensable.

— Adaptacion.

— Supervivencia.

— Sucesion de decisiones.

— [Expectativa exterior.

Decision — No toda decision es estratégica.
— Propios propésitos.

— Deseo de realizacion.

Fuente. Elaboracidon propia con base a: (Mejia y Zarta, 2010)

B. Niveles jerarquicos dentro de la organizacion que participan en el proceso de
planificacion.

Los niveles jerarquicos diferenciandose unos de otros en el grado de importancia y

responsabilidad que cada uno tiene apoyan el proceso de planificacion, se desarrolla en

los niveles corporativo, de negocios Yy funcional de la organizacion.

Cuentan con las siguientes caracteristicas:

Tabla 56

Nivel jerarquico Caracteristicas
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Corporativo - Vision global.

- Toma de decisiones.

- Influyen en todos los ambitos.

- Determina éxito/fracaso.

- Guia funcionamiento adecuado.
- Imprescindible.

- Trasmite confianza.

- Motiva y comprende.

De negocios - Genera estrategias particulares para cada area.

- Interpreta lineamientos sefialados.

- Considera caracteristicas y realidades particulares.
- Contribuye.

- Planificacién de caracter retroactivo.

- Formula.

Funcional - Materializa directrices.

- Genera planes para areas de funcionamiento.
- Integra el trabajo.

- Sentido estratégico.

- Cumple objetivos de la institucion.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Aramayo, 2005)

C. Importancia del marketing digital en la estrategia de posicionamiento.

Un plan de marketing se constituia Gnicamente por medios y acciones ejecutadas en el
mundo real, de esta manera el éxito dependia de los medios empleados y de la inversion.
En la actualidad el mundo digital significa una gran oportunidad para realizar marketing
sin necesidad de incluir una gran inversién. Los elementos claves son: la creatividad,

planificacion y constancia (Alcaide et.al., 2013)
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El internet tiene gran influencia en la decision de compra del cliente, en la actualidad la

mayoria del publico recurre al internet para conocer las novedades, promociones y

recomendaciones de servicios y marcas nuevas en el mundo del consumo, si una

empresa tiene una pagina web y el publico no sabe de ella, esta no sirve de nada.

a. Objetivos del marketing digital.

Entre los objetivos del marketing digital se encuentran: “aumentar el trafico de

potenciales clientes hacia nuestra pagina web o portal, convertir ese trafico en clientes,

fidelizarlos y convertirlos en prescriptores. Ademas de conectar con el publico objetivo

del mensaje, sin intermediarios, lo que permite ser un complemento a las acciones

publicitarias tradicionales” (Alcaide et.al., 2013, p. 30)

b. Componentes del marketing digital.

Tabla 57
Componentes Caracteristicas
SEO Optimizacion de una pégina web.
Mediante esta una pagina web puede ser encontrada
facilmente.
No necesita inversion, pero si tiempo.
E-mailing Correo electronico.
Alcanza un mercado masivo a bajos costos.
SEM Marketing de buscadores.

Publicidad de pago o anuncios patrocinados.

Marketing  de

afiliacion

La marca distribuye publicidad online.

Esto a través de una red de afiliados.

Marketing de

influencia

Desarrollar relaciones con personas influyentes.
Generar visibilidad para los productos y la empresa en si.

Recomendaciones.

Buzz marketing

Generar ruido con algo sorprendente.
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— Se realiza mediante los medios sociales.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Alcaide et.al., 2013)

7.18 Instrumentos de la estrategia de posicionamiento de la comunicacion institucional.
A. Propaganda institucional.

3

La propaganda institucional es “un intento deliberado y sistematico de modelar
percepciones, manipular inteligencias y dirigir comportamientos humanos para obtener
una respuesta o actitud previamente determinados” (De Souza, 2013, p.74) busca

alcanzar una imagen positiva para conseguir seguidores y mantenerlos.

B. Departamento comercial.

El departamento comercial “viene dada por las diversas alternativas que una empresa
tiene para estructurar las diferentes actividades comerciales, se condiciona por una serie
de factores internos y externos, como ser: tamafio de la empresa, filosofia que se va
seguir, recursos econémicos, proyeccion del futuro, tipo de mercado y producto”
(Alcaide et.al., 2013, p. 90)

C. Marketing relacional.

El presente trabajo opta por desarrollar el marketing relacional, puesto que coincide con
los objetivos establecidos ya que: consiste en formar relaciones rentables y duraderas
con el publico consumidor, estableciendo el dialogo con ellos, con el objetivo de
alcanzar los mayores ingresos. Para lo cual es necesario escuchar la opinion del cliente,
recoger informacion y gestionarla de manera adecuada, interactuar con el cliente de
manera frecuente y efectiva, ademas de invertir en los clientes rentables (Alcaide et.al.,
2013)

Por lo tanto, se establecen cinco fases para implementar el marketing relacional en una

empresa, las cuales son:

v" Identificar. Los nuevos clientes para asi conocer a fondo cada uno de sus deseos y

necesidades.
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v’ Captar. En base a la informacién adquirida en la primera fase, se dara a conocer la
oferta de productos al publico meta.

v’ Satisfacer. El publico meta debe convertirse en el publico real, satisfaciéndolos con
los productos y/o servicios de la empresa.

v" Retener. Convertir los clientes reales y satisfechos en clientes fieles.

v' Potenciar. Aumentar la capacidad de generar negocio que tienen los clientes fieles,
bien sea con el aumento de su facturacién o porque se conviertan en excelentes
prescriptores que posibiliten la llegada de nuevos clientes similares a ellos.

D. Asesoria de prensa.

“Configura el instrumento responsable del establecimiento de relaciones entre la

organizacion y la prensa” (De Souza, 2013, p. 71) utiliza practicas de comunicacion en

base periodistica para crear y mantener contacto mutuo regular y efectivo.

E. Edicion multimedia.

Es el sub area encargada de proponer, planear y desarrollar de manera técnica y
profesional los productos de comunicacion electronicos o impresos de la institucion (De
Souza, 2013)

F. Marketing corporativo.

Se encarga de crear y mantener relaciones éptimas entre la institucion y el pablico
interesado. Asimismo, dentro del marketing corporativo existen técnicas de
comunicacion integrada, las cuales pueden ser definidas como un proceso mediante el
cual se gestionan las fuentes de informacion sobre un producto, para posteriormente
transportar al publico consumidor hacia una venta y mantener su lealtad (Costa, 2017)
por lo tanto, es considerado el area responsable de lograr que la empresa hable a una

sola voz en todos los puntos de contacto con sus diferentes publicos.

G. Marketing social.
El marketing social “es solo una parte del marketing que realizan las organizaciones no
empresariales. Se limita al estimulo y apoyo de causas sociales y no incluye la totalidad

de acciones llevadas a cabo por estas organizaciones” (Alonso, 2006, p. 27)
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Es “un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (Etzel, Stanton y

Walker, 2007, p. 06) la cual cuenta con dos implicaciones significativas:

a. Enfoque. El sistema de actividades debe estar orientado hacia el cliente. Los
deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

b. Duracion. EI marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no
debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente
satisfechas.

H. E-mail marketing.

Utiliza el correo electronico como medio de comunicacion. Puede aplicarse en:
campanas de fidelizacion de clientes, boletines de contenido, convocatorias, encuestas y
comunicaciones entre el publico interno de una institucion (Alcaide et.al., 2013)

I.  Marketing cultural.
“Busca estudiar los mercados, los consumidores y las acciones que sobre ellos son

ejecutadas, para promover el consumo de productos y/o servicios culturales” (De Souza,

2013, p. 57)

J. Marketing de afiliacion.

Instrumento mediante el cual una marca o producto realiza publicidad online a través de
una red de afiliados, esta red puede ser conformada por paginas web de personas o de
otras empresas que ponen al servicio sus redes para los anunciantes (Alcaide et.al.,
2013)

Se compone de las siguientes figuras: anunciante, la empresa que quiere promocionar su
marca o producto dentro de las plataformas de afiliacion. Soporte, afiliados que ponen a
disposicion un espacio en su pagina web a cambio de un pago acordado. Red de

afiliacion, que actla como intermediaria entre el anunciante y el soporte.

K. Marketing viral.

163



Consiste en “un conjunto de técnicas que hacen uso de medios en Internet tales como las
redes sociales, para lograr aumentar las ventas de productos, o el posicionamiento de una
marca gracias a la propagacion del mensaje en forma exponencial o viral entre los
interesados. Se maneja a través de campafias en internet, el objetivo es generar cobertura

mediatica a través de temas de alto impacto o interés” (Alcaide et.al., 2013, p. 61)

L. Marketing de guerrilla.
Compuesto por diversas técnicas de comunicacion no convencionales, que tienen como
objetivo obtener mayor visibilidad sin necesidad de una gran inversion. Esta puede

aplicarse en calles o lugares publicos, eventos, internet (Alcaide et.al., 2013)

M. Mercadeo.
Disciplina académica en la que interviene un proceso gerencial, donde basicamente un
producto o servicio se introduce en el mercado. ElI mercadeo es un conjunto de procesos
desarrollados con el objetivo de distribuir un bien o servicio dentro de un circulo social
(Bedoya, 2015)

Asimismo, “el mercadeo se une con el concepto de comunicacion, y este a su vez con el
de publicidad, con el fin de dar a conocer los objetivos de la organizacion y brindar
diversas estrategias que permitan el cumplimiento de las metas propuestas” (Bedoya,
2015, p. 42)

7.19 Tipos de estrategia de posicionamiento de la imagen institucional.

A. Estrategia pasiva.

“Las empresas que siguen una estrategia pasiva realizan tcticas cominmente usadas en
el marketing, y esperan gque la mayor cantidad de su mercado responda a esos esfuerzos
de marketing” (Farias, 2014, p. 10)

Mediante la estrategia pasiva se identifican los esfuerzos mas rentables de marketing
dentro de una empresa, para poder conservarlos; por otro lado, los esfuerzos menos

rentables (identificados a través de un enfoque de prueba y error) son abandonados.
B. Estrategia cientifica.
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Las empresas emplean la estrategia cientifica usando modelos matematicos para poder
seleccionar a sus clientes (Farias, 2014)

Se establece un esquema de pasos a seguir para adquirir clientes: “la empresa examina
los prospectos y proyectan sus patrones de comportamiento; para incrementar las ventas,
mediante modelos matematicos se selecciona a los clientes mas receptivos a los
esfuerzos para incrementar ventas; de igual manera, para retener a sus clientes, la
empresa identifica a los posibles desertores mediante modelos matematicos” (Farias,

2014, p. 10)

C. Estrategia de marca.

Una marca bien trabajada y gestionada se convierte en una fuente efectiva de ingresos, al
convertirse en deseable genera mayor demanda por parte del publico consumidor. En
otras palabras, cuando es reconocida genera elasticidad de precio en sus productos, lo
cual significa que productos de marcas de éxito tienen un costo extra que el cliente esta

dispuesto a pagar (Alcaide et.al., 2013)

Como efecto de la deseabilidad surgen las compras recurrentes y clientes fieles.
Ingresando el efecto marca como representante del valor de la empresa, y de todos los

demas valores de la marca vinculados a la necesidad real del consumidor.

D. Marketing estratégico.

Para lograr el Posicionamiento de la imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L se
opta por emplear lo desarrollado por el marketing estratégico, pues este es vital para que
la empresa pueda sobrevivir y destacar en la mente del publico. Es un proceso dentro del
mercado orientado a un entorno empresarial cambiante; esto debido a la necesidad de
ofrecer un valor superior al cliente. Ademas, realiza un seguimiento de ese entorno y lo

vincula con la empresa (Céardenas, 2019)

Esto con el objetivo de conocer las necesidades tanto actuales como futuras de los
clientes y decidir cuéles son los grupos de consumidores a los cuales se va a atender;

detectar potenciales mercados nuevos y afiade un valor a los mismos; resaltar los
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productos; plantear nuevas oportunidades y disefiar un plan para lograr esos objetivos de
manera efectiva. Ademéas de conocer su competencia y elegir ante cuales se va a

posicionar.

E. Planificacion estratégica.

Es definida como “un proceso de decision anticipada que establece los objetivos
necesarios para optimizar las oportunidades, teniendo en cuenta los recursos
disponibles” (Cardenas, 2019, p. 26)

Mediante la planificacion estratégica se puede realizar un diagndéstico de la situacion
actual de la empresa y sus ofertas para comprender el mercado actual, para asi poder
conocer las posibles oportunidades y amenazas. Todo esto, combinado con las virtudes y

beneficios de la misma, logra adquirir una ventaja competitiva.

F. Proceso de marketing estratégico.
El proceso de marketing estratégico estd compuesto por los siguientes elementos/puntos
a considerar (Cardenas, 2019):

v Analisis tipo diagnostico del entorno interno y externo de la empresa. Dentro del
cual se logra diferenciar la misién, metas y objetivos de la empresa; ademas de la
estrategia que se debe seguir para completar dichos objetivos de manera 6ptima.

v Analisis y segmentacion de los competidores y del mercado.

<\

Anadlisis de los consumidores objetivos.

v' Andlisis de los productos, y planificacion de nuevos posibles productos
(distribucidn, precio y promocién) para abarcar un publico mas amplio.

7.20 La comunicacion estratégica.

Se caracteriza por la utilizacion de todos los medios comunicativos con el objetivo de

alcanzar las metas internas y externas. A través de la planeacion y la definicion de

objetivos se le da coherencia al uso de diferentes herramientas por distintas y lejanas que

sean unas de otras (Mejia y Zarta, 2010)
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El presente trabajo emplea la comunicacion estratégica que: “obliga a un constante
monitoreo del entorno, de los publicos y de la misma organizacién para ir graduando la
estrategia y poder conseguir las metas a medida del transcurso del tiempo” (Mejia y
Zarta, 2010, p. 10)

Para que la comunicacion estratégica sea efectiva “se debe cumplir los objetivos y debe

ser productiva, rentable y replicable en otros momentos. (Mejia y Zarta, 2010, p. 12)

En las Ciencias de la Comunicacion se denomina a la comunicacion estratégica como “la
coordinacion de todos los recursos comunicacionales externos e internos de la empresa
(publicidad, marketing, canales comunicativos, ambiente laboral, organigrama,
distribucion espacial, higiene, atencion al cliente, posventa, etc.) para diferenciarse de la

competencia y lograr un lugar en la mente de los publicos” (Mejia y Zarta, 2010, p. 12)

A. Niveles de accion de la comunicacion estratégica.

La comunicacidn estratégica comprende una serie de niveles de accidn, los cuales son:

Tabla 58

Niveles Caracteristicas

Estratégico Determina donde esta y donde se va.

Orienta la produccion.
Logistico Mantenimiento de recursos.

Alcanza fines estratégicos comunicacionales asignados.

Identifica la forma y momento idéneo.
Implementacion de recursos.

Tactico
Herramientas tacticas necesarias como:

Publicidad, promocion, difusion, entre otros.
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Maniobras operacionales.
Técnico
Emplea herramientas tacticas.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Bedoya, 2015, p. 30)

B. Funciones de la comunicacion estratégica.

Las funciones de la comunicacion estratégica son (Mejia y Zarta, 2010):

a. Obliga a una reflexién y a un analisis periodico sobre la relacion de una institucion
0 marca con sus publicos. Basicamente trata de establecer si las relaciones de la
institucion con su entorno son las mas adecuadas.

b. Define una linea directriz de la comunicacion. Precisa qué sistemas conviene
utilizar y qué peso relativo ha de tener cada uno de acuerdo a los objetivos
asignados, el publico objetivo y las rentabilidades comparadas.

c. Da coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una institucion. La estrategia
de comunicacion se convierte asi en el marco unitario de referencia al que se
remiten todos los actores de la institucion.

Dirige una misma lectura de los problemas y oportunidades; poniendo unos
mismos valores en comdn y un lenguaje compartido, dando coherencia a la
pluralidad de voluntades y a la tremenda complejidad de actuaciones que pueden
darse en una institucion.

C. Formacion de la comunicacion estratégica.

“Es necesario definir en qué casos se complementan para llegar a formar el concepto de

comunicacion estratégica” (Bedoya, 2015, p. 17) para lo que se propone 3 items

esenciales:

a. Tener los rasgos de toda accidn estratégica:
v Que sea concebida para alcanzar una determinada meta.
v" Que el sujeto que toma las decisiones se encuentre en situacion de incertidumbre.

v Que en su elecciodn el sujeto actle anticipadamente.
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v Que al hacerlo tenga en cuenta las posibles reacciones y decisiones de terceras
personas, fuerzas o sistemas que con su intervencion afectan al resultado.
v Que se hayan evaluado las diversas rutas alternativas que conducen a la meta.
v Al haber elegido una ruta, que esta sea la que se ejecute.
b. Las acciones comunicativas estratégicas:
v' Deberian perseguir metas comunicacionales y/o materializarse a través de
sistemas expresivos.
v' Cumplir ciertas funciones propias de su naturaleza significativa y relacional.
c. Si la accion comunicativa estratégica se mueve dentro de los nuevos paradigmas
debe cumplir con otros rasgos adicionales como:
v' Ser fruto de un pensamiento complejo (escuchar/dialogar).
v" Servir de lugar de encuentro.
v" Generacion de significacion.
v' Sentido compartido.
D. Fidelizacion de los clientes a traves de la comunicacion estratégica.
Una empresa debe adecuar y personalizar sus servicios de acuerdo a las necesidades de
los clientes, con el objetivo de que estos permanezcan realizando negocios durante
mucho tiempo (Alcaide et.al., 2013) por esto debe capacitarse para mantener clientes

rentables.

Para ello es necesario guiar a la empresa y a su publico interno hacia los clientes,
identificando sus necesidades para poder satisfacerlos y de esta manera obtener la

fidelidad de para con la empresa y retenerlos, esto se logra de la siguiente manera:

Tabla 59
Elementos clave
Cultura de empresa — Orientar al cliente en los niveles de la empresa.
Generacion continua de | — Necesidades.
informacién — Deseos.
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— Expectativas actuales y futuras del cliente.

Diseminacion de la | — Sobre los clientes en toda la empresa.
informacion — Inyectar en la empresa la vos del cliente.
Alta capacidad de | — Informacion sobre los clientes.

respuesta — Trabajar cerca del cliente.

Vinculacion — Atraer e integrar a los clientes en la empresa.

— Generar vinculos fuertes y duraderos.

Creacion de wun wvalor | — Parael cliente.

superior — Satisfacer las necesidades y exigencias del
cliente.

Coordinacion — Orientar a la empresa hacia un objetivo: el

interfuncional cliente.

Verificacion — Medicidn y retroalimentacion continua.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Alcaide et.al., 2013)

Una empresa puede fidelizar a sus clientes de dos maneras (Alcaide et.al., 2013):

v" Mediante la existencia de un modelo de negocio atractivo que seduzca y fidelice al
cliente.

v" Mediante una gestion adecuada de su cartera de clientes con la realizacion de
acciones personalizadas que le aporten valor.

Por lo tanto, la empresa debe seguir una serie de pasos para fidelizar a sus clientes:

v Orientar la compafiia hacia los clientes.
Implantar una politica de marketing relacional.
Desarrollar acciones continuas que incrementen los contenidos de valor.

v
v
v Generar un atractivo emocional para los clientes.
v Crear e innovar, lo que falta se inventa.

v

Establecer una politica de gratificacion, sean descuentos, promociones y/o regalos.
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7.21 Publicos, medios y canales.
A. Publicos.

Para conocer de manera amplia el espacio de interacciones donde la empresa se
desarrolla es necesario identificar a los publicos y medios que emplea. Para esto se
elabora un mapa de publicos, el cual tiene como resultado un esquema de publicos-
destino que permite visualizar el nivel de cobertura que tiene la institucion con sus

interlocutores y publico meta (Costa, 2005)
La elaboracion del mapa de publicos se divide en tres etapas, las cuales son:

v" Primera etapa: inventario de los publicos de comunicacion. Se identifica a los
publicos con los cuales la empresa interactua, los posibles publicos con los cuales

deberia interactuar, y los segmenta en diferentes destinos.

v' Segunda etapa: caracterizacion de los publicos. Se describe a los diferentes
publicos, sefialando su perfil y objetivo de comunicacién, ademas de realizar un
inventario de los canales que se emplean con cada publico. Teniendo como

resultado los limites y fortalezas comunicacionales de la empresa.

v Tercera etapa: segmentacion estratégica de los publicos. Segmentar a los publicos
de acuerdo al nivel de interés que la empresa posea con ellos.

La gestion de la relacion con el publico surge como resultado de un proceso racional,
que tiene como objetivo principal otorgar a la empresa una estrategia que pueda
asegurar en un futuro la rentabilidad y subsistencia tanto a corto plazo, como a largo

plazo.
B. Medios.

El mapa de medios se realiza identificando medios internos, de marketing y el entorno;
resaltando los medios con los que cuenta la empresa y con los que deberia contar para

gestionar su informacion, ademas de identificar el medio adecuado para cada tipo de
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publico. Este mapa de medios permite estructurar una plataforma de los medios que
existen y son parte de la institucion (Costa, 2005)

Las técticas que se aplican tanto en los medios y publicos, internos y externos son las

siguientes:
Tabla 60
TACTICA MEDIO PUBLICO
- Administrativos y obreros
que participan en las
Retroalimentacién -Buzdn de sugerencias. actividades de la
institucion.
- Consumidores de
productos/servicios.
Reuniones informativas: -Administrativos,  obreros
Contacto ) o
-E-mail. (dentro la institucién).
y L .
L -Contacto telefonico. -Consumidores (fuera de la
comunicacion ) ) o
-Comunicados realizados de | institucion).
forma publica (impresa).
Informacion -Pégina Web. -Administrativos.
y -ldentidad visual. -Obreros.
Unidad -Cronograma trimestral. -Aliados estratégicos.
-Mensajes de texto.
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Comunicacion -Reuniones informativas. - Administrativos.
Y Control -Envio de informes. - Obreros.

-Aliados estratégicos.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Diaz, Loayza y Zambrano, 2009)

a. Medios sociales.
No se conforman Unicamente por el conjunto de redes sociales; abarcan muchos tipos de

medios (Alcaide et.al., 2013) dividiéndose de la siguiente manera:

v Redes sociales horizontales. Se dirigen a un publico genérico centrado en los
contactos, tiene como principal funcién relacionar a las personas entre si. Entre sus
atractivos caracteristicos se encuentran: crear un perfil, compartir contenido variado
y tener una lista de amigos.

v Redes sociales verticales. Creadas para generar un espacio de intercambio entre
usuarios que tienen los mismos intereses o gustos. Ganan millones de usuarios
diariamente. Estas pueden dividirse por tematica, actividad y contenido.

v" Blogs. Conocida en espafiol como “bitacora digital”, es un sitio web actualizado de
manera periddica, donde el autor recopila cronoldgicamente textos y publicaciones
que pueden o no ser compartidos a un publico.

C. Los canales.

La entrega de valor al cliente se realiza a través de canales de distribucion que son un

“conjunto de personas y organizaciones que participan en el proceso de poner a

disposicion de los consumidores los productos y servicios para Su uso y consumo.

Ademas de las trayectorias o caminos que siguen los productos, desde su produccion

hasta que llegan a manos del consumidor final” (Fernandez, 2012, p. 107)

D. Elementos de la imagen visual institucional.

a. Nombre.
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Dentro la imagen visual corporativa, es un soporte inmaterial que permite diferenciar a

una empresa de la otra, debe ser un nombre comercial de dominio (Scheinsohn, 1998)

Asimismo, el nombre se encarga de otorgar la reputacion a la empresa (Costa, 2017)

b. Logotipo de la empresa.

Es “un grupo de letras, simbolos, abreviaturas cifras etc. Fundidas en un solo bloque

para facilitar una composicion tipografica; no es mas que la firma de la compafiia que se

puede aplicar a todas las clases de material impreso visual” (Illapa y Roméan, 2011, p.

13) Es preciso considerar las partes que componen un logotipo, y son:

Simbolo: Es un distintivo pictorico o grafico que identifica y simboliza a una
empresa, producto o servicio, sin necesidad de escribir su nombre. Para que resulte
eficaz debe caracterizarse en ser: asociado (que al verlo se relacione con la empresa
0 producto), comprensivo (claro y simple) y de fijacion (que impacte en la mente
del consumidor).

Tipografia: Lo que busca es que las letras y el mensaje se adapten hacia el publico
al que va dirigido (Villafafie, 1999) dentro existen caracteres principales y
secundarios, estos pueden ser alterados para diferenciar a la empresa de la
competencia en caso de que utilicen la misma tipografia.

Colores: Los colores seleccionados por la empresa forman parte de los simbolos de
identificacion fisico visuales, deben utilizarse de manera constante en los diferentes
elementos de identificacion (Scheinsohn, 1998) dentro de la imagen visual de una
institucion se puede emplear colores principales y colores complementarios.
(Villafafie, 1999)

Eslogan: Forma parte del marketing masivo que tiene como objetivo llegar a un
publico mas amplio y estandarizado (Scheinsohn, 1998)

7.22 Errores del posicionamiento de la imagen institucional.

Existen cuatro posibles errores que las compafiias deben evitar:
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Tabla 61

N° | Errores Ocurre cuando:
Infra Descubre el tipo de idea que tiene el consumidor
1
posicionamiento acerca de la imagen de la institucion.
) Posicionamiento Se adquiere una idea confusa acerca de la marca, su
confuso producto/servicio.
o _ Se encuentra poco fiable la asociacion de la marca
Posicionamiento )
3 en lo que corresponde a su producto, su precio o su

dudoso

fabricante.

Fuente. Elaboracion propia con base a: (Chaca y Ordofiez, 2015)
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8 MARCO PRACTICO.
En base a la encuesta “Posicionamiento actual de la Importadora Jia Vanina Elegance

S.RL.” realizada a 200 personas en el distrito Max Paredes, la empresa Jia Vanina
Elegance S.R.L. cuenta con el tercer lugar de posicionamiento entre ocho importadoras

que fueron tomadas en cuenta como referencia para la investigacion.

No es el posicionamiento que la empresa desea. Pues entre sus objetivos publicitarios
tiene como misidn: reposicionar los actuales productos de la misma y su imagen, ademas

de estimular e incentivar la compra de productos de Jia Vanina Elegance S.R.L.

Por lo cual se decidié implementar el marketing estratégico para el posicionamiento de

la imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.

8.1  Marketing estratégico.
El proceso del marketing estratégico estd compuesto por cuatro puntos (Céardenas,

2019):

v' En primer lugar, es necesario realizar un analisis tipo diagndstico del entorno

interno y externo de la empresa.

Analisis mediante el cual se pudo llegar a conocer el fin, mision, vision y cultura de la
empresa; ademas de otros elementos que componen ambos entornos de la misma, como
ser: el mercado, los clientes y competidores. Es en base a este andlisis que permitio

elaborar el Marco Institucional.

v En segundo lugar, se desarrolla el analisis y segmentacion del mercado, clientes y

competidores.

Los mejores clientes de Jia Vanina Elegance S.R.L. fueron identificados conforme los

ingresos altos del mes de febrero del afio 2019, especificados en el Marco Institucional.

Por lo tanto, en base a la identificacion de tales clientes, se aplica una

promocion/descuento especifico para cada uno de ellos. Con el objetivo de mantener a
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los clientes motivados para realizar las siguientes compras y mantener su preferencia

frente a la competencia.

Este paso es detallado en el siguiente cuadro:

Tabla 62
Clientes Detalle Monto Futura oferta
Oscar 10  docenas | 9.000 bs. | El precio de la docena de chamarras es
Mamani de chamarras de 900 bs. el cual es un costo menor al
para dama. precio por unidad. Para mantener al

cliente satisfecho dentro de empresa, se
decidio optar la oferta de:

Rebajar el precio de la docena de
chamarras (en su siguiente compra) de
900 bs. a 890 bs. Dando al cliente como

resultado una rebaja de 100 bs.

Karen 100 docenas | 9.000 bs. | El precio de la docena de boxers es de
Hernandez de boxers 90 bs. Para retener al cliente se aplica la
para hombre. oferta de:

Si el cliente realiza una compra similar
(de igual cantidad) se le descontara el
1,5% del precio total; es decir, el cliente

tendré una rebaja de 135 bs.

Maria Esther | 10  docenas | 9.000 bs. | El precio de la docena de chamarras es
Quispe de chamarras de 900 bs. por lo cual se aplicara la
Huanca para dama. oferta:

Reducir el precio de la docena de
chamarras (en su siguiente compra) de
900 bs. a 890 bs. Otorgando una rebaja
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de 100 bs.

Ximena 20  docenas | 4800 bs. | El precio de la docena de calzas para

Mallku de calzas dama es de 240 bs.
para dama. El precio de la docena de calzas para
10  docenas | 1800 bs. | nifia es de 180 bs.
de calzas El precio de la docena de calzas
para nifia. juveniles es de 200 bs.

10  docenas | 2000bs. | 5 ont6 por:

de calzas | _g 59y | Reducir el costo, por cada 10 docenas

juveniles. bs. que el cliente adquiera, se le descontara
20 bs.

Nohemi 10  docenas | 8.500 bs. | El precio de las chamarras para dama

Quispe de chamarras por docena es de 850 bs. Se decidi6 la
para dama. siguiente oferta:

Rebajar el precio de la docena de
chamarras de 850 bs. a 840 bs. Dando
un descuento de 100 bs.

Gerardo Nina | 10  docenas | 8.000 bs. | El precio de la docena de corset para
de corset para dama es de 800 bs. Debido a la
dama. temporada actual (clima frio) no hay

tanta demanda por parte del publico, por
lo cual se aplica la siguiente promocion:
Por cada docena de corset que el cliente
adquiera, se le obsequiard un corset de
regalo.

Fabiola 30 docenas | 7.200 bs. | El precio de la docena de gorros para

Guzmén de gorros bebé es de 240 bs. por lo tanto, se aplica
para bebé. la oferta de:
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Un descuento de 30 bs. por cada 10

docenas adquiridas.

Es necesario especificar que las diferentes ofertas son validas siempre y cuando se
realice una compra similar a la anterior. Esto con el objetivo de garantizar futuras ventas

y generar mayor ganancia a la empresa; ademas de mantener al cliente satisfecho.

Asimismo, se procede a delimitar a los “posibles clientes desertores”. Es por esto que, de
acuerdo a la encuesta “Percepcion de la marca y empresa Jia Vanina” realizada en el
distrito Max Paredes, podria considerarse como potenciales desertores al 4% que
considera que la empresa es mala. Para lo cual se figura necesario aplicar mayores

descuentos y ofertas a ese 4% de los clientes, y de esta manera evitar su desercion.

Procedemos a agruparlos de acuerdo a sus necesidades, exigencia y establecemos las
siguientes tacticas:

Tabla 63

Caracteristicas Tactica

Clientes que compran | Otorgar descuento por docena adquirida, mientras
periddicamente mayor es la compra, mayor seré el descuento.
chamarras para dama. En temporada verano: por cada dos docenas

adquiridas se le obsequia una chamarra.

Clientes que compran | Otorgar un descuento por docena adquirida,
periodicamente calzas en | mientras mayor sea la compra, mayor sera el

general. descuento.

Clientes que compran | Otorgar un descuento por docena adquirida,
periodicamente ropa | mientras mayor es compra, mayor descuento.

interior para hombre y | Para la ropa interior, de mujer y hombre, a fin de
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mujer, y lenceria.

afio (Afio Nuevo): por cada docena adquirida, se

le obsequia una prenda interior.

Clientes que compran

periddicamente ropa

infantil.

Otorgar un descuento por cada docena adquirida,
mientras mayor sea la compra, mayor serd el

descuento.

Clientes que compran

periédicamente gorros y

En temporada verano: por cada docena adquirida

se le obsequia una prenda.

chalinas (ropa de
invierno).
Clientes que realizan | Incentivarlos a realizar compras mayores a 100

compras menores a 100
bs.

bs. mediante descuentos por cantidad y

promociones.

La principal competencia de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. fue delimitada

anteriormente en el Marco Institucional: Importadora Aguilar, Importadora TyG.

Pues las tres empresas son similares en cuanto a antigliedad, tamafio y servicios se

refiere.

v’ En tercer lugar, se realiza un analisis de los consumidores objetivos.

Teniendo al conjunto de clientes segmentados. Procedemos a delimitar un publico
objetivo dirigido como potenciales clientes.

Puesto que la empresa trabaja en un mayor porcentaje con ropa femenina en general, se
identificd como potenciales clientes a los comerciantes del sector Uyustus y del sector
de la Comercio, ambos sectores predominan venta de ropa y articulos femeninos e
infantiles.

Teniendo como oferta los productos femeninos que distribuye, como ser: calzas
infantiles, juveniles y para damas; chamarras para dama, chamarras de cuero, ropa

interior y lenceria, ademas de ropa infantil.
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v Como cuarto y dltimo lugar, procedemos a la promocién (difusion) de los productos
de la empresa.

La difusion de los productos de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. y su marca en
general fue desarrollada a través de diferentes medios. Esto con el objetivo de abarcar la
mayor cantidad de publico posible; y de esta manera alcanzar el posicionamiento
deseado.

Cabe recalcar que el proceso de difusion se compone de dos etapas: la etapa inicial, y la
etapa final, las necesidades y posibilidades de la empresa fueron evolucionando a lo

largo de la investigacion.

8.2 Primera fase de difusion publicitaria.
A. Primera fase - folleto.

El 23% afirma ver mas conveniente la publicidad realizada a través de folletos,
situandolo como el segundo formato preferido de publicidad, de acuerdo a lo sefialado
en la encuesta “Publico general” la cual fue realizada a 200 personas en el distrito Max
Paredes. Por este motivo, se disefio6 un folleto que cuenta con las siguientes

caracteristicas:
v' Tipografia.

El tipo de letra empleado en el nombre de la empresa se denomina Alpha Bold, se
caracteriza por su sencillez. En la frase “Importacion de textiles” se utiliza la letra Mr.
Black. En las frases “Se ofrecen descuentos” y “Venta al por mayor y menor” se

denomina Cooper Black SH Italic; caracterizada por ser sencilla y serif.

Asimismo, el tipo de letra empleado en la direccidon de la sucursal de la empresa es
Skarpa Regular Italic; al igual que las anteriores se caracteriza por su estilo sencillo y
serif. En la informacion de contacto con la empresa mediante teléfono y Facebook se usa

el tipo de letra Faxfont Tone, es sencillo y sans serif.
v Fondo.

El fondo del cartel publicitario es sencillo, no cuenta con iméagenes.

181



v" Colores.
El cartel publicitario cuenta con dos tipos de colores:
Blanco. Representa limpieza, pureza y simplicidad; el publico lo asocia con espacio.
Negro. Representa elegancia y poder; ayuda a que el pablico asocie lo con prestigio.

El uso de ambos colores juntos crea un contraste que ayuda a resaltar los elementos

importantes del anuncio, ademas de atraer la atencion del publico.

v"Informacion.

Da a conocer a la empresa y a que se dedica. Ademas de sus beneficios, como ser
descuentos; y la informacion general de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L, la

direccion de su ubicacion y formas de contacto.

Imagen 15

IMPORTACION DE TEXTILES

Jia Vanina Elegance S.R.L.

VENTA AL
POR MAYOR
Y MENOR

Calidad en prendas de vestir
Calle Genaro Sanjinés # 821

Telf./Fax: 2458541

Facebook: Jia Vanina  Elegance SRL.

v" Dimensiones.

Los folletos tienen la medida de 1/4 de oficio, y fueron repartidos en la zona central Max
Paredes, Av. Buenos Aires, Uyustus, Tumusla, Plaza Eguino, Pérez, Comercio y Prado.

Pues en los lugares sefialados se observa mayor cantidad de negocios comerciales de
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textiles y prendas de vestir en general, de esta manera se puede llegar a un publico méas
extenso y otorgar un mejor posicionamiento a la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.

v' Presupuesto.

1000 folletos son necesarios para la efectuar la propagacion de publicidad de la

empresa, se tendra un costo de 300 bs.
v" Plazo de aplicacion.

Los folletos se han repartido en los lugares indicados anteriormente, durante tres fines de

semana, de las siguientes semanas consecutivas del afio 2019:
Semana uno: 30, 31/agosto y 01/septiembre.

Semana dos: 06, 07, 08/septiembre.

Semana tres. 13, 14, 15/septiembre.

B. Primera fase - afiche publicitario.

El disefio del afiche publicitario es el siguiente:
v' Tipografia.

La tipografia empleada en el nombre de la empresa es denominada Julisa Script, se
caracteriza por su estilo caligréafico, elegante y cursivo, en la frase “Importacion de
textiles” se denomina Sky Sans Medium, este se caracteriza por ser sencillo y sans serif.
Al igual que el tipo de letra de la informacién adjunta en el folleto, conocido como

Chopped Black lItalic, el cual es sencillo y serif.
v Fondo.

El fondo del folleto contiene siluetas de diferentes prendas de vestir femeninas, apto
para la empresa; ya que su publico meta es amplio, tanto femenino como masculino e
infantil, sin embargo, la empresa trabaja en mayor porcentaje con prendas de vestir para

mujeres.
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v" Colores.

Hay una variedad de colores empleados en el fondo del folleto:

Rojo. Es un color célido que llama a la accion a primera vista, resalta entre los demas
colores, transmite energia y estimulacion. Siendo apto para atraer la atencion del

publico.
Naranja. Color célido que representa creatividad y calor; ayuda a estimular la compra.

Amarillo. Es un color calido que representa felicidad y juventud; ayuda a que el publico

asocie a la empresa y sus productos con algo positivo.

Verde. Es un color relajante que simboliza armonia y paz, ademas de dinero.

Violeta. Se asocia con el poder y calidad, utilizado mayormente en productos femeninos.
v" Informacion.

La informacion adjunta en el folleto son elementos importantes que ayudan al publico a
conocer el mercado de la empresa, al igual que su ubicacién, y como contactarse con la
empresa ya sea mediante teléfono o la pagina de Jia Vanina Elegance S.R.L. en

Facebook.
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Imagen 16

S ng;

WENTAS AL™ POR MAYO
IMENOR! y“"
Calidadieniprendas de vestir:
Calle Genaro 'Sani'i)'q;gés + 821 m
Tely./Fax: 24585410° I
Eacebook: Jia VaninayElegance, &J
SR

v" Dimensiones.

Los carteles publicitarios tienen una medida de tamafo oficio, los cuales han sido
propagados en la zona central Max Paredes, Av. Buenos Aires, Tumusla, Plaza Eguino,
Pérez, Comercio y Prado. Esto debido a que son zonas comerciales en las cuales hay

mayor cantidad de posibles futuros clientes.
v Presupuesto.

Para la propagacion del afiche se necesita la impresion de 500 unidades, los cuales

tienen un costo de 350 bs.
v Plazo de aplicacion.

Los afiches publicitarios seran propagados en las zonas mencionadas anteriormente, esto

durante una semana:
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Semana uno: 29/agosto — 05/septiembre del 2019.

C. Primera fase - banner.
El 17% establecio que gusta de ver publicidad mediante banners, situandolo como el
tercer formato preferido de publicidad de acuerdo a la encuesta “Publico general”

realizada a 200 personas en el distrito Max Paredes,

Es por esto que se realizo el disefio de un banner publicitario, el cual cuenta con las

siguientes caracteristicas:
v Tipografia.

La tipografia empleada en las palabras “Jia” y “Elegance” se conoce como Dr. Carbfred

Pro, esta se caracteriza por ser en carta y tener un estilo singular, elegante y cursivo.

El disefio de la palabra “Vanina” esta sobrepuesto a la imagen de la silueta de una mujer,
lo cual afiade mayor elegancia al disefio. La tipografia se denomina como Pacific Script,
esta se caracteriza por ser en imprenta, cursiva, sencilla pero elegante, ademas de ser
serif. La frase “Importacion de textiles” y la informacion en general de la empresa esta
escrita con el tipo de letra Cooper Black SH ltalic, caracterizada por su sencillez,

atractivo y serif.
v" Colores.

Los colores empleados en las diferentes frases son los siguientes:
Naranja. Es un color calido que representa creatividad y calidad; este color ayuda a

estimular la compra de los productos.
Negro. Es un color neutro que representa poder y elegancia, otorga elemento de lujo.
v" Fondo.

El fondo empleado en el banner es una imagen de variedad de prendas acomodadas en
colgadores. Esto otorga una primera idea de a lo que se dedica la empresa.
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v" Informacion.

La informacion adjunta en el banner es el nombre de la empresa, detalla a que se dedica
la empresa, es decir la importacion de textiles. Ademas, se ofrece informacion: direccion

y los diferentes medios por los cuales pueden contactarse con la misma.

Imagen 17

v" Dimensiones.

El banner tiene una dimensidn de 1x2,5 metros, este serd expuesto en la parte superior
de la tienda de la empresa, por la gran afluencia de gente: comerciantes clientes y
consumidores, desde tempranas horas de la mafiana, hasta altas horas de la noche. De
esta manera, el banner atrae la atencion del publico, y al mismo tiempo brinda
informacidn necesaria generando asi un incremento de clientes, y por lo tanto mayores

ventas. Logrando el posicionamiento de la empresa dentro del mercado textil.
v Presupuesto.

Se expondra un banner para difundir la imagen de la empresa Jia Vanina Elegance

S.R.L., el cual tiene un costo de 270 bs.

v Plazo de aplicacion.
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El banner seré colocado en el inmueble de Jia Vanina Elegance S.R.L. entre los primeros

dias de la que fue denominada como la semana uno:
Semana uno: 29/agosto — 05/septiembre del 2019.

D. Tarjetas personalizadas.

El disefio de las tarjetas personalizadas cuenta con las siguientes caracteristicas:
v" Tipografia.

La tipografia utilizada en el logotipo de la empresa, es decir en las iniciales “JV”, eS
denominada Josefin Sans, se caracteriza por tener un estilo particular, simulando una
doble letra igual a una sombra. Es de estilo sobrio y elegante, ademas de ser sans serif.
En el resto de la tarjeta personalizada; tanto en el nombre de la empresa, eslogan y datos,
es conocida como Roboto. De la misma manera, es de carécter sobrio y sencillo, y sans
serif.

v" Fondo.

La tarjeta personalizada, al contar con dos caras, se puede diferenciar un fondo distinto
para cada uno de los lados. No obstante, se mantienen los colores caracteristicos de la

empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.
v" Colores.

En el fondo de la tarjeta personalizada se pueden diferenciar tres colores:
Blanco. El blanco representa la pureza y simplicidad, lo cual ademas aporta un

significado de “espacio” y sobriedad al disefio de la tarjeta.
Negro. Refleja la elegancia y modernidad de la empresa, esto aporta seriedad al disefio.

Rojo. Transmite energia y calidez, asimismo atrae las miradas del publico.

188



Imagen 18

JIA VANINA ELEGANCE SRL

Siempre pensando en ti

Imagen 19

A%

Jia Vanina Elegance srl Jehleel Quino

Siempre pensando en ti Gerente propietario

+59169955931 D

Jehleel@outlook.es Y

(2)2458541 @

Genaro Sanjinés #821 C?D

v" Informacion.
La informacién afiadida en las tarjetas personalizadas es la siguiente:

En la cara A. Se encuentra el nombre de la empresa y el eslogan, esto con el objetivo de
introducir al pablico receptor a lo que es la empresa y cual es la logica bajo la que

trabajan.

En la cara B. Se encuentra el nombre, y eslogan. No obstante, en este caso se afiade lo

que es el logotipo de la misma. Adjuntando los datos del Propietario de la empresa y de
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la empresa en si, como ser nimero de contacto, formas de contacto alternativas, y la

direccion del inmueble de Jia Vanina Elegance S.R.L.
v Dimensiones.

Las tarjetas personalizadas tienen una medida de 3.5 cm. x 7 cm. Dichas tarjetas seran

repartidas por el mismo duefio de la empresa.
v" Presupuesto.

Las tarjetas personalizadas tienen un costo de 240 bs. por cada mil unidades (1000), esta
es la cantidad necesaria para que el duefio de la empresa pueda brindarsela a sus nuevos

clientes o personas con quienes considere necesario mantener contacto.
v" Plazo de aplicacion.

Las tarjetas personalizadas seran proporcionadas al duefio de la empresa durante los

primeros dias de la semana uno, en conjunto con la instalacién del banner.

Por lo tanto, las tarjetas seran entregadas durante el 29/agosto al 05/septiembre del 2019.

El duefio se encargara de brindar las tarjetas a quienes considere conveniente.

E. Primera fase - publicidad para television (piloto).

FICHA TECNICA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO PARA TELEVISION

Tabla 64

ANUNCIO PUBLICITARIO PARA JIA VANINA ELEGANCE S.R.L.

Edicion: Landaeta Mamani Dayana Maite.
Material visual: Medina Quispe Yoselin.

Voz en off: Machicado Ibafiez Claudia Génesis.

Target: Publico general femenino/masculino — jovenes/adultos.
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Tiempo de duracion: 35 segundos.

PRODUCTO
SPOT

Prendas de vestir para todas las edades.

MARCA

Jia Vanina — JV — Siempre pensando en ti.

TEXTO

Jia Vanina Elegance S.R.L.

Venta e importacion.

Al por mayor y menor.

Contéctanos al (2) 2458541

Productos para toda la familia.

JV —Jia Vanina Elegance S.R.L. — Siempre
pensando en ti.

IMAGEN
VISUAL

Mercaderia variada.

Prendas expuestas en la tienda.

DESCRIPCION

AUDIO
(Voz en off)

¢Desea realizar compras al por mayor y menor?
Jia Vanina Elegance comercializa prendas de
vestir con 100% de calidad.

Ofrece a su distinguida clientela ofertas
imperdibles.

Ademas, cada producto es confeccionado con el
mejor material para mayor comodidad.

iAsi gque no piense mas! jVenga! y encuéntrenos
en la calle Genaro Sanjinés #821 a pocos pasos
del centro comercial plaza bonita.

¢Qué dice?

MENSAJE

La empresa realiza la venta e importacién de

prendas de vestir para toda la familia.

¢Qué

pretende?

Dar informacién sobre lo que la empresa ofrece

ademas de como contactarla y como llegar a ella.
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Prendas de vestir realizadas exclusivamente por la
¢Que

destaca?

empresa, portando consigo el logotipo-eslogan de

la misma.

A continuacion, se presenta la imagen inicial el spot publicitario (piloto) expuesto

exclusivamente a clientes de la empresa Jia Vanina Elegance SRL.

Imagen 20

v Presupuesto.

Al ser el anuncio publicitario solamente un producto piloto expuesto Unicamente a los
clientes de la empresa, no se cuenta con un presupuesto de produccion, edicién o
difusion. Mediante una conversacién con el duefio, se lleg6 a la conclusion que por el
momento la empresa no deseaba publicitarse por este medio. El presente anuncio
publicitario tiene como objetivo mostrar qué impacto llegaria a tener en las ventas de la

empresa, en el caso que el publico presencie dicha publicidad.

v Plazo de aplicacion.

Al ser un producto piloto y primer paso para la creacion de un spot publicitario a
trasmitirse en el medio televisivo, este ha sido presentado a las personas que forman
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parte de la encuesta “Para evaluar el posicionamiento de la empresa Jia Vanina Elegance
S.R.L.” con el fin de recolectar datos que permitan conocer el impacto de un spot
publicitario en comparacion a el resto de los medios de difusion de imagen ya
propuestos. Esta encuesta sera realizada después de haber concluido las tres semanas del
plan de posicionamiento de imagen de la empresa, en fecha: 20, 21 y 22 de septiembre
de 20109.

8.3  Segunda fase de difusion publicitaria.

Para esta segunda fase se realiz6 la presentacién de un nuevo logotipo para redes
sociales, spot publicitario y difusion visual en lo que se refiere a un redisefio de imagen.

A. Logotipo

Imagen 21
1I
Q S

El logotipo se ha creado exclusivamente para uso en medios de difusién visual

publicitaria mantiene la base de reflejar el emprendimiento de un negocio, donde JV
representan las iniciales del nombre de la empresa Jia Vanina. Ademas, se afiadio la

palabra en inglés Elegance que significa Elegancia.
v’ Tipografia.
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El tipo de letra utilizado en el logotipo es Imprint MT Shadow y Pretty Smile,
caracterizados por el estilo caligrafico que presenta JV y cursivo que presenta Elegance;

combinadas dichas caracteristicas armonizar brindando una imagen moderna y elegante.

v Colores.
El logotipo de la empresa es originalmente de color blanco, aun asi, ven conveniente el

uso tanto del color blanco como negro para la difusion del mismo.

Blanco. Representa la pureza y simplicidad, lo cual ademas aporta un significado de

“espacio” y sobriedad al logotipo.
Negro. Refleja la elegancia y modernidad de la empresa, esto aporta seriedad al disefio.

v’ Otros elementos.
La forma circular que encierra dentro las palabras JV Elegance, simboliza la unidad, lo
absoluto, la perfeccion, realizado de forma delicada y tenue con la herramienta pincel de
agua, para lograr el efecto de elegancia.

B. Segunda fase - afiche.

El lanzamiento de este segundo modelo de afiche brinda un mayor empuje al
posicionamiento de la empresa. En respuesta: actualmente el 8% de la muestra prefiere
la publicidad difundida por afiches, situandolo en el quinto lugar preferido.

El afiche que cuenta con las siguientes caracteristicas:

v’ Tipografia.
La tipografia empleada en el inicio es Sifonn describiendo: “Venta e importaciones de
textiles.” En el resto del texto se mantiene bajo una sola fuente denominada Montserrat
classic, caracterizada por su estilo clasico.

v Fondo.

Se distinguen 3 divisiones, en el centro se presenta una imagen de prendas de vestir y en

las divisiones laterales se ha incluido 3 formas medio ovaladas de grosor visible.

v" Colores.
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El cartel publicitario cuenta con variados tipos de colores de los cuales resaltan:

Plomo. Representa la confiabilidad brindando una imagen mas madura ademas de dar

luminosidad; logrando que el publico lo asocie con la seriedad de la empresa.
Beige. Es distincion y equilibrio; ayuda a que el pablico lo asocie a la reputacion.

El uso de ambos colores crea una armonia ayudando a resaltar la imagen central del
afiche que contiene variacion de colores, ademas de atraer la atencién del publico por las

formas que se presentan en el fondo del afiche.

v Informacion.
La informacion detallada en el afiche publicitario brinda la descripcion de las prendas de
vestir méas solicitadas. Ademas de la informacion general de la empresa, es decir la

direccién de su sucursal y las formas de contacto y a que se dedica la misma.

Imagen 22

VENTA E
IMPORTACION
DE TEXTILES

OFRECE:
iVARIEDAD DE MEDIAS
CHAQUETAS DE CUERO
CALZAS DEPORTIVAS
FINA LENCERIA
CHAMARRAS

VENTA AL POR

MAYOR Y MENOR

Calle: Genaro Sanjines n°821
Contacto: (2) 2458541

v Dimensiones.

Los afiches son tamafio oficio, y estos han propagados en la zona central Max Paredes,

Av. Buenos Aires, Uyustus, Tumusla, Plaza Eguino, Pérez, Comercio y Prado.
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Logrando un mayor alcance puesto que las zonas mencionadas son transitadas con
mayor frecuencia por la poblacion otorgandole asi un mejor posicionamiento a la

empresa.

v Presupuesto.
Se realizo la impresion de 500 folletos para la efectiva propagacion de publicidad de Jia
Vanina Elegance S.R.L. lo cual tendra un costo de 350 bs.

Los afiches apoyan la difusion de informacién de la empresa logrando asi un mayor

alcance y mejorando su posicionamiento.

v" Plazo de aplicacion.
Los afiches se han propagado en los lugares indicados anteriormente, durante 1 fin de

semana del afio 2021:
Fin de semana: 19, 20 y 21 de febrero.

C. Segunda fase - boletines.
A continuacion, se ha presentado un folleto que cuenta con las siguientes caracteristicas:

v’ Tipografia.
La tipografia empleada en el recuadro semi central de color plomo, es denominada Hind
siliguri medium describiendo: “Venta e importaciones de textiles.” Donde se encuentra
descrita la variedad de prendas que ofrece y los detalles de informacion del lugar donde

la encontramos mantiene una sola fuente de letra, denominada Montserrat classic.

A continuacién, el nimero de contacto tiene a Mokoto glitch como fuente de letra
logrando resaltar de entre el resto de las fuentes elegidas gracias a los pequefios detalles
que acompafian a este tipo de letra, para finalizar se utiliz6 Cooper hewitt heavy como

fuente para la descripcién: 20%.

v Fondo.
El fondo incluye 2 divisiones una del lado izquierdo con rasgando casi central y una
imagen con 5 globos del lado derecho.

v Colores.
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Plomo. Representa la confiabilidad brindando una imagen mas madura ademas de dar

luminosidad; logrando que el publico lo asocie con la seriedad de la empresa.

Blanco. Representa la pureza y simplicidad, lo cual ademas aporta un significado de

“espacio” y sobriedad.
Negro. Refleja la elegancia y modernidad de la empresa, esto aporta seriedad.

v" Informacion.
La informacion del boletin describe las prendas de vestir mas solicitadas, detalla la
informacion general como ser la direccion, nimero de contacto, los servicios que oferta
y de manera especifica la promocion que esta presentando en estas fechas: descuento del

veinte por ciento en compras mayores a ochenta bolivianos.

Imagen 23

DESCUENTO APLICADO A COMPRAS
MAYORES DE 80 bs.

VENTA E IMPORTACION
DE TEXTILES

iVARIEDAD DE MEDIAS
CHAQUETAS DE CUERO
CALZAS DEPORTIVAS

FINA LENCERIA Ubicados en
CHAMARRAS C/Genaro

Y MAS! Sanjines
541
CONTACTO: (2) 2458 N° 821

*PROMOCION VALIDA DE UN SOLO USO *
Del 15 al 28 de febrero / 2021

v Dimensiones.
Los boletines tienen la medida de 11 cm por 7 cm, y estos han sido repartidos en las

siguientes zonas: Max Paredes, Av. Buenos Aires, Uyustus, Tumusla y Plaza Eguino.

Puesto que el mayor movimiento econémico comercial de la ciudad de La Paz se
encuentra ubicada por las zonas mencionadas en un inicio se observa mayor afluencia de

gente interesada en realizar compras relacionadas a textiles y prendas de vestir en
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general, de esta manera logramos abarcar un publico méas extenso y otorgarle un mejor

posicionamiento dentro el mercado.

v Presupuesto.
Se realizd la impresion de 1000 folletos de los cuales solo 80 poseen la promocion de
descuento ofrecida por la empresa, con esto logramos mejorar la propagacion de
publicidad y lo que se refiere a su excelente trato con el cliente, ofreciendo descuento a

nuevos clientes para captar su atencion dichos boletines tendran un costo de 300 bs.

v" Plazo de aplicacion.
Los boletines se han repartido en las zonas sefialadas, durante 4 fines de semana
distintos:

Semana uno: 05 y 06 de septiembre de 2020.
Semana dos: 12 y 13 de septiembre de 2020.
Semana tres. 20 y 21 de febrero de 2021.
Semana tres. 27 y 28 de febrero del 2021.

D. Foto de perfil para redes sociales — Facebook.

Imagen 24

é&ym@w
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La foto de perfil para uso en redes sociales es el logotipo de la empresa, incluyéndose un

fondo de color solido negro.

E. Portada para redes sociales - Facebook.

Imagen 25

" fia [jwntinin (S&W@wﬁ? Z.;

El disefio en la imagen creada exclusivamente para uso como portada de Facebook

(video) est4 compuesto por la animacion de imégenes varias (prendas de vestir ofrecidas
por Jia Vanina Elegance), el logotipo se mantiene presente durante todo el video,

mientras que el nombre completo de la empresa aparece al inicio y al final del video.

v Tipografia.
El tipo de letra empleado en la realizacion del video es la misma que se ha utilizado en

el logotipo, ambas fuentes denominadas Imprint MT Shadow y Pretty Smile,

v Colores.
Los colores empleados estan entre negro y blanco, incluyendo la mezcla de los mismos,

como ser plomo, puesto que mencionados colores son los preferidos por la empresa.

v' Otros elementos.
Otro elemento importante de esta presentacion es su forma circular, presentada a los
extremos del video, combinada con la linea de color plomo ubicada tanto en la parte
superior como inferior del mismo, respetando asi la combinacion de figuras que busca

resaltar las virtudes de ambas formas: estabilidad y accion.

F. Publicacion de post para Facebook.
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Imagen 26

El modelo de publicacidn para la realizacién de post para Facebook se ha disefiado
conforme a lo solicitado por la empresa, compuesto por un marco que asemeja el de una
fotografia instantanea, incluye el logotipo de la empresa en la parte baja central y para
concluir se ha empleado el uso de sombras en 3 areas especificas de la imagen, esto para

afiadir profundidad a la misma.

G. Catélogo digital para Facebook.

Imagen 27
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Imagen 28

EL PAQUETE CONTIENE:
UNA DOCENA
6 DISTINTOS COLORES

VENTA AL POR /

MAYOR Y MENOR

Calle: Genaro
o

Sanjines n°821 , MEDIAS GRUESAS DE

Contacto: INVIERNO

(2) 2458541

MATERIAL:
ALGODON

El disefio del catalogo es derivado del modelo de afiche que ha sido utilizado en esta
segunda fase de posicionamiento de imagen. Asimismo, dicho catalogo digitalizado

tiene dos facilidades de acceso:

v La primera opcion es enviada como video (mp4) a través de los mensajes de la
plataforma de Facebook hacia el publico solicitante.

v’ La segunda opcion es un enlace de acceso directo, enviada a través de un mensaje
por la plataforma de Facebook. Brindando una experiencia de mayor control sobre
el catélogo.

H. Cupones para clientes VIP — Facebook.

Imagen 29

A\
.
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Imagen 30

El disefio empleado en estos cupones de descuento son una sub-creacidn del boletin
presentado en esta segunda fase de posicionamiento. Dichos cupones han sido enviados
Unicamente a clientes VIP de acuerdo al listado que posee la empresa y en el formato de
video (mp4), esto con el proposito de incentivarlos a seguir realizando sus compras y

trabajando con Jia Vanina Elegance S.R.L.
v Tipografia.

La tipografia empleada en el recuadro semi central de color plomo, es denominada Hind
siliguri medium describiendo: “Venta e importaciones de textiles.” En la parte continua
donde se encuentra descrita la variedad de prendas que ofrece la empresa y los detalles
de informacion del lugar donde la encontramos mantiene una sola fuente de letra,

denominada Montserrat classic.

A continuacién, el nimero de contacto tiene a Mokoto glitch como fuente de letra
logrando resaltar de entre el resto de las fuentes elegidas gracias a los pequefios detalles
que acompafian a este tipo de letra, para finalizar se utiliz6 Cooper hewitt heavy como

fuente para la descripcién: 50%.

v" Colores.
Los colores utilizados en su mayoria son calidos.

Naranja. Expresa creatividad, confianza, éxito, hace que un producto caro parezca mas

accesible para el pablico.
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Rojo. Significa poder, atraccion y ademas logra que la atencién del publico quede fijada,

este color es el apropiado para transmitir calma ademas de realizar un llamado a la

accion.

v" Otros elementos.

Otro elemento a resaltar es la forma circular semitransparente que se encuentra en todas

las péaginas, sumada a la imagen de los globos que se encuentran en el fondo. Ademaés de

la imagen de “la mano sefialando” en la parte baja derecha, el cual hace alusion al

descuento ofrecido por la empresa.

l. Segunda fase — publicidad para television oficial.
FICHA TECNICA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO PARA TELEVISION

Tabla 65

ANUNCIO PUBLICITARIO PARA JIA VANINA ELEGANCE S.R.L.

Edicién: Lucas Aranda M.

Material visual: Equipo de produccién

Voz en off: Roseiva Flores (conductora radial)

Target: Publico general femenino/masculino — jovenes/adultos.

Emitido en 2 partes.

Tiempo de duracién: 1minuto y 3 segundos.

PRODUCTO
SPOT

Prendas de vestir para todas las edades.

MARCA

Jia Vanina — JV — Siempre pensando en ti.

DESCRIPCION | TEXTO

PRIMERA PARTE
Jia Vanina Elegance S.R.L.

La mejor calidad.
El mejor precio.

Variedad de productos.
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Para toda la familia.
SEGUNDA PARTE

Numero de teléfono: 2458541
Calle Genaro Sanjinés #821
Ropa para dama, caballero y nifios.

Siempre pensando en ti.

IMAGEN
VISUAL

Mercaderia variada.
Prendas expuestas en la tienda.
Modelaje de prendas varias.

AUDIO
(Voz en off)

PRIMERA PARTE

¢ Te gusta vestirte bien?

Lucir a la moda.

Con la mejor ropa de la mejor calidad y del mejor
precio.

Pues solamente con:

iJia Vanina Elegance SRL!

Que te ofrece una variedad de productos para toda
la familia.

Encuentras lo que son las chaquetas, las
chamarras

Calzas, ropa deportiva, bufandas, chalinas, ropa
interior.

Todo esto y mucho mas.

SEGUNDA PARTE

Ropa para dama, caballero y nifios

Para toda la familia solamente con Jia Vanina
Elegance SRL.

Puedes contactarte con ellos para hacer tus
pedidos al numero de teléfono 2458541.
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O puedes dirigirte a la direccion actual donde
ellos se encuentran ubicados.

Calle Genaro Sanjinés #821.

Jia Vanina Elegance SRL.

Siempre pensando en ti.

La empresa ofrece prendas de vestir para toda la

¢Qué dice? N ] )

familia a precios accesibles.

oué Dar informacion sobre los productos de la

¢Qué )

empresa ademas de como contactarla y como

MENSAJE pretende?

llegar a ella.

Prendas de vestir realizadas exclusivamente por la
¢Qué : .

empresa, portando consigo el logotipo-eslogan de
destaca?

la misma.

La siguiente imagen representa el spot publicitario oficial (se encuentra en video,
formato mp4), que ha sido utilizado y transmitido por el medio televisivo: Pacefiisima de
Television.

Imagen 31
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v" Presupuesto.

El anuncio publicitario lleva en emision desde noviembre de 2020 hasta abril de 2021,
el presupuesto de produccion y edicion fue de: veinticinco dolares. Por otro lado, la
difusion del spot fue llevada a cabo por ciento cuarenta délares (costo mensual) con

emision de lunes a sabados.

Por lo tanto, el presente anuncio publicitario tuvo como objetivo: posicionar y
promocionar la empresa y los productos que esta ofrece, logrando el realce de su
nombre, consiguiendo asi una mejor posicién dentro del mercado nacional. El impacto
ha generado mayor venta de productos en los meses: noviembre, diciembre, marzo y

abril.

v" Plazo de aplicacion.

El anuncio publicitario, ha sido presentado desde el inicio del mes de noviembre del
2020 a través del medio televisivo Pacefiisima de Television canal 34 (sefial abierta) y
concluyo a finales del mes de abril de 2021, el resultado del mismo es reflejado en la
encuesta “Para evaluar el posicionamiento de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.”.

Que fue realizada una vez concluida la exposicion a dicho anuncio publicitario.

Concluido los 6 meses de exposicion al publico: noviembre 2020 - abril 2021. Se

procedio a realizar la recoleccion de datos en mayo 2021.
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9 RESULTADOS Y CONCLUSIONES.
Después de haber aplicado la estrategia publicitaria para el posicionamiento de la

empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. en un periodo general aproximado de tres semanas:
del 29 de agosto al 19 de septiembre del presente afio. Con un periodo de observacion

similar.

Se obtuvieron los siguientes resultados mediante la herramienta encuesta denominada
“Para evaluar el posicionamiento de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.”, y a través
de la técnica de la observacion, mediante una guia de observacion.

9.1 Resultados.

La encuesta “Para evaluar el posicionamiento de la empresa Jia Vanina Elegance

S.R.L.” fue aplicada en las Zonas Comerciales Buenos Aires, Tumusla y Uyustus.

Dicha encuesta fue respondida por 246 personas (esta muestra fue determinada en base
al universo seleccionado de acuerdo a la observacion realizada en el inmueble de la
empresa, del 01 de julio al 20 de julio del presente afio. El universo fue denominado
como “toda aquella persona que demuestre interés en los productos y/o realice compras

en la empresa”) elegidas de manera aleatoria.

Asimismo, la encuesta fue respondida en un 63% por un publico femenino, y el 37%

restante fue respondido por un publico masculino.

De las 246 personas encuestadas entre los dias 20, 21 y 22 de septiembre del presente
afio, un 33% manifestd que realiza compras en la empresa desde hace medio afio
aproximadamente, siendo este el mayor grupo numeroso en cuanto a la “segmentacion
de periodos de antigliedad de los clientes” se refiere. Teniendo en segundo lugar, con

unl12%, los clientes que realizan compras desde hace dos afios aproximadamente.

Por otro lado, un 8% indica que realiza compras de la empresa desde sus inicios, siendo

estos denominados los clientes con la mayor antiguedad y fidelidad hacia la misma.

De igual manera, un 8% afirma que realiza compras en Jia Vanina Elegance S.R.L.

desde hace un mes aproximadamente. Lo cual, en parte, se debe a la estrategia para el
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posicionamiento de imagen de la empresa. Sin embargo, existe un 7% que manifiesta no
haber realizado compras en la empresa, hasta el momento, como se puede ver en el

siguiente gréafico:

Gréafico 50

2. ¢HACE CUANTO TIEMPO REALIZA COMPRAS EN JIA
VANINA ELEGANCE S.R.L.?

4% 4%

8% . %
3% 7% .
4% 7%
h

o

= HACE UN MES APROX. = HACE DOS MESES APROX. = HACE TRES MESES APROX. HACE SEIS MESES APROX.

HACE UN ANO APROX. = HACE MEDIO ANO APROX. = HACE DOS ANOS APROX. = HACE TRES ANOS APROX.

HACE 4 ANOS APROX. = DESDE QUE INICIARON. = HACE UNAS SEMANAS. NO COMPRO NADA AUN.

De los cuales, el 34% de los encuestados afirman haber llegado a la empresa mediante
una publicidad, es decir: el banner. Por otro lado, un 23% indica haber conocido a la
empresa mediante un conocido, publicitando a la empresa de manera oral. Un 17% de la
muestra expreso que llegd a conocer a la empresa mediante los folletos (repartidos del

30 de agosto al 15 de septiembre. En los fines de semana de tales fechas).

Por otro lado, un 15% asegura haber conocido a la empresa a través de un afiche
publicitario (propagados entre el 29 de agosto y el 05 de septiembre del presente afio). El
8% afirma conocer a Jia Vanina Elegance S.R.L. mediante una tarjeta personalizada.
Teniendo como restante un 3%, los cuales indican que llegaron a la empresa de manera

casual; es decir, transitando por la zona comercial.
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Gréfico 51

5. ¢ DE QUE MANERA LLEGO A CONOCER LA
EMPRESA? A) MEDIANTE LOS FOLLETOS.

% B) MEDIANTE UN AFICHE
0
17% PUBLICITARIO.

C) MEDIANTE UN CONOCIDO.

15% D) MEDIANTE UNA TARIETA
PERSONALIZADA.

= E) A TRAVES DEL BANNER.

8% 239 F) OTRO... CAMINANDO POR ESA
ZONA.

De esta manera, llegamos al punto principal de la encuesta: conocer el posicionamiento
de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. después de haber aplicado la estrategia

publicitaria.

Por lo tanto, a través de la encuesta aplicada a 246 personas en las distintas zonas
comerciales mencionadas anteriormente, un 24% de la muestra resalté como conocida a
la empresa Punto Blanco (misma cantidad de votos que recibi6 en la encuesta realizada
el 19, 20 y 21 de julio del presente afio) sin embargo, esta vez se situd en el segundo

lugar de posicionamiento.

De igual manera, la empresa Estatex bajo un escalén en su posicionamiento, obteniendo
el tercer lugar con un 16%. Posicionando, de esta manera, a Jia Vanina Elegance S.R.L.

en el primer lugar, con un 28% de los votos.

Por otro lado, si hablamos de las principales competencias de Jia Vanina Elegance
S.R.L., se puede ver que la Importadora TyG mejor0 su posicionamiento con un 9%,
dejando a la Importadora Aguilar por debajo de ella con el 8% de los votos. Como se

puede observar en el siguiente grafico:

209



Gréfico 52

7. DE LAS SIGUIENTES IMPORTADORAS ¢ CUALES CONSIDERA
QUE SON LAS MAS CONOCIDAS?

= A) PUNTO BLANCO.

6% 4%
5% 24%
B) ESTATEX.
N
C) IMPORTADORA JIA
9% VANINA.
16% D) IMPORTADORA TYG.

28% E) IMPORTADORA AGUILAR.

En comparacion a la penultima encuesta de posicionamiento realizada durante los dias

19, 20 y 21 de julio del presente afio:

Grafico 54

H) IMPORTADORA TEXTIL BELLATRIX. 3%
G) IMPORTADORA WALIKI. 5%
F) ALMANZA LAFAYETTE. 14%
E) IMPORTADORA AGUILAR. 9%
D) IMPORTADORA TYG. 6%
C) IMPORTADORA JIA VANINA. 17%
B) ESTATEX. 22%
A) PUNTO BLANCO. 24%

Lo cual demuestra que durante el Gltimo mes la empresa pudo llegar a mas personas,
propagando asi la difusion de su imagen a través de los distintos elementos que forman

parte de la estrategia para el posicionamiento de imagen de la empresa.

Por otro lado, mediante la técnica de la observacion aplicada, a traves de las guias de
observacion, se pudo determinar lo siguiente:
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29/agosto — 05/septiembre de 2019

Tabla 66
Hora Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado
09:00 am 7 5 3 5 4 9
o 10:00 am 5 3 6 5 2 7
g 11:00 am 5 7 6 4 3 6
g 12:00pm | 2 4 3 5 6 9
5]
put 13:00 pm 6 6 5 4 2 8
-?E é 14:00pm | 4 4 5 5 7 6
@ 2| 15:00 pm 7 6 3 8 4 8
g 16:00 pm 3 5 4 9 8 5
%_ 17:00 pm 5 6 9 3 6 9
08 18:00 pm 4 3 6 8 7 9
Z  [1900pm| 2 3 5 3 2 5
* M = mayoristas que realizaron compras mayores a 1000 bs.
* m = minoristas que realizaron compras menores a 1000 bs.
* p = preguntaron y no realizaron compras.
Tabla 67
Hora Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sébado
w» | 09:00 2M 1M oM 2M 1M 4M
% § am 2m 2m Im 3m 2m 3m
£ 5 3p 2p 2p Op 1p 2p
g,_ é 10:00 1M 2M 1M oM oM 1M
S £ am 2m om 3m im im 5m
z § » | 1 2 | 4 | 1w | 1w
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11:00 2M oM oM 1M oM 1M
am Im 5m Im Im Om Im
2p 2p 5p 2p 3p 4p

12:00 oM 2M oM 2M M 1M
pm Im Om 2m Om 3m 3m
1p 2p 1p 3p 3p 5p

13:00 oM oM iM M oM M
pm sm Im Im Im Im 4m
1p op 4p 2p 1p 3p

14:00 oM oM 2M oM 2M oM
pm Om 4m 2m Im 2m Om
4p Op 1p 4p 2p 3p

15:00 3M 2M oM 2M M 3M
pm 1m 2m Im 1m Om 2m
3p 2p 2p 5p 3p 3p

16:00 oM 1M oM 1M 1M oM
pm 1m 2m 2m 6m 5m 3m
2p 2p 2p 2p 2p 2p

17:00 oM oM oM oM oM 2M
pm Om 3m om Im 2m 2m
5p 3p 4p Op 4p 6p

18:00 3M oM 1M 2M 1M 2M
pm Om Im 2m Om Im 4m
1p 2p 3p 6p 4p 3p

19:00 M M oM 2M oM oM
pm Om Im Om Om Om Om
1p 1p 5p 1p 2p 5p
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06/septiembre — 12/septiembre de 2019

Tabla 68
Hora Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Séabado
09:00 am 5 5 3 3 5 9
o 10:00 am 8 2 6 4 8 5
(]
S 11:00am | 3 5 4 7 7 6
e
c 12:00pm | 2 4 3 6 4 8
[%2]
3+
E 13:00 pm 3 2 7 5 3 8
c
8 1400pm| 6 3 6 5 6 4
©
N
'?E 15:00 pm 4 2 3 6 2 5
[<B]
= 16:00pm | 7 4 3 4 3 6
(%2}
©
S 17:00pm | 3 7 4 5 4 8
2
9 18:00 pm 7 5 6 6 3 5
Z
19:00 pm 5 8 5 3 2 6
* M = mayoristas que realizaron compras mayores a 1000 bs.
* m = minoristas que realizaron compras menores a 1000 bs.
* p = preguntaron y no realizaron compras.
Tabla 69
Hora | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado
09:0 | 1M oM M 2M 2M
o 8 S
S 5 % 5 |0am| 2Zm im Oom Om 5sm
< L T £
= 2 8 4p 2p 3p 2p
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10:0 1M oM 1M oM oM 1M
Oam | 2m Om Im Im Im Im
5p 2p 4p 3p P 3p
11:.0 | OM 1M 1M 3M oM 1M
Oam | 1m 4m Om 1m 4m 3m
2p Op 3p 3p 3p 2p
12:.0 | OM oM oM 2M 2M M
Opm | Om Om 2m 3m Om 4m
2p 4p 1p 1p 2p 3p
13:.0 | OM M M oM 2M oM
Opm | Om Im Om 3m Om 6m
3p Op 6p 2p 1p 2p
14:0 | 1M oM 2M oM M M
Opm | Om Im 3m 1m 2m 1m
op 2p 1p 4p 3p 2p
15:.0 | OM oM oM oM 2M oM
Opm | Om 2m Im 1m Om Om
4p Op 2p 5p Op 5p
16:0 | OM oM oM 2M oM 3M
Opm | 1m Om Im Om Im Im
6p 4p 2p 2p 2p 2p
17.0 | 2M 2M 1M 3M 1M 3M
Opm | Om 2m Om Im 2m Im
1p 3p 3p 1p 1p 4p
18:0 | OM M M 2M M 3M
Opm | 6m Im 2m 2m Im Im
1p 3p 3p 2p 1p 1p
19:.0 | OM 5M 3M M M 3M
Opm | Om 2m Im 2m Im 2m
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5p 1p 1p Op Op 1p
13/septiembre — 19/septiembre de 2019
Tabla 70
Hora Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Séabado

09:00 am 5 2 3 6 4 9
o 10:00 am 6 4 4 5 5 8
(&)
S [ 11:00am 3 5 6 4 3 5
c
c | 12:00pm 2 6 7 5 5 7
[%2]
©
E 13:00 pm 4 3 3 3 6 4
c
S [ 14:00 pm 2 2 4 7 6 6
©
N
% 15:00 pm 1 5 5 6 7 7
[<5]
= 16:00 pm 7 4 3 5 8 7
[%2]
©
S | 17:00 pm 5 6 6 2 9 9
2
K 18:00 pm 6 7 5 4 2 5
Z

19:00 pm 5 1 5 5 4 4
* M = mayoristas que realizaron compras mayores a 1000 bs.
* M = minoristas que realizaron compras menores a 1000 bs.
* p = preguntaron y no realizaron compras.

Tabla 71
Hora Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado
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Op 2p 2p 1p 4p p

19:00 1M oM oM 1M 2M oM
pm 3m Om 2m 2m Im 4m
1p 1p 3p 2p 1p Op

Mediante estas tablas de observacion, aplicadas durante tres semanas consecutivas, se

pudo determinar que la empresa contd con 993 visitas tanto de clientes mayoristas, como

clientes minoristas, y personas que fueron a consultar algun tipo de prenda de vestir.

Registrando asi un aumento de 309 visitas durante las Ultimas tres semanas de

observacion.

Por otro lado, en lo que a publicidad especifica se refiere y aprobacion de la misma, de

acuerdo a la encuesta “Para evaluar el posicionamiento de la empresa Jia Vanina

Elegance S.R.L.” se pudo reconocer que un 96% de la muestra afirma conocer algun tipo

de publicidad de la empresa; en cambio, el otro 4% sefiala que no conoce de la

publicidad de la empresa:

Gréafico 55

3. éCONOCE ALGUNA PUBLICIDAD QUE LA EMPRESA

Esta cifra cambi6 en comparacion a la penultima encuesta realizada:

96%

A)SI.

HAYA REALIZADO?
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Gréafico 56

feom 4
S

A)si B) NO
En la cual un 12% afirmaba no conocer ningun tipo de publicidad de la empresa Jia
Vanina Elegance.

Asimismo, especificando el tipo de publicidad que el publico afirma conocer, el 40%
indica que conoce el banner de la empresa, otro 34% establece que conoce los folletos,
el 18% de la muestra sefiala el conocimiento de los afiches publicitarios, y por ultimo el

8% indica que conoce las tarjetas personalizadas de la empresa.

Grafico 57

A. Sl. éCUAL?

B

40%

= FOLLETOS. BANNERS. = TARJETAS PERSONALIZADAS. = AFICHES.

Por lo tanto, el publico califico la publicidad que la empresa realizd hasta el momento.
De esta manera, el 45% de la muestra indica que la publicidad es buena, por otro lado,
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un 28% afirma que la publicidad es llamativa. En cambio, un 12% indica que la
publicidad de la empresa es interesante y ofrece buenos datos e informacidon, dejando un

4% que sefiala que la publicidad es elegante.

Grafico 58

4. ¢QUE OPINA DE LA PUBLICIDAD REALIZADA POR LA EMPRESA
JIA VANINA ELEGANCE S.R.L.?
F. NO SABE/NO RESPONDE. 3%
E. ESELEGANTE. 4%
D. ES INTERESANTE/DA BUENOS DATOS E... | 12% |

C. TIENE BUEN DISENO. | 8%

5. E5 LLAMATIVA. [z
A £sBUENA. IS

Asimismo, se pudo determinar que el 98% de la muestra sefiala que la empresa tiene un
mayor alcance hacia un publico amplio, esto a través de la publicidad. Y el 2% restante

considera gque la empresa no necesita de la publicidad.

Grafico 59

6. ¢ CONSIDERA QUE LA EMPRESA JIA VANINA ELEGANCE S.R.L.
TIENE UN MAYOR ALCANCE HACIA UN PUBLICO AMPLIO MEDIANTE
LA PUBLICIDAD REALIZADA?

2%

A)SI. B) NO.
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Por otro lado, en base a la prueba piloto del anuncio publicitario para television,
realizada en conjunto con la encuesta “Para evaluar el posicionamiento de la empresa Jia
Vanina Elegance S.R.L.” se pudo evaluar el anuncio publicitario, ademas de dar a
conocer el impacto o influencia que esta publicidad tendria tanto en las ventas, como en

su posicionamiento.

Es asi que, a través de la encuesta “Para evaluar el posicionamiento de la empresa Jia
Vanina Elegance S.R.L.” aplicada a 246 personas, un 4% de la muestra calificd con un
10 al video publicitario; un 32% calificd el video publicitario con un 9, un 28% lo
califico con un 8, el 18% de la muestra indico que el video merece un 7 como
calificacion, y un 12% califico el video con un 6. Dejando el 5%, 4% y 1% las

calificaciones de 5, 4 y 3 sucesivamente.

Gréfico 60

9. DEL 1 AL 10 ¢ CON CUANTO CALIFICARIA EL VIDEO
PUBLICITARIO DE JIA VANINA ELEGANCE S.R.L.?

0% 1%

0% 0%

1 02 @03 174 @5 06 @7 @8 @9 @10

De esta manera, un 99% afirma que la empresa si podria lograr un mayor alcance a

través de esa publicidad.
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Gréfico 61

11. ¢ OPINA QUE LA EMPRESA JIA VANINA ELEGANCE S.R.L.
LOGRARIA UN MAYOR ALCANCE A UN PUBLICO AMPLIO A
TRAVES DE ESTA PUBLICIDAD?

§
NO SABE/NO RESPONDE. [11%

A

Sl 99%

Asimismo, un 99% indica que si realizarian compras en Jia Vanina Elegance S.R.L.

después de ver el video publicitario. En cambio, un 1% no lo haria.

Grafico 62

10. { COMPRARIA PRODUCTOS DE LA EMPRESA
DESPUES DE VER EL VIDEO PUBLICITARIO?

99%

1%
A)SI. B) NO.

Por lo que de ese 99%, el 45% indica que si compraria en la empresa Jia Vanina
Elegance después de ver el video publicitario debido a que esta muestra la variedad y
calidad de los productos; un 20% indica que este Ilama la atencion, otro 9% afirma que

es una buena publicidad, que no aburre. Por otro lado, un 16% prefirid no responder.
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Gréafico 63

S| ¢POR QUE?

B A. MUESTRA LA VARIEDAD/CALIDAD DE LAS PRENDAS.
W B. MUESTRA LAS PROMOCIONES Y OFERTAS.
m C. INDICA COMO LLEGAR.
D. LLAMA LA ATENCION
W E. DA BUENOS DETALLES DE LA EMPRESA.
M F. ES UNA BUENA PUBLICIDAD/BIEN

REALIZADA/PROFESIONAL/NO ABURRE.
m G. NO REPONDE.

Por otro lado, en base a la prueba piloto de la cufia publicitaria para radio, realizada en
conjunto con la encuesta “Para evaluar el posicionamiento de la empresa Jia Vanina
Elegance S.R.L.” se pudo evaluar la cufia publicitaria, ademés de dar a conocer el
impacto o influencia que este tipo de publicidad tendria tanto en las ventas, como en el

posicionamiento de la empresa.

Por lo tanto, mediante la encuesta “Para evaluar el posicionamiento de la empresa Jia
Vanina Elegance S.R.L.” aplicada a 246 personas, se logro calificar la cufia publicitaria.
Es asi que un 3% de la muestra total califico la cufia radial con un 10; un 14% la califico
con un 9, otro 23% calificé a la cufia radial con un 8, el 20% de la muestra optd por
calificar la cufia con un 7, en cambio un 25% la calificé con un 6. Asimismo, un 11%,

3% y 1% calificaron la cufia radial con un 5, 4 y 3 correspondientemente.
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Gréfico 64

12. DEL 1 AL 10 ¢CON CUANTO CALIFICARIA LA
CUNA PUBLICITARIA DE JIA VANINA ELEGANCE

S.R.L.?
0%

o™

De esta manera, un 93% de la muestra sefiala que la empresa podria lograr un mayor

N

N oo o o bW

alcance a través de la cufia radial. Sin embargo, un 2% indica que esto no es posible;

otro 3% expresa que esto “tal vez” seria posible, y el 2% restante prefirié no responder.

Gréfico 65

14. ¢ CONSIDERA QUE LA EMPRESA JIA VANINA ELEGANCE S.R.L.
LOGRARIA UN MAYOR ALCANCE A TRAVES DE ESTA PUBLICIDAD?

905 3%2%

\

= A.SL

= B. NO.

= C. TAL VEZ.

Por lo tanto, un 97% indica que si realizarian compras de Jia Vanina Elegance S.R.L.
después de escuchar la cufia radial. En cambio, un 3% sefiala que no lo harian.
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Gréafico 66

13. ¢ COMPRARIA PRODUCTOS DE LA EMPRESA DESPUES DE
ESCUCHAR LA CUNA PUBLICITARIA?

97%

3%

A)SI. B) NO.

Es asi que del 97% que indic6 que si realizarian compras después de escuchar la cufia
radial, un 39% indic6 que lo haria porque esta da buena informacién, un 20% indicé que
Ilama la atencidon, en cambio un 18% afirmo que la cufia radial es corta y directa, un 6%
sefial6 que esta se oye bien, y el 2% indic6 que es clara, por lo cual si accederia a

comprar productos de la empresa. El 15% restante prefiridé no responder.

Gréfico 67
Sl ¢POR QUE?

18%
[1ES CLARA.
[1ES CORTA/DIRECTA.

DA BUENA INFORMACION.

SE OYE BIEN.
I LLAMA LA ATENCION.

6% 39%
[ NO RESPONDE.
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9.2 Validacion.
A raiz de la implementacion de los nuevos modelos de difusion desarrollados durante los

meses de noviembre y diciembre del afio 2020; y enero, febrero, marzo y abril del 2021,
con el objetivo de posicionar la imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. es que

se realiz6 una Gltima validacion.

Esta validacion esta compuesta por una entrevista realizada al duefio de la empresa, y
una ultima encuesta realizada al publico en general. Dicha encuesta fue aplicada a 246
personas (nimero en base al calculo realizado anteriormente) durante los dias 21, 22 y
23 del mes de mayo del presente afio en la Zona Comercial Buenos Aires, Tumusla y
Uyustus.

La encuesta fue respondida por una muestra compuesta por un 62% de publico

femenino, y un 38% de publico masculino.

Grafico 68

Sexo

Masculino

Femenino 62%

Femenino = Masculino

Mediante la validacion realizada se pudo conocer los siguientes resultados.

A. Incremento en las ventas, y mayor namero de visitas.
En base a la pregunta 6 de la Gltima encuesta realizada al publico en general, un 64% de

la muestra afirma que lo primero que toma en cuenta al momento de realizar la compra
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de un producto es el precio. Y un 25% de la muestra indica que es la calidad de las

prendas lo que le lleva a realizar la compra de dichos productos.

Grafico 69

6. ¢Qué caracteristicas toma en cuenta al momento de realizar la
compra de alguna prenda de vestir?

= a) Marca = b) Precio =c) Calidad = d) Otro

Esto es conocido por la empresa, puesto que ofrece productos de calidad a un precio

econdmico, tanto a los clientes mayoristas como a los clientes minoristas.

En ese sentido, de acuerdo a la pregunta 8 de dicha encuesta, el 36% de la muestra
afirma haber adquirido los productos de la empresa debido a sus bajos precios. Un 10%
indica que decidié adquirir los productos por su calidad. Y un 7% realizo la compra de
los productos debido a las excelentes recomendaciones.
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Gréfico 70

8. ¢Qué lo motivo a comprar los productos en Jia Vanina
Elegance S.R.L. y no en otro lugar?

= a) Sus bajos precios
b) La calidad de sus prendas
= ¢) Las promociones/ofertas
= d) Los sorteos realizados en la television
= ¢) Las excelentes recomendaciones
= No responde

Por lo tanto, la empresa mantiene su promesa de ofrecer productos de calidad a un

precio econémico y accesible.

a) Spot publicitario.

La publicacién del spot publicitario se realizé durante los meses de noviembre y
diciembre del afio 2020 y enero del afio 2021, mediante el programa televisivo “Revista
Popular en Accion”. Y en meses marzo y abril del presente afio, mediante el programa

“Bolivia y su Canto”. Ambos emitidos por el canal “Pacefiisima de Television”.

Con la publicacién de dicho spot publicitario se pudo apreciar un incremento en las
ventas, al igual que un mayor ndmero de visitas en la tienda durante los meses de

trasmision (Quino, 2021) por lo tanto, los resultados fueron 6ptimos.

b) Programas televisivos.
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Durante los meses de publicacion del spot publicitario mediante los programas “Revista
Popular en Accion” y “Bolivia y su canto” se desarrollaron diferentes promociones y

sorteos al vivo en los programas mencionados.

En base a la pregunta 8 de la Gltima encuesta realizada al publico en general, se pudo
conocer que un 22% de la muestra realizé la compra de productos de Jia Vanina
Elegance S.R.L. debido a los sorteos realizados en ambos programas televisivos. Y un
14% de la muestra decidié adquirir los productos por las promociones y ofertas
publicadas mediante dichos programas televisivos.

Grafico 71

8. ¢Que lo motivd a comprar los productos en Jia Vanina
Elegance S.R.L. y no en otro lugar?

= a) Sus bajos precios
b) La calidad de sus prendas
= ¢) Las promociones/ofertas
= d) Los sorteos realizados en la television
= ¢) Las excelentes recomendaciones
= No responde

Por lo tanto, los sorteos y las promociones elaboradas resultaron ser un elemento
atractivo para el puablico, lo cual los motivo a realizar la compra de productos en la

empresa.

c) Boletines distribuidos.

Los boletines distribuidos del 30 de agosto al 15 de septiembre del 2020, y los boletines
distribuidos del 15 al 28 de febrero del presente afio también generaron un incremento
en las ventas de la empresa (Quino, 2021).
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B. Mayor notoriedad dentro del mercado.
De acuerdo a la Ultima encuesta realizada al pablico en general durante los dias 21, 22 y
23 del mes de mayo del presente afio es que se pudo observar un incremento en el

reconocimiento de la empresa.

Demostrando en la pregunta 1, que un 73% de la muestra seleccionada ha oido hablar
mas, ultimamente, de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. dejando atrds a su
competencia directa. Situando en el segundo lugar a la Importadora TyG con un 16% de

notoriedad. Y en ultimo lugar se encuentra la Importadora Aguilar, con un 11%.

Grafico 72

1. De las siguientes empresas ¢ de cual ha oido hablar mas
ultimamente?

11% |88 16%

73%

TYG Jia Vanina Elegance S.R.L. Importadora Aguilar

Por otro lado, de acuerdo a la pregunta 3 de la Gltima encuesta realizada al publico
general, se pudo distinguir los distintos medios por los cuales las personas conocieron a

Jia Vanina Elegance S.R.L.
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Gréfico 73

3. ¢Atraveés de qué medio de difusion conocid a Jia
Vanina Elegance S.R.L.?

14%

Banner publicitario

= Boletin repartido en la calle
Afiche

= Red social (Facebook)

= Spot publicitario (TV)

= Recomendacion personal
NO RESPONDE

Spot publicitario. Un 45% de la muestra afirma conocer a la empresa debido al spot
publicitario publicado en dos programas televisivos.

Banner publicitario. ElI 14% de la muestra indica haber conocido a la empresa
mediante el banner publicitario que fue elaborado en la gestion pasada.
Recomendacion personal. Un 13% indica conocer a la empresa por
recomendaciones personales.

Pagina en Facebook. Por otro lado, un 11% de la muestra afirma haber conocido a la
empresa mediante su pagina de Facebook.

Boletin repartido en la calle. Un 8% de la poblacion asegura que llego a la empresa

mediante un boletin repartido en la calle.
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6. Afiche. Y otro 8% afirma haber llegado a la empresa debido a un afiche propagado
en la calle.

Por lo cual, con la implementacion del spot publicitario en estos Gltimos seis meses, se

pudo obtener una mayor notoriedad dentro del mercado comercial. Generando un

posicionamiento de imagen optimo.

Esto es reflejado en la pregunta 4, donde se expresa la preferencia del publico por un
determinado medio de difusion al momento de elegir una empresa mediante la cual

realizara la compra de productos.

Grafico 74

4.  ;Cual de los medios de difusion mencionados es el
que usted toma mas en cuenta?

= Banner publicitario = Boletin repartido en la calle
Afiche = Red social (Facebook)

= Spot publicitario (TV) = Recomendacion personal
Banner y Afiche

1. Spot publicitario.
Un 48% de la muestra afirma tomar mas en cuenta los spots publicitarios al momento de

elegir una empresa para adquirir sus productos.

De ese 48%, un 66% indica que el uso del spot publicitario demuestra que es una

empresa seria; por lo tanto, no se trata de informacion falsa.
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Un 20% considera que mediante el spot publicitario es posible llegar a mas gente, lo

cual resulta llamativo y atrae a una mayor cantidad de publico.

El 9% afirma pasar mas tiempo en casa; por lo tanto, toman mas en cuenta un spot

publicitario difundido por television.

Y un 5% restante considera que el uso de un spot publicitario refleja un caracter

profesional y un buen disefio del mismo.

Grafico 75

Spot Publicitario ¢por qué?

e, 56%

20%
9%
-

5%

./

= Demuestra ser una empresa seria y no es informacion falsa
Llega a mas gente, atrae méas publico y llama la atencion

= Paso més tiempo en casa viendo television
Es mas profesional y tiene un buen disefio

2. Recomendacion personal.
Por otro lado, un 13% de la muestra se inclina por la recomendacion personal al

momento de elegir una empresa para la compra de productos.

En ese sentido, el 94% afirma que de esta manera es mas facil saber si es un buen

producto el que la empresa ofrece.

Y el 6% restante asegura que esta recomendacion personal le genera mayor confianza.

232



Gréfico 76

Recomendacion ¢por qué?
94%

6%

Es mas facil saber si es buen Da mas confianza de ser buen
producto producto

3. Banner publicitario.
Un 12% de la muestra afirma tomar en cuenta los banners publicitarios de una empresa o

producto.

Puesto que, del 12%, un 76% asegura que de esta manera puede llegar a saber que la

empresa/tienda tiene los productos que busca.

Por otro lado, el 24% restante considera que el uso del banner publicitario resulta
[lamativo para el pablico.

Gréafico 77

Banner Publicitario ¢por qué?

76%
24%

Me informa si la tienda tiene lo que busco - Es llamativo
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4. Boletin repartido en la calle.
El 11% de la muestra expres6 tomar mas en cuenta los boletines que son repartidos en la

calle.

Puesto que, un 58%, considera que mediante el boletin puede obtener mas informacion

al respecto, y es mas sencillo de entender.

En cambio, el 42% prefiere los boletines debido a que este cumple las promociones de

descuento que muchas veces se ofrecen.

Grafico 78

Boletin ¢por que?

58%

= Cumple la promocion de descuento
Obtienes mas informacién/es mas facil de entender

5. Red social (Facebook).
Asimismo, otro 11% afirma tomar mas en cuenta a las empresas que se promocionan

mediante redes sociales, como ser Facebook.

De ese 11%, un 54% considera que este medio es el mejor debido a que todos lo usan.

En cambio, el 46% restante hizo mencién de las transmisiones en vivo del canal Ptv.
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Gréfico 79

Red social (faccebook) ¢por qué?

——
)

54%

Paso mas tiempo en redes sociales/todos lo usan
= La transmision facebook live de Ptv

6. Afiche.
Un minimo 3% de la muestra asegura tomar méas en cuenta las publicaciones realizadas

mediante afiches.

En este sentido, el 50% expresa su preferencia debido a que los afiches otorgan mayor

informacion.

Por otro lado, el 50% restante se inclina por este medio debido a los precios maédicos que

son promocionados de esta forma.

Grafico 80
Afiche ¢por qué?

50%

= Los precios modicos que promocionan
Dan mayor informacion
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De igual manera, mediante la Gltima encuesta realizada al publico en general, las
personas pudieron expresar su opinion respecto a ¢Qué tipo de difusién consideran es

conveniente para una empresa? Y cuales son sus razones para elegir dichos medios.

Gréfico 81

5. En estos altimos meses ¢Qué tipo de difusion
mencionada le resulta mas conveniente? ;Por qué?

= Banner publicitario
= Boletin repartido en la calle
= Afiche
Red social (Facebook)
= Spot publicitario (TV)
= Spot publicitario (TV) Y redes sociales
= Banner y boletines

1. Spot publicitario.
El 58% de la muestra considera que el uso del spot publicitario como herramienta para

difundir los productos de una empresa resulta mas conveniente en estos Gltimos meses.

El 44% lo supone de esta manera debido a que este medio resulta econdémico, puesto que

no deben pagar internet para poder verlo.

Un 35% afirma que es entretenido de observar debido a la programacion variada con la
que cuentan.
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Por otro lado, un 13% asegura que este medio es el mejor para una empresa, ya que de

esta manera todos pueden ver el anuncio y asi es posible llegar a un publico mas amplio.

Un 4% lo considerd de esta manera, expresando que el uso de este medio hace que la

empresa adquiera un caracter profesional, ya que “las mejores empresas lo usan”.

Asimismo, el 4% restante indica que este medio le resulta llamativo.

Gréfico 82

Spot Publicitario (TV) ¢por qué?

44%
35%

13%

4%
Es més entretenido su programacion variada
Por la pandemia me resulta mas econémico consumir TV que pagar internet
Llega a un publico mas amplio/todos pueden verlo
= Es llamativo

= Se ve mas profesional/las mejores empresas lo usan

2. Red social (Facebook).

237



Por otro lado, el uso de las redes sociales en estos ultimos meses, como ser Facebook,

resulta més conveniente para el 26% de la muestra.

Del 26%, un 48% lo considera de esta manera debido a la velocidad de respuestas que
obtienen por parte de la empresa. El 30% afirma que este medio es el mejor por la

implementacion de diferentes promociones.

Un 11% se inclina méas por su alcance, puesto que todos lo utilizan, y todos lo pueden

ver. En cambio, un 9% afirma que este medio es mas féacil y efectivo de usar.

Por ultimo, un 2% afirma que este medio le resulta conveniente debido a que es un

medio innovador.

Grafico 83

Red social (facebook) ¢por qué?
9%
11%
2%
30%
48%
Respuesta es mas rapida
Las promociones que lanzan
Es innovador

Todos pueden verlo/todos lo usan
Es facil y mas efectivo de usar
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3. Boletin, afiche, banner publicitario,
Para un 8% de la muestra, el uso del boletin resulta mas conveniente para una empresa

en estos ultimos meses. Puesto que este medio es econdmico y puede ser personalizado.

Por otro lado, un 2% considera provechosa la implementacion de los banners

publicitarios. Porque de esta manera es posible atraer al publico.

En cambio, un 1% de la muestra cree beneficioso el uso de afiches, resaltando que este
medio otorga bastante informacién al publico respecto a los productos y/o servicios que

ofrece dicha empresa.

Gréfico 84

Boletin, Afiche, Banner publicitario ¢Por que?

= Boletin es econémico y personalizado
= Afiches da mucha informacion

Banner atrae al publico
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C. Mayor numero de clientes nuevos.

a) Spot publicitario.

Con la publicacion del spot publicitario se incrementd el nimero de clientes nuevos, esto
a pesar de la pandemia (Quino, 2021). Asimismo, la empresa Jia Vanina Elegance
S.R.L. prefiere ser publicitada por television, debido a que consideran este medio llega a
una mayor audiencia, por lo cual despierta interés en el publico y genera un mayor

numero de visitas. Brindando un mejor resultado para la empresa.

En base a la ultima encuesta realizada al puablico en general, un 45% de la muestra
asegura haber conocido a la empresa mediante el spot publicitario publicado en cinco

meses distintos.

Gréfico 85

3. ¢Através de qué medio de difusion conocié a Jia
Vanina Elegance S.R.L.?
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Banner publicitario

= Boletin repartido en la calle
Afiche

= Red social (Facebook)
Spot publicitario (TV)

= Recomendacion personal

Por lo cual esto puede ser interpretado de la siguiente manera: un 45% de las 246

personas que respondieron la encuesta son clientes nuevos.
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b) Programas televisivos.
En diferentes ocasiones se realizaron sorteos al vivo en ambos programas televisivos
mencionados, de prendas de vestir tanto de dama como de varén, lo cual generd

reconocimiento por parte de un publico nuevo (Quino, 2021).

Asimismo, se ejecutd una promocion que consistia en que todo aquel cliente que se
dirigiera a la tienda y realice una compra haciendo mencién del programa en el que vio

el spot publicitario, obtenia un 10% de descuento en su compra (Quino, 2021).

c) Pagina en Facebook.

Por otro lado, hubo un incremento de clientes nuevos que conocieron a la empresa Jia
Vanina Elegance S.R.L. mediante su pagina de Facebook (Quino, 2021) puesto que
pudieron apreciar algunos de los productos que la empresa ofrece a través de las

publicaciones que fueron realizadas.

D. Demanda de diferentes productos.
De acuerdo a la pregunta 7 de la Gltima encuesta realizada al publico en general, un 89%
de la muestra afirmo haber adquirido los productos de la empresa Jia Vanina Elegance

S.R.L. Por lo tanto, existe una demanda éptima de los productos que la empresa ofrece.

Gréfico 86

7. ¢Usted adquirio los productos que ofrece Jia Vanina
Elegance S.R.L.?

Si No
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Asimismo, el 48% de la muestra calific6 como “Buena” la calidad y variedad de los
productos. Un 25% la calific6 como “Muy buena”. Y, por otro lado, un 16% califico la
variedad y calidad de los productos de la empresa como “Regular”. Esto en base a la

pregunta 9 de la encuesta.

Grafico 87

9. ¢(Como califica la calidad y variedad de los
productos que ofrece Jia Vanina Elegance S.R.L.?

11%

25%
= 3) Muy buena = b) Buena = ¢) Regular = d) Mala = e) Pésima = No responde
Demostrando asi, que la empresa mantiene la calidad y variedad en las diferentes
prendas de vestir que ofrece a su publico.

a) Spot publicitario.

Durante los meses de publicacion del spot publicitario la empresa tuvo mayor demanda
de ropa de invierno por parte de los clientes, como ser chamarras, chompas y bufandas,
ademas de calcetines (Quino, 2021). Asimismo, hubo una demanda de trajes de

bioseguridad, a raiz de la pandemia.

b) Programas televisivos.
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Por otro lado, la conductora de los programas “Revista Popular en Accién” y “Bolivia y
su canto” vestia las prendas otorgadas por la empresa. Lo cual dio como resultado una
demanda en especifico de las prendas modeladas, como ser vestidos casuales, calzas,

pantalones de tela y blusas.

9.3 Conclusiones.
Por lo tanto, en base a la encuesta “Para evaluar el posicionamiento de imagen de la

empresa Jia Vanina Elegance S.R.L.” aplicada a 246 personas, en las Zonas Comerciales
Buenos Aires, Tumusla y Uyustus, en un periodo de tres dias: 20, 21 y 22 de septiembre
del 2019.

Y de acuerdo a la observacion realizada en el inmueble de la Importadora Jia Vanina

Elegance S.R.L. durante tres semanas consecutivas: 29/agosto — 19/septiembre del 2019.

Ademas de la Gltima validacion realizada en los dias 21, 22 y 23 de mayo del 2021. La
cual consta de una entrevista al duefio de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L., Jehleel
Quino; y una encuesta dirigida al pablico en general aplicada a 246 personas, en las
Zonas Comerciales Buenos Aires, Tumusla y Uyustus.

Es que se llegd a las siguientes conclusiones:

v Se elabor6 de manera positiva la propuesta para el posicionamiento de la imagen
de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L., esto a través de su comunicacion, en base a
un marketing estratégico. Ademas de elaborar un plan publicitario para asi poder
alcanzar un posicionamiento dptimo frente a las distintas competencias dentro del
mercado textil.

v Se realizo el diagndstico empresarial de Jia Vanina Elegance S.R.L. en una
primera fase, el cual permitié conocer a la empresa en profundidad, asi también como
los tipos de comunicacion gque se manejaban tanto con sus publicos internos como con
sus publicos externos, ademas de conocer su mercado. Asimismo, se pudo identificar
diferentes factores fundamentales para la empresa a través de un analisis FODA.
Posteriormente, se realizé un diagnéstico empresarial en una segunda fase, el cual fue

mas profundo en cuanto a la percepcion de la imagen de la empresa en la mente del
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publico y la empresa en general, ademéas de generar una autoevaluacion del duefio de la
empresa, Jehleel Quino, respecto a Jia Vanina Elegance S.R.L.
v La imagen de la empresa Jia Vanina Elegance S.R.L. fue analizada de manera
efectiva mediante los dos diagnosticos mencionados anteriormente. Llegando a conocer
de esta manera la percepcion del publico respecto a la empresa y sus diferentes
competencias, y al mismo tiempo identificar el posicionamiento que tenia la empresa en
ambos periodos.
v Se plante6 la propuesta para el posicionamiento efectivo de la imagen
institucional de Jia Vanina Elegance S.R.L., en base a un marketing estratégico, hacia el
publico interno y externo.
La propuesta fue expuesta al personal de la empresa, quienes aprobaron la propuesta y
su posterior aplicacion.
De igual manera, la propuesta fue expuesta al publico meta mediante una prueba piloto,
generando su aprobacion. Esto con el objetivo de conocer su opinion respecto al tipo de
difusion de imagen planteada para su éptimo posicionamiento.
Por lo tanto, la propuesta de la estrategia de posicionamiento de la imagen institucional
de Jia Vanina Elegance S.R.L., en conjunto con la campafia publicitaria (aplicada en una
primera y segunda fase) fueron aprobadas tanto por la empresa como por sus publicos
externos.
v La propuesta de la estrategia de posicionamiento de la imagen institucional de Jia
Vanina Elegance S.R.L. dentro de la cual se encuentra la campafa publicitaria, fue
ejecutada de manera 6ptima y productiva en un periodo conformado por dos fases:

Tres semanas consecutivas: 29/agosto — 19/septiembre del 2019.

Seis meses consecutivos: noviembre/2020 — abril/2021.
v Una vez ejecutada la estrategia de posicionamiento de la imagen institucional de
Jia Vanina Elegance S.R.L., en conjunto con la campafia publicitaria, se evaluo el
posicionamiento de la empresa a través de la herramienta de la encuesta, entrevista, y la

técnica de observacion.
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De esta manera determind que después del periodo de aplicacién de la propuesta de
estrategia de posicionamiento de la imagen institucional en conjunto con la campafia
publicitaria, todo esto en base a un marketing estratégico, la empresa pudo mejorar su
posicionamiento frente a la competencia establecida (ocho importadoras tomadas como
referencia para el estudio).

Esto se pudo apreciar debido a que en un inicio la empresa contaba con un
posicionamiento Optimo, ocupando el tercer lugar entre las ocho importadoras; no
obstante, después de haber ejecutado la campafia publicitaria la empresa pudo obtener el
primer lugar entre la competencia establecida dentro de la zona principal de comercio en
la Zona Central de La Paz.

Esto pese a la pandemia iniciada desde el afio 2020. Destacando a la empresa Jia Vanina
Elegance S.R.L. con un posicionamiento sobresaliente frente a la competencia.
Conservando sus altas ventas y generando mayor demanda de distintos productos
textiles, ademas de obtener clientes nuevos a lo largo del periodo de aplicacion de ambas

fases de difusion de imagen.
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11 ANEXOS.
Dirigirse al siguiente enlace:

https://drive.google.com/drive/folders/1sxJSdoNFIboOQuBKggA3LNmMVEGXjKzTQ?us
p=sharing
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