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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se realizé en la empresa Irupana Adean Organic Food
S.A. ubicada en la avenida Arica N°550 Zona Senkata de la ciudad de El Alto, se
identificé que la empresa no logro cumplir con sus objetivos de ventas en su linea
de productos de Nutribarras de manera que se determiné buscar una solucién
Optima para el problema encontrado, se propone aplicar la promocion para dicha

linea de productos.

El método de investigacion utilizado fue “inductivo, analisis y de sintesis” en cual,
consiste en recopilar datos especificos para llegar a conclusiones generales,
posteriormente se identificé la poblacion de estudio los cuales son los
consumidores finales que adquieren los productos de la linea de Nutribarras de
la ciudad de El Alto. Asi mismo, se realiz6 la seleccion de técnicas de recopilaciéon
de informacion estos son: método de la encuesta y el método de recopilaciéon
documental. Se realizé una encuesta con el fin de recopilar informacién del
consumidor final, de manera que serd de utilidad para la realizacién de la
propuesta enfocada en poner en marcha la promocion de acuerdo con los
resultados obtenidos en la encuesta y determinar las estrategias apropiadas que
se pueden llegar a implementar en las Nutribarras para incrementar su nivel de
ventas. Con la informacion obtenida en las encuestas se pudo notar que existen
tres sabores de Nutribarras que tienen porcentajes bajos en ventas, por lo cual
se pretende implementar la propuesta a los tres sabores (coco, frutos rojos y

ajonjoli y pasas).

La propuesta brinda alternativas para que la promocion en la linea de Nutribarras
obtenga resultados positivos y logre incrementar el nivel de ventas, de manera
gue la conclusién a la que se llegd en esta investigacion fue que la linea de
productos de Nutribarras no es el problema, el problema es la poca
comercializacion y el limitado conocimiento que tienen los consumidores finales
sobre las Nutribarras por ese motivo se plantea implementar la promocién para

acrecentar las ventas.
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INTRODUCCION

Actualmente las barras de cereal se caracterizan por las propiedades
nutricionales que brindan, el consumo de dichas barras ofrece diversos
beneficios para la salud, como control de peso, desarrollo muscular, aumenta la
ingesta de proteinas, funciona como un suplemento dietético, mantiene los
niveles de energia y son efectivas para controlar el apetito y mantener la
saciedad.

El presente trabajo de investigacion se estudio a la empresa Irupana Andean
Organic Food S.A. segun datos obtenidos en los ultimos afios se tuvo bajas
ventas en su linea de productos de barras en la ciudad de El Alto. Por lo cual, se
propone implementar la promocion, que es uno de los elementos de la mezcla de
la mercadotecnia, para tres sabores especificos, debido a que, se realiz6 una
encuesta donde los resultados arrojaron que tres sabores obtuvieron los menores
porcentajes estos son: coco, frutos rojos y ajonjoli y pasas. Es por eso que, la
propuesta hace hincapié en aplicar la promocion en los tres sabores de
nutribarras para incrementar las ventas.

El presente documento tiene cuatro capitulos que se esquematizan a
continuacion:

En el capitulo I, se presenta la justificacidn, el problema planteado, se formulé la
hipétesis de investigacion, se identificaron las variables que se desglosan en
variable independiente, dependiente y moderante, y por ultimo se presenta el
objetivo de la investigacion.

En el capitulo Il se desarrolla el marco tedrico en el que se abarcan teorias de
diferentes autores o investigaciones que hacen referencia a la mezcla de
mercadotecnia, a los elementos de la promocidn, al proceso de planificacion de
las actividades de promocién que estan vinculadas con la variable independiente,
los objetivos de ventas estan relacionadas con la variable dependiente, también
se hace mencion de los aspectos generales de la empresa Irupana Andean
Organic Food S.A. que es la variable moderante.

En el capitulo Il se aborda el marco practico, el cual contiene la definicién del
nivel de investigacion, los métodos de investigacion, se determina el universo de
estudio, el tamafio de la muestra, las técnicas que se utilizaran para la
recopilacion de informacion y posteriormente el procesamiento e interpretacion
de la informacion, la docimasia de hipoétesis y las conclusiones a las que se llego
en este capitulo.



Finalmente, en el capitulo IV se realiza la propuesta de acuerdo a la informacion
obtenida y analizada, que consta de promociones y una estrategia de fidelizacién
dirigidas a las nutribarras especificamente en tres sabores y conseguir
incrementar las ventas en su linea de productos de barras, asi mismo, en este
capitulo se presenta las conclusiones de la investigacion que abarcan los
aspectos mas relevantes encontrados, los puntos que se fueron desarrollando a
lo largo de esta investigacion y a que conclusiones se llegaron.



CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES
1.1 JUSTIFICACION

Las barras nutritivas, también conocidas como barras de cereal o barras
energeéticas, son productos alimenticios que contienen una variedad de
ingredientes nutritivos como granos, frutos secos, frutas deshidratadas, y muchas
veces estan endulzadas con miel, jarabe de glucosa o chocolate. Estas barras se
han vuelto populares en todo el mundo debido a su conveniencia, durabilidad y
capacidad para proporcionar una fuente rapida de energia y nutrientes.

El consumo de las barras energéticas tiene su origen en el afio 1983 por iniciativa
del corredor Brian Maxwell que las utilizaba para un mayor rendimiento antes de
las competencias. Posteriormente este producto empezé a ser conocido a nivel
mundial.

En Bolivia las barras de cereales o barritas de cereal se conocieron
aproximadamente en el afio 2000. En un principio, orientadas a deportistas y
luego como alternativa para resolver alguna de las comidas del dia. Actualmente
Su composicion varia entre las diversas opciones que existen en el mercado y su
consumo se ha promovido, por medio de publicidades, como alternativas
saludables y nutritivas de alimentacion.

Segun OMS (Organizacion Mundial De La Salud) Las barras de cereal son
productos que se adecuan a las dietas saludable: para sustituir las grasas
saturadas por insaturadas, eliminar los acidos grasos, aumentar el consumo de
granos enteros y frutos secos. Y el mantener una alimentacion adecuada no solo
previene la desnutricién sino también diversas enfermedades no transmisibles y
otras condiciones de salud

Con lo citado anteriormente las consecuencias en el corto plazo podrian dirigir a
situaciones de baja rotacion de inventario, vencimiento de mercaderia y
desperdicio de inventario, pérdidas financieras, disminucion en los ingresos de
las familias campesinas proveedores de materia prima, oportunidad para el
crecimiento de la competencia, recorte de personal, entre otras. Dicha situacion
nos ha conducido a abarcar el problema objeto de investigacion que se detalla a
continuacion.



1.1.1 Justificacion Tedrica

La construccion de un marco tedrico es esencial para el avance de la
investigacion, ya que proporciona el fundamento tedrico necesario para el
analisis y la exposicion de las teorias, investigaciones y antecedentes
relacionados con el tema en cuestion. La eleccion de este tema se basa en la
oportunidad de adquirir conocimientos mas solidos que contribuyan a la
resolucién de problemas tanto en la industria de "IRUPANA ANDEAN ORGANIC
FOOD S.A." como en otras instituciones que puedan beneficiarse de esta
experiencia.

Dado que la produccion y comercializacion de alimentos organicos de alta calidad
representan la esencia misma del negocio y constituyen la principal fuente de
ingresos de la industria, este proyecto de investigacion se torna factible realizarlo,
ya gque se aborda un tema de actualidad y relevancia Ademas, se cuenta con toda
la informacion necesaria para su desarrollo, gracias a la capacidad de consultar
y discutir el tema con expertos en el medio, asi como contar con los materiales y
herramientas esenciales para su realizacion, lo que garantiza su completa
ejecucion.

1.1.2 Justificacion Practica

En la actualidad, la industria "lIrupana Andean Organic Food S.A." no ha llevado
a cabo una evaluacion exhaustiva en relacién con las promociones asociadas a
su linea de productos "Nutribarras".

Por lo tanto, este estudio se presenta como una iniciativa para subsanar esta
carencia, utilizando los resultados obtenidos para identificar y abordar las
deficiencias y asi corregir cualquier inconveniente que pueda existir en las
diversas funciones que la empresa realiza en su dia a dia.

A través de esta evaluacion, se busca proporcionar a la industria una vision clara
y detallada de su desempefio en cuanto a las estrategias promocionales
vinculadas a la linea de productos mencionada. Al analizar minuciosamente los
datos recopilados, se pretende ofrecer informacion valiosa que permita a la
empresa optimizar sus tacticas promocionales, adaptandolas a las necesidades
del mercado y, de esta manera, alcanzar de manera efectiva los objetivos de
ventas propuestos.



Ademas, este estudio no solo tiene el propdésito de sefialar &reas de mejora, sino
también de brindar recomendaciones concretas y soluciones practicas. Al
abordar las deficiencias identificadas, la empresa podra no solo maximizar la
eficacia de sus promociones, sino también fortalecer su posicion en el mercado
y mejorar la percepcion de los consumidores respecto a la linea de productos
“Nutribarras".

En definitiva, la realizacion de esta evaluacion se presenta como una valiosa
herramienta estratégica para "lrupana Andean Organic Food S.A.", permitiéndole
ajustar y perfeccionar sus practicas promocionales, con miras a lograr un
crecimiento sostenible y alcanzar con éxito los objetivos comerciales
establecidos.

1.2 SITUACION PROBLEMICA

La Industria Privada Irupana Andean Organic Food en las Ultimas gestiones tuvo
bajos niveles de ventas en la linea de productos de nutribarras, por este motivo
no se logré alcanzar su objetivo de ventas.

En las empresas se producen bajas ventas por diversos factores y para
solucionar este problema, es importante que la empresa haga un analisis
cuidadoso de su situacién y determine las causas por la cual se produce bajas
ventas. luego, se debe tomar medidas para abordar el problema y mejorar las
ventas.

Uno de los productos que vende la Empresa Irupana son las Nutribarras, el
producto como tal tiene varios multinutrientes y es elaborado con materia prima
de productores del altiplano, ademas el producto tiene una variedad de sabores
como: chocolate, frutos rojos, coco, ajonjoli y pasas y manzana. En general los
productos que ofrece Irupana son econémicos y tienen un alto valor nutricional
frente a la competencia, por lo tanto, se concluyd que el producto no es el
problema si no el poco conocimiento y comercializacion del mismo, por
consiguiente, se planteara una estrategia de promocion para elevar su venta.

1.3 PROBLEMA CIENTIFICO

Un problema cientifico puede afectar los intereses de un grupo de individuos, por
lo que es importante realizar investigaciones y tomar medidas efectivas para
hallar una solucién. Asi, se establece una conexién entre el problema, la
investigacion y la solucién.



Con la informacién obtenida de La Industria Privada Irupana Andean Organic
Food S.A. se lleg6 a definir el siguiente problema:

La Gran Industria Privada Irupana Andean Organic Food dedicada a la
produccion de alimentos naturales y organicos (barras de cereales con
multinutrientes originarios) de la ciudad de EIl Alto no logro su objetivo
de ventas en la linea de productos de Nutribarras durante las gestiones
2021, 2022 y 2023. en los distritos 1, 3y 6 de la ciudad de El Alto.

1.4 HIPOTESIS

Para poder encontrar las causas del problema, se realizé una investigacion que
tuvo como resultado diferentes causas. Sin embargo, la causa mas relevante fue:
“la falta de promocién”.

Por lo tanto, la hipétesis quedaria estructurada de la siguiente manera:

La falta de promocién es una de las causas por las que la Gran Industria
Privada Irupana Andean Organic Food dedicada a la produccion de
alimentos naturales y organicos (barras de cereales con multinutrientes
originarios) de la ciudad de el alto no logro su objetivo de ventas en la linea
de productos de Nutribarras durante las gestiones 2021, 2022 y 2023.

La presente hipdtesis se propone como una solucion anticipada para abordar la
situacion critica que ha generado el problema en la industria Industria Privada
Irupana Andean Organic Food. La aceptaciéon o rechazo de esta hipotesis estara
determinada por los resultados obtenidos en la investigacion.

1.5 VARIABLE
1.5.1 Variables Independiente

La falta de promocion

1.5.2 Variable Dependiente

No logro su objetivo de ventas en la linea de productos de Nutribarras durante
las gestiones 2021, 2022 y 2023.

1.5.3 Variable Moderante

Gran Industria Privada Irupana Andean Organic Food de la ciudad de EIl Alto



1.6 OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio de la presente investigacién son todos los clientes que se
encuentran en los distritos 1,3 y 6 de la ciudad de El Alto. Con esta informacion,
se busca que la problematica del bajo nivel de cumplimiento de ventas de la line
de productos "Nutribarras” 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 Irupana Andean Organic Food, asi
también permitiéndole a la industria obtener una mayor influencia en el mercado
mediante la ampliacion de su cartera de clientes, tanto fijos y/o potenciales.

1.7 ALCANCE O CAMPO DE ACCION DE LA INVESTIGACION
e Alcance Temaético:

El alcance tematico se fundamenta en los conceptos de promocion, donde la
satisfaccion del consumidor es el principal impulsor de este aspecto.

e Alcance Temporal:

El alcance temporal se basa en las ventas de la Industria Privada Irupana Andean
Organic Food en su linea de productos “Nutribarras”, tomando en cuenta datos e
informacién primaria y secundaria de las gestiones 2021 — 2022 y 2023.

e Alcance Geogréfico

El presente trabajo de investigacion se llevard a cabo en la gestién 2023 con la
informacion proporcionada por la Industria Privada Irupana Andean Organic Food
y también contando con el numero total de personas que conforman los distritos
1,3y 6 de la ciudad de El Alto.

1.8 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Contribuir a lograr el objetivo de ventas de la linea de productos de Nutribarras
de la Gran Industria Privada Irupana Andean Organic Food en la ciudad de El
Alto.

1.8.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Encontrar las evidencias del problema

e Establecer la relacién entre las variable independiente y variable
dependiente.

e Elaborar una propuesta



CAPITULO 2
MARCO TEORICO

Con la finalidad de profundizar el tema de investigacion, a continuacion, se
presenta conceptos relacionados a la promocion, objetivo de ventas y la Industria
I[rupana Andean Organic Food.

2.1 PROMOCION

2.1.1. Promocion parte de la Mezcla de mercadotecnia

Las empresas llevan a cabo estrategias para satisfacer al mercado objetivo,
alcanzar los objetivos de la empresa, y de esa manera permanecer
competitivamente en el mercado con estrategias como la mezcla de la
mercadotecnia que “se interpreta como un conjunto de variables controlables que
se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado meta, influir
positivamente en la demanda, generar ventas y utilidades”. (Moya Espinosa,
2015)

“La mezcla de mercadotecnia se identifica de diferentes maneras, asi: mezcla de
mercadeo, marketing mix, mixtura de mercadeo, mix comercial, mezcla
comercial”. (Moya Espinosa, 2015) Como ya se habia mencionado esta mezcla
estd conformada por cuatro elementos que son: producto, precio, promocion y
plaza, que tienen como propaosito acrecentar las ventas y por ende la utilidad, por
medio de “estrategias se transforman en programas concretos para que una
empresa pueda llegar al mercado con un producto satisfactor de necesidades o
deseos, aun precio conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de
distribuciéon que ubique el producto en el lugar correcto, en el momento mas
oportuno y con el precio indicado”. (Moya Espinosa, 2015)

Para Kotler (2007), la mezcla de mercadeo es: “el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadeo que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadeo incluye todo lo
que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.

A continuacion, se muestran los elementos que integran las 4 P (producto, precio,
promocién y plaza.



intangible que se quiere
vender para satisfacer
las necesidades de su

publico objetivo. MEZCLA

Es el bien tangible o l

PROMOCION 4

Son estrategias que la
empresa utiliza  para
conseguir aceptacion y
notoriedad del producto.

Gréafico 1: Mezcla de Mercadotecnia

PRECIO

Es el monto de dinero que
el cliente pagar por el
producto o servicio.

DE
MERCADOTECNIA

PLAZA

Es el proceso mediante el
cual el producto o servicio
llega hasta el publico
objetivo.

Fuente: Elaboracion propia

Producto: Estos pueden ser bienes tangibles o intangibles que la
empresa oferta al publico objetivo. “El producto, tiene a su vez, su
propia mezcla o mix de variables: variedad, calidad, disefio,
caracteristicas, marcas, envases, servicios, garantias, entre otros”.
(Moya Espinosa, 2015)

Precio: El precio es el unico elemento de la mezcla de mercadotécnica
que genera ingresos para la empresa. Ademas, es el importe
econdémico de un determinado producto o servicio que la empresa
ofrece en el mercado.

Promocion: La promocion consiste en estrategias que la empresa
implementa para lograr visibilidad y aceptacion del producto en el
mercado meta. Esta “abarca una serie de actividades cuyo objetivo es
informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios
del producto. Sus variables son las siguientes: publicidad, promocién
de ventas, ventas personales, relaciones publicas”. (Moya Espinosa,
2015)

Plaza: La plaza es “también conocida como posicion y distribucion,
incluye todas aquellas actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion del mercado meta. Sus variables son las
siguientes: canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario,
transporte logistico”. (Moya Espinosa, 2015)



Por lo tanto, el Marketing Mix influye y motiva a los consumidores a optar por un
producto o servicio determinado por medio de cuatro variables: producto, precio,
plaza y promocion. Sin embargo, nos centraremos en la variable promocion.

2.1.2. Elementos de la promocion

“‘La P de promocion es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para
informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y

sSu venta con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias del
receptor o destinatario”. (Moya Espinosa, 2015)

Entonces, la promocién tiene como objetivo comunicar, convencer e influir de
alguna manera para que el publico objetivo adquiera el producto. La promocién
estd compuesta por cuatro elementos que son:

e Publicidad.

e Ventas.

e Relaciones publicas.
e Promocién de ventas.

Grafico 2: Elementos de la Promocidn

Publicidad
Ventas
Elementos
de la i oubi
Promocién elaciones Publicas

Promocion de ventas

Fuente: Elaboracion propia
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2.1.2.1. Publicidad

La publicidad transmite informacién impersonal y remunerada, que se realizada
con ayuda de medios de comunicacion para un publico objetivo, para incentivar
la demanda de un producto, cambiar la opiniéon o conducta de un consumidor.

2.1.2.1.1. Mensaje

El mensaje es aquello que se quiere comunicar con un conjunto de sefales,
simbolos o signos a través de un canal de comunicacion a los clientes actuales y
potenciales.

Segun Moya (2015) para crear un mensaje debe cumplir dos fines:

e Llamar y retener la atencién de la audiencia meta.
e Influir en ella de la manera deseada.

2.1.2.1.2. Medios de comunicacion

Son canales que se utilizan para transmitir informacién de manera masiva con el
objetivo de informar, entretener, educar, todo dependeréa del propdsito con el que
se transmita el mensaje.

Los medios de comunicacion pueden ser:

e Medios visuales: En estos medios se manifiestan mensajes mediante
imagenes combinadas con letras, que son: Avisos, revistas, periédicos,
internet, entre otros.

e Medios auditivos: Son medios que pueden almacenar y transmitir audio,
estos son: Radio, megafono, etc.

e Medios audiovisuales: Estos medios se caracterizan por escuchar y ver la
informacion de manera simultanea estos son: Televisiones, internet, etc.

11



2.1.2.1.3. Tipos de Publicidad
Gréfico 3: Tipos de Publicidad

AUDIENCIA
META

Dirigido a los
consumidores o
empresas

LO QUE SE
PUBLICITA
+ Publicidad del
producto
- Publicidad institucional

OBJETIVO

« Publicidad de
demanda primaria.

« Publicidad de
demanda selectiva

Fuente: Elaboracion propia

2.1.2.1.3.1. Audiencia Meta

La audiencia meta es el fragmento del mercado al que va dirigido los mensajes
publicitarios del producto o servicio. En la publicidad la audiencia meta pueden
ser los consumidores o las empresas.

2.1.2.1.3.2. Lo que se publicita
a) Publicidad del producto. — Se refiere a un producto o marca particular, que
este se subdivide en:
e Accion directa, es aquella que busca ocasionar una respuesta
rapida.
e Accion indirecta, esta accién impulsar la demanda de un periodo
largo.
b) Publicidad institucional. — Expone informacion sobre el anunciante.
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2.1.2.1.3.3. El objeto
a) Publicidad de demanda primaria. — Hace referencia a la demanda de una
categoria genérica de un producto.
b) Publicidad de demanda selectiva. — Se refiere a estimular la demanda de
determinadas marcas.

2.1.2.1.4. Tipos de estrategias publicitarias

Segun (Garcia, 2008) menciona tres tipos de estrategias publicitarias, las cuales
son: estrategia competitiva, de desarrollo y fidelizacion.

2.1.2.1.4.1. Estrategias publicitarias competitivas

En esta estrategia publicitaria el objetivo de quitarle ventas a la competencia
llamando la atencion de sus clientes al generar conocimiento de la oferta.

Se pueden mencionar las siguientes estrategias competitivas:

e Estrategias comparativas. - Esta estrategia muestra las ventajas que
tiene la marca en comparacion con la competencia.

e Estrategias financieras. — Este tipo de estrategia se apoya en una
politica de presencia en la mente de los destinatarios, abarcando el mayor
espacio publicitario. Los objetivos de esta estrategia se expresan a través
de porcentajes de cobertura de audiencia, etc.

e Estrategias de posicionamiento. — El objetivo es tener un lugar en la
mente del consumidor frente a la competencia, y de esa manera logra que
el producto o la empresa tenga un valor e importancia significativa para los
consumidores.

e Estrategias de imitacidn. — Esta estrategia consiste en imitar lo que hace
la gran parte de los competidores.

e Estrategias promocionales. — Estas estrategias se ponen en practica
cuando se quiere mantener e incrementar el consumo del producto, hacer
frente a alguna accién de la competencia, “en este tipo de estrategias el
papel principal de la publicidad es dar a conocer la existencia y
caracteristicas diferenciales de la promocion” (Garcia, 2008).

Por lo que, se consideran dos estrategias complementarias:

- Estrategia de empuje “Push strategy” motiva a los puntos de
venta, a los distribuidores y a la fuerza de ventas de la empresa,
a empujar los productos hacia el consumidor, afiadiendo bonos,
mejor servicio, etc.
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- Estrategia de traccion “Pull strategy” incentiva al consumidor
final a preferir los productos por medio de la aceptacion de la
marca, producto y el concepto.

2.1.2.1.4.2. Estrategias publicitarias de desarrollo

El objetivo de esta estrategia es potenciar el crecimiento de la demanda, para
esto existen dos tipos:

e Estrategias extensivas. — La estrategia extensiva pretende ganar nuevos

consumidores. Este tipo de estrategias se aplican a mercados de fuerte y
rapido crecimiento para generar una soélida imagen de marca y asegurar
la permanencia de la empresa en el mercado.
“Sin embargo, en mercados maduros, la publicidad debe activar los
estados de estancamiento que caracterizan a estos tipos de mercados
apoyando una innovacion técnica, nuevos sistemas de distribucion, una
disminucién de los precios, cambios de actitudes o de habitos de consumo
para conquistar esos nuevos consumidores” (Garcia, 2008)

e Estrategias intensivas. — Con estas estrategias se busca conseguir que
los clientes consuman mas. “Uno puede plantearse objetivos como
incrementar el nUmero de unidades compradas, aumentar la frecuencia de
compra o alargar la etapa de consumo entre otros, pero al enfocar estos
objetivos a corto plazo se les esta exigiendo demasiado a la publicidad”.
(Garcia, 2008)

2.1.2.1.4.3. Estrategias publicitarias de fidelizacién

Esta estrategia busca retener a los consumidores del producto y conservar la
fidelidad de consumo y de compra. Los objetivos que tienen este tipo de
estrategias son: destacar la presencia de la marca a través de incrementos en la
frecuencia y cantidad de campafas publicitarias, actualizar la marca que puede
ser cambiar el logotipo o el anagrama de la empresa.

2.1.2.1.5. Elementos claves de la estrategia de publicidad

Los elementos de la estrategia de publicidad daran soluciones comunicaciones
gue aseguren la eficacia de la campafa. Segun Garcia (2008) indica que los
primeros seis elementos deberian ser definidos por la empresa anunciante el
resto de los elementos por la agencia de publicidad.
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Estos elementos son:

1.

Puablico objetivo. — Es el publico al que nos dirigimos por lo que, es
esencial tener definido el perfil de este publico como sus caracteristicas
cuantitativas que pueden ser: socio — demografico y econémico, y las
caracteristicas cualitativas, como el estilo de vida, habitos, valores, etc.
Problema. — Se debe tener claro cuél es el problema que se quiere
resolver con la publicidad.

Posicion. — Se debe analizar y valorar el posicionamiento determinado
para el producto.

Producto. — Analizar la descripcidon completa del producto, atributos
informativos y persuasivos, los aspectos positivos y hegativos, entre otros.
Prioridad, promesa o beneficio. — De los aspectos analizados del
producto se determina el principal que vaya con las caracteristicas del
mercado, publico objetivo y de la competencia.

Prueba. — Es fundamental tener pruebas que demuestren que el beneficio
que ofrece el producto es real para que el consumidor confié en el producto
y que compruebe que le aportara el beneficio.

Presentacion. — Consiste en decidir el tono y ritmo del mensaje, las
demostraciones o usos del producto, testimoniales, entre otras cosas.
Punto de diferencia. — Resulta fundamental realizarse las siguientes
preguntas ¢Qué elementos utilizar para diferenciar nuestro mensaje?
¢, Como lograr que se nos recuerden mas y de una forma distinta valiosa
para que el consumidor adquiera el producto?

Plataforma de difusién. — Se debe preguntar ¢ Cuales son los medios y
que se utilizaran? ¢ De qué forma?

2.1.2.1.6. Desarrollo de una campaia publicitaria

Segun Monferrer (2013) menciona que “a la hora de plantearse el desarrollo de
una campafa publicitaria se tienen que tomar una serie de decisiones, las cuales
pueden estructurarse en decisiones basicas (objetivos, presupuesto, estrategia
creativa y estrategia de difusion) y decisiones derivadas (evaluacién de la
eficacia).
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Grafico 4: Desarrollo de una campafia publicitaria
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Fuente: Elaboracién propia con base al Libro Fundamentos del Marketing

2.1.2.1.6.1. Decisiones basicas en una campafia de publicidad
2.1.2.1.6.1.1. Objetivos publicitarios

Segun Monferrer (2013) la publicidad cuenta con objetivos especificos, los cuales

son:

e |nformar:

Comunicar la aparicién de un nuevo producto (bien, servicio o idea).
Describir las caracteristicas del producto.

Sugerir nuevos usos para el producto y educar al consumidor en dichos
usos.

Informar sobre un cambio de precio.

Deshacer malentendidos y reducir los temores de los consumidores.
Crear la imagen de una empresa o entidad.

Dar a conocer y apoyar promociones de ventas.

Apoyar causas sociales.

e Persuadir:

Atraer nuevos compradores.

Incrementar la frecuencia de uso o la cantidad comprada.

Crear una preferencia de marca y/o animar a cambiar de marca.
Persuadir al consumidor para que compre.

Tratar de cambiar la percepcion del producto.
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Recuerdo:

— Mantener una elevada notoriedad del producto.

— Recordar la existencia y ventajas del producto.

— Recordar donde se puede adquirir el producto.

— Mantener el recuerdo del producto fuera de temporada.
— Recordar que el producto puede necesitarse en el futuro.

2.1.2.1.6.1.2. Presupuesto

La decision presupuestaria puede realizarse desde los siguientes métodos:

Arbitrariamente: La gerencia establece la cantidad de dinero que debe
destinarse a publicidad basédndose en su experiencia o intuicion.
Porcentaje sobre ventas: Destinar un porcentaje de las ventas pasadas
0 previstas.

En base a la competencia: Se determina por comparacion con el de los
competidores.

Fondos disponibles: Asignacion de acuerdo con las diferentes
prioridades.

Segun el presupuesto anterior: Dedicar una cantidad similar a la del afio
anterior.

Es evidente que para la realizacion de una campafa publicitaria se necesita
financiamiento.

‘Un método que utilizan las empresas para optimizar el presupuesto es la
publicidad cooperativa, la cual indica el esfuerzo de dos o mas compafiias para
beneficiarse mutuamente.” (Moya Espinosa, 2015)

Se divide en:

- Vertical: Comprende varias empresas en niveles de distribucion
diferentes. Pueden ser: a) fabricantes, b) intermediarios, c)
intermediarios, fabricantes o consumidores, d) consumidores.

- Horizontal: Trata de dos o mas empresas con el mismo nivel de
distribucion comparten los costos (como un grupo de minoristas o
fabricantes).

2.1.2.1.6.1.3. Estrategia

En la estrategia publicitaria abarcaran dos elementos: la creacion de los
mensajes publicitarios y la eleccion de los medios publicitarios para su difusion.
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Grafico 5: Estrategia Publicitaria
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Fuente: Elaboracién propia con base al Libro Fundamentos del Marketing

2.1.2.1.6.1.3.1. Estrategia creativa

El mensaje es la estrategia creativa de la publicidad, por lo que, la creacién del
mensaje tiene las siguientes fases:

e Definicion de los elementos motivadores: Se debe contar con informacién
sobre las caracteristicas del producto, de la empresa, competidores, el
publico objetivo, presupuesto disponible y la duracién de la campafa.

e Elaboracion del mensaje: Se exponen ideas basicas del mensaje con el
formato publicitario, estilo, tono, etc.

e Elaboracion del boceto: Se realiza bocetos para su aprobacion.

e Realizacion del original: En el boceto aprobado se realizan las
modificaciones y se empieza a realizar su version original.

2.1.2.1.6.1.3.2. Estrategia de difusién

En esta estrategia esta compuesta por la seleccion de medios y la planificacion
de soportes.

2.1.2.1.6.1.3.2.1. Seleccion de medios
Los siguientes criterios de decision son tanto de medios como de soportes:

e Criterios cualitativos: Caracteristicas técnicas, estrategia creativa, etc.
¢ Criterios cuantitativos: Alcance, audiencia, presupuesto disponible, etc.
e Criterios mixtos: Competencia, restricciones legales, etc.

2.1.2.1.6.1.3.2.2. Seleccion de soportes

Con la seleccion de medios se busca la combinacion optima de soportes para
maximizar las posibilidades de impacto sobre el publico objetivo.
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Es importante tomar en cuenta los siguientes conceptos:

e Cobertura: Es el porcentaje de individuos que pertenecen al publico
objetivo que han estado expuestos a algun anuncio de la campafia durante
un tiempo determinado.

e Frecuencia: Es el numero de veces que una persona del publico objetivo
ha estado expuesto al mensaje en un tiempo determinado.

2.1.2.1.6.2. Decisiones derivadas en una camparia de publicidad

2.1.2.1.6.2.1. Evaluacién de la eficacia

La publicidad llega a ser eficaz si es recordada, consigue la atencién hacia el
producto y provoca la compra o el cambio de marca al publico objetivo.

Sin embargo, “aun cuando los anuncios sean efectivos inicialmente, las
exposiciones posteriores y repetidas provocan una disminucion en la efectividad,
produciéndose un efecto desgaste. Con el fin de mantener la atencién de la
audiencia y reducir el rechazo, es recomendable variar la ejecucion del tema,
utilizar diferentes locutores, etc”. (Monferrer, 2013)

Siendo la creatividad publicitaria esencial para detectar nuevas maneras de
impulsar la demanda.

2.1.2.1.6.2.2. Seleccion de la agencia

Antes de entrar al punto de la seleccién de la agencia, para una organizacién de
la publicidad las empresas pueden manejar su publicidad mediante 3 formas:

- Utilizar una combinacion de un departamento interno y una agencia
externa.

- Establecer un departamento interno de publicidad.

- Contratar una agencia de publicidad.

A raiz de lo mencionado, segun Monferrer (2013) menciona que “la agencia de
publicidad es una empresa de servicios que realiza o0 se encarga de la creacién
y produccién de los anuncios, asi como de la seleccién de los medios y la
programacion de la camparia publicitaria”.

Asi mismo, para la seleccion de la agencia de debe tomar en cuenta los factores
fundamentales que son las propuestas presentadas por las agencias y las
condiciones de remuneracion.
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2.1.2.2. Ventapersonal

La venta personal es una de las herramientas de promocion mas importantes en
el marketing y la publicidad. Se refiere a la comunicacion directa y personalizada
gue una empresa o individuo establece con un cliente potencial o existente para
persuadirlo a comprar un producto o servicio. La venta personal implica una
interaccién cara a cara, ya sea en persona, por teléfono o a través de una
videoconferencia, y puede llevarse a cabo en una variedad de contextos, como
en una tienda minorista, en un entorno de negocios, en ferias comerciales, en el
hogar del cliente, o en linea.

2.1.2.2.1. Naturaleza de las ventas personales

Las ventas personales se refieren a la interaccion directa entre un vendedor y un
cliente, generalmente cara a cara, aunque también pueden incluir interacciones
por teléfono o videoconferencia. Este es un método de comunicacién de
informacion para persuadir a alguien a comprar algo. Los vendedores pueden
individualizar sus presentaciones para adecuarlas a las necesidades de cada
cliente.

Gréfico 6: Naturaleza de las ventas personales
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2.1.2.2.2. Funciones principales de la venta personal

Las funciones principales de la venta personal son vitales en el proceso de
establecer relaciones efectivas con los clientes y persuadirlos a tomar
decisiones de compra

Informar

Uno de los primeros y fundamentales roles de la venta personal es
proporcionar informacion detallada y precisa sobre el producto o servicio
gue se ofrece. Los vendedores deben educar a los clientes acerca de las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Ademas, deben aclarar
cualquier pregunta o inquietud que pueda surgir durante el proceso de
compra. Esta funcién es esencial para garantizar que los clientes tomen
decisiones informadas.

Persuadir

La persuasion es una parte integral de la venta personal. Los vendedores
utilizan técnicas persuasivas para convencer a los clientes de que el
producto o servicio es la mejor solucion para sus necesidades. Esto
implica presentar argumentos convincentes y destacar como el producto
puede satisfacer sus deseos y resolver sus problemas.

Desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la organizacion

La venta personal no se trata solo de vender un producto, sino también de
crear una imagen positiva de la organizacion y de establecer relaciones a
largo plazo con los clientes. Los vendedores deben trabajar para
desarrollar actitudes favorables hacia la marca y la empresa en si. Esto
contribuye a la fidelidad del cliente ya la posibilidad de futuras compras.
Prestar servicio

La venta personal no termina después de que se realiza una venta. Los
vendedores también tienen la responsabilidad de prestar un servicio
excepcional a los clientes, lo que incluye garantizar que el producto se
entregue en buen estado, brindar asistencia postventa y resolver cualquier
problema o inquietud que pueda surgir. Ofrecer un servicio de calidad es
esencial para mantener la satisfaccion del cliente.

Captar y transmitir a la direccion los cambios observados en el mercado y
el entorno

Los vendedores son la linea de frente de la organizacion y tienen una
perspectiva Unica de las interacciones con los clientes y del mercado en
general. Una funcion importante es captar y transmitir a la direcciéon de la
empresa los cambios y tendencias observados en el mercado y el entorno
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empresarial. Esta informacion es valiosa para la toma de decisiones
estratégicas y la adaptacion a las necesidades cambiantes del cliente.

2.1.2.2.3. Tipos de venta personal

La venta personal se puede categorizar segun varios criterios, como el lugar en
el que se realiza, la forma de comunicacion empleada o la actividad que lleva a
cabo el vendedor.

Gréfico 7: Tipos de Venta Personal

Segln el lugar donde se realizala venta

* Domicilio del consumidor

¢ Establecimiento del vendedor

¢ Establecimiento del comprador

¢ Otros establecimientos (ferias, exposiciones, etc.)

Segun la forma de comunicacion empleada

e Caraacara
e Telemarketing

Segun la actividad que lleva a cabo el vendedor

¢ Repartidor - Entrega el producto, Puede recibir nuevos pedidos
* Receptor - Atiende a clientes y muestra productos

¢ Realizador - Busca nuevos clientes y cierra pedidos

* Visitador - Presentanovedades y asesora comercialmente

¢ Promaotor - Se encarga de efectuar las promociones

* Técnico - Informa de aspectos técnicos

* Experto - Sélo interviene en operaciones complejas

* Posventa - Da servicio una vez realizada la venta

Fuente: Elaboracién Propia

Segun el lugar donde se realiza la venta

La ubicacién donde se concreta una transaccion de venta esta intrinsecamente
ligada tanto al lugar fisico en el que las partes involucradas se encuentran como
a las caracteristicas propias del vendedor y del comprador. En el ambito de la
venta personal, se pueden identificar diversos niveles que reflejan la dinamica y
el entorno de la negociacion.

Por lo general, la venta dirigida a fabricantes y mayoristas se realiza en las
instalaciones fisicas del comprador, lo que puede ser un establecimiento
comercial o un espacio especifico designado para la transaccién. Por otro lado,
en el caso de la venta al consumidor final, es comuin que esta transaccion sea
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llevada a cabo por el minorista en su propio punto de venta, como una tienda
fisica, o por el vendedor directamente en el domicilio del consumidor, ofreciendo
asi una experiencia de compra mas personalizada y comoda. Estas variaciones
en el entorno de venta pueden tener un impacto significativo en el proceso y la
dindmica de la venta personal, influyendo en la forma en que se aborda al cliente
y se establece la interaccion comercial.

Segun la forma de comunicacion empleada

La venta personal se destaca por su caracteristica distintiva, que radica en la
comunicacién directa y personal entre el vendedor y el comprador. En este tipo
de interaccidn, la naturaleza y el contenido de la comunicaciéon se adaptan segun
las necesidades y preferencias especificas de cada interlocutor, lo que requiere
la implementacibn de un mensaje flexible y altamente personalizado. La
comunicacion en la venta personal se desarrolla predominantemente en un
formato oral, donde la conversacion cara a cara desempefia un papel crucial para
el entendimiento y la persuasion efectiva.

Sin embargo, en consonancia con el avance constante de las tecnologias de la
informacion y la comunicacién, se han incorporado otros medios que se estan
volviendo mas habituales en este contexto. Uno de ellos es el uso del teléfono,
lo que hoy se conoce como telemarketing. Esta modalidad ha ganado relevancia
como un instrumento eficaz para llevar a cabo la venta personal, permitiendo una
comunicacién directa con los clientes a través de llamadas telefonicas, lo que
resulta especialmente util en situaciones en las que el contacto en persona no es
viable o préctico.

Segun la actividad que lleva a cabo el vendedor

Si bien existen diversos tipos de vendedores, es posible distinguir sus actividades
en funcion de tres categorias principales: aquellos que se dedican a recibir
pedidos, los que los generan y, por ultimo, los que efectian visitas comerciales.
A continuacion, se detallara las caracteristicas particulares de cada una de estas
actividades:

e Recepcion de pedidos:
Esta mano de obra es llevada a cabo mayoritariamente por empleados que
trabajan en entornos comerciales. Su funcién primordial consiste en atender
a los clientes que ingresan al establecimiento. Esto implica proporcionar
informacion detallada acerca de los productos disponibles, exhibir las ofertas
vigentes, explicar las caracteristicas de los productos y, en dltima instancia,
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fomentar que se materialice la compra. Este tipo de actividad es comun tanto
en el ambito minorista como en el mayorista.

Realizacion de pedidos:

Este enfoque es intrinsecamente proactivo, dado que no se reciben clientes,
sino que hay que ir a buscarlos. La persona encargada de esta funcion debe
presentar rasgos comerciales distintivos, dado que se requiere un mayor
esfuerzo para concretar las ventas. La capacitacion para esta tarea abarca
dos aspectos fundamentales: la formacion en técnicas de venta y un profundo
conocimiento técnico del producto. Este ultimo aspecto debe ser mas
completo para que el vendedor pueda adquirir conocimientos sobre los
productos en su cartera y también sobre las ofertas de la competencia en el
mercado.

Visita comercial:

En esta actividad, los profesionales no estan a cargo de recibir ni de generar
pedidos. Su funcidén principal es la de presentar las novedades de productos,
recordar los productos ya existentes en su cartera y asesorar a los clientes en
aspectos como el uso y otros detalles relacionados.

2.1.2.2.4. Proceso de la venta personal

El proceso de ventas se compone de distintas fases, que abarcan desde la
identificacion de prospectos (prospeccion), el primer contacto (acercamiento
preliminar), la presentaciébn del mensaje hasta el servicio posventa. Esta
estructura de ventas se divide en dos partes fundamentales: la "macroventa”, que
engloba la preparacion para la venta, y la "microventa”, que se refiere a la venta
especifica a un cliente. Estas dos facetas estan estrechamente interconectadas,
ya que la primera proporciona informacién crucial a la segunda, la cual realiza
ajustes basadas en la interaccion con el cliente.

Grafico 8: Proceso de la Venta Personal

| sUtilizar el proceso de:

* Atencion
*Interes
*Deseo
* Accion

s|dentificar primeroa
los compradores
potenciales y luego
clasificarlos.

s Averiguar todo lo
relacionado con las
personas a las que se
presentara el producto

#Dar seguimiento a las
transacciones para que
no ocurra ningun tipo
de problema.

'Prospeccién =
del mensaje

Fuente: Elaboraciéon Propia
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La figura anterior ilustra cédmo en la fase de prospeccion se adquieren las
habilidades necesarias para identificar y clasificar a los posibles clientes. Estos
clientes potenciales son aquellos a los que se consideran prospectos. En el
proceso de acercamiento, el objetivo es despertar el interés del cliente, y esto se
logra a través de una estrategia de comprension profunda del cliente. En la etapa
de presentacion del mensaje, se siguen los pasos para captar la atencion,
generar interés, aumentar el deseo y finalmente cerrar la venta. Finalmente, en
la fase de posventa, que es de suma importancia, se busca establecer una
relacion duradera con el cliente.

Es en este punto donde se puede forjar una relacion solida y duradera con el
cliente, siempre y cuando se garantice de manera continua su satisfaccion.

2.1.2.3. Relaciones publicas

Las relaciones publicas (RRPP) desempefian un papel fundamental en la
promocién. Son una disciplina de la comunicacion que se enfoca en gestionar y
mantener relaciones positivas con diversos publicos, con el objetivo de crear una
imagen favorable y promover productos, servicioS 0 mensajes de manera
efectiva.

El objetivo principal de las relaciones publicas es establecer conexiones mediante
la comunicacién de informacién relacionada con la empresa y su gama de
productos y servicios. Esto abarca todo lo que la empresa produce, ofrece y
vende. La finalidad de esta comunicacion es promocionar y dar a conocer estos
aspectos, con el propésito de estimular futuras compras y mantener la confianza
de los clientes actuales y el mercado existente.

Las relaciones publicas, también se lo puede definir como un conjunto coordinado
y estratégico de comunicacion, se desarrollan a lo largo del tiempo con el fin de
fortalecer los vinculos con diversos publicos. Esto implica escuchar, informar y
persuadir a estos publicos para obtener su respaldo, lealtad y apoyo en acciones
presentes y futuras. La mision de las relaciones publicas se centra en establecer
un vinculo efectivo entre la organizacion, la comunicacion y los publicos
relacionados (stakeholders), convenciéndolos e integrandolos de manera
positiva mediante una variedad de estrategias, técnicas y herramientas.
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2.1.2.3.1. Componentes de las Relaciones Publicas

Grafico 9: Componentes de las Relaciones Publicas

PUBLICO PUBLICO
INTERNO RRPP EXTERNO

Manual Proceso Procedimiento

Fuente: Elaboracion Propia

Las relaciones publicas se dividen en dos componentes esenciales: el publico
interno y el publico externo, que interactdan a través de la comunicacion y el
dialogo. El publico interno estd conformado por los empleados, gerentes,
directivos, propietarios y accionistas, mientras que el publico externo abarca a los
proveedores, la sociedad, el gobierno, los acreedores y los clientes.

La practica de las relaciones publicas debe ser concebida como una funcion
dentro de la gestion de marketing. Su objetivo es desarrollar la comunicacién
estratégica y abarcar la investigacion, la planificacidon, la comunicacion y la
evaluacion. Esto se hace con el propésito de mejorar la imagen corporativa y
fortalecer los siguientes aspectos:

e Publico internas

La gestion de las comunicaciones internas en las relaciones publicas
implica la planificacion y ejecucion de estrategias de comunicacion
destinadas a mantener informados, comprometidos y motivados a los
empleados de una organizacion. Esto incluye la difusion de informacion
sobre la misién, vision, valores, objetivos y noticias relevantes de la
empresa, asi como la creacién de canales de comunicacién efectivos para
fomentar la colaboracién y la cohesién dentro de la organizacion.
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Publico externas

Las relaciones publicas también se centran en la gestion de las
comunicaciones con audiencias externas, como clientes, proveedores,
medios de comunicacion, inversores y la comunidad en general. Esto
incluye la creacion y distribucién de mensajes, la gestion de la imagen y la
reputacion de la organizacion, y la promocion de productos, servicios o
iniciativas a través de medios y canales de comunicacion externos.

2.1.2.3.2. Técnicas de Relaciones Publicas

Existen multiples métodos, mecanismos Yy tacticas disponibles para establecer
relaciones publicas que favorecen el logro de los objetivos empresariales. Entre
ellos, destacan los siguientes:

Gestion de laimagen y reputacion

Uno de los aspectos méas importantes de las RRPP es la construccion y
proteccion de la imagen y reputacion de una entidad. Las RRPP ayudan a
crear una imagen publica positiva al comunicar de manera coherente los
valores, la misién y la visidon de la organizacion. Esto es esencial para
ganarse la confianza de los diferentes publicos, como clientes, inversores,
empleados y la comunidad en general.

Relaciones con influencers

La colaboracién con influencers o lideres de opinion en linea puede ser
una estrategia poderosa. Los influencers pueden promocionar productos
0 servicios a sus seguidores, lo que puede aumentar la visibilidad y la
credibilidad de una marca.

Relaciones con stakeholders

Esta estrategia se enfoca en la gestion de relaciones con diversos grupos
de interés, como empleados, accionistas, proveedores y comunidades
locales. El objetivo es mantener relaciones positivas y beneficios
mutuamente con estos grupos.

Comunicacion estratégica

Las RRPP se basan en una comunicacion estratégica que va mas alla de
simplemente promocionar productos o servicios. Se trata de transmitir
mensajes que resuenen con el publico objetivo y que se alineen con los
objetivos de la organizaciéon. Esto implica la identificacion de publicos
clave y la adaptacion de los mensajes para cada uno de ellos.
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e Relaciones con medios de comunicacion
Las RRPP trabajan en estrecha colaboracion con los medios de
comunicaciéon para obtener una cobertura mediatica favorable. Esto
incluye el envio de comunicados de prensa, la organizacion de
conferencias de prensa, la gestion de entrevistas y la respuesta a
consultas de los periodistas. El objetivo es garantizar que la organizacion
sea presentada de manera precisa y positiva en los medios.

e Eventos y patrocinios
Las RRPP a menudo organizan eventos y establecen acuerdos de
patrocinio como parte de las estrategias de promocion. Estos eventos
pueden ser conferencias, ferias comerciales, actividades benéficas, entre
otros. La presencia en eventos y el apoyo a causas sociales pueden
mejorar la visibilidad de la organizacion y fortalecer su imagen.

e Relaciones con inversores
En el caso de empresas publicas, las RRPP se centran en mantener una
comunicacién constante y transparente con los inversores. Esto incluye la
divulgacion de informacion financiera, la organizacion de conferencias
telefénicas con analistas y la respuesta a preguntas de accionistas.

e Colaboraciones estratégicas
Las RRPP pueden facilitar colaboraciones estratégicas con otras
organizaciones, celebridades o influencers para aumentar la visibilidad y
credibilidad de la entidad que representan.

La publicidad no pagada como forma de relaciones publicas

A simple vista, podria parecer que no hay costo asociado a este tipo de
publicidad, pero es importante sefialar que, de hecho, conlleva un precio. Las
estrategias fundamentales de publicidad no pagada abarcan:

e La creacion y difusion de articulos a través de comunicados de prensa.
e Establecer comunicaciones personales directas con grupos de interés.
e Implementar tacticas de comunicacion personal.

Beneficios

e Reduccion de gastos.

e Incremento en la atencion.

e Aumento en la cantidad de informacion.
e Mayor disponibilidad de oportunidades.
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Desventajas

e Falta de control sobre el mensaje.
e Alcance limitado.
e La publicidad no pagada no es gratuita

En resumen, las relaciones publicas desempefian un papel esencial en el
establecimiento y mantenimiento de relaciones cordiales con el publico objetivo,
contribuyendo asi a la promociéon efectiva de la empresa y sus productos o
servicios. En un mundo empresarial complejo y rodeado de desafios, las
organizaciones se ven expuestas a situaciones de crisis tanto internas como
externas, en las que la intervencion de las relaciones publicas se vuelve
fundamental. Cada accién de relaciones publicas se convierte en una
herramienta de comunicacién de buena voluntad utilizada por la empresa para
ganarse la aceptacion y el respaldo de la sociedad, lo que, en Ultima instancia,
contribuye a una promocién exitosa de su imagen y sus obijetivos.

2.1.2.4. Promocién de ventas

La promocion de ventas es la variable independiente principal que se esta
tomando para el presente trabajo, por lo cual se desarrollara minuciosamente.

2.1.2.4.1. Definicién de la promocidn de ventas

Segun Moya (2015) “la promocién de ventas comprende los medios utilizados
para estimular la demanda, los cuales son disefiados para completar la publicidad
y facilitar las ventas personales. La promocién de ventas es un proceso de
comunicacién personalizado que tiene como fin informar, persuadir e incidir en
las personas para que compren, consumen o utilicen”.

Las promociones de ventas son realizadas por los productores o intermediarios
gue va destinado hacia los consumidores.

La definicion de promocion de ventas elaborada por la Asociacion Mexicana De
Agencias de Promociones (AMAPRO) es: “Conjunto de actividades comerciales
gue, mediante la utilizacion de incentivos, comunicaciéon personal o a través de
medios masivos, estimulan de forma directa e inmediata la demanda a corto plazo
de un producto o servicio”.

Asi mismo, “la promocién de ventas es una actividad destinada a generar una
venta inmediata del producto o servicio”. (Schultz & Robinson)
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Segun Humberto Martinez (2011) La promocion de ventas puede ser sinbnimo
de influir, “porque es la razén de ser de cualquier aplicacién promocional’, sin
embargo, la influencia que genera en el mercado objetivo no se limita solamente
a la ejecucion de la compra, sino dar a conocer la marca, fortalecer el
posicionamiento que se tiene en el mercado.

Cabe senalar que, “la promocién de ventas puede perseguir diferentes acciones
a la simple adquisicion de un bien o servicio ya que es probable que a través de
ella se adquiera conocimiento, se despejen interrogantes, se creen ilusiones, se
adquiera fidelidad, se dinamice un mercado, se cierren negociaciones, se
participe activamente en un sector, se creen lazo de amistad y confianza, se
fomente la industria, se crezca, se innove, se capacite, se recree, se genere
empleo e innumerables situaciones mas que a cada momento van surgiendo de
acuerdo al desarrollo y constante movimiento del mercado”. (Cruz Humberto,
2011)

Por lo tanto, la promocion de ventas es una actividad temporal de corto plazo que
se lleva a cabo para fomentar la introduccién y venta de un producto de servicio
mediante la aplicacion de incentivos materiales o econémicos que puedan
incentivar la demanda del producto o servicio.

2.1.2.4.2. Objetivos de la promocién de ventas

“La fijacion correcta de objetivos promocionales es vital. La razon es que la
promocién de ventas influye en la empresa misma, en la accién comercial y en el
mercado, pues cambia la dindmica del comportamiento del consumo”. (Rivera &
Dolores de Juan Vigaray, 2002)

Al margen de lo dicho, el objetivo de la promocion de ventas instaura un nuevo
dialogo con el mercado para que aumente la capacidad de vender.

De manera que, los objetivos de la promocién de ventas se pueden categorizar
segun al grupo al que se encaminen, con promociones orientadas a mayoristas,
minoristas, intermediarios y consumidores.

“‘Las campafnas de promocion de ventas tienen fundamentalmente cuatro
grandes lineas de objetivos: introducir productos o empresas en nuevos
mercados, informar sobre productos o empresas, motivar e informar sobre la
imagen de empresas o productos y animar las ventas”. (Rivera & Dolores de Juan
Vigaray, 2002)
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Rivera y Dolores de Juan Vigaray (2002) mencionar cuatro objetivos de la
promocion de ventas, que son:

1. El objetivo de introduccion esta orientada a impulsar la apertura de
mercados en todos los niveles: red de ventas, prescriptores, canales y
consumidores, por medio de la comunicacién promocional.

2. EIl objetivo de informacién se basa en el apoyo promocional que se
necesita para que el publico obtenga conocimiento de algo de manera mas
econdmica que aplicando otras técnicas de comunicacion.

3. El objetivo de motivacién e imagen hacia el producto o empresa aparece
cuando se pretende crear o reforzar acciones positivas.

4. El objetivo de animacion de ventas “abarca la solucion a distintos
problemas: subidas imprevistas de precios, niveles bajos de ventas, lograr
mejoras de rotacion de stocks, incrementar la fidelidad de los publicos a la
marca, perfeccionar el uso del producto, crear nuevos usos o empujar el
producto en los canales”. (Rivera & Dolores de Juan Vigaray, 2002)

De modo que, este objetivo se da cuando se requiere un apoyo extraordinario
para lograr el incremento en la venta del producto en comparacion con otras
técnicas.

En concreto, la promocién de ventas da hincapié en lograr la participacion de los
compradores, con respecto a los objetivos estos pretenden “acercar el producto
al consumidor y aumentar, en consecuencia, las ventas a corto plazo”. (Rivera &
Dolores de Juan Vigaray, 2002)

2.1.2.4.3. Principales estrategias de promocién de ventas

Con el uso de estrategias de promocion de ventas se busca la mejoria de la
identidad de marca, el reconocimiento del producto, el aumento de las ventas y
la atraccion de clientes.

Las estrategias van en beneficio de las empresas que obtienen la demanda de
los consumidores, como también, va en beneficio de los consumidores.

De acuerdo con Pedro Moya (2015), menciona que las principales estrategias
son:
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Demostracion

El producto esta presente y es puesto a prueba de tal forma que el
consumidor lo desee comprar, puesto que se ilustra sobre la manipulacion,
uso y aplicacion.

Degustacion

El producto tiene contacto con el consumidor, dandolo a probar para
degustarlo, verificar su sabor, olor, color, agrado y motivar la compra.
Consultorios

Se organiza un grupo de personas para que resuelvan inquietudes de los
individuos que visitan el punto de venta.

Exhibicion de modelos

Se invita a las personas interesadas a ver como un grupo de personas
usan el producto.

Ofertas basadas en precios

Se asigna un precio mas bajo a los productos objeto de promocién con el
fin de que los clientes se interesen y compren.

Regalos

Estrategia que busca ofrecer un regalo a los clientes que compren una o
varias unidades del producto.

Concursos

Se rifan productos o servicios entre los clientes que compran el producto
0 servicio que patrocina el evento.

Exposiciones especiales

Se organiza un evento especifico para exhibir los productos.

2.1.2.4.4. Beneficios de la promocion de ventas percibida por la empresa

Con la ejecuciéon de promocion de ventas se puede encontrar beneficios a corto
y largo plazo.

Los beneficios a corto plazo pueden ser:

Librar inventario por cambio de estacionalidad u otro asunto, que podria
ser mediante un acortamiento de precios para que ingresen nuevos
productos.

Conservar al comprador actual manteniendo su atencion y a la vez lograr
su fidelidad.
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Los beneficios a largo plazo pueden ser:

Acrecentar el posicionamiento de la marca de manera favorable en el
mercado.

Lograr nuevos segmentos de mercado.

Sacar al mercado un nuevo producto.

2.1.2.4.5. Relacion entre la promocién de ventas y la publicidad

Como se habia mencionado anteriormente, la mezcla de la mercadotecnia esta
compuesta por una combinacion de herramientas las cuales dos de los
elementos son la promocion de ventas y publicidad, ambas tienen cierta
semejanza pese a ello, también se llegan a diferenciar.

Rivera y Dolores de Juan Vigaray (2002) hacen referencia a las diferencias y
similitudes que se encuentran entre estos dos elementos.

Diferencias

Mientras la publicidad se interesa en la creacién de la imagen y toma
tiempo para llevarla a cabo, el interés de la promocién de ventas radica en
crear una accion de efecto inmediato.

Para lograr objetivos inmediatos, la promocién de ventas se apoya en los
atractivos racionales, mientras que la publicidad se apoya en atractivos
emocionales para promover la imagen del producto.

La publicidad también tiende a afiadir valor intangible a los bienes o
servicios y hace una contribucion moderada a la rentabilidad. Por el
contrario, la promocion de ventas aporta valor tangible a los bienes o
servicios y contribuye mucho a la rentabilidad.

Similitudes

Ambas tratan de incrementar el nimero de consumidores potenciales y el
uso continuado de los productos por parte de los consumidores habituales.
Pretenden cambiar las percepciones del publico sobre el producto o
servicio.

La publicidad y promocion influyen en el comportamiento de compra,
aunque cada una lo haga con distintas técnicas.

La promocion de ventas y la publicidad cuentan con ciertas similitudes, sin
embargo, ninguna de las dos puede ser reemplazada por la otra. Debido a que,
la promocidn de ventas puede llegar a originar un dialogo mediante la realizacion
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de un vinculo directo con el mercado. En cambio, la publicidad emplea medios
de comunicacion que comunmente son de una via, que va desde la empresa y
se dirige al mercado.

De tal manera que, las acciones promocionales no se deben confundir con la
publicidad a pesar de que ambas tienen similitudes, es pertinente mencionar que
las acciones publicitarias influyen en el proceso cognitivo, en tanto, la promocion
de ventas repercute en el comportamiento de los consumidores.

Por ende, aun cuando la publicidad y la promocion de ventas tengan sus
diferencias ambas van conjuntamente relacionadas para generar un impacto
positivo en la demanda del producto o servicio y conseguir los resultados
esperados en el mercado objetivo.

2.1.2.4.6. Tipos de promocion de ventas
La promocién de ventas se puede dividir en 12 tipos bésicas, que son:

Gréfico 10: Tipos de promocion de ventas
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bonificacion continuidad

Fuente: Elaboracion Propia
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2.1.2.4.6.1. Muestras

Esta técnica consiste en la distribucién gratuita de productos o muestras de
productos a los consumidores con el fin de llegar a nuevos clientes, introducir un
nuevo producto, incrementar ventas, para mejorar un producto antiguo, promover
la marca, generar interés en un producto especifico o fomentar la compra. Estas
muestras suelen ser versiones mas pequefias de un producto o incluso productos
completos que se ofrecen de forma gratuita 0 a un precio reducido durante un
tiempo limitado.

Por otro lado, aunque las muestras en promocion de ventas pueden ser una
estrategia efectiva de marketing, también pueden tener algunas desventajas o
aspectos negativos a considerar como los costos, ya que la distribucion de
muestras gratuitas o con descuento puede ser costosa para una empresa,
también se puede decir que esta técnica puede tener un efecto efimero, puesto
gue las muestras a menudo generan un aumento temporal en la demanda de un
producto, pero este interés puede disminuir rapidamente después de que se
agoten las muestras gratuitas.

2.1.2.4.6.2. Cupones del fabricante

Los cupones del fabricante son una técnica comun en las estrategias de
promocién de ventas utilizadas por las empresas para incentivar la compra de
sus productos y aumentar las ventas. Estos cupones son documentos o codigos
gue ofrecen descuentos en el precio de un producto o beneficios adicionales
como canjes a los consumidores al comprar un producto especifico de una
marca. Los descuentos pueden ser una cantidad fija, un porcentaje del precio
original o un beneficio adicional, como "compre uno y lleve el segundo a mitad de
precio”.

Por otro lado, es necesario mencionar que estos cupones suelen tener una fecha
de vencimiento, lo que significa que solo son validos durante un periodo
especifico.

2.1.2.4.6.3. Cupones del minorista

Normalmente estos cupones los ofrecen los minoristas en colaboracion con el
fabricante, en sus anuncios o volantes.

Esta técnica es recomendable usarla cuando se quiera hacer probar un producto
en un area geografica o cuando se desea la colaboracién de los comerciantes
para obtener espacio de exhibicion y ofrecer ciertos precios. Una ventaja es que
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la rebaja en ofrecida por un tercer, que es la tienda, y no por la marca, lo cual es
importantes si los descuentos pueden perjudicar de alguna manera la imagen de
la marca. Aunque estos cupones minoristas pueden ser costosas en algunos
casos, ya que los comerciantes piden convenios de pago anticipado para cubrir
los gastos, por esta razén algunas marcas preparan sus propios cupones.

2.1.2.4.6.4. Descuentos y bonificaciones para intermediarios

Esta técnica no es muy conocida, pero son esenciales para obtener espacios de
exhibicion y alentar rebajas. Los descuentos y bonificaciones para intermediarios
son practicas comerciales en las que una empresa ofrece incentivos financieros
a intermediarios o distribuidores que participan en la comercializaciéon de sus
productos. Estos incentivos se utilizan para motivar a los intermediarios a realizar
ciertas acciones que beneficien a la empresa o para recompensar su desempefio
en la promocion y venta de los productos.

Desglosando un poco el concepto los descuentos se basan en disminuciones en
el precio de compra de los productos que se ofrecen a los intermediarios. Estos
descuentos pueden tomar varias formas, como descuentos por cantidad (cuanto
mas compran los intermediarios, mayor es el descuento), descuentos por pronto
pago (si los intermediarios pagan rapidamente, obtienen un descuento) o
descuentos por temporada (descuentos durante ciertos periodos del afio para
promover las ventas).

Por otro parte, las bonificaciones son recompensas adicionales que se ofrecen a
los intermediarios por cumplir ciertos objetivos. Estos objetivos pueden incluir
ventas minimas, cumplimiento de cuotas de venta, introduccion de nuevos
productos en el mercado o logro de ciertos indicadores de desempefio. Las
bonificaciones pueden ser en efectivo, productos adicionales gratuitos o cualquier
otro incentivo que motive a los intermediarios a esforzarse mas en su trabajo.

2.1.2.4.6.5. Rebajas

Las rebajas son una técnica comun en el ambito de la promocién de ventas. Se
utilizan para estimular las ventas y atraer a los clientes a realizar compras en un
momento especifico o durante un periodo determinado.

Es preciso pensar en esta técnica, sobre todo si se quiere recompensar a los
clientes actuales, arrebatar clientes a la competencia, crear atencién en la
estanteria, acelerar las ventas ascendentes y ofrecer a los vendedores un
pretexto para persuadir a los mayoristas y minoristas de aumentar sus
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almacenamientos. Sin embargo, se debe tener en cuenta que las rebajas pueden
impulsar las ventas, pero no revierten una tendencia descendente, tampoco
producen nuevos clientes leales. Solo produce un incremento temporario de
participacion en el mercado y el uso repetido de esta técnica puede degradar el
valor del producto provocando que la venta de dicho producto reduzca cada vez
mas

2.1.2.4.6.6. Obsequios

Existe varios tipos de obsequios, algunos se incluyen dentro del embalaje del
producto, y otros acompafian al embalaje. Ahora ¢Qué ventaja tiene esta
técnica? Los obsequios pueden incrementar el uso o consumo de un producto,
esto si guardan relacion directa con dicho producto (vasos con los jugos, etc.).

Se considera que los obsequios son mejores que las rebajas o cupones para
ofrecer al consumidor mayor valor percibido por la misma cantidad de dinero,
pero de igual manera se debe tener cuidado con esta técnica, ya que, un mal
obsequio puede reducir las ventas.

2.1.2.4.6.7. Obsequios por correo

Los obsequios por correo no son muy usados, pero de igual manera que las
demas técnicas, se la utiliza para premiar a los consumidores al requerir compras
multiples. Y consiste en enviar a los consumidores con certificacion de compra
un obsequio gratuito por correo, como cupones, los cuales el cliente puede
canjear en su préxima compra.

2.1.2.4.6.8. Ofertas reforzadoras de imagen

Es una técnica de promocién que una empresa o marca utiliza para mejorar o
fortalecer su imagen y reputacibn en el mercado. Estas ofertas no
necesariamente estan centradas en la venta de productos o servicios, sino mas
bien en la construccion de una imagen positiva de la marca en la mente de los
consumidores. Estas ofertas pueden ayudar a crear una conexion emocional con
la marca y a generar una lealtad a largo plazo. Algunos ejemplos son:

e Patrocinio de eventos benéficos

e Programas de responsabilidad social corporativa (RSC)
e Apoyo a causas sociales:

e Programas educativos:

e Colaboraciones con organizaciones sin fines de lucro:
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2.1.2.4.6.9. Concursosy loterias

Esta técnica es adecuada para reforzar la imagen de un producto, fomentar las
ventas, agilizar la publicidad y atraer nuevos clientes potenciales. Estas
actividades pueden generar entusiasmo y compromiso por parte de los
consumidores, lo que puede ser beneficioso para la marca o el negocio. Sin
embargo, se debe tener en cuenta que, al utilizar concursos y loterias en
promociones de ventas, es importante cumplir con todas las leyes y regulaciones
locales y asegurarse de que las reglas del concurso o la loteria sean claras y
transparentes. También se debe comunicar claramente los términos vy
condiciones de la promocion a los participantes.

2.1.2.4.6.10. Ofertas de reembolso

Estas ofertas consisten en que un cliente reciba un porcentaje o una cantidad fija
de dinero de vuelta después de comprar un producto o servicio especifico. Estas
ofertas pueden ser efectivas para estimular las ventas y fidelizar a los clientes.

Esta técnica es un buen truco para reforzar la lealtad a la marca, especialmente
cuando se requiere una compra multiple, aunque no es recomendable provocar
interés en el consumidor con los reembolsos, ya que no inducen a probar el
producto y los resultados son dificiles de medir.

2.1.2.4.6.11. Premios por continuidad

Esta técnica se centra en recompensar a los clientes por su lealtad y continuidad
en la compra de productos o servicios de una marca o empresa. Esta estrategia
tiene como objetivo principal mantener a los clientes existentes comprometidos
con la marca y alentarlos a realizar compras recurrentes. Algunos ejemplos son:
los programas de lealtad, tarjetas de membresia, regalos de aniversario,
descuentos a largo plazo, etc.

2.1.2.4.6.12. Embalajes con bonificacion

Los embalajes con bonificacion son utiles para convertir en usuarios a los
consumidores que prueban el producto e implica ofrecer a los clientes productos
adicionales o beneficios especiales cuando compran un producto especifico con
un embalaje especial o una cantidad determinada. Esta estrategia tiene como
objetivo incentivar la compra de un producto especifico al ofrecer un valor
adicional o una recompensa atractiva.
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Cada una de estas 12 técnicas tienen sus ventajas y desventajas y cada una
puede ser adecuada para resolver ciertos problemas, ademés estas técnicas
pueden articularse en diversas combinaciones para crear programas efectivos e
innovadores de promocion de ventas. (Don E. Schultz & Robinson, 1995).

2.1.3. Proceso de planificacion de las actividades de promocion

La planificacion de la promocion es una parte importante de la estrategia de
marketing de una empresa. A continuacion, se explicara paso a paso como se
debe planificar una promocion efectiva.

Gréfico 11: Proceso de planificacion de las actividades de promocién

Seleccionar los
canales de
promocion

Establecer Disefiar la
objetivos promocion

Identificar al Determinar el
publico periodo de
objetivo. tiempo

Poner en

practica

Seleccionar el e Realizar un
: Definir el Y
tipo de seguimiento y
3 presupuesto
promocion evaluar

Fuente: Elaboracion Propia

2.1.3.1. Establecer objetivos

En el proceso de definicion de los objetivos promocionales, es posible reconocer
cuatro atributos fundamentales a considerar. Estos objetivos deben ser:

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

Se debe definir claramente lo que se quiere lograr con la promocion. ¢Es
aumentar las ventas en un periodo determinado? ¢Fidelizar a los clientes
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existentes? ¢Atraer a nuevos clientes? Los objetivos deben ser especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y limitados en el tiempo.

2.1.3.2. Identificar al publico objetivo

Una vez establecido el objetivo de la promocién, se debe determinar hacia qué
sectores o areas del mercado se dirigira la actividad promocional. Para esto se
puede seguir la denominada formula “CARA”, es decir:

e Convertir — Atraer a los compradores de los productos o servicios
competidores

e Atraer -- Atraer a los compradores que estan utilizando productos y
servicios parecidos, pero no similares.

¢ Retener — Fortalecer la fidelidad de los clientes actuales para evitar que
se cambien a los productos y servicios ofrecidos por la competencia.

e Aumentar — Lograr que los compradores actuales utilicen en mayor
cantidad los productos o servicios de la empresa

En esta parte también se debe identificar ¢ Qué necesidades tienen los clientes?
¢, Qué canales de comunicacion prefieren? Cuanto mejor se comprenda a la
audiencia, mas efectiva sera la promocion.

2.1.3.3. Seleccionar el tipo de promocién

Sdlo cuando se ha establecido el objetivo, con la mayor precisién posible, es
cuando se puede pasar a la seleccion del tipo de promocién que se realizara.

Hay diferentes técnicas de promocion de ventas que se puede considerar, como
descuentos, cupones, concursos, muestras gratuitas, entre otros. Se debe
seleccionar el tipo que mejor se adapte a los objetivos y al publico objetivo.

2.1.3.4. Definir el presupuesto

Se debe establecer cuanto se gastara en la promocién. Teniendo en cuenta que
el costo de dicha promocién debe ser menor que el beneficio que se espera
obtener a través de ella.

La empresa realiza una inversion para llevar a cabo la promocion y de este modo
poder lograr que los clientes potenciales se animen a adquirir el producto. De
alguna manera, la inversién que se pone en la promocién impacta en las ventas.

40



2.1.3.5. Determinar el periodo de tiempo

Se debe decidir cuando se llevara a cabo la promocion y si sera una promocion
a corto plazo (por ejemplo, una venta de fin de semana) o a largo plazo (una
promocién que dure varios meses).

2.1.3.6. Disefar la promocién

Pero antes se debe comenzar por la idea: Se debe encontrar una idea adecuada
para colocarla en practica. Para esto se debe tomar cuentas las siguientes
preguntas. que son fundamentales para una buena gestion:

e Esa idea «comoda y facil», ¢es la que conviene a la empresa en este
determinado momento?

e ¢Responde a los objetivos que debemos tratar de alcanzar?

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

Toda promocién de ventas tiene como prop0sito provocar una reaccion a corto
plazo de los compradores actuales o potenciales, con el fin, mediato o inmediato,
de generar ventas a corto plazo. Cualquier idea que no responda a estas
caracteristicas dejara de ser una idea promocional.

La estrategia promocional se debe crear en detalle. Esto incluye la creacion de
materiales promocionales, la configuracion de sistemas de seguimiento y la
planificacion de la ejecucién. Hay que asegurarse de que los mensajes sean
claros y atractivos para la audiencia.

2.1.3.7. Seleccionar los canales de promocién

Se debe decidir donde y como se promocionara la oferta, se puede utilizar una
combinacion de medios, como publicidad en linea, redes sociales, marketing por
correo electrénico, anuncios en tiendas fisicas, etc.

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 0 minorista. Las promociones del distribuidor son las que se
ofrecen al consumidor por el mayorista o el minorista. Y las promociones hacia el
consumidor son aquellas que el fabricante ofrece directamente al consumidor.
Cada tipo de promocién segun el canal busca diferentes objetivos y merece un
tratamiento por separado.
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2.1.3.8. Poner en practica

Implica en ejecutar la estrategia promocional de acuerdo con el plan que se ha
disefiado anteriormente.

2.1.3.9. Realizar un seguimiento y evaluar

El control y gestion son procesos que la empresa aplica para saber si todo que
planifica y puesto en marcha estan cumpliendo los objetivos. Ademas, tener un
control y una buena gestion en la promocion se obtendra datos internos y
externos que nos permitirdn saber la situacion actual de la empresa y del entorno.

Durante y después de la promocion, se debe supervisar el progreso de la
promocién en tiempo real y observar como estan respondiendo los clientes y
ajusta la estrategia si es necesario ¢, Qué funciond y qué no? Esto ayudara a tener
experiencia para futuras promociones.

Al concluir la promocion, es fundamental llevar a cabo una evaluacién de los
resultados obtenidos. Esto implica verificar si se han alcanzado los objetivos
predefinidos, si se ha prolongado mas alla del periodo planificado (lo que podria
ser consecuencia de un exceso de inventario o restricciones de existencias), si
ha habido desviaciones respecto al analisis inicial, si es rentable repetirla en el
futuro o si se considera que ha tenido un rendimiento insatisfactorio.

Ahora ¢Quién realiza la promocién?

La empresa o marca: En la mayoria de los casos, es la propia empresa o marca
la que disefia, coordina y ejecuta una promocién de ventas. Esto puede involucrar
a varios departamentos, como marketing, ventas, publicidad y promocion.

¢,Como se realiza la promocién?

para responder esta pregunta se tiene que tomar todos los pasos mencionados
en el proceso de planificacion de las actividades de promocion de ventas

¢,Cuando se realiza la promocion?

El momento de llevar a cabo una promocion de ventas puede variar segun los
objetivos. Puede ser una promocion puntual para una temporada especifica,
como las ventas de Navidad, o una promocion continua para mantener el interés
de los clientes a lo largo del afio o para aumentar las ventas de un producto en
especifico.
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¢ Qué se necesita para llevar a cabo la promocién?

2.2.

Recursos financieros

Se necesita un presupuesto para cubrir los costos de la promocion, que
pueden incluir descuentos, regalos, publicidad, entre otros gastos.
Recursos humanos

Personal capacitado para la ejecucion de la promocion, como el personal
de ventas, marketing y atencion al cliente.

Planificacién del tiempo

Establecer un calendario claro para la promocion. Esto incluye la duracién
de la promocion, las fechas de inicio y finalizacion, y cualquier fecha
relevante para eventos especiales o festividades.

Materiales promocionales

Esto puede incluir anuncios, folletos, banners en linea, muestras de
productos, entre otros.

Seguimiento y analisis

Herramientas y sistemas para monitorear y evaluar el impacto de la
promocion en las ventas y otros indicadores clave.

Estrategia de marketing

Una estrategia bien definida que encaje con los objetivos de la promocién
y la marca en general.

Cumplimiento legal y regulaciones

Asegurarse de que la promocion cumpla con todas las leyes y
regulaciones aplicables. Esto es especialmente importante en areas como
los concursos y sorteos, donde existen reglas especificas.

OBJETIVOS DE VENTAS

2.2.1. Definicion

El concepto de ventas aln no esta muy bien definido, algunos lo toman como
arte o ciencia o como una combinacién de ambas. Algunas definiciones sefalan
gue la venta el arte de influir o persuadir a la gente para que haga lo que desea
el representante de ventas.

Segun el comité de definiciones de la American Association (Asociacion
Comercial Norteamericana) la venta es “El proceso personal o impersonal de
ayudar y/o persuadir a un cliente potencial para que compre un articulo o un
servicio 0 para que actué favorablemente sobre una idea que tiene importancia
comercial sobre el vendedor”
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Por otra parte, las ventas se definen como un proceso o la actividad de
intercambiar un producto, servicio o bien por un valor monetario o algin otro tipo
de contraprestacion. En otras palabras, es el acto de persuadir, convencer o
inducir a un cliente o comprador potencial a adquirir lo que una empresa o
individuo esta ofreciendo a la venta. (Johnston & Marshall, 2009)

2.2.2. Venta simple y venta compleja

Venta Simple: Es aquella en la que hay solo un comprador y un vendedor, entre
ellos se realiza una entrevista de venta que puede terminar en una venta.

Grafico 12: Venta simple

88

Vendedor Comprador

Fuente: Elaboracién

La venta simple se da en clientes pequeios, cantidades pequefias, generalmente
conllevan un proceso rapido de decision y la realizan vendedores que son
calificados como mas “junior — menos preparados” y mas baratos que los que
realizan una venta compleja.

Venta Compleja: El vendedor tiene que conseguir la aprobacion de varios
compradores para que se realice la venta (si uno dice no, no habra venta).

Grafico 13: Venta compleja
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Fuente: Elaboracion propia
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Las ventas complejas, al contrario que las ventas simples, se da en clientes
grandes, con procesos de decision complejas, en mayor cantidad, con una
relacion mas profesional y de largo plazo. En esta clase de venta los

vendedores son (mas preparados - senior) desde el punto de vista profesional,

por lo tanto, son mas caros.

2.2.3. Las 7 etapas de la venta

A continuacion, se presentara las etapas en forma de piramide y aplicado también

el AIDA 'y el proceso del comprador de Miller y Heiman (1987)

/Atencién: Captar la atencién del cliente potencial

Interés: Generar acciones que creen interés en el cliente potencial para
finalizar la compra.

Deseo: Provocar un deseo en el comprador de tener y comprar el producto
0 servicio.

Accion: Que el comprador dé los pasos necesarios para generar el pedido. /

Gréfico 14: Las 7 etapas de la venta
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Fuente: Elaboracion propia

AAnélisis
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................................. Dar
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Verificacion Informacion
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Preparacion: Implica llegar a obtener informacion fundamental para asegurar un
buen desarrollo de entrevista de ventas.

En esta etapa se realizara lo siguiente: identificar los clientes potenciales ideales,
asegurar de que todo vendedor conozca a fondo la empresa, tener conocimiento
del producto, del mercado y del cliente, conocer los aspectos relacionados con la
mecanica de funcionamiento de la empresa, preparar el material necesario para
la venta, tener un adecuado vestuario y presencia personal.

Verificacion: Esta etapa consiste en comprobar que las actividades que se
realizé en la etapa anterior sean correctas o por el contrario son incorrectas, si
todo esta correcto se puede seguir con la siguiente etapa, pero si algo esta
incorrecto se debe modificar para no tener inconvenientes mas adelante.

Acercamiento: El vendedor debe analizar el entorno y adaptarse a todas las
circunstancias, se debe dar una buena impresion de la empresa al comprador,
por lo tanto, hay que tener cuidado en el trato que se le da al cliente, pues muy
posiblemente dicha venta sea clave para futuras compras.

Presentacion: Antes de la presentacion se debe investigar a fondo al cliente
potencial. Averigua sus necesidades, deseos, problemas y preferencias, también
se debe estar preparado para responder a cualquier pregunta o inquietud que el
cliente pueda tener.

Argumentacién: Son las ideas y razonamientos que se proporcionan al
comprador para sugerirle (convencerlo) que realice la compra del producto o
servicio que se quiera vender. En esta etapa el vendedor debe ponerse en la
perspectiva del cliente (beneficios para é€l), para esto también se debe utilizar
catdlogos, demostraciones, obsequios, muestras, etc. Para apoyar la
argumentacion.

Cierre: El cierre de ventas es el momento culminante en el proceso de venta en
el que el vendedor ofrece opciones de compra, aqui es donde el cliente toma la
decision de comprar o no comprar. Por esta razén es crucial saber como cerrar
una venta de manera efectiva y sin presionar al cliente.

Andlisis: El analisis de la venta es una practica importante para evaluar y mejorar
la eficacia de las estrategias y técnicas de ventas. A través del analisis de ventas,
se puede identificar lo que funciond bien, lo que se necesita mejorar y las
oportunidades para aumentar los ingresos y la satisfaccion del cliente. el analisis
debe ser un proceso continuo, ya que, permitira a la empresa a adaptarte a las
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cambiantes condiciones del mercado y mejorar constantemente el desempeifo
de ventas. (Bobadilla, 2007)

2.3. |IRUPANA ANDEAN ORGANIC FOOD S.A.

2.3.1. Antecedente Histoérico

Irupana Andean Organic Food fue fundada en 1985 por dos socios Dr. Javier
Hurtado Mercado un sociélogo rural, especialista en el mercado y en la
produccion de productos organicos de Bolivia y Martha Cordero Llanos,
pedagoga especialista en nutricién y alimentacion.

La empresa Irupana Andean Organic Food S.A. se especializa en la produccion
de alimentos naturales y organicos con especial énfasis en el manejo de cereales
andinos como la Cafahua, Quinua y Amaranto. De esta manera, Irupana ofrece
productos elaborados con cereales andinos, estos son productos naturales, sin
aditivos quimicos que alteren su calidad natural y nutricional.

Irupana tiene la intencion de fortalecer las comunidades indigenas de Bolivia para
restablecer la cultura alimentaria, de modo que, el modelo de negocio de la
empresa comienza por materia prima de pequefios productores campesinos para
aprovechar la agricultura del occidente de Bolivia y de la Amazonia y el Chaco.

En este sentido, Irupana asumié uno de los desafios mas significativos, que es
la elaboracion de productos con valor agregado para el mercado local e
internacional.

2.3.2. Objeto social de la empresa

Irupana Andean Organic Food S.A. tiene por objeto social la: industrializacion y
explotacion de productos agricolas, alimentos naturales y/u organicos,
produccién, fabricacién, elaboracion, de toda clase de alimentos naturales y
ecolégicos.

2.3.3. Ubicacién de laempresa

La empresa Irupana Andean Organic Food S.A. se encuentra en la Av. Arica N°
550 Zona Senkata de la Ciudad de El Alto.
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Gréfico 15: Ubicacion de la empresa

2.3.4. Productos de la empresa

I[rupana posee una amplia gama de productos a base de cereales andinos,
variedades de maiz y una variedad de materias primas nacionales, cuidando que
cumplan con estandares de calidad e inocuidad para ofrecer al mercado
productos nutritivos.

Por tanto, la empresa cuenta con 10 lineas de productos, los cuales son:

Tabla 1: Productos de la empresa

LINEA DE
PRODUCTOS LINEA DE PRODUCTOS PRODUCTOS
PRODUCTOS
Café tostado 100% puro en grano Avena Instantanea
CAFES Café tostado 100% puro molida AVENAS Quinuavena instantanea
Café tradicional torrado Avena y Chia instantanea
m!e: je aze!as::'alle = i«.ﬂzu:ii_ar morena granulada
MIELES iel de abejas Yungas usli _
Miel de abejas Pampa Refresco de Cafiahua
Miel de cafia - Propdleo REERESCOS Refresco de Amaranto
Mutribarra de chocolate Refresco de Quinua
Mutribarra de frutos rojos Refresco de Willkaparu
BARRAS Mutribarra de coco QUINUA ORGAMNICA- Quinua organica
Mutribarra de ajonjoliy pasas CONVENCIONAL EN Quinua organica roja
Mutribarra de manzana GRANO Quinua organica negra
Mutrichoc Salvado de avena
CEREALES Mutrifrutti FIBRAS Salvado de trigo
MNutrilitas Germen de trigo
GRANOLAS Granola Corriente
Granola Super

Fuente: Elaboracidn propia con informacién de Irupana Andean Organic Food S.A.
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2.3.4.1. Descripcion de lalinea de productos de barras

Como ya se habia mencionado, en el presente trabajo se hara hincapié en la
linea de productos de barras los cuales estan conformados por cinco productos
denominados Nutribarras cada una con distinta presentacion y sabor.

2.3.4.1.1. Nutribarra de chocolate

Es una barra nutritiva a base de cereales andinos (quinua, cafiahu y amaranto),
hojuela de avena, chocolate, glucosa, y azicar morena.

La Nutribarra se caracteriza por su aporte nutricional y su delicioso sabor a
chocolate.

Gréafico 16: Nutribarra de Chocolate

Fuente: llustracién del catdlogo de Irupana Andean Organic Food S.A.

2.3.4.1.2. Nutribarra de frutos rojos

Esta barra otorga un delicioso sabor a arandano, y frutos rojos sobre una base
de cereales andinos, avena y semillas de chia.

Con un agradable sabor, el producto posee altos niveles de acidos grasos Omega
3, esencial para el mantener el corazén sano.
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Gréfico 17: Nutribarra de Frutos Rojos

Fuente: llustracion del catalogo de Irupana Andean Organic Food S.A.
2.3.4.1.3. Nutribarra de coco

El sabor de coco es caracteristico en esta barra que contiene también cereales
andinos, avena y azicar morena.

Por su importante contenido en hierro, calcio y fibra lo hace una porcion muy
completa para el desayuno o merienda ademas de beneficiar al corazon ya que
ayuda a reducir el colesterol malo en el cuerpo.

Grafico 18: Nutribarra de Coco

Fuente: llustracion del catalogo de Irupana Andean Organic Food S.A.
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2.3.4.1.4. Nutribarra de ajonjoli y pasas

Esta nutribarra esta elaborada a partir de cereales andinos combinados con
ajonjoli y pasas.

El amaranto y ajonjoli ademés de otorgarle un sabor caracteristico, le dan
también sus valores nutricionales importantes, como las proteinas, calcio y el
hierro.

Grafico 19: Nutribarra de Ajonjoliy Pasas

SRUPANG,
< //
'

\"

Fuente: llustracién del catdlogo de Irupana Andean Organic Food S.A.

2.3.4.1.5. Nutribarra de manzana

El sabor de manzana y canela es caracteristico en esta deliciosa barra. Hecha
con cereales extruidos, harina de maiz, arroz, avena, insulfato de amaranto,
manzana deshidratada, canela, azicar morena y quinua.

Por su importante contenido en hierro, calcio y fibra es una porcion muy completa
para el desayuno o merienda ademas de beneficiar al corazén ya que ayuda a
reducir el colesterol malo en el cuerpo.
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Grafico 20: Nutribarra de Manzana
[ cosmompenns |
| b,

Fuente: llustracion del catalogo de Irupana Andean Organic Food S.A.

2.3.5. Licitaciones y contratacion

Alimentacién complementaria y escolar

En la gestién 2002 Irupana Andean Organic Food S.A. incursion6 como
empresa proveedora de raciones de Desayuno Escolares iniciando con el
Gobierno Autbnomo Municipal de La Paz. Mas adelante, se atendieron a
Municipios a nivel nacional entre ellos: Potosi, Quillacollo, Colcapirhua,
Achocalla, Luribay, Coroico, Tupiza, Sapahaqui y recientemente en la
gestion 2019 fue adjudicado en el Municipio de El Alto

Subsidio prenatal y universal

Irupana Andean Organic Food S.A. es proveedora del Subsidio Prenatal y
Lactancia desde la gestion 2013 y del Subsidio Universal por la vida desde
el 201. Cabe mencionar que, las materias primas de los productos del
Subsidio provienen de productores organicos de distintos pisos ecoldgicos
de Bolivia, impulsando el consumo beneficiamos a los pequefios
agricultores con ingresos econdmicos como también, la salud de las
madres gestantes y nifios en periodo de crecimiento.

2.3.6. Exportaciones

En el 2002 Irupana incia sus actividades de exportacion, tras haber desarrollado
actividades para la provision de desayuno escolar en La Paz, la empresa pudo
realizar el manejo de volimenes de materias primas y productos terminados mas
grandes, inicio con exportaciones a Europa y EEUU. En su pagina web hacen ver
las exportaciones de cereales andinos que realiza, como: quinua, amaranto y
cafiahua.
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2.4. ESTUDIOS PREVIOS DEL OBJETO DE ESTUDIO

Dado el caso de la empresa Irupana Andean Organic Food S.A. no hay ninguna
investigacion enfocada en la promocién para la linea de productos Nutribarras,
es decir que, por primera vez se esta realizando una investigacion completa y
detallada sobre este tema en especifico. Ademas, esta investigacion incluira una
propuesta para incrementar las ventas de las Nutribarras, esto para lograr una
postura competitiva y fortalecer el crecimiento de la empresa en el mercado.

2.5. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

El resultado que logramos obtener con toda la informacion recaudada, nos llevé
a determinar que se valida la hipotesis alternativa de acuerdo a la docimasia
elaborada, ya que el resultado obtenido fue positivo se llegé a confirmar que no
existe una promocion para la linea de productos Nutribarras de Irupana Andean
Organic Food S.A.

En este sentido, se comprende entonces que no se cuenta con promociones
adecuadas para las Nutribarras y esto ha llevado a que los consumidores no se
sientan atraidos por los productos, desaprovechando asi las ventajas que
ofrecen, dado que estan elaborados con una variedad de cereales andinos que
brindan un alto valor, por lo tanto, Irupana Andean Organic Food S.A. tiene la
necesidad de crear promociones para su linea de productos “Nutribarras”, que no
basicamente esta relacionada con la mejora del producto, al contrario, se busca
gue 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 3
MARCO PRACTICO
3.1 TIPO DE INTERVENCION

NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion del presente trabajo es de caracter “explicativo”, este se
caracteriza por buscar comprender y explicar las relaciones de causa y efecto
entre variables, entonces al utilizar este tipo de nivel de investigacion no solo se
buscara describir el problema como tal sobre el objetivo de ventas no logrados
en la linea de productos de “Nutribarras”, sino que se intentara buscar
explicaciones detalladas de las relaciones de causa y efecto del mismo

3.2 METODO DE INVESTIGACION

Los métodos utilizados en el presente trabajo de investigacion es el método
“‘inductivo, analisis y de sintesis”. Los cuales consisten en recopilar datos
especificos para llegar a conclusiones generales, descomponer el problema en
sus componentes individuales y analizarlos en detalle y por Gltimo combinar y
relacionar ideas, conceptos o elementos para crear una comprensiéon mas amplia
y coherente. Estos tres métodos de investigacion se utilizardn de manera
complementaria en el proceso de investigacion.

3.3 UNIVERSO O POBLACION DE ESTUDIO

El "universo" o "poblacion de estudio” se refiere al grupo completo de elementos,
individuos o unidades que son el objeto de estudio en una investigacion.
Representa la totalidad de la poblacion o conjunto de interés que se quiere
investigar.

En tal sentido la poblacién que se tomara en cuenta para el tipo de investigacion,
involucra a dos actores fundamentales que brindaran informacién relevante,
estos son:

El personal en la industria IRUPANA ANDEAN ORGANIC FOOD S.A. y al
consumidor final que se encuentra en la ciudad de El Alto y adquiere los
productos de la linea Nutribarras que se comercializa especificamente en
diferentes puntos de venta de los distritos 1,3 y 6 de la cuidad de EIl Alto
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3.4 SUJETO DE INVESTIGACION

Los "sujetos de la investigacion" son los individuos o elementos especificos
dentro del universo o poblacion de estudio que participan activamente en la
investigacion.

En este sentido, se consideraran a dos sujetos de investigacion fundamentales
cuya contribucion sera crucial para obtener informacion relevante. Ademas,
desemperfiaran un papel clave en el proceso de recopilacion y analisis de datos,
estos son:

3.41 Consumidor final

En ese sentido se tomara como sujetos de estudio a todas las personas de ambos
sexos entre 18 a 45 afios que residan en los distritos 1,3 y 6 de la ciudad de El
Alto. Se toma en cuenta estos tres distritos dado que son los mas urbanizados,
por lo tanto, hay mas consumidores que adquieren los productos de la linea
“Nutribarras” en la ciudad de El Alto.

3.4.2 Personal de laempresa

Por otro lado, se consideré como sujetos de investigacion por parte de la industria
al gerente, al administrador, al supervisor de ventas y al jefe de marketing, ya que
son quienes se encargan 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.

3.5 DETERMINACION DEL TAMANO Y DISENO DE LA MUESTRA
Para determinar la muestra se ha considerado a la poblacién los distritos 1,3y 6

de la ciudad de EIl Alto, teniendo un total de 323.363 habitantes, segun datos
obtenidos de la pagina del Gobierno Autbnomo Municipal de El Alto.

Por lo tanto, se limitara el universo de estudio, teniendo en cuenta las
preferencias del cliente potencial y sobre todo que se encuentren
geograficamente en la ciudad de El Alto, concentrados en los distritos 1, 3y 6.

En la siguiente tabla se detalla el Universo De Estudio.
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Tabla 2: Distritos de la ciudad de El Alto que se tomaran en cuenta para la
investigacion

DISTRITOS DE LA CIUDAD DE EL ALTO QUE SE TOMARAN EN CUENTA PARA LA

INVESTIGACION
) EXTENSION
CARACTER DEL . DENSIDAD DE
DISTRITO POBLACION TERRITORIAL
DISTRITO HABITANTES/Km?
Distrito Municipal 1 Urbano 87.997 10,23 8.601 hab/km?
Distrito Municipal 3 Urbano 144.828 17,74 8.163 hab/km?
Distrito Municipal 6 Urbano 90.538 15,38 5.886 hab/km?
TOTAL ‘ 323.363 43,35 22.650

Fuente: Elaboracién propia con datos del censo de 2012

Grafico 21: Distritos de la ciudad de El Alto que se tomaran en cuenta para
la investigacion

Fuente: Elaboracion propia con datos del censo de 2012

Estudiar a toda la poblacion, 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 poblacion. Por lo tanto, se
utilizara el muestreo aleatorio simple que es un meétodo de seleccion de una
muestra estadistica en el que todos los elementos de una poblacion tienen la
misma posibilidad de ser incluidos.
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Entonces una vez identificado el universo de estudio, es necesario sacar la
muestra representativa de este universo, para el desarrollo del presente trabajo,

se realizara el calculo del tamafio de muestra para una poblacion finita con la
siguiente formula:

N*Zz*p*q
e?x(N—1)+Z%2xpxq

n =

Donde:

N = Tamafio del universo

Z = Nivel de confianza (correspondiente con la tabla de valores Z)

P = Porcentaje de la poblacién que tiene el atributo deseado

q = Porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado (1 — p)

Nota: Cuando no hay indicacion de la poblacion que posee o no el atributo, se
asume 50% para p y 50% para q

e = Error de estimacion maximo aceptado

n = Tamano de la muestra

Con lo mencionado anteriormente, se tomara un nivel de confianza “Z” de 95%
(con la tabla Z de niveles de confianza), un error “e€” de 5%, una probabilidad de

que ocurra “p” de un 50% y de que no ocurra “q” de 50%.

Considerando estos datos lo sustituimos en la siguiente formula de la poblacién
finita.

_ 323.363 = (1,96)2 % 0,50 * 0,50

~(0,05)2 % (323.363 — 1) + (1,96)2 % 0,50 * 0,50

n

n = 383,7052
n = 383

Entonces, por medio de la férmula de poblacion finita el tamafio de la muestra es
de 383 personas. Este total de la muestra se distribuira entre los tres distritos de
la siguiente manera:
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Tabla 3: Determinacion del tamafio y disefio de la muestra

MUESTRA PARA MUNICIPIO DE EL ALTO SEGUN DISTRITO

DISTRITO ‘ POBLACION MUESTRA
Distrito Municipal 1 27% 104
Distrito Municipal 3 45% 172
Distrito Municipal 6 28% 107

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en el cuadro anterior con la distribucion realizada en el distrito
1 se tiene un numero de 104 personas, en el distrito 3 se tiene un nimero de 172
personas y en el distrito 6 se tiene 107 personas, dando un resultado total de 383
personas para trabajar en la realizacion el trabajo de investigacion.

Ademas, como parte de nuestra investigacion, se realizara una encuesta dirigida
a individuos especificos dentro de la estructura organizativa de Irupana Andean
Organic Food S.A. Esta iniciativa tiene como objetivo obtener informacién
detallada y precisa acerca de las estrategias y tacticas promocionales que la
empresa emplea. Al enfocarnos en encuestar al personal dentro de la empresa,
pretendemos obtener percepciones internas valiosas sobre la promocion de las
Nutribarras. La encuesta se disefiard de manera cuidadosa y especifica para
abordar aspectos relevantes de las estrategias de promocion, la informacion
recopilada a través de esta encuesta contribuira significativamente a enriquecer
nuestro entendimiento sobre la dinamica promocional de lrupana Andean
Organic Food SA, permitiéndonos evaluar de manera mas completa y detallada
el alcance y la efectividad de sus iniciativas promocionales.

Tabla 4: Participantes de la encuesta

PERSONAL DE IRUPANA

QUE PARTICIPARA DE LAENCUESTA
CARGO N°
Gerente

Administradora
Supervisor de Ventas
Jefe de Marketing Irupana
TOTAL

NN N

Fuente: Elaboracién propia
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3.6 SELECCION DE METODOS Y TECNICAS

3.6.1 Técnicas De Recopilaciéon De Informacion
Las técnicas de recopilacion de informacién nos servirdn para recabar datos y
evidencia de manera sistematica y estructurada con el propdsito de obtener
informacion relevante que se utilizard, en este caso, para la resolucion del
problema Estas técnicas desempefian un papel crucial en la investigacion, por lo
tanto, a continuacion, se presentara algunas de las técnicas que se utilizara en
el presente trabajo.

e Método de la Encuestas

Las encuestas son cuestionarios que se administran a un grupo de personas.
Pueden ser realizadas en papel, en linea, por teléfono o en persona y son
Gtiles para recopilar datos cuantitativos.

A través de la encuesta se buscara obtener datos cuantitativos sobre las
actitudes, opiniones, preferencias, comportamientos y otros aspectos de
interés relacionados al producto en cuestion y saber por qué estas han tenido
bajas ventas.

e Método de recopilacién documental

Consiste en recopilar informacién a partir de fuentes escritas, impresas,
electrénicas u otros tipos de documentos.

Este método es una técnica valiosa para obtener informacion de calidad,
especialmente en investigaciones basadas en datos previamente recopilados
0 en la revision de literatura. Es importante ser cuidadoso en la seleccion y
evaluacion de las fuentes, asi como en la citacion adecuada, para garantizar
la fiabilidad de los resultados.

3.7 INSTRUMENTOS DE RELEVAMIENTO DE INFORMACION
Recopilacion Documental: Son todos aquellos documentos que se obtuvo de
la Industria Privada Irupana Andean Organic Food S.A.

Encuesta: Estas encuestas estaran dirigidas a todos los consumidores de los
distritos 1,3 y 6 de la ciudad de El Alto.
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3.8 SELECCION DE TECNICAS DE RECOPILACION DE INFORMACION

Tabla 5: Matriz de Recopilacién de Informacién

VARIABLES :
SUJETOS DE INVESTIGACION DOCUMENTO ,
VARIABLE ELEMENTOS O SUBVARIABLES INDICADOR;?D(;LETI;SEVD AERhlll\EBDLlE)A (CoMoSE (QUIENES NOS PUEDEN DAR TECNICA AUTILIZAR ESPECIFICO DE SUJETl(’jEOERm%YgON DE
INDEPENDIENTE INFORMACION DE LA VARIABLE) CONSULTA
. Evaluar el impacto de la publicidad percibida por la o o
Audiencia Meta audiencia meta Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
) - - Nimero de personas que les agrada la publicidad del o o
Tipos de Publicidad Lo que se Publicita producto Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
) Grado de efectividad sobre el objeto de publicidad enel o o
Objeto i Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
plblico meta
Estrategias publicitarias competitivas Nimero de nuevos clientes Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Estatenias publciiras de d " Porcentaje de clientes influenciados por las estrategias c idorFial Enctest Enctest c idorFial
strategias publicitarias de desarrollo it onsumidor Final ncuestas ncuestas onsumidor Final
Tipos de estrategias publicitarias gasp publicitarias de desarrollo
. o . Tasa de satisfaccion del cliente Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Estrategias publicitarias de fidelizacion - - — —
Evaluar el nimero de consumidores antiguos Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Publico objetivo Grado de alcance al piblico objetivo Empresa Encuestas Encuestas Empresa
Problema Cantidad de problemas reportados y solucionados Empresa Encuestas Encuestas Empresa
Posicion Medir el posicionamiento de la marca Empresa Encuestas Encuestas Empresa
Prodict Evaluar el interé | cliente final i | prod Ei E E Ei
) Elementos de | - valuar el interés que el cliente final tiene por el producto mpresa ncuestas ncuestas mpresa
PROMOCION | Pubicidad Prioridad, promesa o beneficio
Elementos de la estrategia de Grado de safisfaccion del consumidor final especto al
publicidad Prueba producto Empresa Encuestas Encuestas Empresa
. Grado de influencia de la presentacion del producto en los
Presentacion consumidores finales Empresa Encuestas Encuestas Empresa
Purto de diferenc Tasa de éxito de la publicidad en comparacién conla £ £
unto de diferencia compelercia mpresa Encuestas Encuestas mpresa
Plataforma dle difusion Grado de alcance de las plataformas de difusion utiizadas Empresa Enclestas Enclestas Empresa
» o Frecuencia de compras realizadas por el cliente o o
Objetivos publicitarios - — - Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Nivel de efectividad en clientes nuevos
. Presupuesto Porcentaje de éxito con el presupuesto asignado Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Desarrolo de na campafia - Nimero de consumidores que son infienciados por la
publicitaria Estrategia publicitaria publicidad del producto Empresa Encuestas Encuestas Empresa
" . Medirla eficacia pubicitaria enlos consumidores Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Evaluacion de la eficacia — - - —— —
Proporcion de clientes potenciales Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Seleccion de la agencia Grado de efectividad conla agencia de pubiicidad Empresa Encuestas Encuestas Empresa
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VARIABLES

VARIABLE
INDEPENDIENTE

PROMOCION

Elementos de la
Promocion

ELEMENTOS O SUBVARIABLES

INDICADORES O UNIDAD DE MEDIDA (COMO SE
MIDE LA SUBVARIABLE)

SUJETOS DE INVESTIGACION
(QUIENES NOS PUEDEN DAR
INFORMACION DE LA VARIABLE)

TECNICA A UTILIZAR

DOCUMENTO
ESPECIFICODE
CONSULTA

SUJETO DE PROVISION DE
INFORMACION

VVendedores visitan a clientes Nimero de ventas Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Naturaleza de ventas personales - - - — —
Los clientes acucden a los vendedores Porcentaje de nuevos clientes Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Informar
Persuadir
Desarrollar actitudes favorables hacia el - "
o Evalla el impacto de la promocion en el aumento de las
. - producto y la organizacion - A
Funciones principales — ventas. Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Prestar senicio ' A "
Medir la participaciony el impacto de la promocion
Captary transmitr a la direccion los cambios
Venta Personal observados en el mercado y el entomo
Seglin el lugar donde se realizala venta
Seglnla forma de comunicacién empleada | Evaluar el interés por adquirir el producto por parte de o I
Tipos de venta personal g, — 0 ' S PO adgur e porp Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Seginla actividad que lleva a cabo el consumidores finales nuevos
vendedor
Prospeccion
Acercamiento preliminar Evaluar el interés por adquirir el producto por parte de los i -
Proceso de venta — . - ' S Poradgur et porp Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Presentacion del mensaje consumidores finales nuevos
Senvicio de post Venta
A Evaluar cuéntas veces la promocion aparece en los
! Plblico interno ) L
Componentes de las relaciones medios de comunicacion. _— -
" ) o ' Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
plblicas Pibico e Nivel de satisfacci6n del consumidor con el producto
(blico externo ofertado
Gestion de la imagen y reputacion
Relaciones Comunicacion estratégica
Plblicas Relaciones con medios de comunicacion | Nimero de individuos expresando interés en alguna
- ‘ .. [Eventos y patrocinio técnica de relaciones piblicas _— -
Técnicas de las relaciones piblicas - J1 - . 0TS ” Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Relaciones con inversores Indice de Cambio en la Percepcion de Marca tras la
Colaboraciones estrategicas Colaboracion
Relaciones coninfluencers
Relaciones con stakeholders
Bonificaciones
Concursos
Cupores Evaluar en que porsentaje las promaciones influyen enla
Descuenios compra de los clientes
Promocitnde Loterias Grado de eficiencia del tipo de promocion de ventas
it Tipos De Promocion De Ventas | Muestras elegida Consumidor Final Encuestas Encuestas Consumidor Final
Obsequios Cantidad de promaciones actuales
Obsequios Por Correo Evaliar que producto en especffico ha experimentado una
Ofertas liquidacion més répida como resutado de la promocién.
Premios Por Continuidad
Rebajas
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VARIABLES

VARIABLE
INDEPENDIENTE

PROMOCION

Elementos de la
Promocién

Tabla 6: Parte final de la seleccidn de técnicas de recopilacion de informacion

ELEMENTOS O SUBVARIABLES

Demostracion

INDICADORES O UNIDAD DE MEDIDA (COMO SE
MIDE LA SUBVARIABLE)

Grado de efectividad de la estrategia de demostracion
implementada a los consumidores.

SUJETOS DE INVESTIGACION
(QUIENES NOS PUEDEN DAR

INFORMACION DE LA VARIABLE)

Consumidor Final

TECNICA A UTILIZAR

Encuestas

DOCUMENTO

ESPECIFICODE

CONSULTA

Encuestas

SUJETODDE PROVISION DE
INFORMACION

Consumidor Final

Principales Estrategias de  |Degustacion

Grado de eficacia de la estrategia de degustacion
implementada a los consumidores.

Consumidor Final

Encuestas

Encuestas

Consumidor Final

Promoci6n de Ventas ‘
Ofertas hasadas en precios

Ofertas llevadas a cabo en un determinado tiempo.

Consumidor Final

Encuestas

Encuestas

Consumidor Final

Regalos

Indice de eficacia con respecto alos productos que son
ofrecidos con unregalo.

Consumidor Final

Encuestas

Encuestas

Consumidor Final

Promoci6n de
ventas Objetivo de infroduccion

Partcipacion en el mercado en comparaciéna la
competencia

Consumidor Final

Encuestas

Encuestas

Consumidor Final

Objetivos De La Promocién De Obftho e romacicn

Evaluar i la informacion otorgada del producto es
satisfactoria para los clientes

Consumidor Final

Encuestas

Encuestas

Consumidor Final

Ventas - o
Objetivo de motivacién

Medir la cantidad de personas que estan interesadas en el
producto.

Consumidor Final

Encuestas

Encuestas

Consumidor Final

Objetivo de animaci6n

Ndmero de personas que estan interesadas en que la
empresa realice promociones del producto

Consumidor Final

Encuestas

Encuestas

Consumidor Final

Proceso de
planificacion de las
actividades de
promocion

Establecer Objetivos

Identificar al piblico objetivo

Seleccionar el tipo de promocion

Definir el presupuesto

Determinar el periodo de tiempo

Porcentaje de clientes influenciados porla promocion de
ventas.

Evaluar la satisfaccion de los consumidores conel
producto ofrecido.

Disefiar la promocion

Seleccionar los canales de promocion

Poner en practica

Realizar un sequimiento y evaluar

VARIABLE
DEPENDIENTE

Cantidad de ideas generadas para la promocion de
ventas

Evaluar en que ocaciones la empresa puede realizar las
promociones del producto

Consumidor Final

Encuesta

Encuesta

Consumidor Final

OBJETVO DE VENTAS

Etapas de la venta

Preparacion

Tiempo adecuado para obtener informacion fundamental. -
Capacidad para uilizar de manera estratégica la
informacion

Verificacion

Grado de efectividad enla verificacion de informaciony
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Acercamiento

Nivel de aproximacion dptima en los consumidores -Grado
de cobertura del mercado

Grado de influencia en la percepcion del valor del

Presentacion : ) o !
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Cierre Ventas alcanzadas
Andlisis Tasa de crecimiento de ventas

Supenisor de Ventas

Recapilacién Documental

Memoria Anal
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3.9 RECOPILACION, PROCESAMIENTO E INTERPRETACION DE LA
INFORMACION

Gréfico y Tabulacion

1. GENERO

Gréafico 22: Género — Encuesta

GENERO

m Maculino

m Femenino

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 7: Género - Encuesta

Masculino 148 39%
Femenino 235 61%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Andlisis: Como se puede contemplar en el grafico, se encuestaron a 383
personas de los distritos 1, 3 y 6 de la ciudad de El Alto, de las cuales un 39%
son del género masculino y el 61% son del género femenino.
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Gréfico y Tabulacion

2. EDAD
Gréfico 23: Edad - Encuesta

r EDAD 3

m 18 a 24 afios
m 25 a 31 afios
© 32 a 38 afios
m 39 a 45 afios
u Més de 45 afios

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 8: Edad - Encuesta

18 a 24 afos 135 35%
25 a 31 afos 138 36%
32 a 38 afos 59 15%
39 a 45 afios 36 9%
Mas de 45 afios 15 4%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: Como se observa en el gréfico del total de las personas encuestadas
se logré identificar que el rango de edad de 18 a 24 afios tuvo un porcentaje de
35% (135 personas), de 25 a 31 afios tuvo un 36% (138 personas) este
porcentaje representa el mayor nimero de personas que pertenecen a este rango
de edad, de 32 a 38 afos obtuvo un 15% (59 personas), de 39 a 45 afios tuvo un
9% (36 personas) y por ultimo personas con mas de 45 afios tuvo un 4% (15
personas).

Grafico vy Tabulacion

3. ¢RECUERDA HABER VISTO, LEIDO O ESCUCHADO PUBLICIDAD
SOBRE LAS NUTRIBARRAS?

Grafico 24: ¢Recuerda haber visto, leido o escuchado publicidad sobre las

Nutribarras? — Encuesta

¢RECUERDA HABER VISTO, LEIDO O
ESCUCHADO PUBLICIDAD SOBRE LAS
NUTRIBARRAS?

m Si

No

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 9: ¢ Recuerda haber visto, leido o escuchado publicidad sobre las
Nutribarras? — Encuesta

NRO. DE

DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 102 27%
No 281 73%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: En el presente grafico se puede apreciar que el 73% (281 personas)
no recuerda haber visto, leido o escuchado alguna publicidad sobre las
nutribarras lo que nos da a conocer que las personas encuestadas en los distritos
1,3 y 6 desconocen algun tipo de publicidad sobre las nutribarras, en cambio, el
27% (102 personas) si recuerdan alguna publicidad de las nutribarras.

Grafico vy Tabulacion

4. ¢USTED PIENSA QUE IRUPANA TIENE UNA ESTRATEGIA DE
PUBLICIDAD PARA LAS NUTRIBARRAS?

Grafico 25: ¢Usted piensa que Irupana tiene una estrategia de publicidad
para las nutribarras?

¢USTED PIENSA QUE IRUPANA TIENE UNA
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD PARA LAS
NUTRIBARRAS?

Si

"

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 10: ¢ Usted piensa que Irupanatiene una estrategia de publicidad
para las nutribarras?

. NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 0 0%
No 4 100%
TOTAL 4 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Analisis: Con los resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas para
saber si la empresa cuenta con una estrategia de publicidad para las nutribarras.

Segun los datos recopilados, se observa que el 100% de los encuestados indican
que lrupana no esta realizando esta estrategia de publicidad en el producto.
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Siendo asi, estos resultados tienen una importancia significativa que reflejan que
la empresa no estd maximizando el alcance de las nutribarras, lo cual presenta
un problema conseguir que las nutribarras lleguen de manera rapida a los
consumidores finales.

Grafico y Tabulacion

5. ¢EN QUE MEDIO DE COMUNICACION RECUERDA HABER VISTO,
LEIDO O ESCUCHADO PUBLICIDAD SOBRE LAS NUTRIBARRAS?

Grafico 26: ¢ En qué medio de comunicacion recuerda haber visto, leido o
escuchado publicidad sobre las nutribarras? - Encuesta

¢EN QUE MEDIO DE COMUNICACION RECUERDA
HABERVISTO, LEIDO O ESCUCHADO PUBLICIDAD
SOBRE LAS NUTRIBARRAS?

® Television
® Radio
Internet
m Vallas Publicitarias
m Periddico
Material publicitario en tiendas

= Ninguno

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 11: ¢En qué medio de comunicacién recuerda haber visto, leido o
escuchado publicidad sobre las nutribarras? - Encuesta

. NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Television 12 3%
Radio 2 1%
Internet 54 14%
Vallas Publicitarias 24 6%
Periddico 0 0%
Material publicitario en tiendas 33 9%
Ninguno 258 67%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: En el presente gréfico se puede notar que el 67% (258 personas) de
las personas encuestas no recuerdan por ningin medio de comunicacién
alguna publicidad sobre las nutribarras, sin embargo, el 14% (54 personas) si
recuerdan alguna publicidad por medio del internet, el 9% (33 personas)
percibieron la publicidad por medio de materiales publicitarios en tiendas, un 6%
(24 personas) recuerdan publicidades a través de Vallas publicitarias, el 3% (12
personas) vieron la publicidad por medio de la television.

Grafico vy Tabulacion

6. ¢CUAL ES SU PREFERENCIA EN CUANTO A LA INTERACCION CON
LOS VENDEDORES DE IRUPANA?

Grafico 27: ¢ Cudl es su preferencia en cuanto a la interaccion con los
vendedores de Irupana? — Encuesta

¢CUAL ES SU PREFERENCIA EN CUANTOA LA
INTERACCION CON LOS VENDEDORES DE IRUPANA?

= Los representantes visiten
sus ubicaciones para
ofrecerle informacion y
muestras de las Nutribarras

Acudir a las tiendas fisicas

84° de Irupana para aprovechar
las promociones de las
Nutribarras.

Fuente: Elaboracion Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 12: ¢ Cudl es su preferencia en cuanto a la interaccion con los
vendedores de Irupana? — Encuesta

. NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE

Los representantes visiten sus ubicaciones

para ofrecerle informacion y muestras de las 63 16%
Nutribarras

Acudir a las tiendas fisicas de Irupana para

aprovechar las promociones de las 320 84%

Nutribarras.
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

68



Analisis: A partir de los resultados de las encuestas, se evidencia de manera
concluyente que el 84% de los encuestados muestra una preferencia por dirigirse
a las tiendas de Irupana para aprovechar las promociones de las Nutribarras.
Este alto porcentaje refleja una inclinacion significativa hacia la eleccion de las
tiendas de Irupana como destino preferido para beneficiarse de las ofertas y
promociones asociadas a las Nutribarras.

Grafico y Tabulacion

7. ¢ESTA USTED AL TANTO DE ALGUNA PROMOCION ACTUAL
RELACIONADA CON LAS NUTRIBARRAS?

Gréfico 28: ¢Esta usted al tanto de alguna promociédn actual relacionada
con las Nutribarras? — Encuesta

¢ESTA USTED AL TANTO DE ALGUNA
PROMOCION RELACIONADA CON LAS

NUTRIBARRAS?

m Sj

ENo

Fuente: Elaboracidn Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 13: ¢ Esta usted al tanto de alguna promocién actual relacionada con
las Nutribarras? — Encuesta

. NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 46 12%
No 337 88%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: Segun el grafico se puede notar que el 88% (337 personas) no estan
al tanto de alguna promocion relacionada con las nutribarras, en cambio, un
pequefio porcentaje del 12% (46 personas) si tiene conocimiento de alguna
promocién en cuanto a las nutribarras. Con estos datos obtenidos nos da a
entender que si la empresa realizo algun tipo de promocion referente a las
nutribarras no se llego a difundir la promocion de una manera correcta para llegar
al mercado.

Grafico vy Tabulacion

8. ¢LAS PROMOCIONES TIENEN UN IMPACTO SIGNIFICATIVO EN SU
DECISION DE COMPRA?

Grafico 29: ¢Las promociones tienen un impacto significativo en su
decision de compra? - Encuesta

¢LAS PROMOCIONES TIENEN UN IMPACTO
SIGNIFICATIVO EN SU DECISION DE COMPRA?

u Sj

u No

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 14: ¢Las promociones tienen un impacto significativo en su
decision de compra? - Encuesta

NRO. DE

DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 314 82%
No 69 18%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Analisis: Se puede notar claramente, a partir de los resultados obtenidos en la
encuesta realizada a cabo en los distritos 1, 3 y 6 de la ciudad de El Alto, que un
impresionante 82% de los encuestados indicaron que las promociones ejercen
un impacto de gran relevancia en su proceso de toma de decisiones al realizar
compras.

Grafico vy Tabulacion

9. CUANDO SE TRATA DE UNA PROMOCION DE NUTRIBARRAS,
¢CUAL DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS CONSIDERA MAS
RELEVANTES PARA USTED?

Grafico 30: Cuando se trata de una promocién de nutribarras, ¢Cual de los
siguientes aspectos considera mas relevantes para usted?

CUANDO SE TRATA DE UNA PROMOCION DE
NUTRIBARRAS, ; CUAL DE LOS SIGUIENTES
ASPECTOS CONSIDERA MAS RELEVANTES PARA
USTED?

m Ser informado sobre los
beneficios de las Nutribarras.

m Sentirse persuadido a
participar en la promocion.

m Desarrollar actitudes favorables
hacia las Nufribarras.

m Recibir un servicio
satisfactorio.

mMantenerse informado sobre
cambios relevantes en el
mercado.

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 15: Cuando se trata de una promocion de nutribarras, ¢ Cual de los
siguientes aspectos considera mas relevantes para usted?

NRO. DE

DESCRIPCION VG PORCENTAJE

Ser -|nformado sobre los beneficios de las 78 20%
Nutribarras.
Sentlrsg ,persuadldo a participar enla 89 3%
promocion.
Desarrollar actitudes favorables hacia las

. 25 7%
Nutribarras.
Recibir un servicio satisfactorio. 176 46%
Mantenerse informado sobre cambios 15 %
relevantes en el mercado.

TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracion Propia en base a las encuestas realizadas. 71



Andlisis: De acuerdo con la retroalimentacion proporcionada por los
encuestados en la ciudad de El Alto, se destaca que el 46% de ellos considera
que recibir un servicio satisfactorio es un aspecto relevante en el contexto de una
promocién de las Nutribarras. Asimismo, un 23% de los encuestados sefialé que
sentirse persuadido de participar en la promocion es un factor importante. Esto
sugiere que las estrategias persuasivas y la presentacion efectiva de la
promociéon pueden desempefiar un papel significativo en la toma de decisiones
de los consumidores en El Alto. Ademés, un 20% de los encuestados expreso
que recibir informacién detallada sobre los beneficios de las Nutribarras es un
aspecto relevante.

Grafico y Tabulacion

10.¢.,DONDE PREFIERE QUE SE ENCUENTREN LAS PROMOCIONES DE
NUTRIBARRAS?

Gréfico 31: ;Dbénde prefiere que se encuentren las promociones de
Nutribarras? - Encuesta

¢DONDE PREFIERE QUE SE ENCUENTREN LAS
PROMOCIONES DE NUTRIBARRAS?

m Agencias
m Supermercados

m Tiendas de Barrio

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 16: ¢Donde prefiere que se encuentren las promociones de
Nutribarras? - Encuesta

- NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Agencias 55 14%
Supermercados 65 17%
Tiendas de Barrio 263 69%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: La informacion recopilada a partir de las encuestas proporciona una
vision valiosa sobre la ubicacion preferida por los consumidores para encontrar
promociones de Nutribarras. Segun los resultados, un 69% de los encuestados
expresan su preferencia por que estas promociones estén disponibles en tiendas
de barrio, lo que sugiere que este tipo de establecimientos es el lugar mas
accesible y conveniente para la mayoria de los consumidores. Esto podria
deberse a la comodidad de acceso a las tiendas de barrio en la vida cotidiana de
las personas.

Un 17% de los encuestados manifiestan su preferencia por encontrar
promociones de Nutribarras en supermercados, lo que indica que, todavia existe
un interés en este tipo de establecimientos para acceder a ofertas y promociones
de Nutribarras. Ademés, un 14% de los encuestados indicaron que prefieren
encontrar promociones en la agencia de lrupana. Esta preferencia puede estar
relacionada con la marca o con la ubicacion especifica de la agencia, lo que
muestra que algunos consumidores valoran la relacion directa con la marca y el
lugar de origen de los productos.

Grafico y Tabulacion

11.EN EL CONTEXTO DE LAS PROMOCIONES DE NUTRIBARRAS
. COMO PREFERIRIA EXPERIMENTAR LA VENTA EN TERMINOS DE
COMUNICACION?

Grafico 32: En el contexto de las promociones de nutribarras ¢Como
preferiria experimentar la venta en términos de comunicacion?

EN EL CONTEXTO DE LAS PROMOCIONES DE
NUTRIBARRAS ¢(COMO PREFERIRIA EXPERIMENTAR
LA VENTAEN TERMINOS DE COMUNICACION?

mCaraacara
m Por telefono

mEnlinea

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Tabla 17: En el contexto de las promociones de nutribarras ¢Cémo
preferiria experimentar la venta en términos de comunicacion?

a NRO. DE
DESCRIPCION T —— PORCENTAJE
Cara a cara 200 52%
Por telefono 87 23%
Enlinea 96 25%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
Andlisis: Al analizar detenidamente los graficos, se destaca claramente que la

preferencia de los encuestados para llevar la venta durante las promociones de
las Nutribarras se inclina mayoritariamente hacia la experiencia presencial,
especificamente mediante la comunicacion cara a cara, con un notable 52%. Este
hallazgo indica que mas de la mitad de los participantes valoran la interaccion
directa y personalizada al participar en promociones Por otro lado, se observa
que un 25% de los encuestados manifestd su preferencia por realizar
transacciones en linea. Este dato resalta la importancia de las plataformas
digitales y la conveniencia asociada con la compra en linea.

Grafico y Tabulacion

12.;CUAL SERIA SU PREFERENCIA PARA RECIBIR INFORMACION
DETALLADA SOBRE LAS NUTRIBARRAS?

Grafico 33: ¢ Cudl seria su preferencia para recibir informaciéon detallada
sobre las nutribarras?

¢CUAL SERIA SU PREFERENCIA PARA RECIBIR
INFORMACION DETALLADA SOBRE LAS
NUTRIBARRAS?

# Llamada telefénica personalizada
u Correo electrénico detallado
m A través de redes sociales

m [nteraccidn en tienda fisica

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Tabla 18: ¢ Cuédl seria su preferencia para recibir informacion detallada
sobre las nutribarras?

DESCRIPCION NRO. DE ENCUESTAS ~ PORCENTAJE
Llamada telefénica personalizada 43 11%
Correo electronico detallado 20 5%
A través de redes sociales 234 61%
Interaccién en tienda fisica 86 22%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Andlisis: De acuerdo con las respuestas de los encuestados en la ciudad de El
Alto, existe una clara preferencia por recibir informacién detallada sobre el
producto Nutribarra a través de plataformas de redes sociales, con un 61%. Este
dato sugiere que la mayoria de los participantes encuentra las redes sociales
como un canal efectivo para obtener informacion detallada y actualizada sobre el
producto, por otro lado, el 22% de los encuestados expreso su preferencia por
interactuar con el producto en tiendas fisicas. Esto quiere decir que se debe
aprovechar tanto las plataformas digitales como las experiencias presenciales en
tiendas fisicas para maximizar la visibilidad y conocimiento del producto
Nutribarra en el mercado.

Grafico y Tabulacién

13.¢;CUALES SON LOS REQUISITOS CLAVE QUE DEBEN INCLUIRSE EN
LOS MENSAJES DE LA PROMOCION DE LA NUTIBARRAS PARA
LLAMAR SU ATENCION?

Gréfico 34: ¢Cuales son los requisitos clave que deben incluirse en los
mensajes de la promocioén de la nutribarras para llamar su atencién?

¢CUALES SON LOS REQUISITOS CLAVE QUE DEBEN
INCLUIRSE EN LOS MENSAJES DE LA PROMOCION DE
LA NUTIBARRAS PARA LLAMAR SU ATENCION?

= Informacion clara sobre los
beneficios nutricionales

m Encabezado impactante

m Oferta clara y atractiva

m Disefio visual atractivo

m Garantia o politica de
devolucion

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas. 75



Tabla 19: ¢ Cuales son los requisitos clave que deben incluirse en los
mensajes de la promocion de la nutribarras para llamar su atencion?

DESCRIPCION NRO. DE ENCUESTAS PORCENTAJE
Informacién clara sobre los beneficios nutricionales 95 25%
Encabezado impactante 68 18%
Oferta clara y atractiva 75 20%
Disefio visual atractivo 98 26%
Garantia o politica de devolucion 47 12%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracion Propia en base a las encuestas realizadas.

Analisis: A partir de la observacion de los graficos, se destacan los requisitos
clave que deben incluirse en los mensajes de la promocion de las Nutribarras
para captar la atencion de los consumidores en la ciudad de El Alto.

En primer lugar, segun los encuestados, un 25% de los participantes considera
gue es esencial contar con informacién clara sobre los beneficios nutricionales
en el mensaje promocional, indicando la importancia de la transparencia y la
comunicacién detallada sobre los aspectos nutricionales del producto. Asimismo,
un 26% de los encuestados sefiala que un disefio visual atractivo es un requisito
clave.

Este hallazgo resalta la importancia de la presentacion visual impactante como
un elemento significativo para captar la atencién de los consumidores y transmitir
de manera efectiva el mensaje promocional. Ademéas, un 20% de los
participantes destaca la necesidad de que los mensajes incluyan ofertas claras y
atractivas.

Esta respuesta sugiere que las ofertas promocionales juegan un papel crucial en
la efectividad del mensaje, siendo un factor que incita el interés y la participacion
de los consumidores.
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Grafico vy Tabulacion

14.;CUAL DE LAS SIGUIENTES OPCIONES CONSIDERA MAS
VALIOSAS PARA MANTENER SU SATISFACCION CON LAS

PROMOCIONES A LARGO PLAZO?

Grafico 35: ¢ Cual de las siguientes opciones considera mas valiosas para
mantener su satisfaccion con las promociones a largo plazo?

1,(;UAL DE LAS SIGUIENTES OPCIONES CONSIDERA
MAS VALIOSAS PARA MANTENER SU SATISFACCION
CON LAS PROMOCIONES A LARGO PLAZO?

= Programa de Retroalimentacion
Continua

m Recibir ofertas adaptadas a sus
preferencias y comportamientos de
compra.

Nutribarras.

a clientes recurrentes.

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

m Disfrutar de contenido exclusivo, como
recetas saludables que incorporan las

m Participar en un programa de lealtad
que ofrece recompensas o descuentos

Tabla 20: ¢ Cual de las siguientes opciones considera mas valiosas para
mantener su satisfaccion con las promociones a largo plazo?

DESCRIPCION NRO. DE ENCUESTAS PORCENTAJE

Programa de Retroalimentacién Continua 59

Recibir ofertas adaptadas a sus preferencias y

comportamientos de compra. 9
Disfrutar de contenido exclusivo, como recetas 104
saludables gue incorporan las Nutribarras.
Participar en un programa de lealtad que ofrece 123
recompensas 0 descuentos a clientes recurrentes.

TOTAL 383

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

15%

25%

27%

32%

100%
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Andlisis: Segun los encuestados la opcién que consideran méas valiosa para
mantener su satisfaccion con las promociones a largo plazo es participar en
programas de lealtad que ofrezcan recompensas o descuentos a los clientes
recurrentes con un 32%, el 27% prefiere disfrutar de contenido explosivo, como
recetas saludables que incorporan las Nutribarras y el 25% prefiere recibir ofertas
adaptadas a sus preferencias y comportamientos de compra, estos son los datos
mas relevantes que se pudo extraer de las encuestas realizadas en los distritos
1,3y 6 de la ciudad de El Alto.

Grafico y Tabulacion

15.¢CREE USTED QUE LA PARTICIPACION ACTIVA DEL PERSONAL EN
LA PROMOCION DE LAS NUTRIBARRAS PODRIA TENER UN
IMPACTO SIGNIFICATIVO?

Gréfico 36: Cree usted que la participaciéon activa del personal en la
promocion de las nutribarras podria tener un impacto significativo?

¢CREE USTED QUE LA PARTICIPACION ACTIVA DEL
PERSONAL EN LA PROMOCION DE LAS
NUTRIBARRAS PODRIA TENER UN IMPACTO
SIGNIFICATIVO?

u Sj

No

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 21: Cree usted que la participacion activa del personal en la
promocion de las nutribarras podria tener un impacto significativo?

DESCRIPCION NRO. DE ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 312 81%
No 71 19%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: Con base en las respuestas de los encuestados, un 81% sostiene que
la participacion activa del personal en la promocion de las Nutribarras podria
tener un impacto significativo. Este dato refleja claramente la percepcién positiva
de los encuestados hacia la influencia positiva que el personal puede tener al
promover activamente las Nutribarras. La alta proporcion de respuestas
favorables sugiere que el factor humano y la interaccion directa desempefian un
papel crucial en la efectividad de las estrategias promocionales, destacando la
importancia de la participacion y el compromiso del personal en la promocion de
productos como las Nutribarras.

Grafico y Tabulacion

16.¢;CONSIDERAS QUE LA MARCA IRUPANA TIENE UNA PRESENCIA
SOLIDA EN EL AMBITO PUBLICO EN RELACION CON LAS
NUTRIBARRAS?

Gréfico 37: ¢Consideras que la marca Irupana tiene una presencia solida
en el ambito publico en relacion con las nutribarras?

¢CONSIDERAS QUE LA MARCA IRUPANA TIENE
UNA PRESENCIA SOLIDA EN EL AMBITO PUBLICO
EN RELACION CON LAS NUTRIBARRAS?

mSi

= No

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 22: ¢ Consideras que la marca Irupana tiene una presencia sélida en
el &mbito publico en relacidon con las nutribarras?

DESCRIPCION NRO. DE ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 69 18%
No 314 82%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: Basandonos en los resultados de la encuesta, es evidente que el 82%
de las personas encuestadas opina que la marca Irupana no tiene una presencia
sélida en el ambito publico en relacidon con las Nutribarras. Este dato refleja una
percepcion mayoritaria de que la presencia de la marca en este contexto
especifico podria ser fortalecida o mejorada.

Esta informacion proporciona una vision clara de las opiniones de los
encuestados sobre la presencia publica de la marca Irupana en relacién con sus
productos, en este caso, las Nutribarras.

Gréafico vy Tabulacion

17.;CUAL DE LAS SIGUIENTES OPCIONES CONSIDERA COMO LA
TECNICA MAS RELEVANTE DE RELACIONES PUBLICAS PARA
LLEVAR A CABO UNA PROMOCION EFECTIVA DE LAS
NUTRIBARRAS?

Gréfico 38: ¢Cual de las siguientes opciones considera como latécnica
mas relevante de relaciones publicas parallevar a cabo una promocién
efectiva de las nutribarras?

¢CUAL DE LAS SIGUIENTES OPCIONES CONSIDERA COMO LA
TECNICA MAS RELEVANTE DE RELACIONES PUBLICAS PARA
LLEVAR A CABO UNA PROMOCION EFECTIVA DE LAS
NUTRIBARRAS?

m Relaciones con medios de comunicacion
m Eventos y patrocinio
Relaciones con inversores
m Relaciones con influencers
m Relaciones con stakeholders
m Gestion de la imagen y reputacion

m Comunicacion estratégica

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Tabla 23: ¢ Cual de las siguientes opciones considera como la técnica mas
relevante de relaciones publicas para llevar a cabo una promocion efectiva
de las nutribarras?

NRO. DE

DESCRIPCION e PORCENTAJE
Relaciones con medios de comunicacion 98 26%
Eventos y patrocinio 43 11%
Relaciones con inversores 10 3%
Relaciones con influencers 102 27%
Relaciones con stakeholders 25 7%
Gestion de la imagen y reputacion 18 5%
Comunicacion estratégica 87 23%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
Analisis: Segun las encuestas realizadas en los distritos 1,3 y 6 de la ciudad de
El Alto la cual opcion que consideran como la técnica mas relevante de relaciones
publicas para llevar a cabo una promocion efectiva de las Nutribarras en primer
lugar son las relaciones con los influencers con un 27%, otra técnica relevante
que escogieron son las relaciones con medios de comunicacion con un 26%,
estos son los datos mas relevantes que se rescato de las encuestas y las que se

deben evaluar mas.

Grafico y Tabulacion

18.¢LE INTERESARIA QUE LA EMPRESA REALICE COLABORACIONES
CON OTRAS INSTITUCIONES PARA LLEVAR A CABO
PROMOCIONES CONJUNTAS ESPECIFICAMENTE PARA LAS

NUTRIBARRAS?

Gréfico 39: ¢Le interesaria que la empresa realice colaboraciones con
otras instituciones para llevar a cabo promociones conjuntas
especificamente para las Nutribarras? - Encuesta

¢LE INTERESARIA QUE LA EMPRESA REALICE
COLABORACIONES CON OTRASINSTITUCIONES PARA

LLEVAR A CABO PROMOCIONES CONJUNTAS

ESPECIFICAMENTE PARA LAS NUTRIBARRAS?

u Si

Fuente: Elaboracion Propia en base a las encuestas realizadas. 81



Tabla 24: ¢Le interesaria que la empresa realice colaboraciones con otras
instituciones para llevar a cabo promociones conjuntas especificamente
para las Nutribarras? - Encuesta

. NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 338 88,3%
No 45 11,7%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Analisis: De acuerdo con los resultados de las encuestas realizadas en los
distritos 1, 3 y 6 de la ciudad de El Alto, se destaca que un 88.3% de los
encuestados manifiestan un interés marcado en que la empresa Irupana
establezca colaboraciones con otras instituciones. con el propésito de llevar a
cabo promociones conjuntas.

Este interés especifico se centra principalmente en el producto Nutribarra. Estos
hallazgos son muy importantes, ya que la alta proporcion de apoyo a esta idea
sugiere una oportunidad significativa para explorar alianzas estratégicas que
potencien la promocién y visibilidad de las Nutribarras.

La identificacidbn de este claro interés puede servir como guia para futuras
iniciativas de promocion, permitiendo a la empresa Irupana tomar decisiones
informadas sobre las instituciones mas apropiadas para colaborar.

Este andlisis detallado de las preferencias de la comunidad ofrece una base
sélida para disefiar estrategias de colaboracién efectivas, maximizando asi el
impacto positivo en la percepcion del producto y generando sinergias
beneficiosas para todas las partes involucradas.
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Gréafico vy Tabulacion

19.DE LAS SIGUIENTES OPCIONES DE PROMOCION, ¢CUAL CREE
QUE INFLUIRIA MAS EN SU DECISION DE COMPRA?

Gréafico 40: De las siguientes opciones de promocidn, ¢Cual cree que
influiria mas en su decisién de compra? - Encuesta

DE LAS SIGUIENTES OPCIONES DE PROMOCIC:)N, ¢CUAL
CREE QUE INFLUIRIA MAS EN SU DECISION DE

COMPRA?

REBAJAS
PREMIOS POR CONTINUIDAD
OFERTAS

OBSEQUIOS POR CORREO
OBSEQUIOS

MUESTRAS

LOTERIAS

DESCUENTOS

CUPONES

CONCURSOS
BONIFICACIONES

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 25: De las siguientes opciones de promocioén, ¢Cual cree que
influiria mas en su decisién de compra? - Encuesta

’ NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE

Bonificaciones 8 2%
Concursos 7 2%
Cupones 37 10%
Descuentos 79 21%
Loterias 5 1%
Muestras 21 5%
Obsequios 44 11%
Obsequios Por Correo 9 2%
Ofertas 114 30%
Premios Por Continuidad 14 4%
Rebajas 45 12%

TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Andlisis: A través de un detenido analisis se evidencia con notoria claridad
cudles son las promociones que mayor relevancia tienen para los encuestados.
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En este contexto, se destacan las ofertas, con un significativo 30% de
preferencia, seguidas de los descuentos, con un considerable 21%. Ademas, las
rebajas obtuvieron un 12% de menciones, y los obsequios se situaron en un valor
del 11% de preferencia. Estos resultados revisten una importancia significativa,
ya que brindan una valiosa guia sobre las preferencias del publico en cuanto a
las promociones de venta, lo que contribuird de manera sustancial en la definicion
de las estrategias a adoptar en relacion a las Nutribarras.

Grafico vy Tabulacion

20.¢ TE GUSTARIA QUE LA EMPRESA REALICE DEMOSTRACIONES DE
LAS NUTRIBARRAS PRESENTANDO LOS BENEFICIOS Y
VENTAJAS?

Gréfico 41: ;Te gustaria que la empresa realice demostraciones de las
Nutribarras presentando los beneficios y ventajas? — Encuesta

¢ TE GUSTARIA QUE LA EMPRESA REALICE
DEMOSTRACIONES DE LAS NUTRIBARRAS
PRESENTANDO LOS BENEFICIOS Y VENTAJAS?

u Si

® No

Fuente: Elaboracidn Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 26: ¢ Te gustaria que la empresa realice demostraciones de las
Nutribarras presentando los beneficios y ventajas? — Encuesta

. NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 342 89%
No 41 11%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

84



Analisis: Segun los datos recolectados por medio de la encuesta realizada nos
proporciona informacion importante para tener conocimiento si a los encuestados
les gustaria que la empresa realice demostraciones de las nutribarras
presentando los beneficios y ventajas. Segun los datos obtenidos, el 89%
manifiestan que les interesaria que se realicen demostraciones de las nutribarras
en cambio, el 11% no les gustaria las demostraciones de los productos. Estos
datos son de gran ayuda para tomar decisiones y saber que estrategias de la
promocion de ventas se puede realizar.

Grafico y Tabulacion

21.¢TE GUSTARIA QUE LA EMPRESA REALICE PRUEBAS DE
DEGUSTACION DE LAS NUTRIBARRAS?

Gréfico 42: ;Te gustaria que la empresa realice pruebas de degustacion
de las Nutribarras? — Encuesta

¢ TE GUSTARIA QUE LA EMPRESA REALICE
PRUEBAS DE DEGUSTACION DE LAS

NUTRIBARRAS?

u Sj

No

Fuente: Elaboracidn Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 27: ¢ Te gustaria que la empresa realice pruebas de degustaciéon de
las Nutribarras? — Encuesta

NRO. DE

DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 365 95%
No 18 5%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: Con los datos obtenidos en las encuestas nos proporciona informacion
significativa para conocer si les gustaria que la empresa realice pruebas de
degustacion de las Nutribarras.

Segun los resultados, el 95% de los encuestados manifiestan que les gustaria
pruebas de degustacion con un 5% mencionan que no estarian de acuerdo que
la empresa realice dichas pruebas. Estos resultados son de gran relevancia, ya
que a la gran mayoria de los encuestados les gustaria que se realicen pruebas
de degustacion, estas pruebas pueden estimular las compras, debido a que
pueden verificar la calidad, el sabor de las Nutribarras antes de realizar la compra.

Grafico y Tabulacion

22.¢TE GUSTARIA RECIBIR OFERTAS ESPECIALES O PROMOCIONES
RELACIONADAS CON LAS NUTRIBARRAS?

Grafico 43: ¢ Te gustaria recibir ofertas especiales o promociones
relacionadas con las Nutribarras? - Encuesta

¢ TE GUSTARIA RECIBIR OFERTAS ESPECIALES O
PROMOCIONES RELACIONADAS CON LAS
NUTRIBARRAS?

Si
E No

Fuente: Elaboracidn Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 28: ¢ Te gustaria recibir ofertas especiales o promociones
relacionadas con las Nutribarras? - Encuesta

. NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 359 94%
No 24 6%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: De acuerdo a los datos recopilados a través de las encuestas, se
destaca que un notorio 94% de los participantes manifestaron un elevado interés
en recibir ofertas especiales o promociones vinculadas a las Nutribarras. Estos
resultados reflejan de manera concluyente un claro y significativo nivel de interés
por parte de los consumidores en este producto en particular.

Grafico vy Tabulacion

23.¢ TE GUSTARIA QUE LA EMPRESA DE REGALOS EN ALGUNAS
EPOCAS DEL ANO O EN OCASIONES ESPECIALES POR LA
COMPRA DE LAS NUTRIBARRAS?

Grafico 44: ¢ Te gustaria que la empresa dé regalos en algunas épocas del
afo o0 en ocasiones especiales por lacompra de las Nutribarras? —
Encuesta

UIE GUSTARiA QUE LA EMPRESA DE REGALOSEN
ALGUNAS EPOCAS DEL ANO O EN OCASIONES
ESPECIALES POR LA COMPRA DE LAS
NUTRIBARRAS?

uSi

= No

Fuente: Elaboracidn Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 29: ¢ Te gustaria que la empresa dé regalos en algunas épocas del
afo o en ocasiones especiales por lacompra de las Nutribarras? —

Encuesta
5 NRO. DE
DESCRIPCION SR PORCENTAJE
Si 338 88%
No 45 12%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: Los resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas nos
brindan informacion relevante en cuanto a saber si les gustaria que la empresa
dé regalos en algunas épocas del afio o en ocasiones especiales por la compra
de las nutribarras

Segun los datos obtenidos, el 88% de las personas si les gustaria la iniciativa de
que la empresa dé regalos en ocasiones por la compra del producto, sin embargo,
el 12% no le gustaria la propuesta. Estos resultados son importantes tener
conocimiento de que es lo que a las personas les gustaria ademés de tener la
oportunidad de destacarse frente a la competencia.

Grafico y Tabulacion

24.;USTED PIENSA QUE LA PROMOCION DE VENTAS PUEDE LOGRAR
UN IMPACTO POSITIVO EN LAS VENTAS DE LAS NUTRIBARRAS?

Grafico 45: ¢Usted piensa que la promocion de ventas puede lograr un
impacto positivo en las ventas de las Nutribarras? - Encuesta

¢USTED PIENSA QUE LA PROMOCION DE VENTAS
PUEDE LOGRAR UN IMPACTO POSITIVO EN LAS
VENTAS DE LAS NUTRIBARRAS?

9%

B Sj

® No

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 30: ¢Usted piensa que la promocidn de ventas puede lograr un
impacto positivo en las ventas de las Nutribarras? - Encuesta

NRO. DE

DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 347 91%
No 36 9%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: Como se puede apreciar en la grafica la mayoria de las personas
encuestadas piensa que la promocién de ventas puede lograr un impacto positivo
en las ventas de las nutribarras que representa el 91% frente a un porcentaje
menor del 9% que piensan que la promocién de ventas no puede lograr un
impacto positivo en las ventas de dicho producto.

Grafico vy Tabulacion

25.¢TE GUSTARIA RECIBIR MAS INFORMACION SOBRE LAS
NUTRIBARRAS?

Grafico 46: ¢ Te gustaria recibir mas informacidén sobre las Nutribarras? -
Encuesta

¢ TE GUSTARIA RECIBIR MAS INFORMACION
SOBRE LAS NUTRIBARRAS?

Si

®No

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 31: ¢ Te gustaria recibir mas informacién sobre las Nutribarras? -

Encuesta
, NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 350 91%
No 33 9%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Andlisis: En el grafico se puede observar que el 91% (350 personas) de los
encuestados les gustaria recibir mas informacion sobre las Nutribarras, sin
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embargo, el 9% (33 personas) no tienen un interés por recibir alguna informacién
del producto.

Grafico y Tabulacion

26.¢S| LA EMPRESA REALIZARA ALGUNA PROMOCION DE VENTAS
EN LAS NUTRIBARRAS SE SENTIRIA MOTIVADO A COMPRARLAS?

Gréfico 47: ¢Si la empresa realizara alguna promocion de ventas en las
Nutribarras se sentiria motivado a comprarlas? — Encuesta

¢S LA EMPRESA REALIZARA ALGUNA PROMOCION
DE VENTAS EN LAS NUTRIBARRAS SE SENTIRIA
MOTIVADO A COMPRARLAS?

mSj

= No

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 32: ¢ Si la empresa realizara alguna promocion de ventas en las
Nutribarras se sentiria motivado a comprarlas? — Encuesta

NRO. DE

DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 314 82%
No 69 18%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Andlisis: Con los datos obtenidos en las encuestas nos brinda informacion
significativa para saber si las personas se pueden sentir motivadas a comprar las
nutribarras si la empresa realiza alguna promocion de ventas.

Segun los resultados, el 82% de los encuestados manifiestan que si se realiza
alguna promocion de venta pueden estar motivados a comprar las nutribarras, en
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cambio un18% no se pueden sentir motivados a comprar las nutribarras. Estos
datos pueden ser relevantes para conocer si es conveniente realizar alguna
promocion de ventas en las nutribarras y de alguna manera persuadir al
comprador para que adquiera el producto

Grafico y Tabulacion

27.¢. USTED PIENSA QUE UNA FORMA DE ANIMAR LAS VENTAS DE LAS
NUTRIBARRAS PUEDE SER POR MEDIO DE LA PROMOCION DE
VENTAS?

Gréfico 48: ;Usted piensa que una forma de animar las ventas de las
Nutribarras puede ser por medio de la promocién de ventas? — Encuesta

¢USTED PIENSA QUE UNA FORMA DE ANIMAR
LAS VENTAS DE LAS NUTRIBARRAS PUEDE
SER POR MEDIO DE LA PROMOCION DE

VENTAS?
si
No

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 33: ¢ Usted piensa que una forma de animar las ventas de las
Nutribarras puede ser por medio de la promocién de ventas? — Encuesta

NRO. DE

DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 365 95%
No 18 5%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Andlisis: Los resultados de la encuesta realizada nos brindan informacion
valiosa para saber si con la realizacion de la promocion de ventas las ventas
pueden aumentar. Con los resultados obtenidos, podemos notar que el 95%
piensa una forma de animar las ventas es a traves de la promocion de ventas, no
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obstante, el 5% de los encuestados piensa que no puede ser una forma de animar
las ventas.

Grafico y Tabulacion

28.¢EN QUE LUGAR COMPRA LAS NUTRIBARRAS?

Gréfico 49: ¢En qué lugar compra las nutribarras? - Encuesta

¢EN QUE LUGAR COMPRA LAS
NUTRIBARRAS?

= Supermercado
Tiendas de barrio
= Tiendas de alimentos

saludables

m Tienda de la empresa

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
Tabla 34: ¢ En qué lugar compra las nutribarras? - Encuesta

5 NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Supermercado 224 58%
Tiendas de barrio 29 8%
Tiendas de alimentos saludables 60 16%
Tienda de la empresa 70 18%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Andlisis: En el grafico se puede observar que el 58% (224 personas) de los
encuestados indican que realizan las compras de las nutribarras en el
supermercado, mientras que un 18% (70 personas) compran el producto de las
tiendas de la empresa, el 16% (60 personas) compra las nutribarras en tiendas
de alimentos saludables y con un porcentaje minimo de 8% (29 personas)
compran en tiendas de barrio.
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Grafico y Tabulacion

29.DE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS DE NUTRIBARRAS ¢ CUAL ES EL
QUE USTED PREFIERE CONSUMIR?

Gréfico 50: De los siguientes productos de Nutribarras ¢Cuél es el que
usted prefiere consumir? - Encuesta

DE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS DE NUTRIBARRAS ;CUAL ES
EL QUE USTED PREFIERE CONSUMIR?

NUTRIBARRA DE MANZANA
NUTRIBARRA DE FRUTOS ROJOS
NUTRIBARRADE COCO
NUTRIBARRA DE CHOCOLATE

NUTRIBARRADEAJONJOLIY PASAS

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 35: De los siguientes productos de Nutribarras ¢ Cual es el que
usted prefiere consumir? - Encuesta

p NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Nutribarra de Ajonjoli y Pasas 74 19%
Nutribarra de Chocolate 129 34%
Nutribarra de Coco 43 11%
Nutribarra de Frutos Rojos 62 16%
Nutribarra de Manzana 75 20%
TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Andlisis: De acuerdo a las respuestas proporcionadas por los encuestados, es
evidente que existe una marcada preferencia en cuanto a los sabores de las
Nutribarras, con los siguientes resultados destacados: el sabor de chocolate
encabeza la lista con un impresionante 34% de preferencia por parte de los
consumidores, seguido de cerca por el sabor de manzana, que obtiene un
respetable 20%. Después, se encuentran el sabor de ajonjoli y pasas con un
notable 19%, seguido por el sabor de frutos rojos con un sélido 16%. Finalmente,
el sabor de coco obtiene una preferencia del 11%.
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Estos datos son de gran relevancia, ya que proporcionan informacion valiosa
para comprender la demanda actual de los diferentes sabores de las Nutribarras
en el mercado. Por otro lado, identificar claramente cuales son los sabores més
populares entre los consumidores permite tomar decisiones correctas en cuanto
a la promocion de ventas de las Nutribarras, lo que, a su vez, puede impulsar la
satisfaccion del cliente y el éxito del producto en el mercado.

Grafico vy Tabulacion

30.¢CUAL ES SU FRECUENCIA DE COMPRA DE LAS NUTRIBARRAS?

Grafico 51: ¢ Cuél es su frecuencia de compra de las Nutribarras? -
Encuesta

¢CUAL ES SU FRECUENCIA DE COMPRA DE
LAS NUTRIBARRAS?

8,9%

=y
14,6% u Diariamente

B Mensualmente

m Ocasionalmente

B Semanimente

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 36: ¢ Cual es su frecuencia de compra de las Nutribarras? - Encuesta
NRO. DE

DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Diariamente 19 5%
Mensualmente 56 14,6%
Ocasionalmente 274 71,5%
Semanimente 34 8,9%

TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Andlisis: Los resultados de la encuesta realizada a cabo en la ciudad de El Alto
arrojan informacion importante sobre la frecuencia de compra de las Nutribarras
por parte de los encuestados. Segun los datos recopilados, la mayoria de los
encuestados, especificamente un 71,5%, adquirieron Nutribarras de forma
ocasional, lo que sugiere que no se trata de un producto de consumo recurrente
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para la mayoria de las personas. Asimismo, un 14,6% de los encuestados
declararon comprar Nutribarras mensualmente, lo que indica que existe un
segmento minoritario de consumidores que muestra una mayor regularidad en su
adquisicion. Este hallazgo es de relevancia para comprender el comportamiento
de compra de los consumidores en relacion a las Nutribarras.

Grafico vy Tabulacion

31.;:A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION PREFERIRIA
RECIBIR INFORMACION SOBRE LAS PROMOCIONES DE LAS
NUTRIBARRAS?

Grafico 52: ¢ A través de qué medio de comunicacion preferiria recibir
informacion sobre las promociones de las Nutribarras? - Encuesta

¢A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION
PREFERIRIA RECIBIR INFORMACION SOBRE LAS
PROMOCIONES DE LAS NUTRIBARRAS?

TELEVISION
REDES SOCIALES 67,6%
RADIO

PERIODICO

FOLLETOS IMPRESOS

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 37: ¢ A través de qué medio de comunicacion preferiria recibir
informacion sobre las promociones de las Nutribarras? - Encuesta

. NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE

Folletos Impresos 65 17,0%
Periédico 9 2,3%
Radio 12 3,1%
Redes Sociales 259 67,6%
Television 38 9,9%

TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Andlisis: Segun los datos recopilados a partir de la encuesta realizada en los
distritos 1, 3y 6 de la ciudad de El Alto el 67,6% de los encuestados expresaron
su preferencia por recibir informacién sobre promociones de Nutribarras a traves
de redes sociales. Por otro lado, un 17% de los encuestados indicaron su
preferencia por recibir informacion a través de folletos impresos.

Estos resultados son esenciales para la promocion de ventas de Nutribarras, ya
que ayudan a determinar los canales de comunicacion mas efectivos para llegar
a los consumidores.

Grafico y Tabulacion

32..EN QUE EPOCAS DEL ANO O EN QUE OCASIONES ESPECIALES
ESTARIA MAS DISPUESTO A COMPRAR LAS NUTRIBARRAS SI
HUBIERA UNA PROMOCION?

Grafico 53: ¢ En qué épocas del ailo 0 en qué ocasiones especiales estaria
mas dispuesto a comprar las Nutribarras si hubiera una promocion? —
Encuesta
¢EN QUE EPOCAS DEL ANO O EN QUE OCASIONES

ESPECIALES ESTARIA MAS DISPUESTO A COMPRAR
LAS NUTRIBARRAS S| HUBIERA UNA PROMOCION?

REGRESOA CLASES
NAVIDAD 10,4%
DIADEL NIO
DIADEL ESTUDIANTE 14,6%
o sl ——
ANIVERSARIODE LA MARCA m
| | | | | |

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Tabla 38: ¢ En qué épocas del afio 0 en qué ocasiones especiales estaria
mas dispuesto a comprar las Nutribarras si hubiera una promocion? —

Encuesta
z NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE

Aniversario de la Marca 119 31,1%
Dia del Estudiante 56 14,6%
Dia del Nifio 23 6%
Navidad 40 10,4%
Regreso a Clases 145 38%

TOTAL 383 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas. 96



Andlisis: Los resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas a cabo
en los distritos 1, 3 y 6 de la ciudad de EIl Alto arrojan informacion valiosa sobre
las preferencias de los consumidores en cuanto a la temporalidad de las
promociones para la adquisicion de Nutribarras. Segun los datos recopilados, se
observa que un significativo 38% de los encuestados manifiestan un mayor
interés en comprar Nutribarras cuando se presentan promociones en Regreso a
clases.

Asimismo, un notable 31,1% de los encuestados expresaron un interés
significativo en adquirir Nutribarras durante el aniversario de la marca, lo que
indica que este evento se percibe como una ocasion especial para realizar
compras de Nutribarras. Ademas, el dia del estudiante se destaca con un 14,6%
de preferencia, lo que demuestra que esta fecha también es propicia para la
compra de Nutribarras.

Por ultimo, las promociones relacionadas con la temporada navidefia obtienen un
10,4% de preferencia, lo que indica que, aunque es un periodo de interés, no es
tan destacado como las otras opciones mencionadas.

Estos resultados son fundamentales, ya que proporcionan informacion valiosa
sobre las épocas del afio en las que los consumidores muestran un mayor
entusiasmo por adquirir este producto.

ENCUESTA REALIZADA A LA EMPRESA IRUPANA

Grafico y Tabulacién

1. ¢LA AUDIENCIA META DE IRUPANA SON LOS CONSUMIDORES
CONSCIENTES DE LA SALUD?

Grafico 54: ¢La audiencia meta de Irupana son los consumidores
conscientes de la salud? - Encuesta

¢LA AUDIENCIA META DE IRUPANA SON LOS
CONSUMIDORES CONSCIENTES DE LA SALUD?

0,
100% 2 No

Fuente: Elaboracion Propia en base a las encuestas realizadas. 97



Tabla 39: ¢La audiencia meta de Irupana son los consumidores
conscientes de la salud? - Encuesta

. NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 4 100%
No 0 0%
TOTAL 4 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Andlisis: Los resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas a la
empresa nos muestran informacion valiosa para saber si la audiencia meta de
Irupana son los consumidores finales. Segun los resultados obtenidos el 100%
de los encuestados nos indica que la audiencia meta de la empresa son los
consumidores finales.

Estos resultados son importantes para tener en mente ciertos aspectos al
momento de la toma de decisiones acerca de las nutribarras, como la publicidad
que se realice, el tipo de promocion que se implemente, los canales de venta, y
demas.

Grafico y Tabulacion

2. ¢(CUAL ES EL OBJETO DE PUBLICIDAD QUE IMPLEMENTA LA
EMPRESA?

Gréfico 55: ¢Cual es el objeto de publicidad que implementa la empresa? -
Encuesta

¢CUAL ES EL OBJETO DE PUBLICIDAD QUE
IMPLEMENTA LA EMPRESA?

= Publicidad de demanda
primaria, que hace
referencia a la demanda
de una categoria
genérica de un producto.

® Publicidad de demanda
selectiva, que estimula la
demanda de
determinadas marcas

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Tabla 40: ¢ Cual es el objeto de publicidad que implementa la empresa? -

Encuesta
. NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Publicidad de demanda primaria, que 0 0%

hace referencia a la demanda de una
categoria genérica de un producto.
Publicidad de demanda selectiva,

que estimula la demanda de 4 100%
determinadas marcas
TOTAL 4 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Analisis: Con los datos obtenidos en las encuestas nos brinda informacion
significativa en cuanto al objeto de publicidad que implementa la empresa. Segun
los resultados, el 100% de los encuestados manifiestan que implementan la
publicidad de demanda selectiva, ya que estimula la demanda de la marca. Esto
debido a que la empresa solo realiza publicidad para incentivar la demanda de
Su marca.

Grafico y Tabulacion

3. ¢ACTUALMENTE LA EMPRESA REALIZA  ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS COMPETITIVAS PARA QUITAR DE CIERTA MANERA
LAS VENTAS A LA COMPETENCIA?

Gréfico 56: ¢Actualmente la empresa realiza estrategias publicitarias
competitivas para quitar de cierta manera las ventas a la competencia? —
Encuesta

¢(ACTUALMENTE LA EMPRESA REALIZA
ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS COMPETITIVAS
PARA QUITAR DE CIERTA MANERA LAS VENTAS
A LA COMPETENCIA?

m Sj

3

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Tabla 41: ¢ Actualmente la empresa realiza estrategias publicitarias
competitivas para quitar de cierta manera las ventas a la competencia? —

Encuesta
, NRO. DE
DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 0 0%
No 4 100%
TOTAL 4 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Analisis: Los resultados de la encuesta realizada nos brindan informacion
valiosa para saber si la empresa esta realizando estrategias publicitarias
competitivas. Segun los datos obtenidos, con una totalidad del 100% expresan
gue no realizan estrategias publicitarias competitivas, lo que nos indica que la
empresa no esta llamando la atencién de sus clientes al generar conocimiento
de la oferta, lo cual es una oportunidad para la competencia de meter sus
productos en la mente de los consumidores.

Gréafico vy Tabulacion

4. ;CUAL ESTRATEGIA PUBLICITARIA DE DESARROLLO UTILIZA
ACTUALMENTE LA EMPRESA?

Gréfico 57: ¢Cual estrategia publicitaria de desarrollo utiliza actualmente
la empresa? — Encuesta

¢CUAL ESTRATEGIA PUBLICITARIA DE DESARROLLO
UTILIZA ACTUALMENTE LA EMPRESA?

u Estrategias extensivas,
petende ganar nuevos
consumidores

u Estrategias intensivas,
busca conseguir que los
clientes consuman mas

Ninguno

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Tabla 42: ¢ Cudl estrategia publicitaria de desarrollo utiliza actualmente la
empresa? — Encuesta
NRO. DE

DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Estrategias extensivas, petende 2 50%
ganar nuevos consumidores
Estrategias intensivas, busca
conseguir que los clientes 0 0%
consuman mas
Ninguno 2 50%

TOTAL 4 100%

Fuente: Elaboracion Propia en base a las encuestas realizadas.

Analisis: Segun los datos recolectados por medio de la encuesta realizada nos
proporciona informacién importante para tener conocimiento si la empresa esté
realizando estrategias publicitarias de desarrollo. Segun los datos adquiridos, el
50% manifiestan que estan realizando estrategias extensivas, para ganar nuevos
consumidores y el otro 50% menciona que se implementan estrategias intensivas
para adquirir que los clientes consuman mas nutribarras. Estos datos son de gran
relevancia, ya que proporcionan informacién valiosa para comprender que a
pesar de realizar estas dos estrategias no tienen una fuerte presencia en el
mercado para destacarse entre la competencia.

Grafico y Tabulacion

5. ¢LA EMPRESA ACTUALMENTE REALIZA  ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS DE FIDELIZACION?

Gréfico 58: ¢La empresa actualmente realiza estrategias publicitarias de
fidelizacion? — Encuesta

¢LA EMPRESA ACTUALMENTE REALIZA
ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE FIDELIZACION?

uSi

"

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.
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Tabla 43: ¢La empresa actualmente realiza estrategias publicitarias de
fidelizacion? — Encuesta

NRO. DE

DESCRIPCION ENCUESTAS PORCENTAJE
Si 0 0%
No 4 100%
TOTAL 4 100%

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas realizadas.

Andlisis: A través de la encuesta realizada podemos obtener informacion para
conocer si actualmente la empresa esté realizando estrategias publicitarias de
fidelizacion Con los datos obtenidos se puede destacar que con un total del 100%
los encuestas manifiestan que no realiza este tipo de estrategias publicitarias.
Estos resultados nos dan a conocer que no se esta haciendo algo para retener a
los clientes y conservar la fidelidad de consumo y compra de las nutribarras. Este
hallazgo es importante para entender en que aspectos se puede mejorar para
conseguir la fidelidad del cliente en cuanto a las nutribarras.

3.10 DOCIMACIA DE HIPOTESIS

Planteamiento de la Hipotesis

Ho: Existe una promocion para la linea de productos Nutribarras de Irupana
Andean Organic Food S.A.

Hi: No existe una promocion para la linea de productos Nutribarras de Irupana
Andean Organic Food S.A.

Ho: 1> 50%
Hi: u <= 50%

Nivel de Significacién

a=5% =0,05

Seleccidn de la estadistica de prueba

Z1- « = Z1-0,05 = Z0,95

Z =-1,644853667
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Formula

x=29%
n= 383
s=0,30135
N= 323.363 X—H 29%—-50%
7= ——— 7=
S N—n 0,30135 [323.363—383
Vn\ N-1 V/383 323.363—1
Z =-13,64596
Gréfico 59: Docimacia de Hipotesis
f(2)
Region de
Aceptacion
Region de
Rechazo

T T T T T T T
z 20 -13,65 -10 5 -1,64 0 5 10 20

Por consiguiente, se valida la hipotesis alternativa, de que no existe una
promocién para la linea de productos Nutribarras de Irupana Andean Organic
Food S.A.

3.11 CONCLUSIONES DEL MARCO PRACTICO

En conclusion, tras recolectar datos de los distritos 1, 3 y 6 de la ciudad de El
Alto, se ha demostrado mediante encuestas y la confirmacion de la docimasia de
hipétesis, que la carencia de promociones dirigidas a la linea de productos
“Nutribarras" de Irupana. Andean Organic Food SA es la razon detras de no
alcanzar los objetivos de ventas en los afios 2021, 2022 y 2023.
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Es evidente que la ausencia de promociones adecuadas ha resultado en una falta
de atraccion hacia los productos por parte de los consumidores. En este contexto,
es fundamental que Irupana Andean Organic Food SA tome para implementar
medidas promocionales dirigidas a su linea de productos "Nutribarras". Estas
promociones no deben centrarse en la mejora del producto en si, sino en la
creacion de incentivos que estimulen la compra por parte de los consumidores.

El objetivo principal de estas promociones serd posicionar los productos
“Nutribarras" de manera mas efectiva en el mercado, lo que a su vez permitira
incrementar los ingresos generados por las ventas. Esto implica la necesidad de
disefiar promociones atractivas, como descuentos, ofertas especiales, paquetes
promocionales o programas de lealtad, que no solo llamen la atencion de los
consumidores, sino que también los motive a realizar compras repetidas.

En resumen, la creacion de promociones adecuadas para las "Nutribarras" es
esencial para mejorar la percepcion de los consumidores, aumentar las ventas y
fortalecer la posicién de Irupana Andean Organic Food SA en el mercado. Estas
estrategias no solo beneficiaran a la empresa a impulsar los ingresos por ventas,
sino que también satisfaran las necesidades y expectativas de los consumidores,
generando una relacién mas sélida entre la empresa y sus clientes.
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CAPITULO 4
PROPUESTA

4.1 INTRODUCCION

En este capitulo, se exponen las propuestas de promocion disefiadas para
impulsar las Nutribarras de Irupana Andean Organic Food S.A. Estas propuestas
se fundamentan en la exhaustiva recopilacién de informacion obtenida a lo largo
de la investigacion llevada a cabo en el desarrollo de este trabajo.

El enfoque en la promocion es crucial para fortalecer la posicion competitiva y
fomentar el crecimiento de Irupana Andean Organic Food S.A. en el mercado,
especialmente en lo que respeta a sus Nutribarras. El propdsito principal de estas
iniciativas promocionales es generar un aumento significativo en las ventas de
las Nutribarras, capturando la atencion e interés de los consumidores en un
periodo de tiempo breve. Asimismo, se ha prestado especial atencién a la
eleccion de los medios publicitarios mas apropiados para difundir estas
promociones de manera efectiva.

En una primera instancia, se presentan de manera detallada los objetivos de
estas propuestas, junto con la explicacion de qué se busca lograr, como se
resolvera el problema, por qué es relevante y para qué se implementara las
promociones. Ademas, cada propuesta de promocién de ventas se presenta con
informacion detallada sobre sus respectivos objetivos, publico objetivo especifico,
tipo de promocién sugerida, presupuesto asignado, periodo de tiempo estimado
para su ejecucion, disefio conceptual de la promocion, canal de promocién
recomendado y, por ultimo, un cronograma que establece las fechas clave para
la implementacion efectiva de cada iniciativa. Este enfoque integral en la
planificacion y desarrollo de las propuestas de promocion permite asegurar que
cada estrategia esté alineada con los objetivos comerciales de Irupana,
maximizando asi su impacto y asegurando una implementacion exitosa en el
mercado de las Nutribarras. Con estos elementos estratégicos cuidadosamente
estructurados, se busca no solo impulsar las ventas a corto plazo, sino también
posicionar de manera sostenible las Nutribarras de Irupana Andean Organic Food
S.A. como una opcién preferida entre los consumidores.
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4.1.1. OBJETIVO DE LA PROMOCION
4.1.1.1. Objetivo General

Desarrollar estratégicamente promociones efectivas con el propésito de
aumentar la visibilidad y potenciar las ventas de la linea de productos Nutribarras
de Irupana Andean Organic Food S.A.

4.1.1.2. Objetivos Especificos

e Disefiar promociones atractivas y creativas que resalten las Nutribarras
como una opcion saludable y deliciosa.

e Optimizar las ventas a través de promociones estratégicas durante épocas
estacionales en las que la demanda de las Nutribarras experimenta un
aumento significativo.

e Fomentar el interés de un mayor nimero de clientes hacia las Nutribarras.

e Mejorar el conocimiento de las personas acerca de las Nutribarras y la
diversidad de sabores disponibles.

e Promover activamente la compra y consumo de las Nutribarras.

4.1.2. DESCRIPCION

. Qué?

La Industria Privada Irupana Andean Organic Food se enfrenta a un desafio
importante relacionado con las bajas ventas en la linea de productos de
nutribarras en el distrito N°1 de la ciudad de El Alto durante las gestiones 2021,
2022 y 2023. Aunque los productos ofrecidos por Irupana, especialmente las
Nutribarras, son econémicamente competitivas y poseen un alto valor nutricional

en comparacion con la competencia, se ha identificado que el problema radica
en el poco conocimiento y la falta de comercializacion del producto.

La promocion resolvera estos problemas especificos y ayudara a impulsar las
ventas de Nutribarras y al poner en practica estrategias de promocion, se espera
no solo corregir la falta de conocimiento sobre las Nutribarras de Irupana, sino
también estimular un incremento en la demanda del producto.

Este aumento en la visibilidad y la demanda ayudara a alcanzar los objetivos de
ventas en la linea de Nutribarras., consolidando asi la posicion de Irupana en el
mercado local y generando un impulso sostenible en el desempefio comercial de
esta linea de productos especificos.
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¢Como se resolvera el problema?

El problema que se detecté en la empresa se resolverda implementando dos
elementos de la promocidn, los cuales son: publicidad y promocién de ventas. Se
llevar4 a cabo los tres elementos anteriormente mencionados para lograr el
objetivo de ventas de la empresa Irupana Adean Organic Food S.A. el cual se
pretende desarrollar en el corto y mediano plazo. Con lo ya mencionado, para la
propuesta solamente se estd tomando en cuenta tres elementos de la promocién
que se desarrollaran de la siguiente manera:

e Publicidad: En este punto se pondra en marcha las estrategias publicitarias,
por otro lado, segun las encuestas realizadas en una de las preguntas hacia
mencion a través de qué medio de comunicacion preferiria recibir mas
informacion sobre las Nutribarras, el cual, el medio de comunicacion con
mayor porcentaje fue las redes sociales. Teniendo en cuenta esto, el medio
comunicacién mencionada sera el medio donde se realizara la publicidad de
las Nutribarras.

e Promocion de ventas: Para este punto se tomara en consideracion el tipo
de promocion y la estrategia de promocion que se desarrollaran en las
Nutribarras.

a) Tipo de promocion: De acuerdo a las encuestas realizadas los dos
tipos de promociones mas elegidos por los encuestados son ofertas y
descuentos. Por lo tanto, estos dos tipos de promocion son los que se
llevaran a cabo en las Nutribarras.

b) Estrategia de promocién: Para elegir la estrategia de promocion que
se implementara se tomo en cuenta la encuesta realizada el cual, con
un porcentaje mayor los encuestados estaban de acuerdo con la
estrategia de degustacién, siendo este la estrategia de promocion que
se desarrollara en las Nutribarras.

¢ Por Qué?

La resolucion de este problema se presenta como una necesidad urgente para
Irupana, porque la empresa cuenta con productos de alta calidad, uno de ellos
es su linea de productos de barras. Estas barras se distinguen por su excepcional
valor multinutricional basado en cereales andinos, una caracteristica que la
diferencia de manera significativa de los productos de la competencia.
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La exclusividad de los ingredientes utilizados otorga a las Nutribarras de lrupana
un valor nutricional Unico que no puede ser igualado por otros productos en el
mercado.

El abordar este problema radica en la preservacion de la notoriedad de un
producto excepcional. En caso de no resolver este problema, el producto estaria
perdiendo notoriedad en el mercado, quedandose en el olvido un producto bueno
con nutrientes que la competencia no tiene en sus productos y desaprovechando
una ventaja competitiva que Irupana tiene en sus productos.

La competencia, al no contar con los mismos ingredientes de alto valor nutricional
presentes en las Nutribarras de Irupana, no puede ofrecer a los consumidores un
producto comparable en términos de beneficios para la salud. La pérdida de
visibilidad en el mercado podria resultar en que los consumidores opten por
alternativas menos nutritivas simplemente porque no estan al tanto de la
propuesta Unica que ofrece Irupana.

Resolver este problema no solo aseguraria la continuidad del reconocimiento de
la calidad de los productos de Irupana, sino que también permitiria maximizar las
ventas de las Nutribarras. Las promociones activas de dicho producto son
esenciales para mantener y expandir la presencia de la marca en la mente de los
consumidores.

¢Para Qué?

Las promociones tienen la capacidad de generar un incremento en las ventas y
mejorar la presencia de la marca. Se quiere llevar a cabo la promocién que consta
de publicidad, relaciones publicas y promocion de ventas en las Nutribarras para
captar la atencién del publico objetivo, motivarlos a realizar la compra y que la
visibilidad de la marca aumente y se posicione de manera satisfactoria en la
mente de los consumidores por la calidad de nutrientes que poseen sus
productos en este caso, las Nutribarras que contienen un nivel favorable de
multinutrientes y de esa manera tener una estrategia creativa y aplicarla de
manera adecuada

4.1.3. PLANIFICACION DE PROMOCIONES

A continuacion, se presentara la planificacion de las 4 propuestas de promocion
para incrementar las ventas de Irupana Andean Organic Food S.A.
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4.1.3.1. OFERTAS - DIiA DEL ESTUDIANTE
4.1.3.1.1. Establecer objetivos

Incrementar las ventas de las nutribarras de coco, nutribarras de frutos rojos y las
nutribarras de ajonji y pasas en las tiendas de barrio de la ciudad de El Alto en
un periodo aproximado de dos semanas.

4.1.3.1.2. Identificar al publico objetivo

El publico objetivo para las nutribarras son personas conscientes de la salud de
ambos sexos entre 18 a 45 afios.

4.1.3.1.3. Seleccionar el tipo de promocién

La promocion que se propone son las ofertas, ya que, en las encuestas realizadas
la promocién que mas atrae a los encuestados son las ofertas. Es por eso que,
se vio conveniente llevar a cabo esta promocién para lograr aumentar las ventas,
atraer a los clientes potenciales, y demas.

4.1.3.1.4. Definir el presupuesto

Para llevar a cabo las ofertas en las Nutribarras, se precisa del siguiente
presupuesto:

Tabla 44: Presupuesto de la promocién de ofertas

” COSTO
DESCRIPCION CANTIDAD TOTAL Bs.
UNITARIO
Papel couche tamaio 60 cm x 40 cm 100 30 60
Impresion full color de los posters 100 2 200
Cinta de Oferta 20 9 180
TOTAL 440

Fuente: Elaboracién Propia.

A continuacion, se detalla el presupuesto:

e Se presupuesta la compra de papel couche tamafio 60 cm x 40 cm, 2
paquetes de 50 hojas cada paquete a 30bs.

e Se planea imprimir 100 posters y se presupuesta que la impresion de cada
poster es a 2bs.
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e Se presupuesta comprar 20 cintas de oferta de 18 milimetros de ancho
cada uno a 9bs que en total es 180Bs.

4.1.3.1.5. Determinar el periodo de tiempo

El periodo de tiempo de las ofertas de nutribarras sera de corto plazo en el mes
de septiembre, aproximadamente las ultimas dos semanas de dicho mes.

4.1.3.1.6. Disefiar la promocion

Para el disefio de la promocion se procura realizar dos ofertas en cuanto a los
tres sabores de Nutribarras, las cuales son:

e OFERTAS POR CAJA DE LAS NUTRIBARRAS

Con esta oferta se busca dar a conocer las nutribarras que tienen una baja
rotacion en la linea de productos de barras de Irupana de tal forma que, sean
conocidos, valorados y a la vez causar un sentimiento de ahorro al consumidor.

Esta oferta consiste en que el consumidor por la compra de una caja de
cualquiera de los tres sabores de nutribarras de ya sea de coco, frutos rojos o
ajonjoli y pasas, en ese momento se podrd llevar la segunda caja con un
descuento del 40%.

Asi mismo, se propone posters que se colocaran en las tiendas de barrio para
informar al consumidor sobre la oferta promocional por caja de las nutribarras.

Gréfico 60: Oferta por caja de las Nutribarras
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e OFERTAS POR UNIDAD DE LAS NUTRIBARRAS

Con esta oferta se pretende incrementar las ventas de los tres sabores de
nutribarras que son: coco, frutos rojos y ajonjoli y pasas, esto debido a que, son
los menos conocidos segun la encuesta realizada.

Esta oferta se basa en ofrecer al consumidor cualquiera de los tres sabores de
nutribarras, en tal caso que, el consumidor compra tres nutribarras por el precio
de dos nutribarras, estas se refieren a las ofertas 3x2.

Ademas, se propone el disefio para el poster que se colocaran en las tiendas de
barrio para informar al consumidor sobre la oferta promocional por unidad de las
nutribarras.

El disefio del poster para las dos ofertas se mostrara en anexos.

Gréfico 61: Ofertas por unidad de las Nutribarras
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4.1.3.1.7. Seleccionar los canales de promocion

El canal de promocién que se utilizara para las ofertas promocionales son las
siguientes:

e Posters en las tiendas de barrio de la ciudad de EIl Alto.
Se tratara de cubrir la mayoria de las tiendas de barrio para que las
nutribarras estén al alcance del consumidor.
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Se pretende utilizar las redes sociales para informar sobre las ofertas que
surgen en épocas determinadas del afio.

Se pretende subir los posters en las redes sociales como: en la pagina de
Facebook de la empresa, en aplicaciones como tik tok, que actualmente
se puede llegar a tener un mayor alcance con dicha aplicacion y de esa
manera, que los consumidores se enteren de las nutribarras, los
beneficios, las ofertas que tienen estos, lo que llegaria a ser beneficioso
para la empresa.

@ C = (2] b L | \““; AN}

X Buscar Facebook q A A VXD YV N
g
@ Irupana Alimentos Organicos Andinos SA (/" DISFRUTADE LAS MEJORES
‘ OFERTAS
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4.1.3.1.8. Cronograma

Tabla 45: Cronograma de la promocioén de ofertas

AREA Departamento de Marketing TIPO DE PROMOCION
CRONOGRAMA
ACTIVIDAD RESPONSABLE FRECUENCIA SEPTIEMBRE OCTUBRE
12 3 45 6 7 8 9 1011 1213 14 15 16 19 22 25 29 30 1
Realizar el disefio para los
posters y para redes sociales Jefe de publicidad 2 veces
acerca de las ofertas planificadas
Mandar a elaborar los posters Departamgnto de 2 veces
Marketing
Recoger los posters Departamento de 1 veces
9 P Marketing
Crear grupos encargados para Departamento de 1 veces
gue vayan a las tiendas de barrio Marketing
Poner con cinta de oferta las Departamento de 3 veces
nutribarras para la oferta 3x2 Marketing
Repartir a los grupos encargados | Departamento de
. 2 veces
los posters Marketing
Los grupos se encargaran 'de iry Departamento de
colocar los posters en las tiendas : 4 veces
. Marketing
de barrio
Dejar I_as nutribarras en cajas y Departamento de
por unidades en las tiendas de . 4 veces
. Marketing
barrio
Publicar el d|sen<_) de los posters Jefe de publicidad 1 veces
en las redes sociales
Periodo de las ofertas Departamgnto de 15 veces
Marketing
Evaluar el progreso de las ventas
: ) Departamento de
en el periodo de tiempo que se ; 1 veces
Marketing
llevaron a cabo las ofertas

Fuente: Elaboracién Propia.

4.1.3.2. OBSEQUIOS - REGRESO A CLASES
4.1.3.2.1. Establecer objetivos

Aumentar las ventas de las nutribarras de coco, nutribarras de frutos rojos y las
nutribarras de ajonji y pasas en tiendas de barrio de la ciudad de El Alto. En un
periodo aproximado de dos semanas.

4.1.3.2.2. |dentificar al publico objetivo

El publico objetivo para las nutribarras son personas conscientes de la salud de
ambos sexos entre 18 a 45 afios.
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4.1.3.2.3. Seleccionar el tipo de promocion

El tipo de promocion que se propone son los obsequios, dado que, los
encuestados manifestaron que los obsequios son las promociones que de alguna
manera influiria en su decision de compra. Por ello, se opt6 por desarrollar esta
promocion para incrementar las ventas, influir a los clientes potenciales para que
realicen la compra, entre otros.

4.1.3.2.4. Definir el presupuesto

Para efectuar los obsequios promocionales en las nutribarras, se requiere del
siguiente presupuesto:

Tabla 46: Presupuesto de la promocidn de obsequios

COSTO

DESCRIPCION CANTIDAD TOTAL Bs.
UNITARIO
Papel couche tamafio 60 cm x 40 cm 100 30 60
Impresién full color de los posters 100 2 200
Cinta de promociones especiales 30 9 270
Cuadernos 500 4 2.000
TOTAL 2.530

Fuente: Elaboracién Propia.
A continuacion, se detalla el presupuesto:

e Se presupuesta la compra de papel couche tamafo 60 cm x 40 cm, 2
paquetes de 50 hojas cada paquete a 30bs.

e Se planea imprimir 100 posters y se presupuesta que la impresién de cada
poster es a 2bs.

e Se presupuesta comprar 30 cintas de promocion especial de 18 milimetros
de ancho cada uno a 9bs.

e Se presupuesta la compra de 500 cuadernos sin anillado cada cuaderno
a 4bs.

4.1.3.2.5. Determinar el periodo de tiempo

El periodo de tiempo de la promocién en cuanto a los obsequios sera de corto
plazo en el mes de enero, aproximadamente las Ultimas dos semanas de dicho
mes.
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4.1.3.2.6. Disefiar la promocion
e OBSEQUIOS POR CAJA DE LAS NUTRIBARRAS

Con este tipo de promocion se pretende incrementar las ventas de las cajas de
las nutribarras de los tres sabores de su linea de productos de barras que son:
coco, frutos rojos y ajonjoli y pasas. Y de esta manera, conseguir llamar la
atencién del consumidor para que compre cualquiera de los tres sabores de las
cajas de nutribarras.

Estos obsequios promocionales consisten en ofrecer al consumidor las cajas de
nutribarras de los tres sabores ya mencionados, por tanto, cuando el consumidor
compre una caja de nutribarras se le obsequiara un cuaderno por la temporada
de regreso a clases de los estudiantes.

Grafico 62: Obsequios por caja de las Nutribarras

iLLEVATE UN

CUADERNO
DE REGALO!

De igual manera, se propone el disefio del poster que se colocaran en las tiendas
de barrio para transmitir al consumidor sobre los obsequios promocionales que
se dan por la compra de una caja de las nutribarras.

El disefio del poster se muestra en anexos.
4.1.3.2.7. Seleccionar los canales de promocion

El canal de promocion que se empleara para los obsequios promocionales son
los siguientes:

e Posters en las tiendas de barrio de la ciudad de El Alto.
Se procurara cubrir la mayor parte de las tiendas de barrio para que las
nutribarras estén al alcance del consumidor y pueda estar informado y
aprovechar el obsequio promocional.
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Se pretende utilizar las redes sociales para transmitir los obsequios que
apareceran el primer mes del afo.

Se propone subir los posters en las redes sociales como: en la pagina de
Facebook de la empresa, en aplicaciones como tik tok, para que mas
personas sepan sobre este tipo de promocion puesto que, esta aplicacion
tiene un alto grado de alcance al publico y es util para que llegue la
informacion a los consumidores potenciales sobre las promociones que se
tienes en las nutribarras.

iy PROMOCIEN
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4.1.3.2.8. Cronograma

Tabla 47: Cronograma de la promocién de obsequios

AREA

ACTIVIDAD

Departamento de Marketing

RESPONSABLE FRECUENCIA

TIPO DE PROMOCION

CRONOGRAMA

ENERO FEBRERO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 18 21 24 27 29 31 1

Realizar el disefio para los
posters y para redes sociales Jefe de publicidad 1 veces
acerca de los regalos
promocionales
Mandar a elaborar los posters Departamgnto de 2 veces
Marketing
Recoger los posters Departamento de 1 veces
9 P Marketing
Crear grupos encargados para Departamento de
. . . 1 veces
que vayan a las tiendas de barrio Marketing
Departamento de
Comprar los cuadernos Marketing 1 veces
En las cajas de nutribarras poner
. . . Departamento de
con cinta de promocién especial : 3 veces
. Marketing
un cuaderno y una nutribarra
Repartir a los grupos encargados | Departamento de
. 1 veces
los posters Marketing
Los grupos se encargaran Qe iry Departamento de
colocar los posters en las tiendas . 4 veces
: Marketing
de barrio
Dejar las cajas de nutribarras en Departamento de
. . : 4 veces
las tiendas de barrio Marketing
Publicar el disefio de los posters -
. p Jefe de publicidad 1 veces
en las redes sociales
Periodo de obsequios Departamento de
. . 17 veces
promocionales Marketing
Evaluar el progreso de las ventas
en el periodo de tiempo que se Departamento de
N . 1 veces
llevaron a cabo los obsequios Marketing
promocionales

Fuente: Elaboracién Propia.

4.1.3.3. DESCUENTOS - ANIVERSARIO DE LA MARCA

4.1.3.3.1. Establecer objetivos

Ofrecer descuentos de Nutribarras, en tiendas de Irupana de la ciudad de El Alto,
para estimular un incremento inmediato en las ventas y como muestra de
agradecimiento a los clientes que han demostrado fidelidad a lo largo del tiempo
a la marca, Esta iniciativa se llevara a cabo durante un lapso de
aproximadamente dos semanas.

4.1.3.3.2. Identificar al publico objetivo
El publico objetivo al cual se dirigen las nutribarras comprende a personas de

ambos géneros, con edades comprendidas entre los 18 y 45 afios, que mantienen
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un alto nivel de conciencia respecto a su salud. Este grupo demografico
especifico se caracteriza por su interés activo en adoptar habitos de vida
saludables y tomar decisiones informadas sobre su alimentacion.

Por lo tanto, al dirigirnos a esta audiencia especifica, se busca establecer una
conexion directa con aquellos que valoran la calidad de los ingredientes y los
beneficios para la salud que ofrecen las nutribarras.

4.1.3.3.3. Seleccionar el tipo de promocién

Tras analizar las respuestas de las encuestas, se ha identificado que los
descuentos son una de las modalidades de promocién que tienen un alto impacto
en la decision de compra de los clientes. Dada esta preferencia expresada por
los encuestados, se decidié implementar una estrategia de descuentos con el
objetivo de potenciar el incremento de las ventas de las Nutribarras. Esta
promocién no solo busca incentivar a los clientes existentes a realizar compras
adicionales, sino también influye de manera positiva en los potenciales
compradores, generando asi un efecto positivo en la atraccion y retencion de la
clientela.

Este plan promocional se llevara a cabo de manera cuidadosa y estratégica, con
una duracion planificada de aproximadamente dos semanas, con el objetivo de
maximizar su impacto y proporcionar un impulso significativo a las ventas durante
este periodo especifico. Esta iniciativa no solo cumplird con las expectativas de
los clientes actuales, sino que también captara la atencibn de nuevos
consumidores, consolidando asi la posicién de las Nutribarras en el mercado.

Ademas, se ha considerado de manera significativa la implementacion de
descuentos con motivo del aniversario de la marca. Esta eleccion se basa en la
preferencia clara manifestada por los encuestados, quienes expresaron su
inclinacién hacia promociones que coinciden con esta fecha especial. Este
enfoque estratégico busca aprovechar la conexion emocional que los clientes
pueden tener con la marca Irupana durante este periodo conmemorativo,
aumentando la probabilidad de que participen activamente en las promociones'y,
en ultima instancia, contribuyan al éxito del objetivo de ventas.

4.1.3.3.4. Definir el presupuesto

Para llevar a cabo los descuentos promocionales en las Nutribarras, es necesario
contar con el siguiente presupuesto:
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Tabla 48: Presupuesto de la promocién de descuentos

COSTO

DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL Bs.

Amplificacion (el primer dia de la promocion) 1vez 1.200 1.200

Decora(_:[on en agencias (las dos semanas de la 1 veces 450 450

promocion)

Papel Couche tamafio 60cm x 40cm 150 30 90

Impresion full color de los posters 150 2 300

Cinta de oferta color amarillo 40 9 360
TOTAL 2.400

Fuente: Elaboracion Propia.

A continuacion, se detalla el presupuesto:

Se presupuesta la compra de papel couche tamafio 60 cm x 40 cm, 3
paquetes de 50 hojas cada paquete a 30bs.

Se planea imprimir 150 posters y se presupuesta que la impresion de cada
poster es a 2bs.

Se presupuesta comprar 40 cintas de oferta color amarillo de 18 milimetros
de ancho cada uno a 9bs.

Para embellecer y realzar la imagen visual de las tiendas de Irupana para
la promocion, se ha planificado un presupuesto estimado de 450 bs.
destinado especificamente a la decoracion, incluyendo la adquisicion de
globos de colores vibrantes y en consonancia con la identidad visual de
Irupana, contratacién de profesionales para la instalacion de la decoracion,
guirnaldas y pancartas. Esta inversion tiene como objetivo crear un
ambiente acogedor y atractivo para los clientes, contribuyendo asi a una
experiencia de compra mas agradable y memorable en los dias de la
promocién de descuento de las Nutribarras.

Con el objetivo de destacar y generar un impacto significativo en la
promocién de las Nutribarras y celebrar el aniversario Irupana, se
destinara una inversion de 1200 bs. en la implementacion una
amplificacion de sonido. Esta estrategia tiene como propoésito primordial
llamar la atencion de manera impactante durante la promocion de las
Nutribarras y la celebracion del aniversario de Irupana Andean Organic
Food S.A. La amplificacion de sonido no solo serd una herramienta
efectiva para destacar las cualidades excepcionales de las Nutribarras,
sino que también contribuirhA a generar un ambiente vibrante y

119



emocionante que se alinee perfectamente con la celebracion de este hito
importante para la marca.

4.1.3.3.5. Determinar el periodo de tiempo

La duracioén de la promocién, enfocada en los descuentos, se limitara a un breve
periodo durante el mes de noviembre, a aproximadamente las dos primeras
semanas de dicho mes. Durante este lapso temporal especifico, los clientes
tendran la oportunidad de beneficiarse del descuento en cuanto a las Nutribarras.
Es importante destacar que esta promocion temporal se disefara
estratégicamente para ofrecer a los clientes la mejor oportunidad de aprovechar
descuentos exclusivos, estas dos semanas los clientes, podran disfrutar de
precios reducidos de las barritas y un beneficio especial en cuanto a la compra
de las cajas de Nutribarras, de esta manera se brindara una experiencia de
compra Unica y altamente beneficiosa.

4.1.3.3.6. Disefiar la promocion

Se tiene los siguientes descuentos en cuanto a las Nutribarras:

e DESCUENTO POR CAJA DE NUTRIBARRAS

La finalidad primordial de esta promocién de descuento es impulsar las ventas de
las cajas de nutribarras, al mismo tiempo se busca captar la atencion del
consumidor para fomentar la compra de este producto excepcional y fortalecer
su reconocimiento en el mercado.

El descuento promocional contempla una reduccion significativa del 40% en el
precio de las cajas de nutribarras, una iniciativa especial en conmemoracién al
aniversario de lrupana. Este descuento excepcional no solo proporcionara a los
clientes un incentivo econdmico para adquirir las nutribarras, sino que también
resalta el compromiso de celebrar momentos significativos con descuentos
exclusivos.

Por otra parte, esta promocion se presentara como una oportunidad Unica para
los consumidores de disfrutar de un producto de calidad a un precio mas
accesible. La intencion detras de esta estrategia no es solo fomentar la
preferencia por las nutribarras, sino también consolidar la presencia y aceptacién
de las Nutribarras en la mente de los consumidores.
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Gréfico 63: Descuento por caja de Nutribarras

Ademas, se desarrollé un disefio de pdster atractivo que se exhibira en las
tiendas de Irupana. Este poster, detallado en los anexos, tiene como propdsito
informar y comunicar a los consumidores sobre los irresistibles descuentos
disponibles al adquirir las cajas de nutribarras durante el periodo promocional.
Con gréficos llamativos y mensajes impactantes, el disefio esta concebido para
destacar la oportunidad Unica que representa este descuento y consolidar la
presencia de las nutribarras en la mente del consumidor. Esta campafa
promocional no solo impulsara las ventas de las nutribarras, sino que también
fortalecera la conexion emocional de los consumidores con las Nutribarras,
contribuyendo asi al crecimiento continuo de la marca lrupana.

e DESCUENTOS POR UNIDAD DE LAS NUTRIBARRAS

Con el objetivo de impulsar las ventas de Nutribarras, un producto que aun no ha
alcanzado la notoriedad que merece en el mercado, se decidié implementar un
atractivo descuento que seguramente captara la atencién de los consumidores.
Esta estrategia se centra en ofrecer barras individuales, que anteriormente se
vendian a 2,50 bolivianos cada una, ahora disponibles a tan solo 2 bolivianos,
representando un ahorro significativo para los clientes.

Este descuento estratégico tiene como finalidad no solo hacer que las Nutribarras
sean mas accesibles, sino también dar a conocer este producto innovador y
saludable entre un publico mas amplio. Al ofrecer un precio mas atractivo, se
busca incentivar a los consumidores a probar Nutribarras, destacando sus
beneficios nutricionales y su delicioso sabor.
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Gréfico 64: Descuento por unidad de las Nutribarras
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Para informar eficazmente a los consumidores sobre esta promocién exclusiva
por el aniversario de lrupana, se elabord un disefio de pdoster llamativo que sera
colocado en las tiendas de lrupana. Este pOster estara disefiado de manera
atractiva, destacando el nuevo descuento de Nutribarras a 2 bs por unidad. Los
elementos visuales y la informacion clara en el poster garantizaran que los
clientes estén al tanto de esta oportunidad Unica. El disefio del cartel se encuentra
en anexos, donde se aprecia como visualmente se resalta el descuento y se
transmite la idea de accesibilidad de las Nutribarras, esta iniciativa no solo
aumentara las ventas de Nutribarras, sino que también contribuira a consolidar
su presencia en el mercado como una opcién preferida entre los consumidores
conscientes de su salud. {Se debe aprovechar esta oportunidad para disfrutar de
Nutribarras a un precio especial y descubrir una forma deliciosa y nutritiva de
alimentar tu dia!

4.1.3.3.7. Seleccionar los canales de promocion

El canal de promocién que se empleara para los descuentos promocionales son
los siguientes:

e Los carteles estaran estratégicamente ubicados en las diversas tiendas de
Irupana en la ciudad de El Alto. Se buscara abarcar la mayor cantidad de
establecimientos de Irupana posible, con el propdsito de garantizar que las
Nutribarras estén facilmente accesibles para los consumidores. La meta
es que, al colocar estos carteles de manera extensa, los clientes estén
debidamente informados sobre la promocion vigente, brindandoles la
oportunidad de aprovechar el descuento exclusivo en cada compra de
Nutribarras.
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Se busca aprovechar las plataformas digitales de las redes sociales como
canal principal para difundir los atractivos descuentos que se expandiran
durante el mes de noviembre. La estrategia contempla la difusion de
originales carteles promocionales en diversas redes, entre las que
destacan la pagina oficial de Facebook de la empresa. Asimismo, se
propone incursionar en plataformas como TikTok, reconocidas por su
amplio y diverso alcance entre el publico. La eleccion de esta aplicacion
se respalda en su capacidad para llegar a una audiencia extensa,
brindando una excelente oportunidad para informar a potenciales
consumidores acerca de las promociones de las nutribarras. Con esta
estrategia, se busca maximizar la visibilidad y conciencia del descuento,
asegurando que un alto numero de consumidores tenga acceso a la
informacion sobre las ventajas comerciales disponibles durante el mes de
noviembre, promocion que estard relacionado con el aniversario de
I[runana.

@ Irupana Alimentos Orgénicos Andinos SA
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4.1.3.3.8. Cronograma

AREA

ACTIVIDAD

Tabla 49: Cronograma de la promocion de descuentos

Departamento de Marketing

RESPONSABLE FRECUENCIA

TIPO DE PROMOCION
CRONOGRAMA

DESCUENTO

OCTUBRE NOVIEMBRE

Analizar estados financieros

Departamento de

15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28293031 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

P - 4 veces
y prondstico de ventas Marketing
Sollmta_lr al_personal de Jefe de
marketing ideas para la L 2 veces
s Publicidad
realizacion de los posters
Establecer porcentaje de Departamento de
. 1vez
descuentos Marketing
Compra.(’ie material pargla Departamento de
decoracion de las agencias - 3 veces
Marketing
de Irupana.
Crear los grupos que se Departamento de 1vez
encargaran de la promocién Marketing
Elaboracion de posters de la| Departamento de
L - 3 veces
promocién Marketing
Entrega de banners para Departamento de
colocarlas en las lonas . 3 veces
S Marketing
publicitarias.
Colocar los posters enlas  |Departamento de
: : 2 veces
tiendas Marketing
Publicacion de la promocion Jefe de 1vez
en redes sociales Publicidad
Repartir cajas de Nutribarras [ Departamento de
) - 2 veces
a las agencias de Irupana Marketing
.. |D men
Desarrollo de la promocion epana € (o de 14 veces
Marketing
Eval I
valuar el progreso de Departamento de
ventas que tuvo la 1a2veces

promocién

Marketing

4.1.3.4.

Fuente: Elaboracién Propia.

FIDELIZACION — NAVIDAD

4.1.3.4.1. Establecer objetivos

Ofrecer una atractiva promocion de fidelizacion durante el mes de diciembre,
dirigida a nuestros clientes leales como muestra de agradecimiento por su
continua preferencia a lo largo del tiempo, esta promocioén sera realizada con el
propésito de aumentar las ventas de las Nutribarras y fortalecer aun mas la
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relacion con los clientes fieles, incentivAndolos a aprovechar beneficios
exclusivos durante la temporada navidefa.

4.1.3.4.2. Identificar al publico objetivo

El publico objetivo al cual se dirigen las nutribarras comprende a personas de
ambos géneros, con edades comprendidas entre los 18 y 45 afios, que mantienen
un alto nivel de conciencia respecto a su salud. Por lo tanto, al dirigirnos a esta
audiencia especifica, se busca establecer una conexion directa con aquellos que
valoran la calidad de los ingredientes y los beneficios para la salud que ofrecen
las nutribarras.

4.1.3.4.3. Seleccionar el tipo de promocion

Tras analizar las respuestas de las encuestas, se ha identificado que las
promociones de fidelizacibn generan un alto grado de atraccion entre los
encuestados. Ante este hallazgo, se considerd oportuno implementar estas
promociones como medio efectivo para incrementar las ventas y atraer a clientes
potenciales.

Por otra parte, estas promociones se llevardn a cabo durante la temporada
navidefa, ya que, los encuestados, también, expresaron un interés particular en
contar con promociones durante este periodo festivo. Al alinear la estrategia
promocional con las expectativas de los consumidores en relacion con la
temporada navidefia, se busca no solo aumentar las ventas, sino también mejorar
la experiencia del cliente y fortalecer la relacion con la lrupana.

De esta manera, la promocién de fidelizacion durante la Navidad se presentara
como una oportunidad estratégica para satisfacer las expectativas del mercado y
maximizar las ventas de las Nutribarras y el impacto positivo en la percepciéon de
la marca.

4.1.3.4.4. Definir el presupuesto

Para llevar a cabo las promociones de fidelizacion vinculadas a las Nutribarras,
se requiere la asignacion del siguiente presupuesto:
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Tabla 50: Presupuesto de la estrategia de fidelizacion

. COSTO
DESCRIPCION CANTIDAD 00 oo TOTALBs.

Publicidad en television 24 horas 5.050 5.050

Elaboracion de banners (impresion full color,

tamafio 170x 70) 30 120 3600

Papel Couche tamafio 60cm x 40cm 150 30 90

Impresion full color de los posters 150 2 300

Elabor.amon de stickers impresos full color 5 paquetes 140 200

adhesivo

Canaston Navidefia de lrupana 5 300 1.500
TOTAL 11.240

Fuente: Elaboracion Propia.

A continuacion, se detalla el presupuesto:

Se presupuesta la compra de papel couche tamafio 60 cm x 40 cm, 3
paquetes de 50 hojas cada paquete a 30bs.

Se planea imprimir 150 posters y se presupuesta que la impresion de cada
poster es a 2bs.

Se estima el presupuesto para la produccion de adhesivos impresos a todo
color, con un total de 5 paquetes. Cada uno de estos paquetes incluye 240
pegatinas de alta calidad. El precio establecido para cada paquete es de
140 bs. Esta inversion contempla la creacién de stickers originales y
visualmente atractivos, disefiados para resaltar la marca y los premios que
tendra la promocién de fidelizacion para las Nutribarras La eleccion de
imprimir a full color busca maximizar el impacto visual.

Se proyecta un presupuesto destinado a la creacion de banners impresas
a todo color, con dimensiones de 170x70. La cantidad estimada para esta
iniciativa es de 30 banners, y el costo individual se fija en 120 bs.

Este disefio también incluye la produccion de banners visualmente
impactantes y de alta calidad, disefiados para destacar la promocion
navidefia que realizara Irupana respecto a las Nutribarras. La eleccién de
imprimir a todo color y emplear un tamafo considerable busca maximizar
la visibilidad y el atractivo, de la promocién que se realizara, en diversos
entornos y ubicaciones estratégicas. La cantidad de banners impresos
permitira una cobertura amplia en términos geograficos, garantizando una
presencia efectiva de las promociones de las Nutribarras, en puntos de
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venta y otros espacios relevantes. Este presupuesto refleja el compromiso
de crear material promocional que no solo sea informativo, sino también
visualmente atractivo.

Se prevé una asignacion presupuestaria especifica para llevar a cabo a
cabo la campafia publicitaria de la promocion navidefia de las Nutribarras
através de transmisiones televisivas durante 24 horas. La cifra establecida
para este proposito es de 5.050 bs.

Esta inversion estratégica busca aprovechar al maximo la potencia del
medio televisivo para comunicar de manera efectiva los beneficios y
atractivos de la promocién durante la temporada navidefa. La decisién de
contar con cobertura continua durante 24 horas se fundamenta en la
importancia de captar la atencion del publico en diversos momentos del
dia, aumentando asi la visibilidad de la promocién y reforzando su
impacto. El presupuesto destinado a la publicidad televisiva refleja el
compromiso de destacar las nutribarras de manera impactante y atractiva
en un periodo clave del afio, aprovechando la festividad navidefia para
fortalecer la presencia de la marca en la mente de los consumidores.
Ademas, como parte de la atractiva promocion navidefia, se tiene
planificada la preparacion de 5 canastones exclusivos de productos
Irupana. Cada uno de estos canastones, seran otorgados como premios
destacados. El valor estimado de cada canaston sera de 300 Bs.
Aproximadamente.

Estos canastones de Irupana no solo afiaden un componente emocionante
a la promocion, sino que también ofrecen a los participantes la oportunidad
de disfrutar de una experiencia completa con productos de primera
categoria. La cuidadosa eleccién de productos dentro de los canastones
busca proporcionar un valor significativo a los ganadores, destacando asi
el compromiso de la marca con la excelencia y la satisfaccién del cliente.
Este enfoque integral en la creacion de experiencias atractivas y valiosas
refleja la estrategia de la promocion navidefia, donde no solo se busca
incrementar las ventas, sino también fortalecer la conexion emocional y
positiva de los consumidores con las nutribarras y la marca en general.

4.1.3.4.5. Determinar el periodo de tiempo

La promocion navidefia centrada en la fidelizacién ha sido disefiada para ser
implementada durante un periodo de tiempo de corto plazo, especificamente en
el transcurso del mes de diciembre.

Esta eleccion estratégica tiene como objetivo aprovechar la efervescencia y las
expectativas festivas propias de la temporada navidefia, donde la atencion y
participacion del publico suelen alcanzar niveles altos. La decision de concentrar

127



la promocién en el mes de diciembre no solo busca potenciar las ventas y la
participacion del publico, sino también aprovechar la predisposicion natural de las
personas a involucrarse en actividades promocionales durante la temporada
navidefia, contribuyendo asi al éxito general de la promocién de fidelizacion.

4.1.3.4.6. Disefiar la promocion

La promocion de fidelizacién ofrece los siguientes premios, en relacion con las
Nutribarras.

e BOLSITA PREMIADA CON NUTRIBARRAS

Esta promocion tiene como objetivo principal aumentar las ventas de Nutribarras
y expresar gratitud a los clientes por su lealtad hacia la marca. La promocién de
fidelizacion consiste en que los consumidores tienen la oportunidad de encontrar
barritas gratis dentro de las bolsitas de Nutribarras. Los afortunados
consumidores que descubran estas barritas gratuitas tendran la oportunidad de
canjearlas en cualquier punto de venta de Nutribarras o en tiendas de barrio
asociados.

&>

L :
A L
L g ¥
J NAVIDAD CON IRUPAEI—A_ F
GANASTE ¥
UNA BARRA
P& OGO £
VALIDO EASTA EL 3; I'lE

DICIEMBRE

Para hacer esta promocion aun mas atractiva, se ha decidido destacar sabores
menos consumidos, como las Nutribarras de coco, Nutribarras de frutos rojos y
las Nutribarras de ajonji y pasas. Estos sabores especificos se seleccionaron
estratégicamente con base a los resultados de las encuestas realizadas
previamente, donde se identificd que eran los menos demandados. La eleccién
de ofrecerlos como premios busca generar interés en estos sabores,
incentivando a los consumidores a participar activamente en la promocién.
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Para maximizar la visibilidad de esta iniciativa, se propone un disefio atractivo y
llamativo para el poster y el banner, los cuales se ubicaran estratégicamente en
tiendas de barrio, supermercados y lonas publicitarias. Estos elementos visuales
estan disefiados para informar de manera efectiva a los consumidores sobre la
emocionante promocién navidefia de Nutribarras de Irupana, de esta manera se
generard expectativas positivas y aumentara el interés en participar en la
promocién durante la temporada festiva. El disefio del cartel se encuentra adjunto
en los anexos.

e BOLSITA PREMIADA CON CANASTON NAVIDENO DE IRUPANA

Con esta emocionante promocion, se busca no solo impulsar las ventas de
Nutribarras, sino también expresar de alguna forma el profundo agradecimiento
que tiene Irupana con sus fieles clientes. Y como un gesto especial de
reconocimiento, se ideo una dindmica Unica para sorprender y recompensar a
aguellos que han demostrado su lealtad hacia la marca.

La promocién de fidelizacién consiste en la busqueda de un sticker especial
dentro de las bolsitas de Nutribarras que indica que el consumidor ha ganado un
exclusivo canaston de Irupana. Es importante destacar que solo habra cinco
afortunados ganadores de este generoso premio. Las bolsitas premiadas podran
ser canjeadas unicamente en las tiendas principales de Irupana, ya que los
canastones seran cuidadosamente armados con productos exclusivos de
I[rupana.
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Este canaston de Irupana, ideado como un regalo de agradecimiento, reflejara el
compromiso de ofrecer a los clientes experiencias Unicas y gratificantes. Ademas,
el disefio del poster, que se encuentra en anexos, ha sido creado con el propésito
de informar y emocionar a los consumidores acerca de esta destacada
promocién, convirtiéendola en una experiencia memorable y llena de
gratificaciones para aquellos que han elegido nutrirse con Nutribarras de Irupana.

4.1.3.4.7. Seleccionar los canales de promocion

El canal de promocion que se empleara para las promociones de fidelizacion
navidefa son los siguientes:

e Los posters estaran estratégicamente ubicados en las diversas tiendas de
Irupana. Se buscara abarcar la mayor cantidad de establecimientos de
Irupana posible, con el propdésito de garantizar que la promocién navidefia
de las Nutribarras estén facilmente accesibles para los consumidores. La
meta es que, al colocar estos carteles de manera extensa, los clientes
estén debidamente informados sobre la promocion vigente, brindandoles
la oportunidad de aprovechar la promocion navidefia.

e Por otro lado, se buscara aprovechar las plataformas digitales de las redes
sociales como canal principal para difundir la promocion navidefa que se
expandiran durante todo el mes de diciembre. La estrategia contempla la
difusion de originales carteles promocionales en diversas redes, entre las
gue destacan la pagina oficial de Facebook de la empresa. Asimismo, se
propone incursionar en plataformas como TikTok, reconocidas por su
amplio y diverso alcance entre el publico. La eleccién de esta aplicacion
se respalda en su capacidad para llegar a una audiencia extensa,
brindando una excelente oportunidad para informar a potenciales
consumidores acerca de las promociones de las Nutribarras. Ademas,
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también se publicitard la promocion en la television. Con esta estrategia,
se buscara maximizar la visibilidad y conciencia de la promocion,
asegurando que un alto numero de consumidores tenga acceso a la
informacion de la promocién navidefa.

- Navidad
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4.1.3.4.8. Cronograma

AREA

ACTIVIDAD

Tabla 51: Cronograma de la estrategia de fidelizacion

Departamento de Marketing

RESPONSABLE FRECUENCIA

TIPO DE PROMOCION

NOVIEMBRE

CRONOGRAMA
DICIEMBRE ENERO

17 18 192021 22 2324 2526 2728293031 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 1 2

Analizar estados financieros y

Departamento de

que tuvo la promocién

Marketing

- . 2 veces
prondstico de ventas Marketing
Solicitar al personal de marketing
ideas para la realizacién posters, |Jefe de Publicidad 2 veces
banners y stikers.
Crear grupos que se encargaran | Departamento de 1 vez
de la promocién Marketing
Elaborar los carteles virtuales
. N . Departamento de
segun los lineamientos de las . 2 veces
Marketing
empresas.
Elaborar e imprimir los posters, Departamento de
" . 2 veces
banners y stikers Marketing
Mandar a producir las Nutribarras
N " Departamento de
con los respectivos stikers de ! 4 veces
L Marketing
promocion.
Armar los 5 canastones, con Departamento de
i 3 veces
productos de Irupana Marketing
Entrega de banners para Departamento de
colocarlas en las lonas ! 2 veces
o Marketing
publicitarias.
Entrega de posters para
9 P N p .| Departamento de
colocarlas en las tiendas de barrio . 2 veces
X Marketing
y en agencias de Irupana.
Entreggr.le video promocional a Jefe de Publicidad 1vez
la television
Publlcamo_n de la promoci6én en Jefe de Publicidad 1vez
redes sociales
Repartir cajas de Nutribarras con
N L Departamento de
la respectiva promocién a las . 3 veces
N 5 Marketing
tiendas y agencias.
. Departamento de
Desarrollo de la promocién P . 23 veces
Marketing
Realizar la entrega de canastones| Departamento de
X 3 veces
alos ganadores. Marketing
Desarrollo de la promocién Depanamemo de 5 veces
Marketing
Eval | D
valuar el progreso de ventas epartamento de 122 veces

Fuente: Elaboracién Propia.
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4.1.4. ESTABLECER CUANDO DEBE APLICARSE LA PROPUESTA

Las propuestas se deben aplicar en un plazo no mayor a un afio. A continuacion,
se mencionan los tipos de promocion y la estrategia de fidelizacion que se
proponen y las épocas del afio en las que se deben aplicar.

Tabla 52: Cuando debe aplicarse la propuesta

PROMOCION EPOCA DEL ANO MES DURACION
Obsequios Regreso a clases Enero 17 dias
Ofertas Dia del estudiante Septiembre 15 dias
Descuentos Aniversario de la empresa Noviembre 14 dias
Fidelizacion Navidad Diciembre 31 dias

Fuente: Elaboracion Propia.

1. Obsequios

Se propone que en el mes de enero aproximadamente los ultimos 17 dias del
mes por la compra de una caja de cualquiera de los tres sabores de nutribarras
se dara de regalo un cuaderno por el regreso a clases de los estudiantes.

2. Ofertas

Se propone que en el mes de septiembre las Gltimas 2 semanas se lleve a cabo
las ofertas por el dia del estudiante, en este mes se tendran dos ofertas: la
primera, por la compra de 1 caja en ese instante tendra la opcion de llevarse la
segunda caja con un descuento del 40%, la segunda, se propone las ofertas 3x2
en las nutribarras de los tres sabores (coco, frutos rojos y ajonjoli y pasas).

3. Descuentos

Se propone gue en el mes aniversario de Irupana las primeras dos semanas de
noviembre se realicen dos descuentos: la primera, se tendra un descuento del
30% en la compra de la caja de las nutribarras de cualquiera de los tres sabores
(coco, frutos rojos y ajonjoli y pasas), la segunda, bajara el precio de las barras
individuales de 2,50 bs a 2 bs.

4. Fidelizacion

Se propone que todo el mes de diciembre se lleve a cabo la estrategia de
fidelizacion, esta estrategia consiste que adentro de las envolturas de las
nutribarras habrd un sticker donde el consumidor tendra la oportunidad de
ganarse dos opciones de premios: en la primera opcion podra ganar una
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nutribarra de cualquiera de estos sabores: coco, frutos rojos o ajonjoli y pasas,
en la segunda opcion podra ganarse un canaston.

4.1.5. CONDICIONES QUE DEBEN DARSE PARA GARANTIZAR EL EXITO
DE LA PROPUESTA

Para garantizar el éxito de las promociones de las Nutribarras, es esencial tener
en cuenta una serie de condiciones. A continuacion, se presentan algunas
condiciones clave que podrian contribuir al éxito de las promociones de
Nutribarras:

e Adaptar promociones a las preferencias y necesidades especificas del
publico objetivo. Las ofertas y descuentos deben ser atractivos y
relevantes para fomentar la participacién activa de los consumidores.

e Disefiar campafas publicitarias atractivas que destaquen las promociones
de manera persuasiva. La creatividad y el contenido relevante son
fundamentales para captar la atencién del publico.

e Garantizar el éxito de las promociones no solo implica la ejecucion de
estrategias efectivas, sino también la capacidad de adaptarse a las
dinamicas del mercado y las necesidades cambiantes de los
consumidores.

e Crear conciencia sobre la marca y los beneficios de las Nutribarras. Esto
puede incluir, publicidad en redes sociales, colaboraciones con alguna
institucion y obsequios en tiendas, entre otras tacticas.

e ofrecer descuentos 0 promociones especiales para atraer a nuevos
clientes y fomentar la repeticiéon de compras.

Estas son solo algunas condiciones generales.
4.1.5.1. QUIEN DEBE EJECUTARLO

El responsable de ejecutar las promociones y la estrategia de fidelizacién
propuesta es el departamento de marketing, dado que este departamento se
encarga de planificar, ejecutar y controlar las actividades vinculadas con la
promocién y comercializacion de los productos. Es por eso que, dicho
departamento se encargara de llevar a cabo de manera efectiva las cuatro
promociones y una estrategia de fidelizacién que se propone para la empresa
I[rupana.
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4.1.5.2. CUAL ES EL COSTO APROXIMADO

El costo aproximado para llevar a cabo la estrategia y los tipos de promocién
propuestos para las nutribarras en el periodo de un afio son los siguientes:

Tabla 53: Costo aproximado de la propuesta

TIPO DE PROMOCION PRESUPUESTO TOTAL Bs.
Obsequios 2.530
Descuentos 2.400

Ofertas 440
Fidelizacion 11.240
TOTAL 16.610

Fuente: Elaboracion Propia.

Segun la grafica el costo aproximado que se necesitara para realizar las
promociones y la estrategia de fidelizacion propuesta es de 16.610 bs.
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4.2. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tras llevar a cabo exhaustivas investigaciones de campo Yy analizar
detenidamente la totalidad de la informacion recopilada, se han formulado
conclusiones fundamentales que reflejan de manera precisa los resultados
obtenidos durante el proceso de investigacion. Estas conclusiones no solo
constituyen el fruto de un analisis minucioso, sino que también encapsulan el
profundo entendimiento adquirido a lo largo de la investigacion.

Asimismo, se han derivado recomendaciones concretas como resultado directo
de las conclusiones extraidas. Estas recomendaciones no solo se fundamentan
en la evidencia empirica recopilada, sino que también se orientan hacia la mejora
y optimizacion de los aspectos relevantes identificados durante la investigacion.

4.2.1. CONCLUSIONES

e La falta de reconocimiento de las Nutribarras de lrupana se atribuye
principalmente a la carencia de solidas estrategias de promocion y
publicidad por parte de la empresa. Las encuestas realizadas revelan que
la marca no ha logrado posicionarse eficazmente en la mente del
consumidor, lo que provocé un incumplimiento de los objetivos de ventas
de las Nutribarras en los ultimos afios. Por otra parte, se evidencio por la
encuesta realizada, que la presencia publicitaria limitada, centrada
Gnicamente en las redes sociales, no ha sido suficiente para generar la
visibilidad necesaria en el mercado.

e En cuanto a la planificacion de promociones, se identific6 que fechas
significativas como Navidad, el Dia del Estudiante, el regreso a clases y el
Aniversario de la marca se establecen como periodos especialmente
favorables para el lanzamiento de ofertas y promociones relacionadas con
las Nutribarras de Irupana. Esto se fundamenta en los resultados
obtenidos a partir de las encuestas realizadas, las cuales indican que
durante estos momentos del afio existe un incremento sustancial en la
demanda de este tipo de productos.

e Segun los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas a la
poblacién, se destaca claramente que existen ciertos tipos de
promociones que captan de manera significativa la atencion de los
consumidores en el momento de realizar sus compras. Entre las opciones
mas destacadas se encuentran los descuentos, las ofertas, los obsequios
y las promociones de fidelizacion. Estas conclusiones revelan que, al
disefiar estrategias de promocion, Irupana podria beneficiarse
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4.2.2.

significativamente al incorporar descuentos, ofertas, obsequios Yy
programas de fidelizacion en sus iniciativas, ya que, esto hard que se
satisfagan las expectativas del consumidor y contribuirdn al éxito
comercial de la marca.

En lo que respecto a la difusion de promociones por parte de Irupana, se
destaca claramente que la television y las redes sociales surgen como los
canales mas recomendados para informarse sobre las ofertas y eventos
especiales de la marca. Este hallazgo permite llegar de manera efectiva a
una audiencia diversa, aprovechando las fortalezas distintivas de cada
medio para maximizar la visibilidad y el impacto de las estrategias
promocionales de la marca.

RECOMENDACIONES

En un mundo donde la competencia es feroz, el éxito no solo depende de
la calidad del producto, sino también de la capacidad de la empresa para
comunicar eficazmente sus beneficios. Irupana tiene el potencial de
revertir esta situacion mediante la adopcion de estrategias de promocion
mas robustas y una publicidad méas amplia y persuasiva.

Irupana deberia reconsiderar y redefinir sus estrategias de promocion,
explorando canales de publicidad mas amplios y efectivos. La
diversificacion de las plataformas publicitarias, como la television, la radio
y otros medios convencionales, podria ampliar significativamente el
alcance de la marca. Ademas, la implementacion de promociones
creativas y atractivas podria captar la atencion del publico objetivo y
aumentar la conciencia sobre las Nutribarras.

La eleccién estratégica de fechas como momentos propicios para
promociones no solo maximizara las oportunidades de venta, sino que
también se alineara con las preferencias y comportamientos de los
consumidores, potenciando asi la presencia y el éxito comercial de las
Nutribarras de Irupana.

La creacion de promociones basadas en los resultados de la encuesta
representa una oportunidad estratégica para Irupana. Estas estrategias no
solo se alinearan con las preferencias de los consumidores, sino que
también tienen el potencial de incrementar significativamente el porcentaje
de ventas de las Nutribarras y al atraer a nuevos clientes y consolidar la
lealtad de los existentes.

Considerando los resultados obtenidos en la investigacion, surge la
necesidad estratégica de evaluar y posiblemente modificar las
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publicidades previas de Irupana. Esto no solo mejorara la efectividad de
las campafias publicitarias, sino también aumentara las expectativas del
consumidor, logrando que la marca tenga mayor reconocimiento en la
mente de los consumidores.

Se sugiere invertir en la decoracion de agencias, en la implementacion de
carteles en puntos de venta clave y en la colocacién de banners en lonas
publicitarias, ya que esto representara una combinacién poderosa para
llamar la atencion de los posibles clientes y motivarlos a realizar compras.
Esta tactica integral buscard maximizar la visibilidad de las Nutribarras de
Irupana, generando un impacto significativo en la decision de compra de
los consumidores.
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ANEXOS

' DISFRUTA DE LAS MEJORES

OFERTAS

Por la compra de 1 caja de cualquiera de
los siguientes sabores de nutribarras

NN SN NN SN NN NN NN NN SN NSNS NN NN EEENEEEEEEEN

COCO - FRUTOS ROJOS - AJONJOLI Y PASAS

4
| /

EN NUESTROS TRES SABORES

LLEVAS 3 Y
SOLO PAGAS 2 \

S
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VALIDO DEL 16 DE SEPTIEMBRE HASTA EL 30 DE SEPTIEMBRE
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PROMOCION
55

ESPEGIAL
REGRESO A CLASES

POR LA COMPRA DE 1 CAJA DE NUTRIBARRAS
DE CUALQUIERA DE LOS TRES SABORES

AJONJOLI Y PASAS

FRUTOS ROJOS

iLLEVATE UN
CUADERNO
DE REGALO!

AUTORIDAD DE FISCALIZACION
Y CONTROL SOCIAL DEL JUEGO
m JUSTO, TRANSPARENTE Y MM.

VALIDO DEL 22 DE ENERO HASTA EL 31 DE ENERO
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BUSCA TU BOLSITA PREMIADA EN EL SABOR DE
4/' *ﬁ NITRIBARRA DE TU PREFERENCIA #:%.'

AUTORIDAD DE FISCALIZACION
Y CONTROL SOCIAL DEL JUEGO

——————
JUEGO JUSTO, TRANSPARENTE Y LEGAL

"l' LR )
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iFestejemos juntos

el aniversario de
Irupana con

energia y sabor!

F- .
caja de
Nutribarras :
q’% Las barras individuales, antes a ﬁ
2,50 bs, ahora son tuyas por tan  *
- solo 2 bs cada una.

5 d&

Valido dégial 1

4+

) ¢

- SNACK

N_'v.ﬂl' Ll P 42
M?A‘JA\ iComparte la energia con tus seres queridos!
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y FINANCIERAS

UNIVERSIDAD MAYOR DE SAN ANDRES

CAE

Carrera Administracién
de Empresas

€<

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DE NUTRIBARRAS DE IRUPANA

Con el fin de conocer las necesidades del mercado en cuanto a las Nutribarras, le solicitamos amablemente
su colaboracion para el llenado de la siguiente encuesta marcando la respuesta de su eleccion. La

informacién es de caracter confidencial y reservado.
Marque con una “X”
Género

O Masculino

O Femenino

Edad
. O 39-45 afios
O 18-24 afios i .
. O Mas de 45 afios
O 25-31 afios
O 32-38 afios

¢Recuerda haber visto, leido o escuchado publicidad
sobre las nutribarras?

O si

O No
¢Usted piensa que Irupana tiene una estrategia de
publicidad para las nutribarras?

O si

O No
¢En qué medio de comunicacion recuerda haber visto,
leido o escuchado publicidad sobre las Nutribarras?

O Television O Periddico

O Radio O Material publicitario
en tiendas

O Internet _
Ninguno

O Vallas publicitarias
¢, Cudl es su preferencia en cuanto a la interaccion con
los vendedores de Irupana?

O Los representantes visiten sus ubicaciones
para ofrecerle informaciéon y muestras de las
Nutribarras

O Acudir a las tiendas fisicas de Irupana para

aprovechar las promociones de las Nutribarras

¢Esta usted al tanto de alguna promocion relacionada
con las Nutribarras?

O si

O No
¢Las promociones tienen un impacto significativo en su
decision de compra?

O si

O No
Cuando se trata de una promocion de Nutribarras, ¢, Cual
de los siguientes aspectos considera mas relevantes
para usted?

O Ser informado sobre los beneficios de las
Nutribarras

10.

11.

12.

13.

14.

O Sentirse persuadido a participar en la
promocion

O Desarrollar actitudes favorables hacia
las Nutribarras
O Recibir un servicio satisfactorio

O Mantenerse informado sobre cambios
relevantes en el mercado
¢Donde prefiere que se encuentren
promociones de Nutribarras?

las

O Tiendas de barrio
O Supermercados

O Agencias
En el contexto de las promociones de
Nutribarras ¢Cémo preferiria experimentar la
venta en términos de comunicacion?

O caraacara
O Teléfono

O Enlinea
¢Cual seria su preferencia para recibir
informacion detallada sobre las Nutribarras?

O Llamada telefénica personalizada
O Correo electronico detallado
O A través de redes sociales
O Interaccién en tienda fisica
¢ Cuéles son los requisitos clave que deben

incluirse en los mensajes de la promocién de
la Nutribarras para llamar su atencion?

O Informacion clara sobre los beneficios
nutricionales

Encabezado impactante
Oferta clara y atractiva

Disefio visual atractivo

O 0O

O Garantia o politica de devolucién
¢Cual de las siguientes opciones considera
més valiosas para mantener su satisfaccion
con las promociones a largo plazo?

O Programa de Retroalimentacion

Continua

O Recibir ofertas adaptadas a sus
preferencias y comportamientos de
compra
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15.

16.

17.

18.

19.

O Disfrutar de contenido exclusivo, como
recetas saludables que incorporan las
Nutribarras

O Participar en un programa de lealtad que
ofrece recompensas o0 descuentos a
clientes recurrentes

¢,Cree usted que la participacién activa del personal
en la promocién de las Nutribarras podria tener un
impacto significativo?

O Si

O No
¢Consideras que la marca Irupana tiene una
presencia soélida en el @mbito publico en relacion
con las Nutribarras?

O si

O No
¢, Cudl de las siguientes opciones considera como
la técnica més relevante de relaciones publicas
para llevar a cabo una promocion efectiva de las
Nutribarras?

Relaciones con medios de comunicacion
Eventos y patrocinio

Relaciones con inversores

Relaciones con influencers

Relaciones con stakeholders

Gestion de la imagen y reputacion

OO0OO0OO0O0OO0O0

Comunicacion estratégica

¢Le interesaria que la empresa realice
colaboraciones con otras instituciones para llevar a
cabo promociones conjuntas especificamente para
las Nutribarras?

O si
O No

De las siguientes opciones de promocion ¢ Cual
cree que influiria mas en su decision de compra?

O Muestras O Loterias

O Rebajas O Descuentos

O Obsequios O Bonificaciones
O Cupones O  Premios por
O Ofertas continuidad

O Obsequios por correo

O Concursos

UNIVERSIDAD MAYOR DE SAN ANDRES

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y FINANCIERAS

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

‘ ’ Carrera Administracién
de Empresas

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

¢Te interesaria que la empresa realice
demostraciones de las nutribarras presentando
los beneficios y ventajas?

O si

O No
¢ Te gustaria que la empresa realice pruebas de
degustacion de las nutribarras?

O si

O No
¢ Te gustaria recibir ofertas especiales o
promociones relacionadas con las Nutribarras?

O si

O No
¢Te gustaria que la empresa dé regalos en
algunas épocas del afio o en ocasiones
especiales por la compra de las nutribarras?

O si

O No
¢Usted piensa que la promocién de ventas
puede lograr un impacto positivo en las ventas
de las Nutribarras?

O si

O No
¢ Te gustaria recibir mas informacion sobre las
Nutribarras?

O si

O No
¢ Si la empresa realizara alguna promocion de
ventas en las nutribarras se sentiria motivado a
comprarlas?

O si

O No
¢Usted piensa que la promocion de ventas
puede lograr un impacto positivo en las ventas
de las Nutribarras?

O si

O No
¢ Te gustaria recibir mas informacion sobre las
Nutribarras?

O si

O No
¢ Si la empresa realizara alguna promocion de
ventas en las nutribarras se sentiria motivado a
comprarlas?

O si
O No
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y FINANCIERAS ‘ 'I ’ CAE

Carrera Administracién
de Empresas

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

30. ¢De los siguientes productos de Nutribarras
¢ Cual es el que usted prefiere consumir?

O Nutribarra de Chocolate

O Nutribarra de Frutos Rojos

O Nutribarra de Coco

O Nutribarra de Ajonjoli y Pasas

O Nutribarra de Manzana
31. ¢Cual es su frecuencia de compra de las
Nutribarras?

O Diariamente
O Semanlmente
O Mensualmente

O Ocasionalmente
32. ¢A través de qué medio de comunicacion
preferiria  recibir informacién sobre las
promociones de las Nutribarras?

O Redessociales O Periddico
O Television O Folletos impresos
O Radio

33. ¢En qué épocas del afio o en qué ocasiones

especiales estaria mas dispuesto a comprar las
Nutribarras si hubiera una promocién?

O Regreso a Clases

Dia del Nifio

Dia del Estudiante
Aniversario de la Marca
Navidad

O OO0OO
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Carrera Administracién
de Empresas

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DE NUTRIBARRAS PARA IRUPANA

Con el fin de conocer la perspectiva de la empresa en cuanto a las Nutribarras, le solicitamos amablemente
su colaboracién para el llenado de la siguiente encuesta marcando la respuesta de su eleccién. La
informacién es de caracter confidencial y reservado.

Marque con una “X”

1. ¢Laaudiencia meta de Irupana son los consumidores conscientes de la salud?
O si

O No
2. ¢Cuédl es el objeto de publicidad que implementa la empresa?

O Publicidad de demanda primaria, que hace referencia a la demanda
de una categoria genérica de un producto.

O Publicidad de demanda selectiva, que estimula la demanda de
determinadas marcas
3. ¢Actualmente la empresa realiza estrategias publicitarias competitivas para
quitar de cierta manera las ventas a la competencia?

O si

O No
4. ¢Cual estrategia publicitaria de desarrollo utiliza actualmente la empresa?

O Estrategias extensivas, pretende ganar nuevos consumidores
O Estrategias intensivas, busca conseguir que

O Ninguno
5. ¢La empresa actualmente realiza estrategias publicitarias de fidelizacion?

O si
O No
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CRONOGRAMA

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA EL PROCESO DE TESIS DE GRADO

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
Actividades Semanas semanas semanas semanas
1 2 31 4 1 21 3] 4 1 21 3] 4 1 2 31 4

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

Presentacion del perfil de tesis a la autoridad
correspondiente

Revisidn y correccion del perfil de tesis de acuerdo a las
sugerencias de modificacion propuestas

Elaboracion del marco teérico

Recopilaciony analisis de informacion

Procesamiento y analisis de datos

Elaboracion de conclusiones y recomendaciones

Presentacién de Tesis - Documento final

150



IRUPANA ANDEAN ORGANIC FOOD S.A.

ESTADO DE RESULTADOS

POR LOS EJERCICIOS ECONOMICOS FINALIZADOS
EL 31 DE MARZO DE 2020 Y 2019

(Cifras expresadas en bolivianos - Nota 2.d)

Notas 2020 2019
(Reexpresado)
Bs Bs

INGRESOS

Ventas nacionales 3.y4.p 18.620.708 18.054.667

Ventas exportacion 3.ly4.p 51.470.646 67.212.587

70.091.354 85.267.254

(-) COSTO DE VENTAS

Costo de ventas nacionales 3dlyd.q- (13.004.412) (12.957.734)

Costo de ventas exportacion 3.ly4.q (47.443.934) (57.851.112)

(60.448.346) (70.808.846)

Utilidad bruta en ventas 9.643.008 14.458.408
(-) GASTOS DE OPERACION

Comercializacién nacional 3dy4r (4.873.377) (4.029.528)

Comercializacion exportacion 3.dydr (3.320.079) (3.554.709)

Administracién 3.ly4s (3.925.206) (4.229.729)
Pérdida / Utilidad de operaciones (2.475.654) 2.644.442
OTROS INGRESOS (EGRESOS) NO OPERACIONALES

Gastos financieros 3.ly4t (3.080.660) (2.838.339)

Otros ingresos 3. 237.676 224.971

Otros egresos 3.1 (418.667) (269.505)

Ajuste por inflacion y tenencia de bienes = 3.1 522.949 390.382

Diferencias de cambio 3. 945.819 1.132.959

Ajuste de gestiones anteriores 3. 1.023.305 (448.282)
Pérdida / Utilidad antes de impuestos (3.245.232) 836.628

Impuesto sobre las utilidades de las empresas 3.m (17.970) (96.680)
PERDIDA / UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO (3.263.202) 739.948

Las notas 1 a 11 que se acompafan forman parte integrante de estos estados financieros.

»

/)

“Lic. Mirtha Blanco Mollinedo
Contador General
CCLP N° 2959
CCB N° 6183

Sra. Martha Cordero Llanos
Presidenta Ejecutiva

.- Escaneado con CamScanner




IRUPANA ANDEAN ORGANIC FOOD S.A.

ESTADOS DE RESULTADOS
POR LOS EJERCICIOS TERMINADOS
AL 31 DE MARZO DE 2023 y 2022
{Expresado en bolivianos
2023 2022
Bs Bs.
INGRESOS:
Ventas nadionales §.200.136 10.218.891
Ventas exportacion 35.660.655 41.122.423
43.860.791 51.341.314

(-) COSTO DE VENTAS
Costo de ventas nacionales (7.470.634) (8.247.305)
Costo de ventas exportacion __(31.546.896) 38.353.066

{39.017.530) (46.600.371)
Utilidad bruta en ventas 4.843.261 4,740,943
(-) GASTOS DE OPERACION:
Comerdializacion nacicnal (2.614.802) (2.869.249)
Comerdalizacion exportacion (3.151.821) (3.646.914) g
Administracion (4.306.654) (3.927.747)
Generales (248.951) (146.866)
Operativos (342.415) (465.340)
PerdidafUtilidad de operaciones (5.821.382) (6.315.173)
OTROS INGRESOS (EGRESOS) NO OPERACIONALES
Gastosfingresos financieros (2.634.111) (2.851.358)
Otros ingresos 334.053 486.638
Otros egresos (4.105) (123.510)
Ajuste por inflacion y tenencia de bienes 505.968 242,933
Diferencias de cambio 44.217 389.419
Ajuste de gestiones anteriores - (49.983)
Perdida/Utilidad antes de impuestos (7.575.360) (B.221.034)

Impuesto sobre las utilidades de las empresas
PERDIDAJUTILIDAD NETA DEL EJERCICIO

-

(7.575.360) (8.221.034)

Las notas que se acompafian forman parte integrante de estos estadas financieros.

Sra. Martha Cordero Llanos
Presidenta Ejecutiva

Escaneado con CamScanner
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Lic. Mirtha Blanco Mollinedo
Contador General
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IRUPANA ANDEAN ORGANIC FOOD S.A.

ESTADOS DE RESULTADOS

POR LOS EJERCICIOS TERMINADOS

AL 31 DE MARZO DE 2022 y 2021 23 JuL 2027
(Expresado en bolivianos Has

2022 2021
Bs Bs.
INGRESOS:
Ventas nacionales 10,014,885 8,104,649
= Ventas exportacion 40,301,469 48,277,339
= 50,316,354 56,381,988
3 (-) COSTO DE VENTAS
—_— Costo de ventas nacionales (8,082,659) (7,523,200)
Costo de ventas exportacion (37,587,398) (47,255,989)

(45,670,057) (54,779,189)

Utilidad bruta en ventas 4,646,297 1,602,799
(-) GASTOS DE OPERACION:

Comercializacion nacional (2,811,969) (3,900,824)
Comercializacion exportacion (3,574,108) (2,594,188)
Administracion (3,849,335) (3,563,646)
Generales (143,934) (160,056)
Operativos (456,050) (512,826)
Perdida/Utilidad de operaciones (6,189,099) (9,128,741)
OTROS INGRESOS (EGRESOS) NO OPERACIONALES

Gastos/ingresos financieros (2,794,435) (3,149,353)
Otros ingresos 476,923 226,687
Otros egresos (121,044) (334,775)
Ajuste por inflacion y tenencia de bienes 238,083 450,965
Diferencias de cambio 381,645 819,409
Ajuste de gestiones anteriores (48,985) 96,499
Perdida/Utilidad antes de impuestos (8,056,912) (11,019,309)

Impuesto sobre las utilidades de las empresas - -

PERDIDA/UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO (8,056,912) (11,019,309)

Las notas que se acompafan forman parte integrante de estos estados financieros.

Sra. Martha Cordero Llanos Lic. Mirtha Blanco Mollinedo
’ Presidenta Ejecutiva Contador General
CCLP N° 2959
CCB N° 6183

Escaneado con CamScanner




