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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de tesis tiene el proposito de determinar qué tipo de
promocion de venta son adecuadas para la linea de Salsas Kriolla de Industrias

Venado S.A. enfocado en los consumidores de la ciudad de La Paz.

Para alcanzar tal propdsito se investigo diferentes libros y realizamos una revision
de principales conceptos asociados a promocion de ventas con el objeto de
encuadrar a la investigacion. También identificamos la mision, vision y valores

sobre los cuales actua la empresa.

Se realiz6 una investigacién explicativa, estableciendo una muestra probabilistica
de 384 personas del municipio de La Paz, involucradas en la recoleccion de la
informacion por medio de la técnica de la encuesta sobre la promocion de ventas
con preguntas estructuradas hacia los consumidores. El andlisis de datos se
realiz6 en forma cuantitativa a través de herramientas estadistica, lo cual permitio
conocer el problema, identificar sus posibles causas y plantear las posibles

soluciones.

Mencionar de la informacién obtenida a partir de las encuestas, se comprobd,
que la salsa “Llajua Roja” no tiene el suficiente mercado, es decir, que las
personas no sienten el deseo para comprarlo y consumirlo, por ser una tradicién

en Bolivia la elaboracion propia, proponiendo asi la descontinuacién del producto.

En conclusion, deseamos que la propuesta de promocion de ventas, genere un
cambio en la linea de salsas “Kriolla”, aumentando la rentabilidad de la empresa

y atraer a nuevos compradores.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion esta dirigido a realizar un estudio de las
promociones de venta que se aplican actualmente en la industria Venado S.A. en

su linea de salsas “Kriolla” en la ciudad de La Paz.

En general, la promocién de ventas incluye un amplio espectro de técnicas
utilizadas para lograr los objetivos de forma eficiente mediante la adicion de valor
a los productos y que se dirigen tanto a los intermediarios, consumidores o
usuarios finales, para que pueda despertar el interés y generalmente dentro de
un periodo de tiempo definido.

El presente documento aborda los siguientes capitulos:

En el capitulo | se presenta los aspectos generales donde se desarrolla la
justificacion tedrica como la practica, situacion problematica, problema, hipotesis,
las variables tanto independiente como dependiente, operacionalizacién de

variables, alcance y los objetivos de investigacion

En el capitulo I, se presenta el marco teérico, se abordan los aspectos tedricos
relacionados con el tema de investigacion, se desarrollan las variables, en la
independiente, a través de la promocion de ventas, dependiente a través de los

objetivos de venta y moderante mediante la recopilacion de datos de la empresa.

En el capitulo I, se presenta el marco practico, donde se desarrolla la seleccion
de métodos y técnicas, instrumentos para la obtencién de informacion, sujetos de
investigacion, la recopilacion, procesamiento e interpretacion de la informacion a
través de las acciones desarrolladas, toda esto permite dar paso al capitulo 1V
donde se elabora la propuesta, a partir de la segmentacion de mercado, objetivos
de la promocién de ventas, un andlisis de los componentes para cada salsa de
la linea “Kriolla”, asi también el respectivo desarrollo para cada propuesta para
el cumplimiento del objetivo de ventas de la linea de salsas “Kriolla”. Y finalmente

se presentan las conclusiones y recomendaciones de la presente tesis.
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CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES
1.1 JUSTIFICACION

Los alimentos y las bebidas son el eje de la industria boliviana, segun cifras
presentadas por la Camara Nacional de Industrias (CNI). La importancia de la
industria alimentaria en Bolivia radica en el dinamismo que presenta, tanto por
los pequefios y grandes empresarios que trabajan con alimentos que llegan
desde la zona andina hasta el tropico y los llanos, ademas coadyuvan en

variables como el empleo y la produccién.

La produccion de alimentos esta basado en un factor importante de la seguridad
alimenticia y nutricional que consiste en el acceso regular y permanente a
alimentos de calidad en cantidad suficiente, teniendo como base practicas
alimenticias, que respeten la diversidad cultural y que sean social, econémica y
ambientalmente sustentables, garantizando el acceso de la alimentacion basica
para las poblaciones urbanas a un menor costo, alimentos mas seguros, control
de calidad de los alimentos, reduccion de pérdidas o desperdicios y otros

insumos.

Segun la FAO considera la produccion industrial esencial para la seguridad
alimenticia y nutricional: para agregar valor y aumentar la demanda de los
productos agricolas y generar oportunidades de empleo en actividades tales

como procesamiento, condicionamiento, almacenamiento etc.

Otro factor importante dentro de la industria alimentaria, es la calidad de los
alimentos que son producidos a partir de sistemas destinados a mantener un

estandar de calidad para los productos elaborados.
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Por otro lado, los productos alimenticios de Bolivia tienen una buena imagen en
los mercados internacionales y son muy demandados por el bajo uso de
productos agroquimicos toxicos en su produccion, ademas preservan las
caracteristicas quimicas, fisicas, sensoriales (apariencia, textura, sabor, color) y
nutricionales de los alimentos para asi garantizar su conservacion dentro de un

plazo de validez, hasta el momento de uso por el consumidor final.

El mercado boliviano presenta caracteristicas que deben ser analizadas para
generar nuevas e innovadoras propuesta gastrondémicas, el no saber utilizar la
materia prima boliviana genera con el tiempo un resultado negativo por tener un

valor cultural muy arraigado en el pais.

Las consecuencias de la presente situacién podrian conducir en el corto plazo al
desempleo de personal, quiebra de asociaciones de productores bolivianos
proveedores de insumos, baja rotacién de inventario, vencimiento de mercaderia
y el desperdicio de alimentos, pérdida de competitividad, desmotivacion laboral,
alta ocupacién de espacio en las agencias establecidas y la oportunidad para el
crecimiento de la competencia. Dicha situaciébn nos conduce a abordar el

problema objeto de investigacion en el presente trabajo.
1.1.1 Justificacion Teorica

La realizacion de un marco tedrico es fundamental para el desarrollo de la
investigacion, ya que se utiliza como sustento teérico del estudio que
implica analizar y exponer las teorias, investigaciones y ademas

antecedentes del tema en si.

El tema fue escogido porque permite adquirir mejores conocimientos, que
ayudaran a resolver problemas en la industria “VENADO S.A.” y en otras

instituciones que requieran de la experiencia adquirida.
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Considerando que la produccién y comercializacion de alimentos y bebidas,
es la actividad principal del negocio, asi como también es la fuente de

ingreso principal de la industria.

Este proyecto de investigacion es factible realizarlo, por ser un tema de
actualidad y de gran interés, se cuenta con toda la informacion requerida
para su desarrollo, gracias a la posibilidad de poder consultar y comentar
sobre el tema con personas expertas en el medio, contar con los materiales
y herramientas necesarias para cumplir con el trabajo, siendo totalmente

ejecutable.
1.1.2 Justificacion Practica

En la industria “VENADO S.A.”, no ha realizado una evaluaciéon sobre las

promociones de ventas para la linea de salsas “Kriolla” anteriormente.

Por lo cual en este presente estudio con los resultados obtenidos
apoyaremos a la industria a mejorar las falencias y corregir los problemas

que existan en las funciones que realiza dia a dia.

Otorgando a la industria, informacion muy valiosa para cumplir sus objetivos

de ventas que se proponen.
1.2 SITUACION PROBLEMICA

La industria Venado S.A. en las ultimas gestiones ha obtenido bajos niveles de
ventas en su linea de salsas Kriolla, motivo por el cual no ha logrado cumplir con

sus objetivos de ventas.

Una vez identificado la situacién actual en el que se encuentra la industria Venado
de produccion y comercializacion de alimentos y bebidas en el municipio de La
Paz, no cuenta con las promociones adecuadas para su linea de salsas Kriolla 'y
se identifica las consecuencias negativas que le produce a la empresa.
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1.3 PROBLEMA CIENTIFICO

Un problema cientifico afecta los intereses de un conjunto de personas y se
requiere de una investigacion y acciones efectivas para encontrar su solucion; de

esta manera se genera la relacion: problema — investigacién —solucion.

Entonces con la informacion obtenida de la industria Venado, se llegé a definir el

siguiente problema.

La gran industria privada Venado de produccion y comercializacién de
alimentos y bebidas no logro su objetivo de ventas en la linea de
productos de salsas “Kriolla” durante la gestion 2021, 2022 y primer

semestre del 2023 en la ciudad de La Paz.
1.4 HIPOTESIS

Se indago las causas posibles a partir de la informacion obtenida de la empresa,
no obstante, la causa mas relevante que se determiné para la hipotesis queda

estructurada de la siguiente manera:

La falta de promocién de ventas es una de las causas por las que la gran
Industria privada Venado de produccién y comercializacion de alimentos
y bebidas en Bolivia no logro su objetivo de ventas en la linea de
productos de salsas Kriolla durante la gestion 2021, 2022 y primer

semestre del 2023 en la ciudad de La Paz.

Se plantea la presente hip6tesis como una respuesta anticipada de solucion para
revertir la situacion critica que origino el problema en la industria Venado,

hipotesis que sera aceptada o rechazada segun el resultado de la investigacion.
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1.5 VARIABLES
1.5.1 Variables Independiente
La falta de promocion de ventas.
1.5.2 Variable Dependiente

No logré su objetivo de ventas en la linea de productos de salsas “Kriolla”

durante la gestién 2021, 2022 y primer semestre del 2023.
1.5.3 Variable Moderante

La gran industria privada Venado de produccién y comercializacion de

alimentos y bebidas en Bolivia.
1.6 OBJETIVO DE ESTUDIO

El objeto de estudio de la presente investigacion son los clientes que se
encuentran en la ciudad de La Paz. Sabiendo esto se busca que la problematica
del bajo nivel de cumplimiento de ventas de la line de salsas Kriolla de Kris, tenga
un desarrollo positivo mediante la creacion de promociones, realizando diferentes
ideas que se enfoquen en el beneficio del consumidor final para aumentar las
ventas de Venado, que le permita una mayor influencia en el mercado mediante

una amplia cartera de clientes fijos y/o potenciales.

1.7 ALCANCE O CAMPO DE ACCION DE LA INVESTIGACION

Los alcances de la investigacion especifican con claridad y precision hasta donde

se pretende llegar y profundizar el estudio.
e Alcance Tematico:

El alcance tematico se basa en los conceptos de promocion de ventas; dénde la
satisfaccion del consumidor es el motor que maneja dicho aspecto.
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e Alcance Temporal:

El alcance temporal se basa en las ventas de la industria Venado en su linea de
salsas “Kriolla”, tomando en cuenta datos e informacién primaria y secundaria de

las gestiones 2021, 2022 y primer semestre del 2023.
e Alcance Geografico:

El trabajo de investigacion incluye el numero total de personas que conforman la

ciudad de La Paz segun datos obtenidos de la pagina del Gobierno Municipal.

1.8 OBJETIVO ESPECIFICO

Contribuir a que se logren los objetivos de venta de la linea de productos de salsa

Kriolla de la gran industria privada Venado en la Ciudad de La Paz.
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CAPITULO 2

MARCO TEORICO

2.1 PROMOCION DE VENTAS

2.1.1 Definicion de la promocién de ventas

Para tener una definicion clara acerca de la promocion de ventas, se

recurrira a definiciones propuestos por algunos autores:

Kotler y Armstrong autores del libro “Fundamentos de Marketing”,
definen la promocién de ventas como “incentivos a corto plazo para
fomentar la compra o venta de un producto o servicio”

Diccionario de Publicidad y Marketing define la promocion de ventas
como “cualquier actividad temporal de marketing dirigida a vender un
producto o servicio y que, normalmente, excluye publicidad, relaciones
publicas y ventas; comprende un auténtico abanico de acciones, tales
como: muestreos, vales de descuento, ofertas de precios, folletos
informativos, demostraciones, etc.

Santemases Miguel autor del libro “MARKETING: Conceptos Yy
estrategias” define la promocién de ventas como “el conjunto de
actividades que, mediante la utilizacién de incentivos materiales o
econdémicos tratan de estimular, de forma directa e inmediata, la

demanda a corto plazo de un producto”.

Tomando en cuenta las definiciones anteriores, nos podemos dar cuenta que

giran alrededor de varios conceptos clave. Entonces la promocién de ventas:

Es una actividad temporal

Puede recurrir a una gran variedad de acciones diferentes
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e Se ejecuta con el propdsito de impulsar la introduccién y venta de un

producto o servicio, estimulando de forma directa e inmediata la

demanda a corto plazo.

e Es una actividad esporadica que tiene objetivos inmediatos

e Vadirigida a publicos determinados

e Se fundamenta en ofrecer incentivos materiales o econdémicos

mediante la adicién de valor a los productos y/o servicios

e Sedirige tanto a los intermediarios como a los consumidores o usuarios

finales.

2.1.1.1 Caracteristicas distintivas

Entre las caracteristicas distintivas del concepto de promocidén de ventas

podemos decir que:

Siempre tiene como propdésito provocar la venta a corto plazo.
La publicidad, por ejemplo, puede utilizarse para dar a conocer un
producto, para crear imagen, para educar a los consumidores 0
usuarios, entre otros, es decir, que son actividades que no tienen el
propdésito inmediato de generar ventas.

Mientras que la promocién de ventas, su propdsito siempre sera el
de estimular, facilitar y/o promocionar, de forma directa, la compra
del producto o servicio.

Siempre se fundamenta en ofrecer incentivos adicionales. La
publicidad, por ejemplo, puede centrase exclusivamente en las
caracteristicas, funciones y beneficios del producto o servicios. La
promociéon de ventas se basa en dar a los compradores un
elemento extra, un valor ajeno al propio producto o servicio en si,
gue es con lo que se pretende despertar el interés y provocar la

decision de compra inmediata.
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2.1.2 Desarrollo del programa de promocion de ventas

Para el desarrollo adecuado del programa de promocion de ventas se debe
tener en cuenta que en primer lugar se deben determinar el tamafio del
incentivo, pues un incentivo minimo es necesario para que la promocion
tenga éxito; pero un incentivo mas grande producira una mayor respuesta de
ventas, pero también se debe establecer las condiciones para la
participacion, asi como podrian ofrecerse incentivos para todos o sélo para
grupos seleccionados.

Cada método de distribucién implica un nivel diferente de alcance y costo, si
el periodo de promocion de ventas es demasiado corto, muchos prospectos
(que podrian no comprar durante ese tiempo) se la perderan; si la promocién

dura demasiado, la oportunidad perdera algo de su fuerza de “resultados ya”.

La evaluaciéon también es muy importante, se debe trabajar de manera
adecuada y constante para medir el rendimiento sobre sus inversiones de
promocion de ventas, igual que deberian tratar de evaluar la rentabilidad de

otras actividades de marketing.

El método de evaluacién mas comun es comparar las ventas antes, durante
y después de una promocion, se debe acompafar de algunas preguntas
como: ¢la promocién atrajo nuevos clientes 0 mas compras de los clientes

actuales? ¢ se puede mantener estos nuevos clientes?

Pero, ademas, existen otras razones gue justifican el tiempo que se invierte

en la planificacién de la actividad promocional, como:

e Toda actividad promocional implica que se destinen recursos para su
implementacion; una empresa no puede correr el riesgo de realizar
actividades que, luego resulten improductivas porque no son adecuadas

en ese momento para la empresa
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e EIl campo de accion de las actividades promocionales es muy amplio; un
analisis minucioso de la situacion de la empresa y de sus necesidades de
mercado indicaran cual es el tipo de actividad que mejor responde a dicha
situacion.

e Como resultado de un cuidadoso proceso de planificacion se puede
establecer objetivos precisos y cuantificados; dichos objetivos son los que,

luego indicaran si la actividad ha obtenido el éxito potencial deseado.

Claramente, la promocion de ventas desempefia un papel importante, por lo
tanto, se debe definir los objetivos de promocion de ventas de forma
adecuada, elegir las mejores herramientas, disefiar el programa de

promocion de ventas, implementar el programa y evaluar los resultados.

2.1.3 Establecimiento de los objetivos promocionales

Para la determinacién de los objetivos promocionales se pueden identificar
cuatro caracteristicas que son: los objetivos deben ser explicitos, concretos,
estimulantes al tiempo que alcanzables, y fijados conjuntamente por todas

las partes involucradas en su ejecucion.

e Los objetivos deben ser explicitos
e Los objetivos deben ser concretos
e Los objetivos deben ser estimulantes pero alcanzables

e Los objetivos deben ser fijados por todas las partes involucradas

Los objetivos deben de ser decididos entre todas las partes involucradas en
la ejecucion, cuando los objetivos resultan de un acuerdo negociado entre
superiores y subordinados, o cliente y agencia, todas las partes estan

comprometidas con los objetivos e intentaran llevarlos a cabo.
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2.1.4 Objetivos de la promocién de ventas

El principal objetivo perseguido por las empresas con la realizacion de
promociones, es poder incrementar las ventas, los objetivos deben estar
coordinados entre si y ser compatibles con la estrategia general de la

empresa.

Pero para determinar cualquier actividad en el area de promocion de venta,

antes se debe realizar y tener claro dos preguntas:

¢, Qué espero lograr con esta accion promocional?

¢, Qué objetivos especificos espero alcanzar?

Las actividades promocionales son diversas y pueden constituir herramientas

Gtiles para la consecucion de una variedad de objetivos.

Los principales objetivos de las promociones dirigidas a los consumidores,

son.

e Generar la prueba del producto: Las técnicas de promocion suelen
estar disefiadas para brindar un incentivo inmediato al consumidor, y
pueden inducir la prueba de un nuevo producto.

e Incrementar el uso del producto: A través de varias técnicas
promocionales como los programas de continuidad, se puede influir
sobre los hébitos de consumo de los clientes.

¢ Ventas multiples o mas frecuentes: La promocion de ventas se puede
utilizar para incrementar el uso del producto, y, por tanto, la cantidad
de producto que se adquiere o la frecuencia de compra.

e Introducir un producto mejorado: Los productos establecidos se
someten a continuas mejoras. Las empresas habitualmente utilizan
una combinacion de publicidad y promocion para explicar al

consumidor los cambios.
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e Introducir nuevos envases o0 tamafios. Un nuevo envase, un nuevo
tamafio o simplemente un método mas comodo para eliminar o
reciclar el envase, puede beneficiarse de la promocion de ventas
como instrumento eficaz para promover el cambio.

e Aprovechar eventos: Hay muchas oportunidades para aprovechar

eventos estacionales, geograficos o acontecimientos especiales.

Sin embargo, en lugar de crear sélo ventas a corto plazo o cambio temporal
de marca, las promociones de ventas deberian contribuir a reforzar la
posicion del producto y a construir relaciones con los clientes a largo plazo.
Si se disefia bien, cada herramienta de promocion de ventas tiene el potencial
para generar tanto emocion a corto plazo como relaciones con el consumidor
en el largo. Se deben evitar las promociones de “solucion rapida” de sélo

precio y preferir las promociones disefiadas para construir capital de marca.

2.1.4.1 Caracteristicas de los objetivos

Establecer un objetivo para una actividad promocional, no se basa tan solo
en un deseo, existe entonces tres caracteristicas fundamentales de todo

objetivo:

e Cuantificacion: Deben indicar cantidades concretas y precisas.

e Tiempo: Deben indicar lapsos de tiempo, periodos de ejecucion
especificos.

e Centrados: Deben indicar productos, servicios, mercados,

segmentos o areas geograficas concretas.

2.1.5 Modelos Empiricos

Es un modelo de investigacion que pretende obtener conocimiento a partir de
la observacion de la realidad. Por ende, esta basado en la experiencia.
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Entonces se trata de problemas o trabajos para contrastar empiricamente

determinadas hipotesis sobre los efectos de las campafias de promocion de

ventas. Si bien la diversidad de hipétesis es muy amplia, cabe simplificar, las

mismas, en tres tipos principales:

¢La fidelidad a la marca se ve o no afectada por la accién
promocional?, y ¢cuéles son los efectos sobre los distintos tipos de
compradores: de la marca, competencia y clientes potenciales?

¢ Tiene o0 no relacién la frecuencia de realizacion de las acciones
promocionales con el ciclo de compra del producto?

¢ Tienen los distintos tipos de técnicas promocionales capacidades de

atraccion, y, en consecuencia, efectos diferentes?

2.1.5.1 Modelo sobre Fidelidad a la Marcay Tipos de Compradores

Una hipoétesis planteada como ejemplo es la siguiente: las acciones de

promocion tienen un efecto negativo sobre la fidelidad a la marca, por lo

gue actlan sobre un segmento de compradores dispuestos a cambiar

facilmente de marca.

La Explicacion Alternativa (NESLIN y SHOEMAKER, 1989): Plantea
gue las acciones de promocién atraen a la marca a un conjunto de
compradores que son diferentes de aquellos que la compran en su
situacion normal.

Los resultados empiricos indicarian que existe una menor tasa de
repeticion de compra de la marca tras su promocion, pero que no se
modifica realmente la probabilidad de compra de la marca, sino que,
simplemente la promocién ha atraido a compradores nuevos que luego

dejan de serlo.
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Largo Plazo (KAHN y LOUIE, 1990): Indica que existen efectos de las

campafias de promocion sobre la cuota de mercado a largo plazo.

Dependiendo de tres factores:

1. La motivacion al cambio de marca de los compradores.

2. La propia actividad promocional.

3. Existencia de promociones de varias marcas al mismo tiempo.

La Evaluacion/Valoracion de la Marca (DAVIS, INMAN vy

MCALISTER, 1992): Plantea la necesidad de incluir la fidelidad a la

marca como variable explicativa de los efectos de la promocion sobre

las ventas de la marca. También la existencia de efectos

promocionales sobre el cambio de marca, pero no sobre la fidelidad del

comprador habitual, para el que se mantiene constante la probabilidad

de recompra.

Sustitucion (KUMAR y LEONE, 1988): Se aflade un doble efecto de

cambio en el comprador debido a las campafas promocionales: de

marca y de establecimiento.

Ejemplo: una marca consigue incrementar sus ventas dentro del

establecimiento en que se encuentre promocionada por dos razones:

1. Por el efecto de sustitucion de marca dentro del establecimiento,
representado por los compradores que cambian de marca; y

2. Por el efecto de sustitucion del establecimiento, se trata de los

compradores que son atraidos al mismo por la accién promocional.

2.1.5.2 Modelo sobre Frecuencia de Compra

Los efectos de la promocion de ventas en el cambio de frecuencia de

compra, o aceleracion de la compra es posible.

Es asi que LILIEN, KOTLER y MOORTHY (1992) establecen que las

promociones de ventas tienden a inducir la aceleracion de las compras de
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los productos durables, pero los resultados son mixtos; esto significa, que

el nivel de aceleracién de compra varia por tipos de productos, e incluso

se puede decir que por tipos de acciones promocionales.

Los compradores habituales son mas baratos de adquirir que los nuevos

clientes, Cuando los clientes se toman el tiempo de inscribirse en

un programa de lealtad, pueden sentirse mas motivados para seguir

comprando en lugar de irse con la competencia.

Frecuencia de Descuento (HELSEN y SCHMITTLEIN, 1992):
Considera la existencia de un efecto originado por las ventas de un
periodo que tiene un alto margen a un periodo de bajo margen (con
promocién).

El trabajo llega a concluir la existencia de un importante efecto
inverso de la frecuencia promocional sobre la aceleracion de
compra, pero los resultados recomiendan incluir: el nivel de
descuento promocional (con relacion directa), y de la variabilidad
del precio (de forma inversa) esto como factores de influencia sobre
el fendmeno de la aceleracion de compra.

Por tanto, se considera a las promociones de precios un
instrumento valioso para atraer consumidores de la competencia
y/o estimular el consumo a corto plazo, pero peligroso y dificil de
abandonar en el largo plazo.

En la literatura especializada, es habitual atribuir a las promociones
ciertos efectos negativos a largo plazo, entre éstos destacan: la
disminucién de la lealtad a la marca promocionada; el aumento de
la sensibilidad al precio; la erosion de la imagen de marca y la

influencia sobre el enfoque de la direccidén hacia el corto plazo.
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Las evidencias empiricas indican que las promociones de precios
influirdan de forma negativa sobre la lealtad del consumidor cuando
estas son infrecuentes y profundas.

Modelo Conceptual (KRISHNA, CURRIMy SHOEMAKER, 1991):
El modelo conceptual, analiza la promocion de ventas en cuanto a
los efectos de las decisiones sobre frecuencia promocional y sobre
nivel de descuento.

El modelo plantea la necesidad de considerar dos tipos de
percepciones del comprador:

Sobre la Frecuencia Promocional: Los responsables de las areas
comerciales en las empresas emplean frecuentemente la reduccion
temporal de precios, conocida como promocion de precios, para
incentivar la compra de productos del consumidor.

Si la mayoria de los compradores perciben que una marca concreta
se promociona frecuentemente no cabe esperar que éste se plantee
acelerar la compra de la misma cuando se encuentre en promocion;
ademas, si los compradores perciben que su marca preferida se
encuentra habitualmente en promocion pueden plantearse un
menor deseo de respuesta a la accién promocional, e incluso una
menor preferencia por la marca; y, por otra parte, si la frecuencia
promocional es baja para una clase de producto, muchos
compradores podrian plantearse el cambio de marca cuando alguna
se encuentre en promocion.

Las percepciones sobre el Precio Promocionado: si el
descuento ofrecido no resulta inferior a la percepcion del comprador
sobre el nivel de promocion habitual la reaccidon podria no ser
favorable; en tanto que si la mayoria de los compradores no tienen
una percepcion segura tal nivel las reacciones serdn muy

favorables.
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Por otra parte, en relacion con el perfil de los consumidores estan
los factores ligados a su personalidad, valores y preferencias, lo que
los conduce a desarrollar comportamientos y reacciones diferentes
ante los cambios en el precio.

Al amparo de estos argumentos, las reacciones del consumidor
ante un estimulo en el precio —precio promocional, que implica una
reduccion temporal del precio regular del producto o servicio—
pueden variar segun el nivel de importancia que le asigne a la
decision de compra y de las premisas de evaluacion que el cliente
utilice, como percepciones en el momento, informacién vy
conocimiento disponible para la toma de decisiones.
Adicionalmente, hay que tener en cuenta las reglas de decision de
los consumidores y su esfuerzo por conocer y buscar informacion
sobre precios, lo cual puede modificarse en funcion del contexto de
compray sus caracteristicas personales, por ejemplo, la percepcién
de una oportunidad o bien de una promocion estacional temporal,
como noche de ventas, fin de semana de descuentos, temporalidad

como la Navidad, dia de la madre o del padre, entre otras.

2.1.5.3 Modelo sobre Precio de Referencia

Los precios de referencia son estandares con los que los consumidores

comparan los precios actuales de los productos. Esas comparaciones

influyen sobre sus percepciones y valoraciones de los precios y, en

consecuencia, sobre sus decisiones de compra.

El comportamiento del comprador que muestra una menor probabilidad de

adquirir una marca tras una accion promocional ha tratado de ser

explicado, de forma adecuada, de acuerdo al concepto de Precio de

Referencia.
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Sobre las Expectativas de Precio (KALWANIy YIM, 1991): Indica
gue el efecto promocional a corto plazo se produce porque los
compradores usan el precio regular de la marca como referencia,
siendo inducidos por la promocién a comprar la marca; aunque a
largo plazo se puede reducir tal precio de referencia, lo que supone
un efecto negativo sobre los periodos posteriores de venta a precio
regular.

Por otra parte, el modelo evidencia la existencia de una "region de
no sensibilidad" sobre el precio de referencia, dentro de la cual los
cambios de precio no tienen efecto sobre el comprador.

Un hallazgo muy importante del trabajo empirico es que, junto a las
expectativas de precio, el comprador también se forma una
expectativa de promocion que resulta preciso considerar para
entender el efecto de la promocion de ventas.

Precio de Referencia Interno /Externo (MAYHEW y WINER,
1992): Se podria hablar de una distincion sustancial entre dos tipos
de precios de referencia, los precios internos y los precios externos.
Entendiendo como internos aquellas comparaciones que surgen en
la mente de los consumidores al contrastar precios o estimulos
pasados con nuevos precios en el presente; los externos se refieren
a las comparaciones que se hacen de un precio respecto a otros
precios existentes en el mismo ambiente (Mayhew & Winer, 1992)

La definicibn anterior de precios expresa que la distincion entre
ambos precios parte de los componentes que tienen los precios de
referencia, pero la l6gica es basicamente la misma.

Los precios de referencia pueden tener dos componentes, el
componente temporal y el de contexto. El componente de contexto
se refiere a la comparacion del precio de un bien con el precio de

los otros productos en una misma tienda; el componente temporal,
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se refiere a la comparacion del precio del producto con otros precios
gue ha tenido en el pasado.

Se puede concluir claramente la importancia de ambos conceptos
de precio de referencia para modelizar los efectos promocionales,
sefialando, ademas, que los indicativos de la promocion en precio
(precio anterior y precio descontado) en el punto de venta pueden
llegar a tener mas relevancia que el propio nivel de descuento
promocional planteado.

Impacto Irregular (GREENLAF, 1995): Considera el hecho de que
son varias las marcas promocionadas de forma simultanea;
debiendo, en consecuencia, programar sus efectos sobre las
referencias del comprador, asi: primero se promociona una marca
con baja intensidad y frecuencia; luego, puede intensificarse en
nivel y en tiempo la acciobn promocional sobre la misma; pero,
finalmente, se debe recurrir a la promocion con menor intensidad y
frecuencia para que se recupere el precio de referencia.

En conclusion, las acciones de promocién deben actuar de forma
irregular para optimizar los efectos sobre el precio de referencia.
Descuento Descontado (GUPTA y COOPER, 1992): Las compras
experimentaran una mayor aceleracion cuanto mayor sea el nivel
observado de descuento y es que, los compradores se forman unas
expectativas de precio que utilizaran para evaluar el precio de venta
cuando se enfrentan a un acto de compra. Se trata del llamado
precio de referencia, que es el que los consumidores utilizan para
evaluar los precios descontados, lo que da lugar a una posible
diferencia que es la que determinara la realizacion de una buena
compra. De ahi que el descuento debe superar un cierto nivel
minimo para producir una alteracion en la intencion de compra de

los sujetos.
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La aportacion fundamental del modelo es la existencia del
fendmeno del descuento del descuento, esto es, las percepciones
de descuento del comprador siempre estan por debajo del

descuento real anunciado.

2.1.5.4 Modelos sobre Técnicas Promocionales

Promocién en Precios del Detallista (WALTERS y MCKENZIE,
1988): Considera los efectos, directos e indirectos, de tres tipos de
técnicas promocionales en precio: precio en pérdida; precio
especial; y doble cupon; sobre tres principales aspectos de gestion:
las ventas totales; el trafico de clientes; y los resultados del
establecimiento.

El modelo se desarrolla sobre un conjunto de hipotesis
relacionadas. Los resultados empiricos concluyen la existencia de
efectos diferenciales para las técnicas de promocion, asi:

- El “precio en pérdida” no tiene efectos sobre las ventas de la marca
promocionada, ni sobre las ventas de los productos no
promocionados, ni sobre el trafico de clientes en un establecimiento.
Su unico efecto se produce sobre los clientes habituales, que al ser
positivo recomienda su uso como instrumento de fidelizacion.

- Los “precios especiales” no tienen efectos sobre las ventas de la
marca promocionada, pero si, y positivos, sobre las ventas de los
productos no promocionados y sobre el trafico de clientes;
resultando, pues, utiles para construir imagen de establecimiento.

- El “doble cupdn” tiene claros efectos sobre las ventas de la marca
promocionada, pero no sobre las ventas de los productos no
promocionados ni sobre el trafico de clientes.

Cadena Causal (MITTAL, 1994): Profundiza en la necesidad de

segmentar el mercado ante las acciones de promocion con cupén
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de descuento. Para ello considera cuatro tipos de variables
individuales diferenciales (IDVs): objetivas (sociodemograficas);
subjetivas (perceptivas); de Dominio (caracteristicas de la compra);
y de Coste/Beneficio (percepciones coste/beneficio).

La hipotesis central del modelo es que: las caracteristicas
demograficas causan percepciones subjetivas que, a su vez,
causan comportamientos de compra que, finalmente, suponen
percepciones de coste/beneficio. Lo que supone establecer un
orden en la influencia de las IDVs: de influencia mas directa a
influencia mas indirecta, pudiendo utilizar tal cadena para
determinar los segmentos objetivo de la accion promocional.

e Utilidad (CHIANG, 1995): Recoge una aportacion esencial de otros
trabajos: la existencia de costes y de beneficios asociados al uso
del cupén de descuento por el comprador. La cuestion se plantea
como un problema de comparacion de utilidades.

El modelo concluye que, aunque los cupones reducen el precio
también suponen un esfuerzo para el comprador (obtener, guardar,
llevar y utilizar el cupén), por lo que no todos los segmentos de
compradores estén dispuestos a sacrificar su tiempo por el incentivo

del cup6n promocional.
2.1.6 Tipos de promocién de ventas

Rebajas. Las rebajas consisten en ofrecer articulos en el mismo
establecimiento a un precio inferior al fijado antes de esta promocion. No se
califica de rebajas la venta de productos que no ofrecen a precio ordinario
con anterioridad, ni tampoco la venta de articulos deteriorados o adquiridos

con objeto de ser vendidos a precio inferior al ordinario.
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Las rebajas so6lo pueden tener lugar como tales en dos temporadas anuales:
una iniciada al principio de afio, y la otra, en torno al periodo estival de

vacaciones.

La duracion de cada periodo de rebajas es como minimo de una semana 'y
como maximo de dos meses, de acuerdo con la decision de cada
comerciante, dentro de las fechas concretas fijadas por cada Comunidad

Auténoma.

Los articulos rebajados deben haber sido ofertados anteriormente, durante el
plazo minimo de un mes, y no pueden haber sido objeto de promocién alguna
durante el mes precedente al inicio de las rebajas. Se prohibe especialmente

ofertar, como rebajados, articulos deteriorados.

Saldos. Los saldos son productos con un valor de mercado disminuido,
debido a su deterioro, desperfecto, desuso u obsolescencia. No se pueden
vender como saldos aquellos productos que impliquen riesgo o engafio para
el comprador, 0 que no sean ofrecidos realmente a un precio inferior al
habitual.

Tampoco cabe ofrecer como saldos articulos que no pertenecieran al
comerciante seis meses antes del inicio de este tipo de promocion, salvo en

tiendas dedicadas especificamente a saldos.

Las ventas de saldos deben anunciarse necesariamente con esta
denominacién o como “venta de restos”. Cuando se trate de articulos
deteriorados o defectuosos, debe constar tal circunstancia de manera

precisa.

Liquidaciones. Las liquidaciones son ventas de caracter excepcional con
finalidad extintiva de determinadas existencias que, anunciadas tienen lugar

en ejecucion de una decisién judicial o administrativa,
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Obsequios. Por obsequio se entiende el ofrecimiento de bienes o servicios,
de forma gratuita o a precios especialmente reducidos, ya sean con entrega

automatica o bien mediante la participacion en sorteos o concursos.

Ventas directas. Las ventas directas son aquellas en que un fabricante o
mayorista ofrece la mercancia al consumidor sin mas intermediarios, en unas
condiciones economicas habitualmente mejores gracias a la reduccién del

canal de distribucién.

Ofertas. Se consideran ofertas a aquellas promociones no contempladas
especificamente en las anteriores categorias, consistentes en precios
inferiores o condiciones mas favorables que las habituales, para estimular las

ventas.

2.1.7 Principales herramientas de promocidn de ventas

Se puede utilizar muchas herramientas para lograr los objetivos de
promocién de ventas, es entonces que se presenta las descripciones de las
principales herramientas de promocion al consumidor, comerciales y

empresariales.
e Promociones al consumidor:

Es una herramienta de promocién de ventas utilizada para impulsar la compra
y participacion de corto plazo de los consumidores o para mejorar las

relaciones de largo plazo con los mismos.

Las promociones al consumidor incluyen una amplia gama de herramientas:
desde muestras, cupones, reembolsos y obsequios hasta concursos, rifas y

patrocinios de eventos.

— Las muestras son ofrecimientos de una prueba de un producto,

constituyen la forma mas eficaz, de lanzar un nuevo producto o
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volver a crear emocion para uno ya existente. Las muestras se
reparten en tiendas o agencias, anexadas a otro producto de la
empresa o apareciendo en un anuncio

Los cupones se pueden usar para el logro de diversos objetivos,
como: fomentar la prueba de un producto, para convertir a los que
lo prueban en usuarios regulares, llegar a los consumidores
potenciales en forma mas econdmica que con las muestras, lograr
gue los usuarios del producto compren mas cantidad y el poder
evitar que los consumidores actuales se pasen a la competencia.
Los paquetes con descuento ofrecen a los consumidores un ahorro
sobre al precio regular de un producto. El productor marca los
precios reducidos directamente en la etigueta o el paquete. Los
paguetes con descuento pueden ser paquetes individuales vendidos
a un precio reducido (por ejemplo, dos por el precio de uno) o dos
productos relacionados agrupados (por ejemplo, un cepillo de
dientes y dentifrico). Los paquetes con descuento son muy eficaces,
incluso méas que los cupones para estimular las ventas a corto plazo.
Los obsequios son bienes que se ofrecen gratis 0 a bajo costo como
incentivo para comprar un producto, es decir, son instrumentos
promocionales utiles para incrementar el valor del producto
percibido por los consumidores, y consisten en un premio que el
cliente recibe de modo gratuito. Esta técnica bien usada puede
incrementar las ventas, generar importantes rendimientos y producir
objetos que lleven la publicidad y la imagen de la marca al punto de
venta.

Los productos promocionales, son articulos utiles impresos con el
nombre, logotipo 0 mensaje y que se dan como regalo a los
consumidores. Los articulos tipicos incluyen camisetas y otras

prendas de vestir, boligrafos, calendarios, llaveros, cerillos, bolsos,
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enfriadores, pelotas de golf y gorras. Tales articulos pueden ser muy
eficaces.

Los concursos y sorteos, requieren que el participante, para
determinar un ganador, realice una actividad que luego se ha de
calificar, mientras que el sorteo tiene un esquema aleatorio. El
concurso, exige que los participantes compitan por el premio
empleando alguna habilidad o destreza, ademas de precisar de un
sistema o jurado para designar el ganador y suele resultar
beneficioso involucrar a los consumidores, por lo que pedirles algun
tipo de participacién en forma de concurso puede contribuir a la
creacion de relaciones con el mercado.

Los concursos pueden resultar muy efectivos para generar
involucracién, emocion y entusiasmo entre los consumidores, por lo
tanto, concurso bien disefiado atrae la atencion y genera interés y
deseos de participar, asi como una gran cantidad de informacion

favorable.

Promociones Comerciales

Es parte de las herramientas de promocion de ventas utilizadas parar

persuadir a los revendedores de tener una marca en existencias, le den

espacio de anaquel, promoverla en su publicidad y empujarla a los

consumidores.

Las principales herramientas de promocion dirigidas a los comerciantes son:

Los productos gratis son ofertas que se realizan a los intermediarios
que compran una cierta cantidad o que realizan determinadas

actividades.
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— Los descuentos directos suponen un descuento por unidad o en
porcentaje, que se concede a los intermediarios del canal de
distribucion durante un periodo de tiempo determinado.

— Los regalos, es cuando los fabricantes ofrecen dinero en efectivo o
regalos a los distribuidores para estimularles a que promocionen y
vendan sus bienes. También pueden ofrecerse lo que normalmente
se denomina regalos de empresa a los detallistas, como productos
con el nombre de la empresa.

— Las promociones en el punto de venta, los fabricantes proveen al
minorista de manera gratuita con publicidad en el punto de venta para
promover una marca en particular o un grupo de productos.

— Los concursos pueden ser atractivos para que los participantes se
vinculen en actividades que favorezcan al fabricante. La promocién,
organizacion y entrega de los premios requieren una direccion
rigurosa, los premios deben ser atractivos y la promocion debera

incluir el concepto de que es algo especial.

El nivel de inventario en el canal de distribucion resulta ser un elemento
fundamental para planificar una accion promocional efectiva. Otros elementos
relevantes son el apoyo prestado por la fuerza de ventas y la situacion
competitiva en términos de diferenciales de precios, es precisa una
perspectiva global e integradora de las acciones de promocién del fabricante
a todos los niveles.

e Promociones de negocios

Las promociones de negocios se utilizan para generar oportunidades,
estimular las compras, recompensar a los clientes y motivar a los vendedores.
Las promociones de negocios incluyen muchas de las mismas herramientas

gue se utilizan para promociones de consumo o comerciales.
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Entre las dos herramientas principales de promocion de negocios se

encuentran:

Las convenciones y ferias comerciales, donde empresas vy
asociaciones comerciales organizan convenciones y ferias para
promocionar sus productos, permitiendo mostrar productos en la feria,
recibiendo muchos beneficios, como oportunidades para encontrar
nuevos clientes, presentar productos nuevos, vender mas a sus
clientes actuales y/o capacitar a los clientes con publicaciones y
materiales audiovisuales.

Las ferias comerciales entonces ayudan a las empresas a llegar a
muchos clientes potenciales a los que no llegan a través de sus
fuerzas de ventas.

Un concurso de ventas es una competencia para los vendedores o
distribuidores, con el objetivo de motivarlos a aumentar su
rendimiento de ventas durante un periodo determinado. Los
concursos de ventas motivan y reconocen a quienes tienen un buen
desempeiio en la empresa, y pueden recibir viajes, premios en

efectivo u otros regalos.

2.1.8 Generaciony evaluacion de ideas

Sélo cuando se ha establecido el objetivo, con la mayor precision posible, es

cuando se puede pasar a la busqueda de cudl sera la idea promocional que

se debera utilizar.

e Comenzar por laidea: Se debe encontrar una idea adecuada para
colocarla en practica, no sin antes determinar si es el tipo de idea

que conviene ala empresa en ese momento.
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2.1.8.1 Técnica de generacion de ideas

Se debe dejar «correr» la imaginacion y creatividad en la busqueda de

ideas originales o de formas diferentes de aplicar ideas ya conocidas.

Sabemos que lo més facil es repetir lo que se ha venido haciendo o
«comprar» en el mercado alguna, idea ya elaborada. Pero, debemos
hacernos siempre las siguientes preguntas. que son fundamentales para

una buena gestion:

- [Esa idea «comoda y facil», ¢es la que conviene a la empresa en
este determinado momento?
- ¢Responde a los objetivos que debemos tratar de alcanzar?

- ¢ Puedo darme el lujo de desperdiciar los recursos de mi empresa?

Toda promocién de ventas se fundamenta en ofrecer incentivos

adicionales (beneficios extras) a los compradores.

Toda promocion de ventas tiene como propdsito provocar una reaccion a
corto plazo de los compradores actuales o potenciales, con el fin, mediato
o inmediato, de generar ventas (también) a corto plazo. Cualquier idea
gue no responda a estas caracteristicas dejara de ser una idea

promocional.

2.1.8.2 Ventajas y desventajas de tipos de actividad promocional

Cada actividad promocional tiene caracteristicas propias que no solo la
hacen aptas para lograr un determinado objetivo o para aplicar uno u otro
enfoque estratégico, sino que, puede plantear ventajas y desventajas que
es importante tener en consideracion en el momento de seleccionar la idea

gue se va a aplicar.

39| Pagina



e Muestras
Ventajas: Ponen en contacto a los compradores potenciales con el
producto o servicio que se quiere ofrecer, refuerzan la distribucion, animan

los puntos de venta, generan exhibicion en los puntos de venta.

Desventajas: Pueden producir desperdicio de recursos: si no se controlan

muy bien, se puede perder precision en la actividad; altos costes.
e Acciones basadas en el precio

Ventajas: Incrementan el uso o consumo del producto o servicio, animan
los puntos de venta, potencian el interés de los intermediarios. pueden

incentivar el cambio momentaneo de marca.

Desventajas: No consolidan la imagen de la marca o de la empresa, no
generan lealtad, pueden ser mal utilizadas por los intermediarios, actividad

poco original
e Acciones basadas en la cantidad del producto o servicio

Ventajas: Incrementan el uso del producto o servicio, pueden generar
lealtad a las marcas al crear «barreras» al cambio, pueden atraer hacia el
producto o servicio a compradores que utilizan ofertas mas baratas o

accesibles.
Desventajas: Imposibles de utilizar en algunas areas de negocios.
e Cupdn de descuento

Ventajas: Fortalecen la distribucion y la participacion de los
intermediarios, favorecen la repeticion de compra, pueden generar lealtad
a las marcas debido al uso repetido del producto o servicio, ofrecen las
mismas ventajas de las acciones basadas en el precio, el propio cupo6n

actua como medio de comunicacion.
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Desventajas: Requieren fuertes inversiones en comunicacion para elevar
la tasa de redencion, estos pueden ser mal utlizados por los

intermediarios.
e Reembolso

Ventajas: Generan lealtad a las marcas, fuertes argumentos de ventas
pueden generar alto interés hacia los productores y servicios, alta
flexibilidad (por volumen, por combinacién de productos, por periodos,
etcétera).

Desventajas: No generan captacion de nuevos clientes, no facilitan la
medicion exacta de sus resultados directos en los niveles de venta, los
intermediarios prefieren beneficios mas inmediatos, su uso no es posible

en aquellas areas en las que las compras son muy esporadicas.
e Premios

Ventajas: Estimulan la frecuencia de la compra, generan alto interés hacia

las marcas, pueden atraer a nuevos compradores.

Desventajas: En muchos mercados, si los premios no son los adecuados,
puede fracasar toda la actividad; requieren fuertes inversiones en

comunicacion para ser eficaces.
e Obsequios

Ventajas: Fuerte argumento de ventas cuando estan ligados a la compra,
favorecen la repeticion de compra, Utiles para consolidar la lealtad, animan
los puntos de venta, Utiles para «recordatorios por compra», ayudan a
diferenciar el producto o servicio, pueden ser diseflados para que sean

auto liquidables o generadores de rentabilidad.

Desventajas: Sin son mal escogidos pueden afectar a la imagen del

producto o servicio; pueden producir altos niveles de desperdicio; pueden
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presentar serios problemas logisticos; pueden ser mal utilizados por los

intermediarios.

e Generadoras de rentabilidad

Ventajas: Pueden convertirse en una actividad que potencie los niveles

de rentabilidad de la empresa.

Desventajas: Alta dificultad para lograr un verdadero interés con

implicacion por parte de los compradores.

2.1.9 Veracidad de las promociones de ventas

Una promocion de ventas se considera engafiosa si existe la posibilidad de
inducir a error en los destinatarios, aunque de hecho no llegue a producirlo.
Por tanto, una promocién es engafiosa tanto si hace declaraciones
explicitamente falsas como también si contiene afirmaciones equivocas que

pueden confundir al publico

A continuacidn, se sefalan varias situaciones en que se infringe la veracidad:
ventas a pérdidas, afirmaciones equivocas y ciertos engafios en ofertas de

lanzamiento, tamafios econdémicos, premios y suplementos.

Ventas a pérdidas. Es una estrategia de promocién por la que un detallista
atrae clientela mediante algun articulo con precio por debajo de coste, a fin
de beneficiarse de los margenes de los demas productos comprados durante

la visita al establecimiento.

Se considera que existe venta a pérdida cuando el precio aplicado a un
producto sea inferior al de adquisicion segun factura, deducida la parte

proporcional de los descuentos que figuren en la misma.

Afirmaciones equivocas. Las afirmaciones “hasta fin de existencias”, “hasta

agotar existencias” o similares limitan la oferta realizada por el promotor, con
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lo que su obligacion de entregar el objeto desapareceria cuando se

terminasen las existencias.

Como los consumidores no conocen ni pueden conocer el volumen de
existencias, la entrega del producto queda condicionada a una situacion no
controlable por ellos. La posibilidad de beneficiarse de la promocion es
limitada, porque los consumidores no pueden ponderar las condiciones en

gue obtendran el producto.

Ofertas de lanzamiento. ElI consumidor puede obtener condiciones
especiales al comprar un producto nuevo. Para que esta clase de oferta sea
valida y no resulte engafiosa debe reunir tres condiciones que son las
siguientes: el producto debe ser nuevo o haber sido mejorado; la oferta de
lanzamiento no debe permanecer méas de seis meses, y después el producto
se debera vender en las condiciones habituales, menos favorables que las
iniciales; y, después de la oferta de lanzamiento, el comerciante debe aspirar

a mantener las condiciones habituales durante bastante tiempo.

Tamafio econdmico. Para que este término no resulte engafioso debe reunir
tres condiciones: el comerciante debe vender la marca en algun otro tamafio;
el ahorro del tamafio econémico debe ser al menos de un cinco por ciento
respecto al precio de todos los otros paquetes de la marca promocionada; y
ningun otro paquete de la marca promocionada debe emplear el mismo

término.

Premios y suplementos. Un premio es engafioso cuando la empresa
tergiversa su valor, no revela las condiciones aplicadas para obtenerlo o

supone falsamente que el consumidor ya lo ha ganado.

También advierte sobre los suplementos promocionales, como “paga uno y

llévate otro gratis” o “2 por 1”: los considera validos y veraces cuando el
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precio del primer articulo es igual al fijado habitualmente fuera de la

promocion.

2110 Comunicacion e implantacion

Muchas veces. y a pesar de estar sustentadas en muy buenas ideas y
disponer de importantes y eficaces esfuerzos de comunicacion hacia el
publico objetivo, algunas actividades de promocion de ventas fracasan porque
no se establecen los necesarios mecanismos de gestion que permitan

controlar y dar seguimiento a toda la actividad.

Estos mecanismos de gestién deberan ser un derivado l6gico de la mecénica
de la actividad, y deberan ser disefiados de tal forma que logren que todas
las acciones previstas se desarrollen de acuerdo con lo planificado, sin

contratiempos y sin improvisaciones sobre la marcha.
e Célculo delainversion

El dltimo paso del proceso consiste en el calculo de los costes
correspondientes a la implantacion de la actividad. En este sentido, es
importante que, al calcular la inversion total requerida, no olvide ninguno de

los factores de coste: por ejemplo:

- Materiales.

- Actividades de comunicacion con el publico objetivo (folletos, hojas,
carteles, llamadas telefénicas, etcétera.)

- Costes relacionados con los elementos de la promocion: cupones,
cromos, coleccionables, sellos, cheques- regalo, etcétera.

- Coste de los beneficios extras: obsequios, premios, descuentos, etc.

- Otros costes relacionados con la actividad.
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2.1.10.1 Caracteristicas de canales de la promocion

Los empresarios creativos a menudo desarrollan nuevos formatos, de
modo que es dificil hacer una enumeracion exhaustiva de todas las
variantes. Sin embargo, una buena forma de explicar la diversidad de
promociones consiste en clasificarlas segun sus principales dimensiones,
quiere decir, las caracteristicas del canal y las caracteristicas de la

promocion.

Caracteristicas del canal

El canal es el trayecto que la promocién sigue llegando del promotor hasta el
destinatario. Las promociones son aquellas que el productor ofrece al
distribuidor, sea mayorista o minorista. Las promociones del distribuidor son

las que se ofrecen al consumidor por el mayorista o el minorista.

Las promociones hacia el consumidor son aquellas que el fabricante ofrece
directamente al consumidor. Cada tipo de promocion segun el canal busca

diferentes objetivos y merece un tratamiento por separado.

En dltima instancia, el objetivo de toda promocién es crear una respuesta
positiva en los consumidores. Sin embargo, las promociones hacia el
consumidor se realizan de forma directa, mientras que las promociones del

fabricante y del distribuidor lo hacen indirectamente.

Las promociones del fabricante pretenden motivar a los distribuidores para
gue promuevan su marca entre los consumidores con promociones del

distribuidor.

Las promociones del fabricante también se conocen como estrategias de
presién denominado push, ya que ayudan al fabricante a imponer el producto
en el sistema de distribucion. Por otro lado, las promociones hacia el

consumidor también se denominan estrategias de impulso, puesto que
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generan la demanda final que impulsa al producto a través del sistema de

distribucion
Caracteristicas de la promocion

En general, las promociones se pueden dividir en comunicativas e
incentivadoras. El término comunicacién se emplea en un sentido mas
amplio, para referirse a cualquier forma de persuasion o de transmisién de

mensajes,

En el ambito de las promociones, la comunicacion puede pretender alguno
de los siguientes objetivos:

e Proporcionar informacion sobre las caracteristicas del producto. Un
ejemplo es un concurso donde las respuestas se basan en los
atributos del producto.

e Dar a conocer o0 ayudar a recordar un producto en el momento de la
compra. Por ejemplo, un expositor dentro del establecimiento.

e Reducir el riesgo al comprar un producto nuevo. Como cuando se da
a probar el producto al consumidor.

e Fomentar el deseo del producto. Por ejemplo, mediante su exhibicion
en una conferencia o feria con el ofrecimiento de un regalo interesante.

e Generar una disposicion positiva hacia el producto. Es el caso de una

promocion conjunta con una organizacion benéfica.

Los dos primeros objetivos son de naturaleza mas informativa, mientras que

los dos ultimos son de naturaleza mas motivacional o afectiva.

Por otro lado, se puede decir que el publico objetivo de la comunicacion no
es soblo el consumidor final, sino todos los agentes que participan en el

sistema de distribucion.
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Algunas promociones de los fabricantes pueden ir dirigidas exclusivamente
a los distribuidores (mayoristas y minoristas), para estimularles a que ellos

ofrezcan sus propias promociones a los consumidores.

Cualquier promocién concreta puede buscar mas de uno de los anteriores

objetivos de comunicacion.

Un incentivo es la propuesta de un motivo practico para comprar la marca,
con una reduccion neta del precio o bien con un aumento en los beneficios.
Una reduccion neta del precio puede ser directa, mediante la rebaja del

importe, o indirecta, mediante cupones o reembolsos.

Una promocion puede ser a la vez informativa y alentadora: tanto un medio
para informar sobre la marca como un incentivo para comprarla. Por ejemplo,
un folleto publicitario ofrece cupones y resalta los beneficios fundamentales

de una marca mediante el texto y la imagen.

2.1.11 Evaluacién de los resultados promocionales

Una vez finalizada la promocion, se deben de evaluar los resultados
obtenidos como, por ejemplo: si se han conseguido los objetivos previamente
establecidos, si ha durado mas tiempo del estipulado (esto seria posible si
gueda stock o si estaba limitada a existencias), si ha habido desviaciones con
respecto al estudio previo, si es rentable volverla a realizar o si ha sido un

fracaso.

Para ello, se redactara un informe final teniéndose en cuenta los reportes que
se hayan ido haciendo durante la campafa. En el caso de no haber obtenido
buenos resultados, los fallos pueden haber estado condicionados por estas

causas:
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e La época de la promocion no es acertada.

e La promocioén ha sido todo un éxito de ventas, pero en seguida se
acabaron las unidades promocionales debido una mala prevision,
y el cliente se ha fugado a otros locales buscando el producto
promocional.

e La promocion no se adecua a la imagen del establecimiento en si.
Es posible que no se haya hecho una buena segmentacion de

mercado.

2.2 OBJETIVO DE VENTA

Para tener una definicion clara sobre los objetivos de ventas, se debe conocer el

significado de vender desde la perspectiva de diversos autores para que de

manera adecuada se pueda obtener un concepto claro.

2.2.1 Definicién de venta

Segun definicién de autores:

American Marketing Asociation define la venta como “el proceso
personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo
beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)

Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la venta como “un
contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un
derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de
dinero”.

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro “Mercadotecnia”,
definen la venta como “oda actividad que genera en los clientes el
ultimo impulso hacia el intercambio”. Sefialan ambos autores, ademas,

que es “en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de
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las actividades anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre

el producto y decisiones de precio)”.

A patrtir de los conceptos, se puede plantear la definicion de venta, como “el
proceso que permite que el vendedor identifique y satisfaga las necesidades
o los requerimientos del comprador, generando el impulso hacia el

intercambio para lograr el beneficio mutuo y permanente de ambas partes”.

2.2.2 El proceso de las ventas

La venta presenta un proceso y varios autores coinciden en la importancia de
cada una de las fases, las cuales han sido determinadas de acuerdo a
distintos criterios. A continuacion, se presenta las siete fases para entender

los elementos clave de un proceso de ventas.

e Preparacion

e Concertacion de la visita e Argumentacion
e Contacto y presentacion e Objeciones
e Sondeo y necesidades e Cierre

2.2.3 Sistemas de venta

La planeacion y los sistemas de venta, proporcionan beneficios especificos.
Pueden mejorar el clima empresarial cuando la organizacién de ventas

participe por completo en el proceso.

Proporciona direccion y enfoca los esfuerzos organizacionales y puede

mejorar la cooperacion y coordinacion de los esfuerzos del equipo de venta.

Los sistemas de ventas también ayudan a desarrollar estandares individuales
y colectivos con los que puede medirse el desempeiio de la fuerza de ventas,
aumentan la flexibilidad de la organizacion de ventas para enfrentarse a

desafios inesperados.
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Un sistema de ventas debe 1) Definir metas, 2) Aplicar politicas, 3) Establecer

procedimientos, 4) Idear estrategias, 5) Dirigir tacticas y 6) Disefar controles.

2.2.4 Factores que afectan alas ventas

Existen cuatro formas basicas:

1. Las fuerzas del entorno limitan la capacidad de la empresa para
seguir ciertas estrategias o actividades de marketing.

2. Las variables del entorno y los cambios que éstas sufren con el paso
del tiempo determinaran el éxito o el fracaso de las estrategias de
marketing.

3. Los cambios en el entorno crean nuevas oportunidades de
marketing para la organizacion. Este es el caso de la tecnologia
nueva que permite desarrollar productos nuevos.

4. Las actividades de marketing afectan y cambian las variables del
entorno, por ejemplo: los nuevos programas de productos y
promociones contribuyen a cambiar los estilos de vida y los valores

sociales.

2.3 INDUSTRIAS VENADO
2.3.1 Antecedentes histéricos

Industrias Venado nace el 1 de junio de 1912, fundada por Guillermo Schuett
liderando los suefios de un joven grupo de emprendedores que llegaron a
Bolivia buscando un suefio; trabajar incansablemente para lograr productos
de la méaxima calidad. El destino los llevo a la ciudad de La Paz en el corazon
boliviano y comenzaron una historia que 110 afios después no solo sigue
viva, sino que sigue escribiendo capitulos con la misma idea original y el
mismo impulso del principio: la busqueda de la calidad en cualquier aspecto

de su vida.
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En el origen Industrias Venado se dedicO a la fabricacion de alcohol, con
mucho esfuerzo y dedicacion este suefio empezo a crecer y a medida que
construian una historia y cumplian objetivos fueron buscando nuevos
desafios que les supusieran una meta que alcanzar. Este desafio fue migrar
hacia la alimentacién y desde entonces hasta hoy se han dedicado a la
elaboracion de productos de alta calidad para satisfacer las necesidades de

los consumidores y sobre todo para honrar el espiritu del fundador.

La historia del Grupo Venado es una continua pasion por la calidad, que

empieza en la recogida de la materia prima y termina en el punto de venta.

Con mas de 110 afios de experiencia, Grupo Venado cuenta con mas de un
centenar de productos de excelente calidad, convirtiéndose en una empresa

solida y en un referente para la familia boliviana.

El Grupo Venado ha realizado siempre una apuesta firme por la innovacion y
la calidad de sus productos. Por ello, un importante equipo de profesionales
altamente calificados trabaja permanentemente en los Centros de
Investigacion y Desarrollo.

2.3.2 Mision, vision y valores

Mision: “Ser un Grupo Empresarial consolidado en el mercado nacional con
productos que satisfagan las necesidades de nuestros clientes nacionales e
internacionales. A través de la mejora continua de procesos, apoyados en
recursos humanos altamente competitivos con un compromiso social y

medioambiental”.

Vision: “En GRUPO VENADO nos dedicamos a producir y comercializar
productos que satisfacen las necesidades de la familia, brindando sabor,

nutricion y bienestar”.
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Valores:

e Alegria: El factor de alegria en escenarios laborales permite
abordar de manera mas eficaz los logros.

e Determinacion: Concentramos energia y esfuerzo para alcanzar
nuestros objetivos sin importar la dificultad.

e Colaboracion: Damos ayuda a los demas de acuerdo a nuestra
fortaleza, trabajamos y nos apoyamos en equipo.

e Responsabilidad: Nos comprometemos y  actuamos
correctamente, somos parte de un motor que avanza, generando

oportunidades para todos.

2.3.3 Marcas de Industrias Venado

Nt“ca\‘aditas

2.3.4 Lineade productos

INDUSTRIAS VENADO

SALSAS PANADERIA BEBIDAS Y LACTEOS CUIDADO DEL HOGAR

SALSAS TRADICIONALES

SALSAS ESPECIALES

EXTRACTO DE TOMATE

SALSAS REGIONALES
“KRIOLLA”

SALSAS REAL
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2.4 ESTUDIOS PREVIOS DEL OBJETO DE ESTUDIO

En el caso de “INDUSTRIAS VENADO S.A.”, no existe ningun estudio previo
sobre la promocioén de venta de la linea de salsas Kriolla. Con esta informacion
podemos contribuir con los antecedentes de la industria, siendo las primeras en

realizar una investigacion completa y exhaustiva.

Entonces se reviso trabajos de investigaciones previos que tienen relaciéon con el
tema del objeto de estudio. A continuacion, se dara una breve descripcion de

estudios similares al tema en cuestion de la presente tesis.

e ANDA: Tema “Tendencia del comportamiento del consumidor
boliviano”, Ao 2021

Ante una etapa diferente, causada por la pandemia, los comportamientos de

compra y consumo han cambiado, es por eso que en la presente investigacion

se hace el andlisis de como ha afectado esto en nuestro pais.

Los ingresos se han visto afectados en un 20% y los préximos afios no se puede
pensar en lanzar innovaciones ostentosas, el consumidor buscando
accesibilidad, eficiencia y ahorro. EI consumidor pretende tener un menor gasto,
sera mas racional y funcional en su compra, aprovechara cada ocasién de

compra para generar ahorro y rendimiento.

El chip de ahorro y funcionalidad tienen que ser el eje de la innovacion para los
siguientes afios. Sera una nueva era de bastantes promociones porque la

demanda se esta recuperando lentamente.

e Universidad De Chile: Tema “Actitud de los Consumidores frente a
las Promociones de Venta: Un tipo de Segmentaciéon Psicografica”,

Ao 2005.
Esta investigacion toca el tema de las promociones de venta (cupones de

descuento, muestras gratuitas, 2 por 1, regalos gratis, concursos y sorteos,
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descuentos y liquidaciones y puntos de ventas o stand) y la actitud de los

consumidores frente a ellas.

En particular, existirhd un grupo que sera propenso a las promociones de venta,
mientras que habra otro que no lo ser&. Esto da sefiales de que, entre las distintas
promociones en estudio, en general las mas utilizadas en Chile a nivel de
industria, presentan similitudes que las hacen ser preferidas en un aspecto
global, indistintamente de cuales sean, por aquel grupo de consumidores

propensos.

Mediante la investigacion realizada no se identifica, en forma concluyente, grupos
o segmentos de consumidores que respondieran favorablemente a un tipo
especifico de promocion de venta, ni tampoco que respondieran positiva o
negativamente a algin conjunto de promociones que compartieran algunas

caracteristicas distintivas.

e Universidad Mayor de San Andrés: Tema “Diseio de un Plan
Promocional enfocado en la captacién de clientes para la empresa
IMPEXPAP S.A.”, Aiho 2019

El presente Trabajo Dirigido inici6 con la identificacion de la problematica, que
fue fundamental para delimitar y estructurar la investigacion. Por tal razén se hace
referencia a las promociones es un factor muy importante en el éxito de las
empresas por ser la herramienta que funciona como canal de comunicacion de
la organizacion hacia al exterior y tiene como fin influir en el comportamiento de
los clientes para que estos adquieran los productos y servicios que la empresa
ofrece, teniendo asi un impacto en las ventas de la empresa, a partir de la

captacion de clientes.

“Impexpap S.A.” es una empresa creada en 1990 en la ciudad de La Paz, Bolivia,
se dedica a la importacion y comercializacion de papel y suministros graficos en

general. La empresa actualmente no cuenta con un plan promocional para la
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captacion de clientes, motivo por el cual no ha incrementado el nUmero de

clientes en su cartera en las Gltimas dos gestiones.

e Periédico El Deber: Tema “Recurren a promociones para vender y
seducir a clientes”, Aho 2019
Promociones, combos o packs variados son algunas de las tacticas que firmas
nacionales como Sofia, Fridosa, Madisa o Grupo Venado emplean para estimular
sus ventas y seducir a un consumidor boliviano que, en los ultimos 10 afios, ha sido

sobre estimulado, causando que en la actualidad sea mas cauto.

Y es gque hoy el consumidor nacional no es ni optimista ni pesimista; sin embargo,
su incertidumbre ha aumentado. Eso se traduce en una desaceleracion del
consumo. Ademas, es mas exigente en el momento de elegir una marca debido a

la competencia agresiva, segun un informe de la consultora Kantar Worldpanel.

Las tendencias que se imponen en el pais son los formatos méas grandes,

promociones de volumen y descuentos, es decir, beneficios inmediatos.
Eficacia de las acciones

El consumidor boliviano tiene dos preocupaciones: el aumento de precios y la

desaceleracion econémica, segun el informe de Kantar Bolivia.

Consciente de esa situacion, Fridosa ha implementado combos y packs especiales
de sus productos, que hacen que estos salgan rapido de los puntos de venta. Estas
acciones han ayudado a dinamizar sus ventas, sefialé José Luis Carrasco, brand

manager de Fridosa.

Por su parte, Sofia cuenta con distintas promociones dependiendo del canal de
venta. Ha puesto a disposicion de los consumidores formatos mas pequefios en

los canales con un ticket de compra mas pequefio. Gracias a esto, la empresa, en
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los primeros tres meses de 2019, registré ventas similares a las del mismo lapso de

un afo anterior, dijo su jefe nacional de marketing, Alejandra Soruco.

Para ‘blindar’ los volumenes de venta su producto estrella —Chocolike—, Madisa ha
fortalecido su presencia en otros segmentos de mercado, creando nuevas lineas de
chocolatadas (snack, cremas) y desarrollado presentaciones mas pequefias. Esas
acciones se fueron implementando desde 2016 y han permitido que la firma
mantenga sus ventas, sostuvo Gustavo Bazoberry, gerente de produccién de
Madisa.

El Grupo Venado, dentro de su planificacion comercial, lleva a cabo planes tacticos
por temporadas y productos, realizando promociones y bandeos. “Nuestro
rendimiento ha sido muy positivo con respecto a los indicadores de 2017”, expresé

Ivan Dorado, gerente de marketing de la firma.
Percepciones

El 64% de los consumidores bolivianos piensa en ahorrar. Existe una percepcion en

el manejo de las finanzas menos optimista que en afos anteriores.
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CAPITULO 3
MARCO PRACTICO
3.1 TIPO DE INTERVENCION
3.1.1 Definicion del Nivel de Investigacion

Segun el autor Roberto Hernandez del libro “Metodologia de la Investigacion”
(1986), clasifica los tipos de investigacion en predictivo, descriptivo y

explicativo.

El nivel de investigacion utilizado en la presente tesis es de caracter
“Explicativo”, porque no solo se busca describir el problema sobre el objetivo
de ventas no alcanzado para la linea de productos “Kriolla”, sino que se busco
encontrar las distintas causas del mismo; considerando entonces que la
implementacion adecuada de estrategias de promocion de ventas para la

linea de productos “Kriolla”.

3.2 SELECCION DE METODOS Y TECNICAS
3.2.1 Definicion del Método de Investigacion

El método de estudio que se utilizara para el presente trabajo de tesis, sera
el método inductivo, analitico y de sintesis que consiste en obtener
conclusiones generales a partir de ideas particulares y desconocidos.
Realizar un andlisis que consiste en descomponer un todo en sus partes y

analizarlos uno por uno.
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3.2.2 Técnicas de Recopilacion de Informacion

En las técnicas se deben establecer los pensamientos de los sujetos de
investigacion a través de ciertas ideas, opiniones, criterios o practicas por lo

cual se recurrird a tres tipos de técnicas que son las siguientes:
e Método de Encuestas

Una encuesta es un estudio realizado a una muestra de personas
representativa de una poblacion mucho mas amplia, utiliza procedimientos
estandarizados para la formulacion de preguntas esto con el objetivo de

obtener datos cuantitativos relacionados con un tema en particular.

A través de la encuesta se busca obtener, de forma ordenada y metddica,
informacion acerca de las variables utilizadas en el tema de investigacion,
empezando de la participacidn de una poblacion o muestra que se debe
seleccionar, el analisis permitira conocer las opiniones, costumbres,

actitudes, caracteristicas y aspiraciones comunes de los encuestados.
e Método de la Observacion

Se conforma por la busqueda de fuentes impresas o magnéticas que ayudan
a obtener la informacion sobre los hechos o situaciones que han acontecido,
estas pueden ser: estadisticas, memorias, informes, archivos privados o

institucionales.
3.3 SUJETO DE INVESTIGACION

Los sujetos de analisis estan conformados por el gerente comercial responsable
de area de venta de Industrias Venado, el gerente de marketing que se encarga

de fortalecer y mantener una marca a través de la promocion en diferentes
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canales, por ultimo, a los consumidores de la linea de productos “KRIOLLA” que

lo adquieren en la ciudad de La Paz.
3.3.1 Gerente Comercial

Se considerd como sujeto de investigacion al gerente comercial, ya que él es
quien se encarga de la revision de los planes y presupuesto de ventas,
establece metas y objetivos de las ventas de los diferentes productos, calcula

la demanda, recluta, selecciona y capacita a los vendedores.
3.3.2 Consumidor final

También se consideré como sujeto de investigacién a los consumidores
finales, ya que ellos son los que compran el producto para su consumo se

pueden considerar a los clientes o potenciales clientes.
3.4 UNIVERSO O POBLACION DE ESTUDIO

Para fines del presente trabajo, la segmentacion para el muestreo
correspondiente se ubica en la ciudad de La Paz, abarcando los siete macro
distritos: Cotahuma, Max Paredes, Periférica, San Antonio, Sur, Mallasa y Centro,
donde estd conformado por consumidores que adquieren los productos de la

linea “Kriolla” en la ciudad de La Paz.
3.5 DETERMINACION DEL TAMANO Y DISENO DE LA MUESTRA

Para determinar la muestra se ha considerado a la poblacién de los macro
distritos de la ciudad de La Paz, teniendo un total de 969.952 habitantes, segun
datos obtenidos de la pagina del Gobierno Autonomo Municipal de La Paz. Por
lo tanto, se limitara el universo de estudio, teniendo en cuenta las preferencias
del consumidor que se encuentran ubicados geograficamente en la ciudad de La

Paz, concentrados en los siete macro distritos.
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En la siguiente tabla se detalla el universo de estudio:

Tabla 1 - Densidad Poblacional segtn Macro Distrito

MUNICIPIO DE LA PAZ: DENSIDAD POBLACIONAL POR

MACRODISTRITO

MACRODISTRITO POBLACION DENSIDAD Km?
Cotahuma 189.257
Distrito 3 37.997 15.212,70
Distrito 4 56.516 4.286,60
Distrito 5 53.611 32.099,70
Distrito 6 41.133 30.196,70
Max Paredes 201.423
Distrito 7 65.420 39.218,80
Distrito 8 48.059 28.317,00
Distrito 9 56.816 19.106,00
Distrito 10 31.128 4.261,70
Periférica 194.221
Distrito 11 89.519 10.246,90
Distrito 12 52.448 14.446,50
Distrito 13 52.254 8.894,60
San Antonio 142.591
Distrito 14 36.533 15.078,70
Distrito 15 39.347 24.315,70
Distrito 16 29.888 6.742,70
Distrito 17 36.823 8.237,80
Sur 155.915
Distrito 18 64.447 2.646,10
Distrito 19 33.122 2.683,90
Distrito 21 58.346 4.209,80
Mallasa 8.021
Distrito 20 8.021 209,6
Centro 78.524
Distrito 1 35.823 16.548,80
Distrito 2 42.701 15.146,40
Total 969.952

Fuente: Elaboracion Propia

Estudiar a toda la poblacidn, seria la manera mas exacta de conocer lo que se
pretende estudiar, pero solo se estudia a una parte de ellos, para, posteriormente,

generalizar o inferir los resultados obtenidos a toda la poblacién.
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Entonces se presentan dos formulas para obtener la muestra de un universo o

poblacién, que son las siguientes:

Tabla 2 - Férmulas para calcular el Tamaiio de Muestra

Poblacion Infinita Poblacion Finita
Zz*p*q N*Zz*p*q
n—=— —— n=
e? e?x(N—1)+Z?xp=xq

Cuando no se sabe el numero exacto | Cuando se conoce el total de unidades
de unidades del que esta compuesto | de observacion que la integran
la poblacion

La muestra segun Sampieri es en esencia, un subgrupo de la poblacion. Un
subconjunto de elementos que pertenece a ese conjunto definido en sus

caracteristicas al que llamamos poblacion.

Entonces luego de identificar el universo de estudio se debe precisar una muestra
representativa, para el desarrollo del presente trabajo, se realizara el calculo del

tamafio de muestra para una poblacion finita con la siguiente formula:

e l N x 72 % D *q
ormula n=
e?x(N—=1)+Z%2xp=*q
Donde:
Simbolo Interpretacion Datos
n Tamafio de la muestra
N Tamario de la poblacién o universo 969.952
Z Nivel de confianza 1.96
p Probabilidad de éxito 0,50
q Probabilidad de fracaso 0,50
e Error de estimacion maximo aceptado 0,05
(N-1) Factor de correccion por finitud (969.952-1)

61|Pagina



Considerando la férmula, sustituimos los datos:

969952 * (1,96)% * 0,50 * 0,50

Férmul =
ormua ™= 0,052 (969952 — 1) + 1,962 * 0,50 * 0,50
- ~ 969952 * 3,84 * 0,25
ormutd ™= 10,0025  (969951) + (3,84) * 0,25
, 931541,90
Formula n

= 242488 + 096
n = 384

Obteniendo como resultado que el tamafio de la muestra es de 384 personas, las

mismas seran distribuidas como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 3 - Muestra segun Macro Distrito

MUESTRA PARA EL MUNICIPIO DE LA PAZ SEGUN

MACRODISTRITO
MACRODISTRITO POBLACION MUESTRA
Cotahuma 19,50% 75
Max Paredes 20,80% 80
Periférica 20,00% 77
San Antonio 14,70% 56
Sur 16,10% 62
Mallasa 0,80% 3
Centro 8,10% 31
Total 100% 384

Fuente: Elaboracion Propia

3.6 INSTRUMENTOS DE RELEVAMIENTO DE INFORMACION

a) Encuestas: Estas encuestas estan dirigidas a los consumidores
finales de los macros distritos mencionados en la muestra en toda la
ciudad de La Paz.

b) Recopilacion Documental: Por ultimo, se obtendra informaciéon de
todos aquellos documentos econdmicos y administrativos de la

Industria Venado.
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3.7 SELECCION DE TECNICAS DE RECOPILACION DE INFORMACION

Tabla 4 - Matriz de Recopilacion de Informacion

MATRIZ DE RECOPILACION DE INFORMACION
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VARIABLES SUJETO DE
. DOCUMENTO -
VARIABLE ELEMENTOS O INDICADORES SUJETOS DE | TECNICA A ESPECIEICO DE PROVISION
INDEPENDIENTE SUBVARIABLES INVESTIGACION | UTILIZAR CONSULTA DE
INFORMACION
Desarrollo del programa de C}Jmplimiento de_:[ . ' Consumidor
! periodo de ejecucion Consumidor final | Encuestas Encuestas ;
promocion de ventas - final
definido
Objetivos de las
promociones de venta
Objetivos _qe Objetivo de Venta SMAR_T alq,anzados . . Consumidor
la promocion SMART Participacion en el Consumidor final | Encuestas Encuestas final
de ventas mercado en
comparacion a la
competencia
Sobre fidelidad de
marcay tipos de
. compradores
Promocion de , e
Ventas Modelo de | Sobre frecuencia | Segmentacion adaptada Consumidor
promocién de de compra con el modelo de Consumidor final | Encuestas Encuestas final
ventas Sobre precio de promocion de ventas
referencia
Sobre técnicas
promocionales
Rebajas
Saldos
Tipos de Liquidaciones Cantidad de . ' Consumidor
. - . Consumidor final | Encuestas Encuestas .
promociones Obsequios promociones actuales final
Ventas Directas
Ofertas




_ Acciones alineadas a
Promociones al cada sector con las
Herramientas consumidor promociones .
- . ) Consumidor
de promocion Consumidor final | Encuestas Encuestas .
L final
de ventas ) Grado de eficiencia del
Promociones uso de herramientas de
comerciales promocion
Generacion y | Planteamiento de Cantidad de ideas .
o : . . Consumidor
evaluacion de ideas de generadas para la Consumidor Final | Encuestas Encuestas Final
ideas promocion promocion
. . Porcentaje de .
Veracidad de las promociones de ena) . . Consumidor
conocimiento de Consumidor Final | Encuestas Encuestas :
venta ; Final
promociones
c .| Caracteristicas de | Cantidad de medios
omunicacion .
canales actuales de . , Consumidor
e — N Consumidor final | Encuestas Encuestas .
. ., Caracteristica de | comunicacion para las final
implantacion -© .
la promocion promociones
Cantidad de ventas
. i6 i6di . ' Consumidor
Evaluacion de los resultados Evaluacion periodica de Consumidor final | Encuestas Encuestas .
los resultados final
alcanzados
VARIABLE
DEPENDIENTE
Objetivo de . . Gerente Recopilacion . Gerente
) Objetivo de Ventas Ventas realizadas . P Memoria Anual )
Ventas comercial documental Comercial
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3.8 RECOPILACION, PROCESAMIENTO E INTERPRETACION DE LA
INFORMACION

Género

Tabulacion y gréafico:

Anédlisis:

Tabla 5 - Género (Encuesta)

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Masculino 170 44 40%
Femenino 214 55,60%

Total 384 100%
Género
0,
60,00% 55,60%
50,00% 44,40%
40,00%
® Masculino
30,00% .
® Femenino
20,00%
10,00%
0,00%
Masculino Femenino

En el presente grafico, se puede observar que se encuestaron a 384 personas

del municipio de La Paz en los siete macro distritos (Cotahuma, Max Paredes,

Periférica, San Antonio, Sur, Mallasa y Centro) de los cuales un 44,40% son del

género masculino y un 55,60% son de género femenino.

Edad

Tabulacion y Gréfico:

Tabla 6 - Edad (Encuesta)

Descripcion Frecuencia Porcentaje
18 - 24 afos 57 14,80%
25 - 30 afos 99 25,80%
31 - 40 afios 135 35,20%
Mas de 41 afios 93 24,20%

Total 384 100%
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Edad

15%

26%

= 18 - 24 afos
25 - 30 afios
= 31 - 40 afios

= Mas de 41 afios

Analisis:

En el presente grafico se puede observar que, en toda la ciudad de La Paz,

distribuidos en los 7 macro distritos que estan conformados por Cotahuma, Max

Paredes, Periférica, San Antonio, Sur, Mallasa y Centro, se encuesto a un total

de 384 personas de las cuales tenemos como resultado que el 15% tiene de 18-

24 anos, el 26% tiene de 25-30 afios, el 35% tiene de 31-40 afios y por ultimo el

24% tiene mas de 41 afos.

Pregunta No. 1: Independientemente del tipo de salsa que consuma ¢,Con que

frecuencia consume las salsas Kriolla?

Objetivo: Conocer la frecuencia de compra actual de los consumidores, de las

salsas Kriolla.

Tabulacion y Grafico:

Tabla 7 - Pregunta 1 (Encuesta)

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Diariamente 28 7,30%
Semanalmente 43 11,10%
Mensualmente 94 24,50%
A veces 219 57,10%

Total 384 100%
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¢,Con qué frecuencia consume las salsas
KRIOLLA?

7,30%

11.10% = Diariamente
Semanalmente
= Mensualmente

24,50%
= A veces

57,10%

Analisis:

En el presente grafico, se puede observar que, de las 384 personas encuestadas

en el municipio de La Paz, el 57,10% consumen a veces las salsas Kriolla,

indicando asi que su consumo no es de manera frecuente, mientras que solo un

7,30% lo consume de manera diaria.

Pregunta No. 2: ¢ En qué ocasiones especiales consume las salsas Kriolla?

Objetivo: Determinar la preferencia de los consumidores por las festividades del

afio para la compra de cada una de las salsas Kriolla.

Tabulacion y Grafico:

Salsa para Churrasco:

Tabla 8 - Pregunta 2: Salsa para Churrasco (Encuesta)

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Alasitas 137 35,68%
Dia del padre 32 8,33%
Dia de la madre 27 7,03%
San Juan 162 42,19%
Navidad 11 2,86%
Afio Nuevo 15 3,91%

Total 384 100%
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42%

7%

36%

¢En qué ocasiones especiales consume

la salsa para Churrasco de Kriolla?
305 4%

\

= Alasitas
Dia del padre
= Dia de la madre
= San Juan
= Navidad

= Afio Nuevo

Salsa de Mani:

Tabla 9 - Pregunta 2: Salsa de Mani (Encuesta)

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Alasitas 127 33,07%
Dia del padre 48 12,50%
Dia de la madre 33 8,59%
San Juan 131 34,11%
Navidad 21 5,47%
Afno Nuevo 24 6,25%

Total 384 100%

6%
5%

)

34%

9%

33%

13%

¢ENn qué ocasiones especiales consume
la salsa de Mani de Kriolla?

= Alasitas
Dia del padre
= Dia de la madre
= San Juan
= Navidad

= Afio Nuevo
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Llajua Roja:

Tabla 10- Pregunta 2: Llajua Roja (Encuesta)

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Alasitas 24 6,25%
Dia del padre 6 1,56%
Dia de la madre 5 1,30%
San Juan 21 5,47%
Navidad 12 3,13%
Afio Nuevo 8 2,08%

Total 76 20%

¢En qué ocasiones especiales consume
la Llajua Roja de Kriolla?

2,08%

3,13%

5,47%

6,25%

1,56%

1,30%

= Alasitas
Dia del padre
= Dia de la madre
= San Juan
= Navidad
= Afio Nuevo

Salsa para Arroz y Pollo:

Tabla 11- Pregunta 2: Salsa para Arroz y Pollo (Encuesta)

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Alasitas 61 15,89%
Dia del padre 93 24,22%
Dia de la madre 76 19,79%
San Juan 28 7,29%
Navidad 97 25,26%
Afio Nuevo 29 7,55%

Total 384 100%
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7,55%

25,26% “

7,29%

19,79%

¢En qué ocasiones especiales consume
la salsa para arroz y pollo de Kriolla?

'5,89%

24,22%

= Alasitas
Dia del padre
= Dia de la madre
= San Juan
= Navidad

= Afio Nuevo

Analisis:

Segun las distintas graficas de las 4 salsas que existe en la linea de salsas Kriolla

podemos notar que lo que menos consumen las personas es la llajua roja por los

porcentajes bajos que presenta, por otro lado, la salsa que se consume mas es

el de churrasco independientemente de la ocasion especial se llega a identificar

que las personas prefieren mas esta salsa.

Pregunta No. 3: De los siguientes productos de salsas KRIOLLA ¢ Cual es el que

usted prefiere y consume?

Objetivo: Conocer la demanda actual de las salsas que conforman la linea de

productos KRIOLLLA

Tabulacion y Grafico:

Salsa para Churrasco:

Tabla 12 - Pregunta 3: Salsa para Churrasco (Encuesta)

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 165 42,70%
No 219 57,30%

Total 384 100%
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Salsa de Mani:

Llajua Roja:

Tabla 13 - Pregunta 3: Salsa de Mani (Encuesta)

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Si 111 28,91%
No 273 71,09%

Total 384 100%
Tabla 14 - Pregunta 3: Llajua Roja (Encuesta)

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Si 27 7.03%
No 357 92,97%

Total 384 100%

Salsa para Arroz y Pollo:

Tabla 15 - Pregunta 3: Salsa para Arroz y Pollo (Encuesta)

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Si 81 21,09%
No 303 78,91%
Total 384 100%
De los siguientes productos de salsas KRIOLLA
¢Cual es el que usted prefiere y consume?
Salsa para
Churrasco 42,70%
Salsa de
Mani 28,91%
Llajua Roja 7,03%
Salsa para
Arroz y Pollo 21,09%
Andlisis:

El 42,70% del total de los encuestados, prefieren la Salsa para Churrasco y en

un 28,91% prefieren la Salsa de Mani, y en menores porcentajes se observa a la
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llajua roja con un 7,03% ademas de la Salsa de arroz y pollo con un 21,09%,

mismas que forman parte de la linea de salsas Kriolla.

Pregunta No. 4: ¢(Qué tan atraido se siente usted a comprar cuando hay

promociones?
Objetivo: Determinar la atencion de los consumidores a las promociones.

Tabulacion y Grafico:

Tabla 16 - Pregunta 4 (Encuesta)

Descripcién |Frecuencia| Porcentaje
Mucho 333 86,80%
Poco 40 10,30%
Nada 12 3,20%

Total 384 100%

¢, Qué tan atraido se siente usted a comprar
cuando hay promociones?
3,20%

10,30%
= Mucho

Poco

= Nada
86,80%

Andlisis:
En el presente grafico, se puede observar que, de las 384 personas encuestadas,
el 86,80% se siente atraida por las promociones y solo un 3,20% no siente esa

percepcion al comprar algin producto.
Pregunta No. 5: ¢ Influye las promociones en su decisién de compra?

Objetivo: Conocer la percepcion de los consumidores ante las promociones de
los productos.
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Tabulacion y Grafico:

Tabla 17 - Pregunta 5 (Encuesta)

Descripcion | Frecuencia | Porcentaje
Si 344 89,60%
No 40 10,40%

Total 384 100%

¢Influye las promociones en su decision

10,40%

de compra?

= Sf No

Anéalisis:

Se puede observar que. a partir de la encuesta realizada en el municipio de La

Paz, se tiene que en un 89,60% de los encuestados, son influenciados por las

promociones al momento de realizar la compra de algin producto.

Pregunta No. 6: ¢Cual de las siguientes promociones podrian influir en su

compra?

Objetivo: Identificar el tipo de promocion preferido y que mayor impacto tiene en

los consumidores.

Tabulacion y Grafico:

Tabla 18- Pregunta 6 (Encuesta)

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Rebajas 19 5,00%
Saldos 8 2,00%
Liquidaciones 5 1,40%
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Ofertas 89 23,10%
Muestras 3 0,70%
Cupones 33 8,60%
Paquetes de Descuento 15 4,00%
Concursos y sorteos 35 9,20%
Productos Gratis 46 12,00%
Descuentos 119 31,00%
Promocién en el punto de venta 12 3,00%
Total 384 100%

¢,Cual de las suiguientes promociones podrian influir en
su compra?

Promocion en el punto de venta B 3%
Descuentos I 31%
Productos Gratis I 12%
Concursos y sorteos I 9%
Paquetes de Descuento I 4%
Cupones I 9%
Muestras B 1%
Ofertas I 23%
Liquidaciones B 1%
Saldos B 2%
Rebajas I 5%

Analisis:

En un 31% de los encuestados considera que podria influir en su compra los
descuentos del producto, en un 23% indican que las ofertas, seguido de los

productos gratis.

Pregunta No. 7: ¢Conoce usted alguna promocion de las salsas Kriolla?

Objetivo: Conocer si la poblaciéon tiene conocimiento de las promociones que

se realiza con la linea de productos Kriolla
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Tabulacion y Grafico:

Tabla 19 - Pregunta 7 (Encuesta)

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 124 38,80%
No 260 61,20%
Total 384 100%

¢Conoce usted alguna promocion de las
salsas KRIOLLA?

39% s

No
61%

Andlisis:
Segun los resultados de la encuesta el 61% de las personas tiene conocimiento

de las promociones que se realiza con la linea de salsas Kriolla y el porcentaje

restante no conoce de ningun tipo de promocién.

Pregunta No. 8: ¢En qué lugar suele observar promociones de las salsas
KRIOLLA?

Objetivo: Identificar el lugar donde se observan mas se observan las

promociones de las salsas Kriolla.

Tabulacion vy Grafico:

Tabla 20 - Pregunta 8 (Encuesta)

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Supermercados 208 54,10%
Tiendas de barrio 95 24,78%
Agencias 82 21,35%

Total 385 100%
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¢En qué lugar suele observar promociones
de las salsas Kriolla?

21,35%

= Supermercados

Tendas de barrio
54,10%

24,78% = Agencias

Anélisis:
Segun los resultados de las encuestas el 54,10% de las personas observa

promociones en supermercados por otro lado el porcentaje mas bajo es de

21,35% donde indica que se observan promociones en agencias.

Pregunta No. 9: ¢Usted suele enterarse o escuchar con frecuencia de las

promociones de salsas Kriolla?

Objetivo: Identificar cuan frecuente la poblacion estd enterada de las

promociones que realiza Kris para la linea de salsas Kriolla.

Tabulacion vy Grafico:

Tabla 21 - Pregunta 9 (Encuesta)

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 89 23,15%
No 295 76,85%
Total 384 100%
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¢JUsted suele enterarse o escuchar con
frecuencia de las promociones de salsas
Kriolla?

100,00%
76,85%
80,00%
60,00%
40,00%
23,15%
20,00%

0,00%
Si No

Analisis:

Se puede observar que el 76,85% de las personas encuestadas no suelen
enterarse de las promociones que se realizan para las salsas Kriolla y el
23,15% son las personas que suelen enterarse o escuchar de las promociones

gue se realiza para las salsas.

Pregunta No. 10: ¢ Usted esta satisfecho con las promociones actuales que se

realiza para las salsas Kriolla?

Objetivo: Identificar que tan satisfechos se encuentran las personas con las

promociones que se realizan para las salsas Kriolla.

Tabulacion vy Grafico:

Obsequios:

Tabla 22 - Pregunta 10: Obsequios (Encuesta)

Descripcién | Frecuencia Porcentaje
Si 195 50,78%
No 189 49,22%
Total 384 100%
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50,78%

51,00%
50,50%
50,00%
49,50%
49,00%
48,50%

48,00%
Si

Kriolla?

¢ Esta satisfecho con las promociones
actuales que se realiza para las salsas

49,22%

No

Ventas Directas:

Tabla 23 - Pregunta 10: Ventas Directas (Encuesta)

Descripcién | Frecuencia Porcentaje
Si 180 46,80%
No 204 53,20%
Total 384 100%

54,00%
52,00%
50,00%
48,00%

46,80%

46,00%
44,00%

42,00%
Si

Kriolla?

¢ Esta satisfecho con las promociones
actuales que se realiza para las salsas

53,20%

Productos Promocionales:

Tabla 24 - Pregunta 10: Productos Promocionales (Encuesta)

Descripcién | Frecuencia Porcentaje
Si 216 56,15%
No 168 43,85%
Total 384 100%
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¢ Esta satisfecho con las promociones
actuales que se realiza para las salsas
Kriolla?
60,00% 56,15%
50,00% 43,85%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
Si No

Convenciones y ferias comerciales:

Tabla 25 - Pregunta 10: Convenciones y Ferias Comerciales (Encuesta)

Descripcién | Frecuencia Porcentaje
Si 139 36,24%
No 245 63,76%
Total 384 100%

¢ Esta satisfecho con las promociones
actuales que se realiza para las salsas
Kriolla?

70,00% 63,76%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

36,24%

Si

Analisis:

Se puede observar que en un porcentaje no muy elevado de 56,16% de las 384
personas encuestadas en la ciudad de La Paz estan satisfechos con los
productos promocionales de las salsas Kriolla y en solo en un 47% estan

satisfechos con las ventas directas.
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Pregunta No. 11: ¢En cual de estos medios de comunicacion le gustaria

enterarse de las promociones de salsas KRIOLLA?

Objetivo: Determinar cual de los siguientes medios de comunicacion es del

agrado de las personas para conocer de las promociones que se realicen.

Tabulacion vy Grafico:

Tabla 26 - Pregunta 11 (Encuesta)

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Television 120 31,25%
Redes Sociales 144 41,93%
Radio 49 12,76%
Carteles 54 14,06%

Total 384 100%
¢En cual de estos medios de comunicacion le
gustaria enterarse de las promociones de salsas
Kriolla?

Redes

Socaies I aweem
Carteles _ 14,06%

Analisis:

Segun los resultados de la encuesta el 41,93% quiere que las promociones se
publiguen en las redes sociales debido a que, tienen mayor accesibilidad a las
plataformas virtuales y el otro porcentaje mas alto es del 31.25% que pertenece

a la television por ser uno de los medios mas utilizados por la poblacion.
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3.9 DOCIMASIA DE LA HIPOTESIS
Planteamiento de Hipodtesis Nula y Alternativa

H,: Existe una promocion de ventas para la linea de productos de salsas

“Kriolla” de industria Venado.

H4: No existe una promocioén de ventas para la linea de productos de salsas

“Kriolla” de industria Venado.

Hy: m = 0.80
Hy:m <0.80
Nivel de significacion: a=5%

Seleccion del estadistico de prueba:

Z(O.OS) = —1,64
Formula:
— 1T
o _P=T
’n 1-m)
n
290
- 384 0.80
\/0.80 (1 —0.80)
384
Z = -2,19
/ il
/"/
" /// o
\\ =
-2,19 -1,64
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Por lo tanto, se valida la hipotesis alternativa, de que no existe una promocion de

ventas para la linea de promocién de salsa KRIOLLA de industrias Venado.
3.10 CONCLUSION DEL MARCO PRACTICO

En conclusion, después de realizar la recopilacion de informacién de la poblacién
de la Ciudad de La Paz, se ha logrado demostrar a partir de las encuestas
realizadas y de la hip6tesis comprobada que la causa de la falta de promocion
de ventas dirigido a la linea de salsas “Kriolla” de industrias Venado tiene como
resultado de no lograr su objetivo de ventas en las gestiones 2021, 2022 y primer

semestre del 2023.

Se comprende entonces que no se cuenta con adecuadas promociones y los
consumidores no se sienten atraidas por los productos, por lo tanto, Industrias
Venado tiene la necesidad de crear promociones para la linea de salsas “Kriolla”,
gue no basicamente esta relacionada con la mejora del producto, al contrario, se
busca que los consumidores lo compren a partir de un incentivo, permitiendo

posicionar los productos con el fin de captar mas ingresos por ventas realizadas.
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CAPITULO 4
PROPUESTA
4.1 INTRODUCCION

En el presente capitulo se presenta las promociones de ventas propuestas, las
mismas, que estan dirigidas a los consumidores de la linea de salsas “Kriolla” de
la industria Venado S.A., para la realizacion y desarrollo se ha tomado en cuenta
toda la informacion obtenida en todo el proceso de investigacion del presente

trabajo.

Es entonces que se opt6 por el tema de promocién de ventas, la misma, es capaz
de coadyuvar a la industria en su competitividad y crecimiento en el mercado; el
objetivo principal de la promocion es lograr el incremento en las ventas de las
salsas Kriolla, despertando el interés de los consumidores en este producto a un
corto plazo; de igual manera, también se ha tomado en cuenta los medios

publicitarios idéneos para dar a conocer dichas promociones.

Primero, se presenta la segmentacion del mercado, los objetivos, al igual que se
detalla un analisis que se realizé a los componentes (conservantes, colorantes,
espesantes, entre otros) de cada salsa que compone la linea “Kriolla” de acuerdo
a una lista de aditivos permitidos en los alimentos por la Union Europea,

considerando una parte importante para el desarrollo del trabajo.

Todas las propuestas en cuanto a promocién de ventas, estan desarrolladas con
sus respectivos objetivos, modelos que seran aplicados, tacticas, responsables,

actividades, cronograma y finalmente presupuesto.

4.1.1 Segmentacion Geogréafica
Las promociones de ventas, estan dirigidas al municipio de La Paz, con un
total de 969.952 habitantes, segun datos obtenidos de la pagina del Gobierno

Autoénomo Municipal de La Paz.
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Tomando en cuenta las preferencias del consumidor que se encuentran
ubicados geograficamente en la ciudad de La Paz, concentrados en los
Macro distritos: Cotahuma, Max Paredes, Periférica, San Antonio, Sur,
Mallasa y Centro.

4.1.2 Segmentacion Demogréafica

La siguiente propuesta esta dirigida para hombres y mujeres de edades

comprendidas de 18 afios en adelante, con un nivel econdmico medio.

4.1.3 Segmentacion Psicografica

Son personas con valores tradicionales de casa, con un estilo de vida
tranquilo en el caso de las madres de casa o con un estilo de vida rapido en
el caso de personas mas joévenes que buscan consumir salsas que

caracterizan a Bolivia de manera rapida y sencilla.

4.2 OBJETIVO DE PROMOCION DE VENTAS
4.2.1 Objetivo General

Disefiar promociones que permitan a Industrias Venado S.A. hacer conocer

e incrementar sus ventas de la linea de salsas Kriolla.

4.2.2 Objetivo Especifico

e Aumentar la frecuencia de compra y el consumo promedio de los
clientes.

e Aumentar las ventas por las promociones en periodos de
estacionalidad en que la demanda de productos aumenta.

e Lograr que un mayor numero de clientes se interesen en las distintas
salsas Kriolla.

e Disminuir stocks elevados de articulos.

e Impulsar la adquisicion y consumo de las salsas Kriolla
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e Ampliar el conocimiento de los distintos productos de la linea de salsas
Kriolla en las personas.

e Dar a conocer las nuevas promociones.

4.3 ANALISIS DE LOS COMPONENTES DE SALSAS “KRIOLLA”

Para el desarrollo del presente trabajo, se ha investigado sobre los componentes
que tiene cada salsa de la linea “Kriolla”, segun la lista proporcionada por la Unién

Europea.

e SALSA DE MANI
Contiene: Agua, harina de mani, azucar, aji, aceite de mani, sal, almidén,
aceite vegetal, especias.

Tabla 27 - Andlisis de Componentes (Salsa de Mani)

PERMITIDO POR LA UNION EUROPEA

Espesantes

Origen El efecto a largo plazo sobre el consumo
E466 Sospechoso | quimico o | habitual en los alimentos ain no se ha
sintético | estudiado en personas.

Toxicidad
MEDIA

Origen En dosis bajas puede provocar inflamacién | Toxicidad

E415 | Sospechoso vegetal | intestinal MEDIA

Regulador de Acidez

Origen A largo plazo puede reducir el equilibrio
E338 Sospechoso | quimico o | natural del calcio y fosforo en el organismo
sintético

Toxicidad
MEDIA

Potenciador de Sabor

En dosis bajas es potencialmente

Origen Lo - . -
. Y excitotéxico y neurotdxico, siendo capaz de | Toxicidad
E621 Peligroso quimico o .
i sobreexcitar las neuronas del cerebro, ALTA
sintético . .
haciendo que sufran alteraciones.
Conservantes
ergen No_ p_rqujo ningun efecto secundario Toxicidad
E202 Sospechoso | quimico o | perjudicial.
o BAJA
sintético
Colorantes
Origen Puede causar hiperactividad en nifios .-
. . LS Toxicidad
Tartrazina | Peligroso quimico o
o ALTA
sintético
En dosis pequefas es un posible causante
Origen de hiperactividad en nifilos. Desde el afio
. N9 2009, en Europa es obligatorio detallar en el | Toxicidad
E110 Peligroso quimico o : - .
sintético etiquetado el siguiente aviso: “Puede tener ALTA

efectos negativos sobre la actividad y
atencion de los nifios”
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Andlisis: La Salsa analizada en cuanto a los componentes de elaboracion,
se puede verificar que sus ingredientes en cuanto a sus aditivos
alimentarios, estan permitidos actualmente por la Unidén europea en su
totalidad.

e SALSA PARA ARROZY POLLO
Contiene: Aceite vegetal, agua, aji, sal, azUcar, vinagre, extracto de limén
y huevo.

Tabla 28 - Andlisis de Componentes (Salsa para Arroz y Pollo)

PERMITIDO POR LA UNION EUROPEA
Espesantes
Origen En dosis bajas puede provocar | Toxicidad
E415 Sospechoso vegetal inflamacion intestinal MEDIA
Regulador de Acidez
Origen A largo plazo puede reducir el Toxicidad
E338 Sospechoso guimico o equilibrio natural del calcio y
P . MEDIA
sintético fosforo en el organismo
Conservantes
Origen No produjo ningln efecto -
E202 Sospechoso quimico o secundario perjudicial. Toxicidad
o BAJA
sintético
Colorantes
. No produjo ningin efecto | Toxicidad
E100 No nocivo Vegetal secundario perjudicial. BAJA
) ergen No pI‘O.dLIJO. ningun efecto Toxicidad
E141 (ii) Sospechoso guimico o | secundario perjudicial.
s BAJA
sintético
NO PERMITIDO POR LA UNION EUROPEA
Estabilizantes
Origen No recomendado en nifios y
£386 Peligro uimgi]coo mujeres embarazadas. En dosis | Toxicidad
quimic bajas inhibe la absorcion de ALTA
sintético : X
minerales y de hierro.

Analisis: En la Salsa para arroz y pollo, segun la investigacion realizada se
puede verificar que el estabilizante (E386) no esta en la “lista de los

aditivos alimentarios permitidos por la Union Europea”.

e SALSA PARA CHURRASCO
Contiene: Cebolla, agua, locoto, aceite vegetal, mostaza, huevo, sal,

almidon, azdcar, vinagre, extracto de limén.
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Tabla 29 - Andlisis de Componentes (Salsa para Churrasco)

PERMITIDO POR LA UNION EUROPEA

Espesantes
Podria ser causante de ataques de -
. . . Toxicidad
E415 Origen asma, reacciones cutaneas Yy
Sospechoso . . . MEDIA
Vegetal alergias respiratorias.
Conservante
E202 Sospechoso ergen No prc_)duce. _ningun efecto Toxicidad
quimico o secundario perjudicial.
o BAJA
sintético
Regulador de Acidez
E330 Sospechoso Origen Debilita el esmalte de los dientes -
Limico o Toxicidad
quimic BAJA
sintético
Colorantes
Origen No  produce ningun  efecto -
E100 (i) No nocivo Vegetal secundario perjudicial. Toxicidad
BAJA
Origen No  produce ningun  efecto -
E141 (ii) No nocivo quimico o secundario perjudicial. Toquc\l](,jA\ad
sintético
Origen No  produce ningun  efecto
E160a No nocivo quimico o secundario perjudicial. Pero no se -
o X Toxicidad
sintético recomienda en fumadores por que
; Lo BAJA
podria acelerar la aparicion de
cancer de pulmon.
NO PERMITIDO POR LA UNION EUROPEA
Estabilizante
Muy peligroso para los nifios.
E386 Peligro Origen Inhibicion de la absorcion de
quimico o minerales, vOmitos, etc. Afecta | Toxicidad
sintético gravemente al rifién. Provoca dafios ALTA
en el metabolismo  celular
(cromosomas).

Analisis: Algunos ingredientes de los ingredientes de la salsa si bien estan

autorizados por la Unién europea son peligrosos o sospechosos por lo que

se debe evitar su consumo habitual sobre todo en nifos.

e LLAJUA ROJA

Contiene: Tomate, cebolla, locoto, agua, sal, almidon, azicar
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Tabla 30 - Andlisis de Componentes (Llajua Roja)

PERMITIDO POR LA UNION EUROPEA

Regulador de Acidez

Sospechoso Origen En grandes dosis puede provocar -
s . g . . Toxicidad
E338 quimico o hiperactividad y problemas digestivos
e MEDIA
sintético
Colorantes
E120 Peligroso Origen En dosis grandes produce hiperactividad, -
. . ; . Toxicidad
animal asma e insomnio. Puede ser peligros en ALTA
especial para los nifios.
E150d | Sospechoso Natural En grandes dosis puede provocar problemas -
. . TR o Toxicidad
intestinales y disminuir la absorcién de
. . MEDIA
vitamina B6.
Conservantes
E202 | Sospechoso Origen Aunque algunas investigaciones implican
quimico o gue el sorbato de potasio tiene un historial de
sintético seguridad a largo plazo, estudios in vitro han | Toxicidad
demostrado que es genotdxico y mutagénico BAJA
para las células sanguineas humanas,
afectando negativamente a la inmunidad.
Espesantes
E415 | Sospechoso Origen Podria ser causante de ataques de asma, | Toxicidad
Vegetal reacciones cutaneas y alergias respiratorias. MEDIA
E417 No nocivo Natural No produce ningan efecto secundario | Toxicidad
perjudicial BAJA

reacciones en el cuerpo por el alto consumo.

4.4 DESCONTINUIDAD DE LA “LLAJUA ROJA”

4.4.1 Antecedentes dela Llajuaen La Paz

McDonald’s:

Andlisis: Este tipo de salsa Contiene mas aditivos qué son peligrosos y
sospechosos y como se analizoé previamente se llega a la conclusion de

que no son buenos para la salud ya qué podria causar diferentes

Segun la obra documental de Fernando Martinez que proporciona las claves

sobre el fracaso de McDonald’s en Bolivia, explica que los habitantes le han

dado la espalda y la cadena ha tenido que cerrar sus sucursales, porque no

ha podido competir con la gastronomia tradicional del pais y las arraigadas

costumbres.
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Se detalla de las diferentes estrategias que la franquicia llevo a cabo en un
intento de captar clientes, que se modificaron los menus incluyendo salsas
tradicionales del pais como por ejemplo la Llajua, que estid presente en
muchos platos de la gastronomia boliviana, de ahi el intento de acercamiento
y fusién de los productos McDonald’s con esta salsa, desarrollando otros

formatos o métodos de elaboracion.

Sin embargo, una razén poderosa que muestra el documental es la cultura 'y
el aspecto sociolégico, que estan relacionados con la proximidad de la tierra
y el disfrute de los productos tradicionales elaborados durante horas de

cocina, cuyo resultado son sabores genuinos e intensos.
Pollos Copacabana:

Cuando Pollos Copacabana habia decidido prescindir de la tradicional llajua
en su oferta gastronémica, para reemplazarla por una especie de salsa
picante pasteurizada, usuarios de las redes sociales manifestaron, casi de
inmediato, su disconformidad e iniciaron una movilizacién virtual para

defender el color, sabor y aroma del aditamento andino.

Segun la Gerente de Marketing de Pollos Copacabana, dijo que la produccion
de llajua llegé a mas de nueve millones de unidades por mes, lo que hacia
“‘muy dificil mantener los procesos artesanales”. Ahora la llajua viene en

“sachet” (bolsitas cerradas herméticamente), explico.

Finalmente, después de unas semanas, vencioé el paladar de los comensales,
pues la empresa repuso el tipico picante que acomparia las comidas de la

mayoria de los bolivianos.

Y es que en el platillo tradicional o, incluso, gourmet, no puede faltar el
condimento hecho con locoto (acompafiado por tomate, quirquifia,
huacataya).
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“‘Esta salsa picante tiene el suficiente poder para trascender desde los
sefiorios aymaras hasta nuestros tiempos, y también es capaz de vencer con

su aroma y sabor a cualquier intento por reemplazarla”.

4.4.2 Objetivos

e Incrementar las utilidades de la linea de salsas
e Preservar la supervivencia de la linea de salsas “Kriolla”

e Acabar con la baja rotacion de inventario

4.4.3 Descripcion

Se debe hacer conocer a la empresa las desventajas que presenta el
producto en el mercado y sugerir la eliminacién de llajua Roja para que no
pierdan materia prima y aumente sus ventas de los tres productos restantes

de la linea de salsas Kriolla.

Bolivia es un pais tradicionalista por lo que la Llajua Roja producto creado
por Kris, perteneciente a la linea de salsas Kriolla, no es consumido por el

mercado segun las encuestas.

Las causas del no consumo en las personas segun la investigacion realizada

podrian ser las siguientes:

- Contiene aditivos alimentarios negativos para la salud: Segun lo
investigado los ingredientes que utilizan para elaborar la llajua roja no
son autorizados para la salud, en cambio, si una persona elabora por
si mismo la llajua conserva su tradicion y esencia porque solo
necesitaria de tomates y locotos sin ningln quimico extra.

- El sabor no es el mismo: Como es una salsa procesada, el sabor
tiende a un cambio radical, porque el realizado en casa no presenta
ingredientes artificiales o quimicos. Si el sabor no es el mismo las

personas no se ven interesadas en el producto.
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- Notiene la misma consistencia: La consistencia de la Llajua roja es
bastante liquida y es una desventaja que presenta este producto,
porque la llajua a la que esta acostumbrada, es considerada
tradicional y es consumida por la poblacion presenta una consistencia
espesa.

- Latradicién en las personas: En la ciudad de La Paz consumen la
llajua en diferentes platos tipicos, la poblacién tiene la costumbre de
elaborarlo de manera personal, porque tiene un sabor distinto a las
salsas procesadas. Por esta razon es dificil que las personas se vean
interesadas en este producto, porque con esto simplemente nos

quitarian la tradicién de “moler” la llajua.

Para la eliminacion de la Llajua Roja, se proponen algunos pasos para su

adecuada discontinuidad en la linea de salsas Kriolla.

Desinversién Simplificacion Eliminacién
* Se desinvertira de * Se intentara no * Finalmente se
manera gradual en eliminar toda la linea retirara el producto
el producto tratando de productos, sino del mercado, no sin
de obtener el solo aquel o antes comunicarlo
méximo de ganancia aqguellos pocos correctamente a los
posibles hasta que rentables. En este clientes,
ya no sea rentable. caso la "Lllajua distribuidores y
Roja". personal involucrado

4.5 REESTRUCTURACION DE LAS PROMOCIONES DE VENTAS

En el siguiente trabajo se determin0 hacer una reestructuracion de las
promociones hacia el consumidor segun los resultados obtenidos en la encuesta
de lo cual nos basaremos en las siguientes promociones que son: descuentos,

sorteos y por ultimo las ofertas.
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4.6 PROMOCION DE VENTAS — DESCUENTOS
4.6.1 Objetivo

Incrementar la frecuencia de compra en la presente gestion de la salsa de
Mani de “Kriolla” a partir de descuentos en el precio de venta a intermediarios

y consumidores finales.
4.6.2 Modelo de Promocion

Para el desarrollo de la presente propuesta sobre “descuentos” se tomara en
cuenta dos modelos: el modelo de fidelidad a la marca y el modelo sobre

precio de referencia.

e Modelo de fidelidad a la marca: El modelo explica que la promocion
actia sobre un segmento de compradores dispuestos a cambiar
facilmente de marca, a partir de un doble efecto en el comprador
debido a las camparias promocionales: de marcay de establecimiento.

e Modelo sobre Precio de Referencia: Es basicamente los estandares
con los que los consumidores comparan los precios actuales, las

cuales influyen sobre sus percepciones y valoraciones de los precios.
4.6.3 Descripcion de la promocion

Los descuentos se basardn en una de las principales herramientas de
promociéon dirigida hacia los comerciantes, en primer lugar, se hara la

implementacion de:

e Descuentos directos: Es un descuento por unidad o en porcentaje, que
se concede a los intermediarios del canal durante un periodo de

tiempo determinado.

Como segunda parte de esta promocién estara basado en el precio de venta

hacia el consumidor final de las salsas Kriolla, con:

92 |Pagina



e Descuentos al precio de venta: Es un descuento en el precio oficial a
realizarse por un tiempo limitado y establecido de acuerdo al andlisis
del mercado actual, en puntos accesibles para el consumidor, que

genere como resultado el incremento del nUmero de ventas.

La empresa Kris, llevara a cabo un evento, denominado “Apoyando el sabor
Tradicional de los Bolivianos”, se realizara la invitacion a las vendedoras de
anticuchos, para que sean parte de este evento, se prevé que al menos 40
vendedoras puedan instalar sus puestos para la respectiva venta, ademas
los consumidores podran disfrutar de musica, entretenimiento, acompafnado

de su delicioso anticucho, tan tradicional de La Paz.

La promocion de descuentos se basara en dos partes: la principal es que esta
dirigido a los intermediarios, en este caso, a las comerciantes de venta de
comida, especificamente a las personas que se dedican a la venta del

anticucho,

La propuesta consiste en realizar una union estratégica con estas personas,
proponiéndoles un espacio en este evento a partir de la utilizacion de la salsa
de Mani de “Kriolla” como principal aderezo, se ofrecera entonces un
descuento por cada caja que sea utilizada, la unién de estas dos partes, es
decir, comerciantes y las salsas Kriolla, podran generar una nueva imagen

hacia el consumidor.

La segunda parte, dependera del resultado que genere el evento, se
instalaran puestos de venta, de las salsas “Kriolla” para aquellos que deseen
adquirir la misma, con un precio de descuento que puedan atraer a nuevos o

actuales consumidores.

Los descuentos seran establecidos previamente y estaran publicados en las

redes sociales de la industria, de acuerdo a la informacién obtenida, es el
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mayor medio de comunicacién de preferencia por el consumidor, también se

hara la utilizacion de carteles que estaran expuestos en el evento.

Por ultimo, se prevé la unién estratégica con la empresa Cascada, para la
venta de refrescos, asi la poblaciéon podra disfrutar de los anticuchos
acompafado de un toque refrescante en el evento, una manera de fortalecer

el apoyo entre empresas bolivianas que apuestan por la tradicion.
4.6.4 Tacticas de la promocion

e Realizar uniones estratégicas con vendedoras de anticuchos y la
empresa Cascada.

e La comunicacion se realizara desde dos semanas antes del evento.

e Los descuentos otorgaran un 20% (caja) para el caso de las
comerciantes y un 10% (tripack) para el caso de los consumidores.

e A continuacion, se detalla:
4.6.5 Responsables

El personal responsable a cargo de esta promocién seré el gerente comercial,
gue primeramente debe transmitir el objetivo a sus colaboradores por el que
se desarrolla la promocién de ventas para la salsa de Mani de Kriolla, ademas
debe planificar, preparar el material promocional y capacitar a su personal
para la adecuada incorporacion de las promociones, trabajando asi con sus
colaboradores y otros que coadyuven al cumplimiento de los objetivos
planteados. Ademas, tendra la responsabilidad de lograr acuerdos o alianzas
con las comerciantes para llevar a cabo de manera efectiva la promocion de

ventas que se pretende implementar.
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4.6.6 Actividades y Cronograma
Tabla 31 - Cronograma (Descuentos)

PROMOCION - DESCUENTOS

Area: Direccion Comercial Detalle: Promocién de Ventas
Establecer y graduar descuentos Incrementar la frecuencia de compra en la
o~ T Resultado que se - ; bt 11
¢, Qué hace? de acuerdo al andlisis del mercado espera: presente gestion de la linea de salsas “Kriolla” a
para captar una mayor demanda ' partir de descuentos en el precio de venta.
Actividad y/o Acciones Responsable | Frecuencia Cronograma - Lugar
En |Feb | Mar | Abr|May |Jun |Jul | Ag | Sept | Oct | Nov | Dic
Analizar estados financieros DE 2 veces
y prondstico de ventas
Reunién para establecer
términos de la union DC 1vez
estratégica con la Cascada
Establecer porcentaje de
descuentosp J DC 2 veces
Reunién para establecer
termlnps_ de la union DC 1 vez
estratégica con las
vendedoras de anticuchos Industria
Aprobacién de términos de DC 2 veces Venado del
las uniones estratégicas municipio
Definicion y solicitud de de La Paz
permiso de la ubicacion del DC 1vez
evento
Publicidad DC 2 a 3 veces
Definir puntos de ventas
estratégicos para los DC 1vez
descuentos
Desarrollo de actividad DC 1vez
Re‘groahmentamon sobre el DC 1 a2 veces
periodo de descuento
. ) Es importante tener en cuenta la existencia de inventarios el momento de realizar los descuentos al por
Observaciones: . . -
mayor de las salsas Kriolla, para poder adecuarse a las necesidades de manera oportuna y eficiente.
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4.6.7 Presupuesto

El éxito de la promocion esta en su implementacién, para lograrlo se requiere del

siguiente presupuesto.

Tabla 32 - Presupuesto (Descuentos)

Descripcion Cantidad UCC.)SK.) Total Bs.
nitario
Amplificacion 1 vez 2.300 2.300
Decoracioén 1vez 400 400
Alquiler de sillas | 100 unidades 2 200
Alquiler de carpas |, |\ iqades 50 2.100
(dimension 3 x 2)
Instalacion de .

Puntos de Venta 8 unidades 40 320
Publicidad 18 horas 3.780 3.780
televisiva

Total 9.100
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4.7 PROMOCION DE VENTAS — SORTEOS
4.7.1 Objetivo

Incrementar la frecuencia de compra del consumidor final de las salsas Kriolla

en el municipio de La Paz.
4.7.2 Modelo de Promocion

Para el desarrollo de la presente propuesta sobre “Sorteos” se tomara en
cuenta dos modelos: el modelo sobre precio de referencia y el modelo de

fidelidad a la marca.

e Modelo sobre precio de referencia: Este modelo explica que las
personas usan el precio regular como referencia de un producto o
marca que quieren consumir y cuando existe alguna promocion es
cuando se ven atraidos a comprarlo por eso es preciso considerar
que tipos de promocion les gustaria.

e Modelo de fidelidad a la marca: Describe que cuando las personas
no son fieles a una marca en especifico es mas facil que la
cambien, esta situacion se puede dar cuando existe algun tipo de

promocién de marca porque son atraidos ante esta accion.
4.7.3 Descripcion de la promocion

Para esta promocion se plante realizar un sorteo el cual se hara la entrega

de: 2 freidoras de aire, 2 televisores y 2 microondas.
Las caracteristicas importantes de este sorteo son los siguientes:

e El envase de cualquier salsa Kriolla contendra en la parte de atras una

ficha que deben raspar para ver el cédigo el cual deberan registrar en
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4.7.4

4.7.5

una pagina que debera crear Venado para que las personas registren
sus datos personales y el codigo.

Cada ficha tiene un cédigo unico por lo que solo se lo podra registrar
una vez.

Mientras mas registra una persona diferentes cédigos de las salsas

Kriolla, tiene mayor oportunidad de ganar.

Téacticas de la promocién

Se distribuird las salsas que contienen los fichas en las agencias y
supermercados.

Se proporcionara el sitio web en la pagina oficial de venado, por medio
de banners o publicidad en redes sociales y también se podra ver en
las fichas

Esta promocion seré valida solo por los meses de enero y febrero

El sorteo se realizara el 1 de marzo.

La elaboracion de las fichas se realizard bajo los lineamientos y
especificaciones de la AJ (Autoridad y Fiscalizacién del Juego)

Se espera que mientras se realice la actividad en los meses ya

mencionados aumente las ventas de las salsas Kriolla

Responsables

Las personas que se ocuparan de la promocion son:

El gerente comercial, quien debe informar a los empleados que se encargan

de la venta de las salsas Kriolla, sobre la promocion y que parametros tendra

para que ellos puedan explicarles a los clientes sobre el sorteo.

También tendrd la responsabilidad de nombrar a un encargado que creara

un grupo de personas, para ir a los supermercados, mercados, agencias y

proporcionarle los banners y enviarle los folletos virtuales.
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Se nombrara un asistente administrativo que tendra a cargo a un grupo que
creara la pagina, los banners y los folletos virtuales para que el grupo
asignado por el gerente comercial pueda entregarlo a tiempo a las agencias

Yy empresas como ser:

e Tiendas de barrio, mercado, supermercados, canales de television
(ATB, RED UNO, UNITEL, RED BOLIVISION, TVU y RTP), en los

tiempos y fechas que estos impongan.

4.7.6 Presupuesto

El éxito de la promocidn esta en su implementacién, para lograrlo se requiere

del siguiente presupuesto.

Tabla 33 - Presupuesto (Sorteos)

Descripcion Cantidad UCC.)SK.) Total Bs.
nitario

Elaboracion de banners (impresion full color,
tamafno 170 x 70) 25 120 3.000
Elabora0|9n _ de fl_(fhas (hoja de papel 900 0.60 540
calcomania, impresion a color 4 x 3)
Posters _(|mpre_s’|on full color, C~ouche 15 40 15 600
gramos, impresion full color, tamafio 60 x 40)
Publicidad televisiva 2 meses 5.300 10.600
Freidora de aire - Eléctrico 2 1.320 2.640
Television de 55 pulgadas 2 2.850 5.700
Microonda de 34 litros 2 1.500 3.000

Total 26.080

99| Pagina




4.7.7 Actividades y cronograma
Tabla 34 - Cronograma (Sorteos)

PROMOCION - SORTEOS

" Direccion : .
Area . Estrategia Promociones
Comercial
Crear sorteos que ayuden a . .
aumentar las ventas de las salsas Resultado que se , Ganar interés por parte _de los
¢, Qué Hacer? . . ~ _ clientes y ademas diferenciarnos de
Kriolla. Sera aplicada en el afio y espera: .
U la competencia.
captaremos mas clientes.
. . . Cronograma
Actividad y/o Accidn Responsable Frecuencia - Lugar
y P Ag |Sept| Oct | Nov | Dic | En | Feb | Mar 9
Solicitar al personal de marketing ideas
para la realizacion de los banners y DM 2 veces
tickets
Compra de los articulos a sortear. DM 2 veces
Crear los grupos que se encargaran de
grupos q 9 DC 1 vez
la promocion
Elaborar los panfletos virtuales segin DC 3 veces _
los lineamientos de las empresas. Ir:/dustgas
— - enado
Elaborar la pagina donde registraran ;
raria pagina 9 DC 2 veces Ciudad
los cédigos de los tickets de La
Entrega de banners a las empresas
g P DC 1vez Paz
mencionadas
Publicacion de la promocién en redes
. P DC 1vez
sociales
Verificar datos de la pagina DC 2 veces
Cierre de registro DC 1vez
Realizar el sorteo DC 1vez
Entrega de premios DC 1vez
La promocion se llevara a cabo solo una vez al afio y puede variar segun la necesidad. Dependera
Observaciones de la empresa si realiza de nuevo esta promocién. La promocién se debera realizar con la
aprobacion de la AJ
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4.8 PROMOCION DE VENTAS — OFERTAS
4.8.1 Objetivo

Aumentar la participacion de mercado para la salsa para churrasco y la salsa
de arroz y pollo en el municipio de La Paz.

4.8.2 Modelo de Promocién

Para el desarrollo de la presente propuesta sobre “ofertas” se tomaran en
cuenta dos modelos: el modelo de fidelidad a la marca y el modelo sobre

frecuencia de compra.

e Modelo de fidelidad a la marca: EI modelo explica que las acciones de
promocién atraen a un grupo de compradores que son diferentes de
aquellos que la compran en una situacion normal, dependiendo de
varios factores como la motivacion, la propia actividad promocional y
la existencia de promocién de varias marcas al mismo tiempo.

e Modelo sobre frecuencia de compra: Establece que, si una marca se
promociona frecuentemente, los consumidores puedan plantearse

acelerar la compra de la misma, cuando se encuentre en promocion.

4.8.3 Descripcion de la promocién

Para esta promocion se plante realizar una oferta conjunta con Sofia, se
propone tomar en cuentas dos salsas de Kriolla: la salsa para churrasco y la

salsa para arroz y pollo.

A continuacion, se especificara los productos de Sofia que se ofertara en

conjunto con las salsas:

e Salsa para Churrasco de 90g (Kriolla) acompafiado del chorizo al vacio
de 5 unidades (Sofia)
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e Salsa para Arroz y Pollo de 90g (Kriolla) acompafado de la milanesa

americana de pollo de 4 unidades (Sofia)

Las caracteristicas importantes de las ofertas son los siguientes:

Se ofrecerd los dos productos (Kriolla —Sofia) de forma conjunta,
ambos productos portaran una cinta adhesiva para que las personas
puedan percibir la oferta.

La promocion estara vigente en determinadas fechas de la gestion,
como el Dia del Padre, Dia de la Madre y Afio Nuevo, festividades que
fueron tomadas en cuenta en base a la investigacion previamente
realizada.

La promocion solo se encontrara en los supermercados del municipio

de La Paz.

4.8.4 Tacticas de la promocion

Union con la empresa Sofia para ofertar los productos de su linea en
conjunto con las salsas Kriolla.

Distribucién de los productos en el tiempo previsto a supermercados y
especificar de la promocién vigente.

Las ofertas buscan acelerar las ventas por tanto se realizaran en
tiempos limitados, esto para crear una sensacion de urgencia.
Especificar con anticipacién la razén o motivo de la oferta, como
festividades del afio.

La exhibicion de los productos en los supermercados, consiste en la
colocacion y presentacion adecuada de la oferta conjunta (Kriolla —
Sofia), de manera que estos puedan atraer la atencién de los clientes
actuales o potenciales y motiven la accion de compra, ademas que en

los alrededores de los supermercados se utilizaran mostradores de
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cartdn con avisos alusivos a la promocion del producto, haciendo uso
de los afiches.

e Comunicar la oferta en los medios de comunicacion adecuados, se
deberan realizar antes y durante el tiempo determinado para esta
promocion, en redes sociales y television, por ser los medios de mayor
preferencia segun informacion recabada.

e Cuidar la transmision del mensaje, el estilo de los folletos en los que se
comunique la oferta contribuiran a hacerla mas creible, es importante
gue todas las ofertas se comuniquen con un mismo estilo gréafico y que
éste sea compatible con el resto de la exhibicién en supermercados.

e Al finalizar la promocion se deberé analizar las ofertas realizadas para
obtener conclusiones y continuar con el cronograma propuesto, si ha

tenido éxito.

4.8.5 Responsables

La persona responsable para llevar acabo el desarrollo de las actividades de
la oferta (Kriolla — Sofia), sera el gerente comercial que debera tener una
comunicacién en primera instancia con el representante de Sofia para poder
realizar la respectiva planificacion, organizacion sobre la ejecucion de la
oferta, ademas de establecer las expectativas en cuanto a los objetivos que

se buscan con el desarrollo de esta promocion.

Ademas, se encargara de la comunicacion con el personal sobre el
cronograma para el desarrollo de las ofertas, control permanente de las
actividades y realizard la posterior evaluacion antes, durante y después de la

promocién ejecutada.
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4.8.6 Actividades y Cronograma

Tabla 35 - Cronograma (Ofertas)

PROMOCION - OFERTAS

Area: Direccion Comercial Estrategia: Promociones

Las Salsas de Arroz y Pollo como también .
Ganar atencion por parte de los

2 la salsa para Churrasco estaran Resultado que se . .
¢Que Hacer? acompafnados por productos determinados espera: clientes y conseguir futuras
P P dep Sofia bera: conexiones con Sofia.
o . _ Cronograma
Actividad y/o Accidn Responsable Frecuencia Lugar

En | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ag | Sept| Oct | Nov | Dic

Realizar reunion con Sofia
S.A. para entrar en DC 1a?2veces
acuerdo sobre la oferta.
Solicitar al personal de
marketing ideas para la DM 2 veces
realizacion de los banners.
Elaborar los panfletos
virtuales segun los

. . DM 3 veces
lineamientos de las
empresas. Industrias
Dia del Padre Ve_n_aglo
= I 5 Municipio de
mpaquetar los productos DC 3 veces La Paz
gue se ofertaran.
Distribucion de productos DC 3 veces
a los supermercados
Entrega de posters a los DC 3 veces
supermercados.
P'ul.ollcar los folletos _ DM 3 veces
digitales en redes sociales.
Desarrollo de actividad en
DC 3 veces

periodo establecido.
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PROMOCION - OFERTAS

o . _ Cronograma
Actividad y/o Accidn Responsable Frecuencia Lugar
En | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ag | Sept| Oct | Nov | Dic

Dia de la Madre
Empaquetar los productos DC 3 veces
gue se ofertaran.
Distribucion de productos DC 3 veces
a los supermercados
Entrega de posters a los DC 3 veces
supermercados.
P_ul_)llcar los folletos _ DM 3 veces
digitales en redes sociales.
Desarrollo de actividad en

. ) DC 3 veces :
periodo establecido. Industrias
Navidad y Afio Nuevo Venado
Empaquetar los productos Municipio de

paq P DC 3 veces La Paz
gue se ofertaran.
Distribucion de productos DC 3 veces
a los supermercados
Entrega de posters a los DC 3 veces
supermercados.
P_ul_)llcar los folletos _ DM 3 veces
digitales en redes sociales.
Desarrollo de actividad en

. . DC 3 veces
periodo establecido.
Retroalimentacion sobre
los periodos de oferta

. Las ofertas a realizarse seran aproximadamente tres veces al afio, este puede variar segun la necesidad o la
Observaciones e
demanda que se presente durante el desarrollo de esta promocion.
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4.8.7 Presupuesto

El éxito de la oferta que se quiere realizar esta en su implementacion, para

lograrlo se requiere del siguiente presupuesto.

Tabla 36 - Presupuesto 1 (Ofertas)

DIA DEL PADRE

o : Costo Total
Descripcion Cantidad Unitario Bs.
Publicidad televisiva 18 horas 3.780 3.780
Elaboracion de los posters (impresion
full color, Couche 15 gramos,
impresion full color, tamafio 60 x 40) 150 15 2250
Elaboracién de banners (impresion full
color, tamafio 170 x 70) 30 120 3.600
Cinta de oferta color amarillo 50 3 150
Decoramor'\ en supermercados (primer 2 veces 250 500
y Ultimo dia de oferta)
Total 10.280

Tabla 37 - Presupuesto 2 (Ofertas)

DIA DE LA MADRE

L : Costo Total
Descripcion Cantidad Unitario Bs.
Publicidad televisiva 18 horas 3.780 3.780
Elaboracion de los posters (impresion
full color, Couche 15 gramos,
impresion full color, tamafio 60 x 40) 150 15 2250
Elaboracion de banners (impresion full
color, tamafio 170x 70) 30 120 3.600
Cinta de oferta color amarillo 50 3 150
Decoramor) en sugermercados (primer 2 veces 250 500
y ultimo dia de oferta)
Total 10.280
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Tabla 38 - Presupuesto 3 (Ofertas)

ANO NUEVO

L , Costo Total
Descripcion Cantidad Unitario Bs.
Publicidad televisiva 24 horas 5.040 5.040
Elaboracion de los posters (impresion
full color, Couche 15 gramos,
impresion full color, tamafio 60 x 40) 150 15 2250
Elaboracién de banners (impresion full
color, tamafio 170x 70) 30 120 3.600
Cinta de oferta color amarillo 50 3 150
Decoramor) en supermercados (primer 2 veces 250 500
y Ultimo dia de oferta)
Total 11.540

PRESUPUESTO DEL ANO PARA LA
PROMOCION

Dia de la Madre 10.280
Dia del Padre 10.280
Afo Nuevo 11.540
Total 32.100
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4.9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de realizar la investigacion de campo y de analizar toda la informacion
correspondiente a esta; se elaboraron las conclusiones correspondientes; asi

mismo las recomendaciones que se realizaron luego de la investigacion.

4.9.1 CONCLUSIONES

» Las promociones que realizaron anteriormente como los obsequios,
ventas directas, productos promocionales, convenciones Yy ferias
comerciales para la linea de salsas Kriolla no son tan atractivos para los
consumidores. Basandonos en los resultados de las encuestas, que
muestran un resultado minimo, donde las Unicas que tienen un porcentaje
aceptable son los obsequios con un 51% Yy los productos promocionales
con un 56% las otras dos promociones presentan bajos porcentajes.

» Respecto a las fechas como alasitas, dia del padre, dia de la madre
navidad y San Juan son las mas sugeridas para poder proponer
promociones; porque es cuando mas se consumen los productos.

» Se pudo identificar claramente que la mayoria de los consumidores no
compra la salsa Llajua Roja porque cuenta con un 7% de consumo, esto
podria ser por varios factores, pero la que creemos mas relevante es la
tradicion y sabor de una llajua elaborada en casa de manera personal.

» Para la poblacion entrevistada las promociones que mas llaman la
atencion al momento de comprar son las siguientes: descuentos, ofertas,
sorteos y productos gratis.

» Para la poblacion entrevistada la salsa mas consumida de la linea de
Salsas Kriolla es la Salsa para Churrasco con un 43% y la segunda mas
consumida es la salsa de Mani.

» Solo el 23% de las personas entrevistadas suelen enterarse de las

promociones que realizan para la linea de salsas Kriolla.
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También se les pregunto a los entrevistados en qué lugar suelen ver mas
promociones de la marca con lo cual respondieron que en supermercados
y no tanto en tiendas de barrio y agencias.

En lo referente a los medios se puede establecer que la television y las

redes sociales son los mas sugeridos para enterarse de las promociones.

4.9.2 RECOMENDACIONES

>

Crear promocion de ventas; tomando como base los resultados obtenidos
en la encuesta; para asi poder captar el porcentaje de consumidores que
aun no lo han visto y asi aumentar el porcentaje de venta.

Evaluar la posibilidad de realizar algunas modificaciones de las
promociones realizadas anteriormente con el fin de que vayan acorde a
las preferencias del consumidor, tomando como base los resultados
obtenidos en la investigacion.

Realizar promociones referentes a las sugeridas por los consumidores que
son los descuentos, ofertas, sorteos y productos gratis.

Para la publicacion de las promociones se sugieren los siguientes medios:
television y redes sociales; son los que mas prefieren los consumidores
segun los resultados de la investigacion.

Invertir en la decoracion de las agencias, supermercados y tiendas de
barrio con el fin de lograr llamar la atencion de los posibles clientes y
motivarlos a la compra.

Se sugiere que las promociones de venta y su respectiva publicidad sean
orientadas hacia lugares que el consumidor manifesto visita para realizar
sus compras supermercados, agencias y tiendas de barrio.

Dentro de la fase operativa de la promocién de venta y publicidad designar

a una o varias personas; para llevar a cabo las mismas.
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Anexos
(ANEXO 1) FORMULARIO DE ENCUESTA

Encuesta dirigida a consumidores de la linea de salsas “Kriolla” de industria
Venado S.A.

Indicaciones: Con el fin de conocer las necesidades del mercado sobre la linea
de salsas Kriolla con lo cual solicitamos su colaboracion para el llenado de la
siguiente encuesta marcando la respuesta de su eleccion.

DATOS GENERALES
Género: O Masculino O Femenino
Edad: O 18-24 afios O 25-30 afios O 31-40 afos O Mas de 41 afos

1. Independientemente del tipo de salsa que consuma ¢Con que frecuencia
consume las salsas Kriolla?

O Diariamente
O Semanalmente
O Mensualmente
O Aveces

2. ¢ En qué ocasiones especiales consume las salsas Kriolla?

Salsa para Salsa de Llaiua Roia Salsa para
Churrasco Mani J ) Arroz y Pollo
Alasitas O O O O
Dia del padre O 0] 0] 0]
Dia de la madre o] O O O
San Juan @) @) @) O
Navidad O O O O
Afo Nuevo @) (@] (@) @]

3. De los siguientes productos de salsas Kriolla ¢ Cual es el que usted prefiere y
consume?

Salsa para Churrasco O si O No

Salsa de Mani O Si O No
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Llajua Roja O Si O No
Salsa para Arroz y Pollo O Si O No

4. ¢ Qué tan atraido se siente usted a comprar cuando hay promociones?
O Mucho

O Poco

O Nada

5. ¢Influye las promociones en su decision de compra?

O Si

O No

6. ¢, Cual de las siguientes promociones podrian influir en su compra?
(Margue maximo 3 opciones)

Rebajas

Saldos

Liguidaciones

Ofertas

Muestras

Cupones

Paquetes de Descuento

Concursos y Sorteos

Productos Gratis

O O OO0 O oo oo o

Descuentos

O Promocién en el punto de venta

7. ¢ Conoce usted alguna promocién de las salsas Kriolla?
O Si

O No
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8. ¢ En qué lugar suele observar promociones de las salsas Kriolla?
O Supermercados

O Tiendas de barrio

O Agencias

9. ¢Usted suele enterarse o escuchar con frecuencia de las promociones de
salsas Kriolla?

O Si
O No

10. ¢ Usted esté satisfecho con las promociones actuales que se realiza para las
salsas Kriolla?

Obsequios O si O No
Ventas Directas O Si O No
Productos Promocionales O Si O No
Convenciones y Ferias O Si O No

11. ¢En cuél de estos medios de comunicacién le gustaria enterarse de las
promociones de salsas Kriolla?

O Television
O Redes sociales
O Radio
@)

Carteles
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(ANEXO 2) PUBLICIDAD DE DESCUENTO
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(ANEXO 3) PUBLICIDAD DE SORTEO

ES HORA DE PARTICIPAR
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(ANEXO 4) PUBLICIDAD DE OFERTA
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INFORMACION OBTENIDA DE LA EMPRESA

La Marca Kris cuenta con 12 productos los cuales son: mayonesa, kétchup, mostaza, refresco,
caldo de gallina, caldo de carne, mejorador de masa, maicena, flan, budin, aceite de Olivia y

bebida isoténica.

La marca Real, cuenta con 3 productos los cuales son: refrescos desabores, mayonesa y kétchup

en diferentes presentaciones: grande, medianos y pequefios.

La marca Kriolla, cuenta con 4 productos los cuales son: salsa para churrasco, llajua roja, salsa

de mani y salsa para arroz y pollo.

Kriolla

Las ventas se realizaron a través de los siguientes canales de distribucion:

Ventas por canal 2020 Ventas por canal 2021
8% = Agencias P\ = Agencias
(J
. = Mayoristas = Mayoristas
24% = supermercados - = supermercados
Tiendas de ﬁ% Tiendas de
16% Barrio Barrio
Ventas por canal 2022 Ventas por canal 2023
‘ ; = Agencias
= Agencias 7%
5% .
[~ [ = Mayoristas
= Mayoristas
= supermercados
23% g 30%
= supermercados _1# Tiendas de
m Barrio
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A D DR

A

ADO i

PRODUCTO 2020 % 2021 % 2022 % 2023 %
Salsas, culinarias, | g ggs 151 | 12200 | 18.077.032 |10,15% | 18.061.259 |1053% | 17.795.104 |11,00%
postres, cereales

Panaderia y pasteleria| 37.849.679 |24,63% | 51.737.712 |29,05% | 46.551.050 |27,14% | 43.808.310 |27,08%

Bebidas y lacteos | 55.937.000 |36,40% | 59.591.870 |33,46%| 59.603.869 |34,75% | 55.488.369 |34,30%

C“'dadohpoeng"a' yde| 41676138 |27.12% | 47.997.636 |26.95% | 48.129.052 |28.06% | 45.442.224 |28.09%
TOTAL 153.673.076 | 100% | 178.098.835 | 100% | 171.521.925 | 100% | 161.773.671 | 100%

Fuente: MEMORIA ANUAL VENADO S. A.

CONSUMO DE LAS SALSAS KRIS (datos proporcionados)

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0

X

W 2020

2021
W 2022
w2023

Extracto de tomate

15%
19%
27%
23%

Consumo de las Salsas KRIS

Salsas Especiales

12%
14%
12%
10%
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Salsas Tradicionales

36%
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33%
32%
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INDUSTRIAS VENADO S.A.
LA PAZ - BOLIVIA

1.2 BALANCE GENERAL
AL 31 DE MARZO DE 2021 Y 2020

Notas
ACTIVO
Activo corriente
Disponibilidades 3 50.288.178 26.061.075
Fondos restringidos 39 1.926.472 1.849.889
Inversiones temporales ~hy4 - 573.855
Cuentas por cobrar comerciales (neto® cfyb 35.754.439 45.570.356
Otras cuentas por cobrar 6 40.502.827 35.418.716
Inventarios 807 135.916.781 111.165.272
Activo diferidn 8 20.844.217 24.573.219
Total de! « ctitno corricnte 285.232.914 245.212.382
Activo no curriente
Inversiones permanentes 2.hy9 5.938.620 5.938.620
Activo fijo (neto) 2.iy10 198.471.497 183.917.214
Activo intangible (neto) 11 500.332 2.828.892
Otros activos 1.001.988 -
Total del activo no corriente 205.912.437 192.684.726
Total del activo 491.145.351 437.897.108
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PASIVO Y PATRIMONIO

PASIVO

Pasivo corriente

Cuentas por pagar a proveedores
Cuentas por pagar relacionadas
Regalias por pagar

Impuestos por pagar
Obligaciones financieras

Otras cuentas por pagar

Total del pasivo corriente
Pasivo no corriente
Obligaciones financieras
Provision para indemnizaciones
Otros pasivos

Total del pasivo no ccriente
Total del pasivo

PATRIMONL .

Capital pagna»

Ajuste de zapital

Reserva legal

Reserva por revallo técnico
Ajuste de reservas patrimoniales
Resultados acumulados

Total del patrimonio neto

Total del pasivo y patrimonio neto

INDUSTRIAS VENADO S.A.
LA PAZ - BOLIVIA

1.2 BALANCE GENERAL
AL 31 DE MARZO DE 2021 Y 2020

Notas

12
13
14
15
16
17

16

2.4

18

19

2021 2020
Bs Bs

32.417 179 33.883.777
ROV 3 1.669.121
22..800 203.667
15.860.957 18.568.952
33.167.738 18.610.122
32.714.403 24.301.717
119.996.050 97.237.356
121.179.834 78.396.815
29.883.425 28.318.201
1.602.858 1.611.854
152.666.117 108.326.870
272.662.167 205.564.226
150.000.000 150.000.000
6.226.649 4.960.937
30.515.745 28.067.033
254.655 254.655
1.746.063 1.502.461
29.740.072 47.547.796
218.483.184 232.332.882
491.145.351 437.897.108

Las notas 1 a 31 que se acompanan son parte integrante de los estados financieros.

O \ W

e/ Lid. Fetipe Villafroel V.
Gerente Administfativo Financiero

Industri Vsnado S.A

ndustrias Venado S.A.

Ing. Eduardo Rocha C.
Representante Legal
Industrias Venado S.A.
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INDUSTRIAS VENADO S.A.

LA PAZ - BOLIVIA

1.3 ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

POR LOS EJERCICIOS TERMINADOS EL 31 DE MARZO DE 2021 Y 2020

Notas
Ventas netas de productos
Costo de mercaderia vendida
Utilidad bruta
Gastos de administracion 30
Gastos financieros 21
Gastos de comercializacion y mar’.aag 22
Utilidad operativa
OTROS INGRESOS (FZRU 5LS,
Otros ingresns 23
Otros c3.2<0- 24
Alu.to or inflacion y tenencia de bienes 25

Utilidad del ejercicio

2021 120
Bs bs

612.1720.°.9 562.859.621
- @;.«3.’.852) (298.021.273)
305.599.037 264.838.348
(148.888.080) (127.217.133)
(6.771.323) (6.367.674)
(114.474.216) (107.070.373)
35.465.418 24.183.168
6.210.595 27.455.422
(9.734.595) (3.659.839)
(4.851.840) (2.693.082)
27.089.578 45.285.669

Las notas 1 a 31 que se acompanan son parte integrante de los estados financieros.

Idus as

idtrativo Financiero

‘enado S.A

Ing. Eduardo Rocha C.
Representante Legal
Industrias Venado S.A.
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INDUSTRIAS VENADO $.A.
LA PAZ - BOLIVIA

1.2 BALANCE GENERAL
AL 31 DE MARZO DE 2023 Y 2022

2023 ]/2

Notas Bs 3
ACTIVO
Activo corriente
Disponibilidades 3 [ 6.532.007 8.908.322
Fondos restringidos 27 1.845.889 1,849,889
Cuentas por cobrar comerclales (neto) 2fva 51.644.578 41.339.437
Otras cuentas por cobrar b 58.857.739 47.637.633
Inventarios 2.9 0 150.223.352 135.210.972
Activo difendo 7 15.073.888 19.793.174
Total del activo corriente 305.731.453 254,739,427
Activo no corriente
Inversiones permaner- e, 2hy8 29.103.749 6.78B.654
Active fijo (neto) Liy9 210.368.038 200,786.520
Activo intan le ( ero) 10 731.517 914 364
Otros rsv s 430.223 J45.614
TOLN w W activo no corriente 240.633.527 209.235.152
Total def activo 0. 364.980 __ 463.974.579

0L 4

’ '\_
/ :

N i e "w&mﬁ'c

GENERAL
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INDLIETRIAS VEMADO 5. A

LA PaZ - 80UV
1.2 BALANCE GEsERAL
AL 11 DE MARIO DE 2022 ¥ 3012
w0 wa
L7 | 1] ]
PASVD Y PATRIMOMIO NITO
PASVO
Pawve carriente
Lt por Jages & praveedores " D em nrvs:
Cueias pix pagar retaccoaden " 1358605 TN M
Swpalua jor poge 0 43e.0%) LR
UREALE pox (g 1« 11.9%100) LT H
Oltga tarwy oo i 1" LI DN SR Sva
Otim (uevtas por pagw 3 _.AN<an 13 400 308
Total el pavve Corr et 129 408 TT? 130974 85)
Paveo 0o carrienie
A gaiiiwes Nrwre w1 m 11 TrLnivm TLQT N4
Prowinbinn gt inoenryload ey 2 0% an NN
(L T 1347 %% 1.587 Y%
Total del parvien oo corrlenta b ¥ R N A X50.29)
Totsl et paswn N3I2098 0.4 985
FATRINOWO >0 )
Capatal ragas 17 50 000 000 155, 000 200
MU a s otsl 4706 A0 &.306 My
N\we gl 1 nine 0 R
LS ares P levakao sdoM s T 4% 34555
ANILE 40 (oo Ve pullr T e I et 08y 1.7 08)
Sondlods scandadi N0 560
Totut Gl patrynanis nets IV 544 350 175708 43¢
Tatul del pav0 y patrimerss ness “‘Mg M

umloauaw-umm.hmm
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INDUSTRIAS VENADO S.A,

LA PAZ - BOLIVIA
1.3 ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
POR LOS EJERCICIOS TERMINADOS EL 31 DE MARZO DE 2021 Y 2022
2023 W2
Notas Bs &

Ventas netas de productos 694,407, 1L\ 648.374.710
Costo de mercaderia vendida __f}\_‘lm ") (341.641.813)
Utilidad bruta N 97.003 306.732.897
Gastos de administracion 9 (172.821,208) (142.422.532)
Gastos financieros 20 (8.838.755) (7.576.498)
Gastos de comercializacion y marth ] 2 (123.990,411) (126.424,122)
Utllidad operativa 6.346.649 30,309.745
OTROS INGRESOS TG\t\GS,

Otros Ingresos 22 15,851,577 11,694,801
Oroi g e 23 (5.450.077) (9.044.196)
\Y.hdad del ejercicio 16.748.149 32.960.350

mmnuuumn‘nmmmmammmm.

sdor General

N
L QM @m&“ sl

Venado S.A.

7

st Caprdes (rummum

TR0 CENEua,
N o'y . -

Ing. Edunrdo Racha C,

te Legal

Repeesentan!
Industrias Venado S A,
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