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RESUMEN

La presente investigacion tiene por titulo “Plan estratégico de
marketing digital para incrementar las ventas en Panda Inal Ltda. . Desde

el afio 2021 tras la llegada de la pandemia,

La tesis se centra en la empresa Panda Inal Ltda., que enfrenta
desafios en sus ventas de helados. Se identifican problemas como la falta
de un plan de marketing estratégico, bajo posicionamiento de productos y
poca presencia en redes sociales. La investigacion propone desarrollar un
plan de marketing digital para mejorar la situacion econémica y
competitividad de la empresa en La Paz, Bolivia. Las causas incluyen la
falta de innovacién y recorte de personal. La hipdtesis principal sugiere
que la falta de un plan estratégico de marketing digital es la causa

principal de no alcanzar los objetivos de ventas.

El estudio tiene como objetivo contribuir a que la empresa logre
sus metas de ventas y posicionamiento. El alcance geogréafico es La Paz, y
el alcance temporal abarca desde 2021 hasta 2022. Los objetivos incluyen
analizar la situacion, identificar la ventaja competitiva, estrategias de
posicionamiento, preferencias del mercado y estrategias de marketing

digital para aumentar las ventas



INTRODUCCION

La empresa Industria de Alimentos Sociedad de Responsabilidad
Limitada “INAL Ltda.” es una empresa dedicada a la elaboracion de productos
alimenticios, comenzd sus actividades el afio 1987, en la actualidad lleva 25
afios de funcionamiento. Es una de las empresas mediana del pais referente en
alimentos, produce aproximadamente 15 mil litros de helado con un capital de
$us 400.000 aperturando con su primer producto de la linea de bolos, la
empresa amplia sus instalaciones en 1991 y empiezan a comprar nuevas

maquinarias desde 1992 hasta la actualidad.

En una primera etapa, fue un emprendimiento de tres socios, en la
actualidad la empresa pertenece a un solo socio La empresa inicia actividades
con menos de diez trabajadores y con un capital por debajo del millon de
dolares, en la actualidad cuenta con un capital mayor a los 7 millones de
dolares, dando empleo a 162 personas los cuales 86 pertenecen al area de

produccién.

INAL Ltda., produce y comercializa alrededor setenta productos
diferentes, los cuales estan distribuidos en ocho 8 lineas de produccion, en
muchos casos de estos productos vienen en diferentes presentaciones y sabores,
y son producidos en pequefias cantidades, lo cual hace que no tengan una

participacion relevante en el mercado, por diferentes factores.

Se amplian las instalaciones y compra de maquinarias sofisticadas de
acuerdo a su demanda.6.10.3. firma de contratos en 1992 Y 1995Este afio se

consolida un contrato con FISLAC (asesores SL), lo que compromete a



PANDA INAL LTDA. A entregar una racion parecida al desayuno escolar
(una cantidad de leche diaria), mejorando la produccién, el tiempo de
duracion y la calidad de sus diferentes productos.

Con una mejor infraestructura construye un nuevo laboratorio de
control de calidad, contribuyendo asi a la calidad delos productos en proceso y

terminado

Con la venta de innovadores helados y sabores de yogurt en
todas sus presentaciones, se hace sentir en el mercado interno asi obteniendo en
1999 el PREMIO MAYA a la calidad y el segundo en volimenes de venta para

aquel entonces.

La empresa se responsabiliza de satisfacer a sus clientes con sus
productos de alta calidad y eficiencia adoptando asi la NORMA ISO 22000
(norma enfocada a la gestion de la inocuidad de los alimentos), se las sigue de
principio a fin de esta manera se puede asegurar la higiene en los productos y la
seguridad de los clientes y/o consumidores. Para el abastecimiento de dicho
producto que sale del mercado son registrados semanalmente dependiendo a la
demanda que se requiera de sus clientes. La competencia que tiene la empresa
es compleja ya que sus rivales son de mucho prestigio como, por ejemplo:
Arcor, Delicia, PIL., que cada dia se logra competir con los productos que sale
de PANDA. La sensibilidad del consumidor hacia los productos es muy
sensible en su mayoria. La demanda y oferta que tiene la empresa sobre sus
productos son progresivas ante la competencia, PANDA se caracteriza por la
calidad que ofrece a sus clientes quienes lo aceptan como la mejor eleccion en

sus productos, aunque su publicidad es poca latente en el mercado.



En base a lo anteriormente mencionado, lo que la presente investigacion
busca incrementar las ventas en la empresa Panda Inal Ltda. implementando un
plan estratégico de marketing digital en la gestion 2021-2022. la investigacion se
realizé durante la crisis sanitaria del COVID - 19 en la ciudad de La Paz.

En el Capitulo | de la presente tesis, se determinan los Aspectos Generales
de la Investigacion, como ser la justificacion teorica y practica del estudio, la
descripcion de la situacion problematica, el planteamiento del problema
cientifico, de la guia cientifica, del objeto de estudio. Ademas, se establecen los
alcances de la investigacion y los objetivos que deberan ser cumplidos una vez

que finalice el estudio.

En el Capitulo Il se procede al Desarrollo Estructural Tedrico de la Tesis,
mismo que comprende a las referencias conceptuales, las bases teoricas de la
investigacion descritas de manera general en el marco tedrico. También se
desarrollan en el capitulo segundo del presente perfil, el contexto referencial de la
investigacion, la mencion de estudios previos sobre el objeto de estudio y el

diagnostico del problema.

El Capitulo 111 corresponde al Disefio Metodologico de la Investigacion.
Se establecen el universo y la muestra del estudio, asi como la seleccion del
método, las técnicas, el tipo, el enfoque y el disefio de investigacion, a partir de
los cuales se determinan los instrumentos empleados para el relevamiento de

informacion y el esquema provisional de la tesis.

El Capitulo IV contiene los Resultados y Validacion de la Investigacion.
Donde se describen e interpretan los resultados obtenidos con las técnicas de
investigacion de fuente primaria, obtenidos en el trabajo de campo realizado en

La ciudad de La Paz. La validacidn se realiza de acuerdo al enfoque cuantitativo.



Finalmente, en el Capitulo V se encuentran las Conclusiones y
recomendaciones. Las conclusiones se plantean por el objetivo general, asi como
la conclusion de cada objetivo especifico. Por su parte, las recomendaciones se
plantean en base al trabajo realizado.



CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1 Justificacién o aportes
1.1.1 Justificacion Tedrica

El presente estudio, fue escogido porque permite adquirir mejores
conocimientos, que ayudaran a resolver problemas en las ventas de la empresa
Panda. A partir del analisis de la situacion actual de los helados Panda Inal Ltda., se
pudo identificar los siguientes aspectos como déficit operacional en la empresa de
helados como: la baja participacion e interaccion en sus redes sociales, baja nivel de
posicionamiento de sus productos a nivel nacional, pocos canales de distribucion
para los productos o como la principal consecuencia que se identificé que es la
falta de un plan de marketing estratégico para sus productos que evidencian la
necesidad de mejorar los disefios de canales de distribucion, para mejorar la
situacion economica de la misma. La industria del helado se caracteriza por
participar de un mercado competitivo donde coexisten tanto empresas locales como
internacionales, ésta situacion ha obligado a las empresas a diversificar su
produccién y diferenciarse mediante la utilizacion de diversas estrategias tales
como, afiadir cada vez mas valor agregado a sus productos e incorporar nuevos
canales de comercializacién e incrementar los servicios que brindan en sus locales
de venta. Como es un mercado que se encuentra en su periodo expansivo y dado
que los Helados Panda Inal es una empresa altamente reconocida y que ha
sobresalido con el paso de los afios, nos interesa que siga manteniendo a la
vanguardia e innovarse de forma estratégica, que haga méas productiva a la empresa

y que a Su vez se obtenga un mayor crecimiento en ventas, abriendo puertas al



negocio rentable que ademas le daria al consumidor: variedad, servicio,

originalidad e innovacion, ademas de estar al alcance de su presupuesto.

La empresa Panda Inal Ltda. Hasta la fecha no ha realizado una evaluacion
sobre la baja en ventas del producto por lo cual en este estudio se tiene la finalidad
que se desea probar con el presente trabajo de investigacion es que tan productivo
puede ser el proceso de comercializacién y distribucion de la mercancia en el area

de ventas, con la creacion de un plan estratégico marketing digital.

es viable realizarla por que ayudara a detectar las debilidades y fortalezas que
helados Panda posee y a descubrir nuevos procesos exitosos con un plan de
marketing estructurado y disefiado para incrementar su productividad y alcanzar sus

objetivos de ventas en la ciudad de La Paz —Bolivia.

1.1.2 Justificacion de la Investigacion

Desarrollo e implementacion de un plan estratégico de marketing digital
en la Industria de Alimentos Ltda. “PANDA”, aplicando técnicas de marketing
requeridas, para lograr un fortalecimiento en la imagen y un incremento en la
competitividad en el sector industrial al cual pertenece, pero sobre todo

incrementar las ventas de la empresa.

1.1.3 Justificacion académica

En esta presente investigacion se aplica fundamentos teoricos y practicos
desarrollados en las materias de, Investigacion de Mercados mediante el cual se
realizard el analisis de mercado, a través del cual se ejecutard un disefio de
conjunto de operaciones y procesos unitarios para el para el proceso de
elaboracién de la creacién de un plan estratégico en marketing digital para la
factibilidad del proyecto la Industria de Alimentos Ltda. “PANDA”



1.1.4 Justificacion econdmica social

En la actualidad, la innovacion de los productos es la base fundamental
para que una empresa se posesione de manera duradera como lider en el mercado,
lanzando nuevos productos para ser eficiente y consolidar su competitividad en

sector industrial.

La Industria de Alimentos Ltda. “PANDA”, debe superarse dia a dia,
intentando mejorar su cartera de productos y encontrar siempre una perfecta
receptividad en el mercado. A veces, es posible que el mercado tarde en
reaccionar ante innovacion demasiado revolucionaria y se necesita educar al

cliente durante la fase de introduccién del nuevo producto.

Con la implementacion de un plan estratégico de marketing digital, la
Industria de Alimentos Ltda. “PANDA”, retomara un incremento en las ventas y
estd a su vez asume su responsabilidad social planteando una gama de nuevas
promociones, ofertas y productos en el mercado para la satisfaccion del cliente.
Asegurando a que sus clientes tengan mayor beneficio en sus productos y la
empresa podra posesionarse como empresa lider en la innovacién y el

cumplimiento de la normativa de la seguridad alimentaria de lacteos

1.2 Situacion Problematica

1.2.1 Planteamiento del problema

Analizando las consecuencias y el impacto que tiene el problema, a

continuacion, se va a formular el problema identificado:

LA MEDIANA EMPRESA PANDA INAL Ltda. No logro su objetivo de

ventas durante la gestion 2021, 2022 en la ciudad de La Paz-Bolivia.



1.3  Causasy formulacion de la hipdtesis

Se realiz6 una investigacion sobre las posibles causas del problema que
seran mencionadas a continuacion, las cuales hacen que las empresas no puedan
determinar o planificar objetivos o estrategias comerciales realistas, asi como

también determinar canales de distribucion, comercializacion y comunicacion

adecuados.

y Perdida de nichos de mercado

) Falta de un plan estratégico de marketing digital para sus productos

y Falta de planificacion y organizacion de su estrategia comercial y de
ventas

y Bajo nivel de posicionamiento de sus productos en la ciudad de La Paz
y Baja participacion e interaccion en sus redes sociales

y Dificultades para abrirse en mercados extranjeros

y Falta de adaptabilidad a las exigencias del mercado

y Competencia en el mercado

y Déficit operacional en la empresa

y Falta de innovacion en el desarrollo de nuevas presentaciones

y Falta de planificacion de marketing digital

y Pocos canales de distribucion para los productos

y Recorte del personal



Después de haber identificado una serie de causas vamos a identificar la
siguiente hipdtesis en virtud que a las indagaciones realizadas esta seria la causa

principal:

1.4 Formulacion de la hipotesis

La falta un plan estratégico de marketing digital para sus productos es una
de las causas por las que LA MEDIANA EMPRESA PANDA INAL Ltda. No
logré su objetivo de ventas durante la gestion 2021 y 2022 en la ciudad de La
Paz.

1.5. Variables

1.5.1 Variable independiente

La falta de un plan estratégico de marketing digital

1.5.2 Variable dependiente

No logro su objetivo de ventas durante la gestion 2021, 2022 en la ciudad

de La Paz-Bolivia

1.5.3 Variable moderante

LA MEDIANA EMPRESA PANDA INAL Ltda.

1.6 Objetivo del estudio

La presente investigacion tiene como objetivo contribuir a que LA
MEDIANA EMPRESA PANDA INAL Ltda. logre su objetivo de ventas durante
la gestion 2021 y 2022 en la ciudad de La Paz-Bolivia.



1.7 Alcance o Campo de accion de la investigacion
1.7.1 Alcance Tematico
El trabajo de investigacion abarca los siguientes temas en

materia de  la Administracion de Empresas:

» Administracién de Recursos Humanos.
»  Comportamiento Organizacional
»  Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)

1.7.2 Alcance geografico

La investigacion se llevaré a cabo en la ciudad de La Paz.

1.7.3 Alcance Temporal

Comprende el periodo COVID - 19, 2021 y 2022 en cuanto a informacion
secundaria. Por otra parte, en cuanto a recopilacion de informacion primaria

comprende entre agosto a noviembre de 2022 y el primer semestre de 2023.

1.8 Objetivo de la Investigacion
1.8.1 Objetivo General

Identificar el posicionamiento de marca y determinar el plan de marketing
digital para mejorar las ventas y el posicionamiento actual de la empresa Panda Inal
Ltda. en la ciudad de La Paz

1.8.2 Objetivos Especificos
» Realizar un andlisis de la situacion. el diagndstico interno y externo de la
empresa

»Identificar la principal ventaja competitiva
»  Identificar la estrategia de posicionamiento adecuada para la empresa panda.



Conocerlos gustos ypreferencias del mercado en la ciudad de La Paz.
Identificar el posicionamiento actual que tiene la empresa panda Inal Ltda.

Analizar la percepcion que tienen los consumidores de helados panda en la
ciudad de La Paz.

Identificar el posicionamiento actual que tiene la empresa Panda Inal Ltda.
Implementar estrategias de marketing digital para incrementar las ventas

CAPITULO I

DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO DE LA TESIS

2.1 Referencias conceptuales

2.1.1 Definicién de planificacion y plan

Plan y planificacion son dos términos que son muy importantes para la

realizacion de un objetivo, sin embargo, no son sinénimos, pero tienen relacion

por lo tanto se procedera a detallar sus diferencias. A continuacion, se presentaran

algunas definiciones de planeacion:

»

Segin Zabala. (2005) define “La planeacion precisa los resultados que
quieren alcanzarse, se superan los simples deseos y se establecen planes
concretos de accion.”

Martin del Campo. (1999) explica que “Planear es determinar el curso de
accion en donde al que se asignaran los recursos.”

Para Asturias corporacion universitaria (s.f.) “La planeacién es una etapa

administrativa que sirve para estructurar el trabajo y las actividades en el contexto

de la empresa, de manera tal que se pueda lograr el mejor desempefio con

eficiencia afin de contribuir al logro de la mision y los objetivos interpuestos por

la empresa.” Koontz, Weihrich y Cannice. (2012) indican que “La planeacion



implica la seleccion de misiones y objetivos y de las acciones para cumplirlos y

que requiere la toma de decisiones, es decir optar entre diferentes cursos futuros

de accion.”

Daft. (2010) sefiala que “La planeacion es el medio a través del cual se
definen las metas y los medios para lograrlas y se especifican la
asignacion de recursos, los programas, las actividades y otras acciones
necesarias. es decir, la planeacién determina los objetivos futuros y los
medios para logarlos.”

En base a las definiciones de estos autores se llegdo a la siguiente

definicion de lo que es planeacion.

Conlo

La planeacion es el proceso en el que se realiza la determinacion de
objetivos y metas de la empresa y que requieren la toma de decisiones y
medios para ser alcanzados.

que respecta a plan este es:

Para la RAE (s.f.) “Plan es el modelo sistematico de una actuacion publica
0 privada, que se elabora anticipadamente para dirigirla y encausarla.”

Para Zorita y Huarte. (2013) “El Plan es un medio, pero no un fin, un
medio para alcanzar el objetivo con: eficiencia que es el grado en el que
se consigue un objetivo, productividad que es la utilizacién de recursos
escasos para conseguir el objetivo y eficacia que es eficiencia mas

productividad.”
En base a las definiciones se llega a la conclusion de que plan es:

El plan es un modelo de actuacion para alcanzar los objetivos y que se

elabora de manera anticipada y en base a la eficiencia, productividad y eficacia.



2.1.1.1 Diferencia entre plan y planeacion

Definidos los términos de plan y planeacion es necesario

identificar la diferencia existente entre ellos.

Segun Olle., Olle. y Planellas. (2003). “El plan es un documento
que identifica, describe y analiza una oportunidad de negocio, examina su
viabilidad y desarrolla las estrategias y procedimientos para convertir dicha
oportunidad en un proyecto empresarial concreto. Refleja el contenido del
proyecto empresarial que se pretende poner en marcha, y abarca desde la
definicion de idea hasta la forma concreta de llevarla a la practica y seguir su

desarrollo.”

“El plan de empresa es un instrumento, una herramienta al servicio
del emprendedor para ayudarlo en el momento de crear una nueva empresa.
Evidentemente tener un plan de empresa no es garantia de éxito asegurado, pero

puede ser un buen negocio para el futuro empresario.”

Entonces podemos decir que Planeacion es el proceso para llevar a
cabo el plan, y el plan es el modelo elaborado a partir de la planeacion, es decir la
planeacién sirve para definir la idea original y sus objetivos, y el plan es la

conclusion de la planeacion.

2.1.1.2 Plan estratégico

Sainz de Vicufia Acin. (2017) indica que el plan estratégico es una
herramienta en la alta direccion para poder plasmar, mostrar e interpretar el
pensamiento estratégico, Su proceso consiste en recoger las decisiones
estratégicas corporativas que ha adoptado la empresa es decir su situacion actual
a la que se llama reflexion estratégica que se realiza con el equipo de direccion

que esta constituida por el presidente de la empresa, director general, directores



funcionales de departamento que son los que dedican gran parte de su tiempo al
pensamiento y decisiones estratégicas que deben plasmar en su plan estratégico,
en referencia a lo que se hara en tres afios que es el lapso de tiempo u horizonte
habitual de un plan estratégico, para asi poder lograr una empresa competitiva
que le permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés.

Martinez y Milla.(2005) habla sobre la elaboracion de un plan
estratégico como un aspecto que demuestra que una organizacion posee el deseo
de planificar, crecer y marcar pautas en la evolucién de la organizacion o
empresa, y que es un excelente ejercicio para trazar las lineas que marcaran el
futuro de nuestra empresa, que debe ser capaz de disefiar el porvenir de la
empresa y lo que es mas importante transmitir pautas, contrastarlas y convencer
al resto de los agentes que interactian con la organizacion de cual es el camino
hacia el éxito dela misma y que el plan estratégico siempre sera util para definir el
momento presente que vive la empresa u organizacion y como ha llegado hasta
ese punto, por otra parte ve cual es el objetivo que se marcaron y adonde quiere

llegar.

Por lo tanto, un plan estratégico es un documento cuya elaboracion
obliga a plantear dudas acerca de una organizaciobn o empresa, y marca una
funcion de nuestro posicionamiento actual y deseado, ademas que es una tarjeta
de presentacion de la idea del emprendedor frente a todos los grupos que la
empresa pretende entablar relacion como accionistas, entidades financieras,

trabajadores, clientes, proveedores, etc.
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2.1.1.3 Planeamiento estratégico de servicios

Alvarez. (s/f) afirma que: ‘“Planear estratégicamente es formar
condiciones para la toma de decisiones creando barreras competitivas y durables
en el ambiente en el que la empresa participa”. (p.24) Cobra y Award. (1995)

afirman que:

“Cuando se defina la mision, se define también un estandar de
excelencia en sus servicios, siempre deberd buscar: la satisfaccion del cliente y la
excelencia empleada en la tecnologia para obtener buenos niveles de produccién
y distribucion de sus servicios” (p. 38) Caldera, (2004).

Por consiguiente, planeamiento estratégico de servicios es crear
situaciones para la toma de decisiones, definiendo barreras para que la unidad de
informacion sea competitiva en el lugar que trabaja y se encuentra. Asi mismo,
utilizar los puntos fuertes de la unidad para poder minimizar las amenazas. La
definicion de la mision respondera la razon de ser y buscara la excelencia de los
servicios, la satisfaccion de sus clientes y la tecnologia empleada para lograr lo

planteado. (p.12)

2.1.1.4 Caracteristicas de la planificacion estratégica

Segun Kotler (1996) En gran parte de las definiciones que los
autores plantean en torno a la planificacion estratégica se encuentran las
siguientes caracteristicas: La planificacion trata de hacer coherente los objetivos

con la disponibilidad de recursos y necesidades.

»  Intentaoptimizar el logro de los objetivos.
»  Esreflexion del presente para convertirla en reflexion sobre el futuro.
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» Esun proceso social.

»  Esunesfuerzo deliberado de cambiar una situacion que resulta
insatisfactoria.

» intenta elegir racionalmente las alternativas que mejor se ajustan a los
valores de quien las elige. (p.18)

2.1.1.5 Plan de marketing

Segun Calicchio. (2016) el plan de marketing es una herramienta
que interpreta los datos que son recogidos del mercado con las estrategias

utilizadas por las empresas, con el fin de satisfacer a sus clientes.

“El plan de marketing es un documento escrito, sistematizado y
estructurado donde la responsabilidad y el control han de estar claramente fijados.
Asimismo, todo plan de marketing precisa de analisis y estudios para conocer el
presente, el pasado, la evolucion y el mercado en el que opera la empresa” segun

Guardiola y Guerrero. (2002).

Habiéndose analizado estas definiciones, un plan de marketing es
un documento escrito donde se interpretan los datos que son recogidos del pasado

y la evolucion del mercado, con el fin de satisfacer a los clientes en un futuro.

2.1.1.6 Plan de marketing digital

“El Marketing Digital es una nueva area de negocios en el mundo
de Internet. Si una marca no esta en la web simplemente no existe, de ahi derivan

los nuevos puestos de trabajo como Community Manager y Social Media
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Manager. Las redes sociales como Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram son
una nueva forma de llegar al cliente; muchas veces las personas piensan que estos
son los principales medios para poder comercializar un producto, pero también es
necesario contar con un sitio web y el apoyo de e-mail marketing.” (Fernandez,
s/f.)

Marketing digital es un sistema atractivo dentro del conjunto de
acciones que utiliza paginas web, correos electronicos y una serie de herramientas
basadas en el uso del Internet, que a su vez se puede medir el impacto de las
acciones sobre un producto y una transaccion comercial, un modo muy
personalizado para brindarles a los consumidores una manera rapida de

comercializar” (Fernandez, s/f)

» Leal, (2018) “El marketing digital es una herramienta para que el cliente
pueda estar mas cerca de producto o servicio que se ofrece, con un solo
clic puedes generar un buen negocio de una manera rapida y sencilla. Para
las empresas es muy importante saber dia a dia que necesidad tiene el
cliente y atender sus exigencias de una manera agil. Cuando se habla de
marketing digital nos referimos a un amplio canal de comunicacién como
lo son las redes sociales, correos electronicos, paginas web, mensajes de
texto (ahora whatsApp), es aqui donde el publicista busca mejores
resultados para su producto o servicio. El objetivo del marketing digital es
fidelizar la marca con el cliente asi mismo sirve para contactarse empresa
-usuario yacortar distancia yreforzar el nexo de unién”. (p.14)

El entorno estd en constante cambio, las empresas evolucionan y
también lo hace el marketing. EI marketing tradicional ya no es suficiente para

los nuevos tiempos que corren. Internet se ha vuelto una herramienta
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imprescindible para las empresas, y el marketing digital es una necesidad para las

empresas actuales.

Docavo. (2010) define marketing digital como es una parte del e-
business, en el cual se utilizan los medios electronicos para llevar a cabo las
actividades de marketing, el fin de esto es alcanzar los objetivos establecidos por

el marketing en la organizacion.

En un plan de marketing digital se elabora las bases del marketing
tradicional, pero estas son aplicadas en un ambito electrénico en un documento
fisico. Es decir que se aplica a redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram,

etc.

2.1.1.7 Definicién de estrategia

La estrategia es una técnica que busca la verdad a través de
contradicciones de razonamientos de la empresa con su entorno (Ansoff, 1976).
Este autor plantea la diferencia de direccion y planeacion enfatizando que la

direccién es mas relevante.

»  Para H. Koontz. (1991) las estrategias son planes de accion que conlleva un
acuerdo de énfasis y recursos para lograr una misién basica de la
organizacion asi también como objetivos que han sido concebidos e
iniciados, con la finalidad de llevar a la organizacién hacia un solo camino.

Para H. Mintzberg (1987), define la palabra estrategia de
diferentes formas las cuales las distingue en 5 visiones para las empresas. El plan
que es el plan de accidn que sirve de guia para poder afrontar las situaciones que
se le presenten a la organizacion, ploy que significa maniobra que esta enfocada

en hacer perder a un oponente, patron que consisten en un comportamiento
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inconsciente, posicion que identifica a la organizacion en su ambiente que se
desemplea y la perspectiva que es la relacién del entorno con la organizacién lo

cual sirve para identificar los planes de accion.

2.1.1.8 Definicion de estrategia

La estrategia es una técnica que busca la verdad a través de
contradicciones de razonamientos de la empresa con su entorno (Ansoff, 1976).
Este autor plantea la diferencia de direccion y planeacion enfatizando que la

direccidn es mas relevante.

»  Para H. Koontz. (1991) las estrategias son planes de accién que conlleva
un acuerdo de énfasis y recursos para lograr una mision basica de la
organizacion asi también como objetivos que han sido concebidos e
iniciados, con la finalidad de llevar a la organizacion hacia un solo
camino.

»  Para H. Mintzberg (1987), define la palabra estrategia de diferentes
formas las cuales las distingue en 5 visiones para las empresas. El plan
que es el plan de accion que sirve de guia para poder afrontar las
situaciones que se le presenten a la organizacion, ploy que significa
maniobra que esta enfocada en hacer perder a un oponente, patrén que
consisten en un comportamiento inconsciente, posicion que identifica a la
organizacion en su ambiente que se desemplea y la perspectiva que es la
relacion del entorno con la organizacion lo cual sirve para identificar los

planes de accién.

2.1.1.9 Para qué sirve una estrategia

las estrategias sirven para tener una planificacién correcta de las

acciones que se pretenden llevar a cabo para la consecucion de objetivos, tomar
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decisiones, resolver problemas y asi conseguir los mejores resultados que sean

posibles para las organizaciones.

2.1.1.10 Importancia de una estrategia

La estrategia a través de su evolucion ha tomado una importancia
relevante para la consecucion de objetivos o al enfrentarse a cualquier situacion y
mas aun en relacién a la evolucion y el entorno cambiante al cual esta expuesta la
sociedad, proponiendo nuevos retos a los cuales las organizaciones deben
enfrentarse a través de estrategias que permitan ir de la mano de las exigencias de

las mismas.
al mencionar esto se pueden considera 5 aspectos (Roncancio, 2019):

» Creaunsentido de direccion

»  Integra esfuerzos

»  Ayuda a priorizar

»  permite cuantificar los resultados

2.1.1.11 Herramientas para elaborar una estrategia.
Existen numerosas herramientas para la elaboracion de una

estrategia entre las cuales tenemos:

»  FODA

Segun el autor (Dyson, 2002), el analisis FODA (también conocida como DOFA,
FODA, MAFE en espafiol y SWOT en inglés) es una de las técnicas mas
empleadas en la planeacion estratégica, en especial para la determinacién de la

posicion estratégica de la empresa.
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La herramienta DOFA consiste en la construccion de una matriz a partir de la

identificacion de un listado de factores internos (fortalezas y debilidades) y

externos (oportunidades y amenazas) que influyen en el desempefio de la

organizacion. Posteriormente, se contraponen los factores internos con los

externos, tal que permita generar estrategias fundamentadas en las fortalezas de la

organizacion para corregir sus debilidades donde al tomar ventaja de las

oportunidades y contrarrestar las amenazas se llega al desarrollo de cuatro tipos

de estrategias. (David, 2003)

FORTALEZAS
- Recursos superiores

- Capacidades distintivas
- Ventajas naturales
DEBILIDADES

- “Talones de Aquiles”

- Desventajas

- Recursos y capacidades
escasas

OPORTUNIDADES

- Cambios en el entorno
social, econémico, politico,
tecnoldgico
- Nuevas tecnologias vy
procesos productivos

- Nuevas necesidades del

mercado

Estrategias ofensivas:

Usar las fuerzas para
aprovechar las
oportunidades
Estrategias Adaptativas:
debilidades

aprovechando las

Superar las

oportunidades

AMENAZAS

- Resistencia al cambio
- Competitividad

- Altos

grandes obstaculos

riesgos vy

Estrategias defensivas:
Usar las fuerzas para

evitar las amenazas

Estrategias de
supervivencia:
Reducir la debilidad y

evitar las amenazas

Tabla 1: Matriz FODA (DOFA) para generacion de estrategias
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y  Cadena de valor

La Cadena de valor proporciona un modelo de aplicacion general que permite
representar de manera sistematica las actividades de cualquier organizacion, ya
sea aislada o que forme parte de una corporacién. Se basa en los conceptos de
costo, valor y margen. La cadena de valor estd conformada por una serie de
etapas de agregacion de valia, de aplicacion general en los procesos productivos.
(Frances, 2004)

La cadena de valor proporciona:

»Un esquema coherente para diagnosticar la posicion de la empresa
respecto de sus competidores.

»Un procedimiento para definir las acciones tendentes a desarrollar una
ventaja competitiva sostenible.

»  Segun (Porter, 1987), una cadena de valor genérica esta constituida por
tres elementos basicos:

» Las Actividades Primarias, son aquellas que tienen que ver con el
desarrollo del producto, su produccion, las de logistica y comercializacion
y los servicios de postventa.

»  Las Actividades de Soporte a las actividades primarias, se componen por
la administracion de los recursos humanos, compras de bienes y servicios,
desarrollo tecnoldgico (telecomunicaciones, automatizacion, desarrollo de

procesos e ingenieria, investigacion), las de infraestructura empresarial
(finanzas, contabilidad, gerencia de la calidad, relaciones publicas,

asesoria legal, gerencia general).
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» El Margen, que es la diferencia entre el valor total y los costos totales
incurridos por la empresa para desempefiar las actividades generadoras de

valor.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(Ej: Financiacidn, planificacidn, relacion con inversores)

\

. GESTION DE RECURSOS HUMANOS
(Ej: Reclutamiento, Capacitacion, Sistema de Remuneracion)

Actividades
de Soporte

DESARROLLO DE TECNOLOGIA !

(Ej: Disefo de productos, investigacion de mercado)

\

we

X . COMPRAS :
\. {Ej: Componentes; maquinarias; publicidad, servicios)
LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING| SERVICIOS
INTERNA NES EXTERNA | Y VENTAS | POST VENTAS
(E}: (Ej:Montaje, | (Ej: Procesa- | (Ef: Fuerza (EJ: kS
Almacena- fabricacion miento de de ventas, Instalacién, &
mento de de pedidos, promociones,| soporte al Q@
materiales, |componentes | manejo de publicidad, cliente, g
recepcidon de |, operaciones | depdsitos, |exposiciones,| resolucidn de
datos, de sucursal) | preparacidén | presentacio- quejas,
acceso de de informes) nes de reparaciones)
clentes) propuestas)
\ s

Actividades Primarias
Tabla 2: Cadena de valor de Michael Porter

»  Modelo Canvas

El modelo Canvas es una herramienta que nos sirve para analizar modelos de

negocio en términos de sus 9 elementos clave. Fue disefiada por Alexander

Osterwalder con ayuda de Yves Pigneur en su libro “Generacion de Modelos de

Negocio”.

Segun (Pigneur) el modelo Canvas ayudara a comprender la naturaleza de los

modelos de negocio.

En él

se explican

los modelos tradicionales y

experimentales, asi como su dinamica, diversas técnicas de innovacién, como
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posicionar el modelo en un panorama muy competitivo y como afrontar la

reforma del modelo de negocio de una empresa.

8. 7. 1. 4, 2.
Socios Actividades Propuesta Relaciones Segmento
clave clave de valor con los de
clientes clientes
6. 3.
Recursos canales
clave
9. estructura de costos 5.fuentes de ingresos

Tabla 3 Gréfico del modelo Canvas, fuente: Alexander Osterwalder

y  Las5 fuerzas de Porter

Las fuerzas competitivas de Porter nos permiten a la gerencia de
las empresas enfrentar con estrategias los factores externos que pueden afectar la
posicion de éxito a largo plazo dentro de la industria y de superar a los

competidores.

»  Segun (Porter, Ser Competitivo, 2008), la competencia por obtener
beneficios va mas alla de los rivales consolidados de una industria para
alcanzar también a otras fuerzas competidoras: los clientes, los
proveedores, los posibles aspirantes y los productos suplentes. Esta
ampliacion de la rivalidad que se origina de la combinacion de cinco

20



fuerzas define la estructura de una industria y moldea la naturaleza de la

interaccion competitiva dentro de ella.

La competitividad hace que una empresa sea preferida por los
clientes, que sea mas competente en alguna forma de relacion con el ambiente o
que disponga de algin recurso singular. La ventaja competitiva hace que una
empresa sea preferida por los clientes, que sea mas competente en alguna forma
de relacién con el ambiente o que disponga de algun recurso singular. (Amaru,
2009)

» Amenaza de nuevos aspirantes

La amenaza de nuevos aspirantes se refiere a que entrar en una
empresa aportan una nueva capacidad y un deseo de obtener una cuota de
mercado que ejerce presion en los precios, los costes y el indice de inversion
necesario para competir. Advierte que cuando los nuevos aspirantes proceden de
otras empresas y deciden diversificarse, pueden influir en la capacidad existente y
en los flujos de liquidez para estimular la competitividad. (Porter, Ser
Competitivo, 2008)

Segun (David F. , 2003), las barreras contra el ingreso de nuevos
aspirantes pueden incluir la necesidad de lograr rapidamente economias de escala,
la necesidad de obtener tecnologia y conocimientos técnicos especializados, la
falta de experiencia, una fuerte lealtad por parte de los consumidores, solidas
preferencias por determinadas marcas, grandes requerimientos de capital,
carencia de canales de distribucion adecuados, politicas de regulacion
gubernamental, aranceles, dificultad de acceso a las materias primas, posesion de
patentes, ubicaciones poco deseables, el contraataque por parte de empresas bien

afianzadas y la potencial saturacion del mercado.
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» Lainfluencia de los proveedores

La influencia de los proveedores acapara mas valor para si mismos
al cobrar un precio elevado, limitar la calidad o los servicios o al traspasar sus
costes a los participantes de la empresa. Los proveedores poderosos, incluidos los
que proporcionan mano de obra, pueden sacar la maxima rentabilidad de una
industria que no pueda traspasar un incremento del coste al precio final. (Porter,
Ser Competitivo, 2008)

El poder de negociacion de los proveedores, las organizaciones
que proporcionan insumos a la industria como materiales, servicios y mano de
obra, se refiere a la capacidad de estos para aumentar los precios de los insumos o

elevar de otro modo los costos de la industria. (Hill, 2009)
» Lainfluencia de los compradores

Los clientes influyentes, es decir, la otra cara de los proveedores
influyentes, pueden acaparar mas valor al forzar los precios a la baja, exigiendo
mejor calidad o més prestaciones, lo cual hace subir los costes, y enfrentando, en
general, a los distintos participantes de una empresa. Los compradores son
poderosos si cuentan con influencia negociadora sobre los participantes de una
empresa, especialmente si son sensibles a los precios, porque emplean ese peso

para ejercer presion en la reduccién de precios. (Porter, Ser Competitivo, 2008)

Los compradores de una empresa pueden ser los clientes
individuales que consumen sus productos en Ultima instancia los usuarios finales
o las compafiias que distribuyen los productos de una industria a los usuarios

finales como comercializadores al menudeo y mayoreo. (Hill, 2009)
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»  Laamenaza de los sustitutivos

Un sustitutivo realiza una funcion idéntica o similar a la del
producto de una empresa, pero de distinta manera. Explica que se tiene a un
sustitutivo cuando se puede prescindir de ese producto, se prefiere comprar uno
usado en vez de adquirir otro nuevo o lo fabrica el consumidor trae el producto o
servicio a la casa. Considera que cuando la amenaza de sustitutivos es elevada, la
rentabilidad de la empresa se reciente, pues los productos sustitutivos no solo
limitan los beneficios en tiempos normales, sino que también reducen la bonanza
que una empresa puede capitalizar en los buenos tiempos. (Porter, Ser
Competitivo, 2008)

Segun (David F., 2003), las presiones competitivas que surgen por
los productos sustitutos aumentan a medida que el precio relativo de estos
disminuye, por lo cual el costo en que incurren los consumidores por cambiar a
ellos también se reduce. La fuerza competitiva de los productos sustitutos se mide
mejor por la participacion de mercado que logran esos productos y por los planes
que hacen las empresas fabricantes para incrementar su capacidad y su

penetracion de mercado.
»  Rivalidad entre competidores existentes

Una rivalidad elevada limita el rendimiento de una empresa. El
grado de rivalidad que hace descender el potencial de beneficio de una industria
depende, primero, de la intensidad con la que las empresas compiten, y segundo,
de la base sobre la que estan compitiendo. La intensidad de la rivalidad es mayor
si los competidores son numerosos 0 muy parecidos en tamafio e influencia: en
estos casos, los rivales tienen dificultades para evitar interferir en sus asuntos.
(Porter, Ser Competitivo, 2008)
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La lucha competitiva se puede basar en precios, disefio del
producto, gastos de publicidad y promocion, esfuerzos de ventas directas, y
servicio y apoyo después de las ventas. Una rivalidad mas intensa implica precios
mas bajos y mayor gasto en armas competitivas no relacionadas con el precio o
ambas. Como la rivalidad intensa reduce los precios e incrementa los costos,
recorta las ganancias de una industria. Por tanto, la rivalidad intensa entre
compafiias establecidas constituye una poderosa amenaza para la rentabilidad.
(Hill, 2009)

»  Diagrama de Pareto

En todo proceso productivo o de trabajo se da la situacion de que
solo unas cuantas causas posibles, son las que originan la mayor parte de

problemas. El principio de la Ley de Pareto en honor del economista Italiano V.

Segun (Landaeta, 2004) plantea los siguientes pasos para la elaboracion de los

siguientes pasos:

Identificar el problema que desea solucionarse
Identificar los datos que se necesita recopilar
Preparar unatabla para la recoleccion de datos

Organizar la tabla de datos para el diagrama

A A

Elaborar el diagrama

y  Las 7s de McKinsey

El modelo de las 7S de McKinsey integra siete factores de la
estructura organizacional, entre los que destacan estilo, personal, sistemas,

estructura, estrategia, habilidades y valores compartidos, aspectos que se utilizan
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para valorar si el trabajo diario se alinea a la estrategia empleada y posibilita el

fortalecimiento de una organizacion de manera integral.

»  Segun (Martinez, 2015) indica que los cambios en la eficacia de una
empresa son directa consecuencia de la interaccion de varios elementos
que influyen en las aptitudes y correcto desarrollo de una organizacion.

»  Segun (Abassi, 2015), el Modelo de 7s de McKinsey fue desarrollado en
1980 por los consultores de McKinsey Tom Peters, Robert Waterman y
Julien Philips con una ayuda de Richard Pascale y Anthony G. Athos.
Desde la introduccién, el modelo ha sido ampliamente utilizado por
académicos y profesionales y sigue siendo una de las herramientas mas
populares de planificacion estratégica.

2.1.1.12 Estrategia de marketing

Las estrategias de marketing se basan en acciones que se estructuran para

conseguir el logro de objetivos.

y para Kotler y Armstrong (2003) es quien dirige la empresa el que para
alcanzar los objetivos disefia 0 formula la estrategia este autor también menciona
que la estrategia de la mercadotecnia es la logica que emplea la organizacion para
cumplir dichos objetivos a traves de transformar esta logica en acciones
especificas respondiendo a preguntas como ¢(Qué se va a hacer?, ;Cuando se
hara?, ¢Quién es el responsable de hacerlo?, y ¢Qué tanto costara?

En otras palabras, la estrategia de marketing o de mercadotecnia es una estrategia
basada en un conjunto de acciones especificas que se estructuran para la

consecucion de un objetivo.
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2.1.1.13 Definicion de marketing

Segun Kaotler (1996) “El concepto de mercadotecnia sostiene que la clave
para alcanzar las metas organizacionales, consiste en determinar las necesidades y
deseos de los mercados meta, y entregar los satisfactores deseados de forma
eficaz y eficiente que los competidores. Las ventas se centran en las necesidades
del vendedor; la mercadotecnia en las necesidades del comprador” (p. 88)

Segun Kotler (2003) Este concepto se sustenta en cuatro pilares que son:

1. Mercado meta: El mercado a servir por la empresa y estd enfocado
todos los esfuerzos al mercado o los mercados que selecciono y realizara un

programa de marketing a la medida de cada mercado

2. Necesidades del consumidor: la empresa luego de definir su mercado
meta, al mismo tiempo debe tener claro y comprender las necesidades del cliente.
Si bien deben tratar de satisfacer sus necesidades, estos deben ser interpretados
para saber qué es lo que en realidad quiere el cliente. No obstante, se puede
distinguir cinco tipos de necesidades: necesidades que se manifiestan,
necesidades reales, necesidades que no se manifiestan, necesidades placenteras y

necesidades secretas.

3. Mercadotecnia coordinada: significa que las funciones de la empresa,

personal, publicidad, investigacidn, etc. Deben coordinar entre si, asi mismo.

4.Rentabilidad: el objetivo del marketing: es ayudar a alcanzar los
objetivos de la empresa, en caso de empresas privadas sera de utilidades y en
organizaciones no lucrativas como el caso de una unidad de informacion sera

permanecer y captar fondos para desempefiar bien sus funciones” (p.55)
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Bustamante (2014) define marketing como “una actividad cuya finalidad
consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante, procesos
de intercambio. (p. 33)

Asi mismo, Bustamante (2012) indica que el marketing aplicado en una
unidad de informacion “es el conjunto de actividades y estrategias que las
unidades de informacion realizan encaminadas a identificar las necesidades de
informacién de los clientes internos y externos a fin de garantizar el disefio de
productos y servicios acorde al segmento del mercado para satisfacer las

necesidades de informacion de los clientes” (p. 63).

En conclusion, podemos decir que el marketing es un proceso que
involucra varias actividades y estrategias, para alcanzar los objetivos y metas
trazadas por la unidad de informacion o plantear nuevos objetivos tomando en
cuenta un plan estratégico de marketing, centrando en las necesidades, deseos y
demandas de informacion de los clientes, basdndose en el mercado meta,
necesidades de informacion, marketing coordinado y rentabilidad. A fin de

garantizar el disefio de los productos y servicios acorde al mercado.

2.1.1.14 Definicion de objetivo

El objetivo segun Aristoteles, es el principio de las operaciones del ser

humano, es decir, es el fin con el cual el ser humano actia.

El objetivo, se define actualmente como una meta o propésito que ha sido
planteado con premeditacion, y éste puede ser variable, o puede incluso dividirse

en pequefios objetivos mas pequefios.

27



2.1.1.15 Objetivo a corto plazo

Un objetivo a corto plazo se define por un periodo especifico, como por
ejemplo una semana 0 un mes. A menudo, estos son pequefios pasos que
conducen a objetivos mas grandes. Como resultado, los objetivos a corto plazo

suelen ser mas faciles de lograr.

2.1.1.16 Objetivo a mediano plazo

Aquellas cuya realizacion se encuentra en un futuro préximo, pero méas
lejano que el de las metas de corto plazo, como pueden ser los meses por venir.
Se trata de metas a emprender prontamente, pero que requieren de un esfuerzo

sostenido en el tiempo, que puede a su vez desglosarse en metas a corto plazo.

2.1.1.17 Objetivo alargo plazo

Aquellas cuya realizacion es lejana en el tiempo, y cuya consecucion
depende, usualmente, del cumplimiento sostenido durante afios de las metas a
corto y mediano plazo. Suele considerarse el punto de llegada de un

emprendimiento humano.

2.1.1.18 Definicién de posicionamiento

Uno de los ejes fundamentales de una estrategia de marketing es el
posicionamiento del producto evaluando conjuntamente el mix de marketing para

el analisis en busca de la clave para la diferenciacion.

y Para (Pride & Ferrel, 1997) definen al posicionamiento como las
actividades o decisiones que crean o mantienen en los clientes un determinado
concepto o pensamiento de su producto que ofrece la empresa
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2.1.1.19 Deficion de ventas

“El concepto de venta es otra forma de acceso al mercado para muchas
empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el
mercado desea” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 10).

2.1.1.20 Ventas pronosticadas

Segtn Palacios Luis Carlos “El prondstico es un calculo de la actividad
futura. Puede ser una prediccion sobre la aceptacion de un nuevo producto, de los
cambios en la demanda o de otras condiciones que influyen directamente en la

planeacion de la produccion”

Por lo tanto, el prondstico de ventas es predecir las ventas futuras
dandonos un objetivo meta de ventas con el fin comparar resultados con las

ventas reales y ventas pronosticadas.

2.1.1.21 Factores que afectan a las ventas

Una de las funciones mas importantes encargado de la mercadotecnia es
que debe estar a la expectativa del entorno e intentar pronosticar y elaborar

estrategias en diferentes escenarios.

»  Entorno externo

Segun Johnston & Marshall Los factores que influyen en el entorno
externo no son controlables como estan fuera del alcance de las manos de la

empresa.
Elentorno externo estad conformado por los siguientes factores:

1. Econdémicos

2. Legales yPoliticos
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3. Técnicos
4. Socioculturales Ambientales

y  Entorno interno

“Los factores que influyen en el entorno interno son:

“Metas, objetivos y cultura: la mision, vision y objetivos de una empresa,
asi la empresa venda bienes o servicios debe estar centrada en las necesidades del

cliente”

Recursos humanos, recursos financieros, capacidad de produccion”
(Johnston & Marshall, 2009, pag. 50)

2.2 Anadlisis de la competencia del sector de panda Inal Ltda.: modelo de
cinco fuerzas de Porter
El analisis de Porter es una herramienta para hacer una valoracion de
atractivo de una estructura industrial. De tal manera se realizara una aplicacion de

la herramienta en el sector industrial

2.2.1 Rivalidad entre empresas competidoras

Existe gran cantidad de empresas fabricantes de helados, que dominan el
mercado nacional y local. Estas grandes empresas se localizan en las ciudades
principales de Bolivia. Las cuales mencionaremos las mas representativas en el
mercado local de la ciudad de La Paz, dentro del sector de “Fabricacion de

Productos Lacteos y Helados

30



La Compafila de Alimentos Ltda. “Delizia”, se ha convertido en la
principal proveedora de helados en el pais debido a su imagen de marca muy
consolidada en el mercado nacional, la gestion ultima gestion 2014, “Delizia”
produjo alrededor de 12 millones de litros de helado, cuenta con alrededor de 100

diferentes presentaciones de helados.13 (Nataly, 2015)

Otras de las empresas que mantiene su posicion en el mercado es “Arcor”,
siendo una empresa internacional que cuenta con 40 plantas de elaboracion
industrial de alimentos en el mundo. La Serrana S.A., adquirido la franquicia con
la marca “Arcor”, la cual busca tener precios competitivos, productos de mayor
calidad que los de las ofertas locales y la innovacion de sus productos

continuamente.

Industria Alimentos Ltda.,, siendo una empresa mediana tiene una
participacion en el mercado relevante con la marca “Panda”, produce y
comercializa alrededor sesenta productos diferentes, los cuales estan distribuidos
en ocho 8 lineas de produccion, en muchos casos de estos productos vienen en
diferentes presentaciones y sabores, y son producidos en pequefias cantidades. La

Gltima gestioén 2019 INAL Ltda., produjo casi 2 millones de litros de helado.

También se debe mencionar que en la actualidad no existen datos sobre
participacién de mercado de INAL Ltda., “Panda”, por lo cual se pretendera

determinar dichos datos.

2.2.2 Ingreso potencial de nuevos competidores

Actualmente la produccion del sector lacteo se desarrollado de manera
satisfactoria, lo cual hace que ingresen nuevos competidores al mercado nacional
y exista una posicion competitiva, mediante la apertura de nuevas instalaciones

productivas en el mercado nacional.
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El lanzamiento de los helados “PIL” en el pais, es una noticia que ayuda a
estimular que las empresas actuales quieran mejorar la calidad en sus productos y

que también el mercado se desarrolle e innove de manera positiva.

La empresa Planta Industria de Leche “PIL”, teniendo una marca
fortalecida de afios en el mercado nacional, ahora busca obtener un mercado en
este sector de lacteos, especificamente en el mercado de helados ofreciendo
productos de calidad, con un precio superior que el resto.

Asi mismo hay que tener en cuenta que para las empresas actuales
productores de helados, por la amplitud de gamas productos dentro de sus lineas
de produccion, es un factor relevante de competitividad. Por ello las empresas
consiguen una mayor diferenciacion, a la vez que amplian su produccion
mediante el lanzamiento de “nuevos productos” al mercado, para poder ser mas

competitivos en el sector.

2.2.3. Productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es baja ya que el Helado son
preparaciones alimenticias que han sido llevadas al estado sélido, semisélido o
pastoso por una congelacién simultanea o posteriormente a la mescla de las
materias primas puestas en produccion y que han de mantener el grado de
plasticidad y congelacién suficiente. Por lo tanto, son pocos productos los que

pueden sustituir, debido a las caracteristicas fisicas y fisicoquimicas del producto.
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2.24. Negociacion de los proveedores

EL poder de negociacion que tienen nuestros suministradores de materias
primas, fundamentalmente de la leche, aunque también hay que tener en cuenta el
resto de materias prima involucradas en el proceso productivo del helado es baja,
debido a que variedad de proveedores.

La materia prima principal requerida por la empresa INAL Ltda., para la
elaboracion de sus productos primordialmente es la leche fluida, el acopio de
leche fluida en una cantidad de 5 mil litros por dia, los cuales son proporcionados
de dos proveedores primordiales de diferentes sectores como de la localidad de
Patacamaya y de Achacachi.

Debemos destacar que cuando existe mayor demanda se utiliza leche en
polvo, prebendo la calidad de la misma, para que el producto final no sufra de

cambios fisicoquimicos.

Los materiales secundarios e insumos involucrados en el proceso
productivo del helado. Existen multitud de proveedores, por lo que su poder es
bastante pequefio. Se intenta trabajar con empresas con importacion directa, para

minimizar los costos de importacion.

2.2.5. Negociacion de los consumidores

Los consumidores desempefian un papel importante, tienen mucho poder
de negociacion alto en el sector debido a la variedad de marcas y productos les
permite decidir cudndo o a quién comprar segun la preferencia que tenga el

comprador final.
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La comercializacion que desarrolla la Industrial de Alimentos Ltda.
“Panda”, tiene de cardcter indirecto debido a que existe una intervencion de
intermediarios, normalmente estos son mayoristas, con el propésito de obtener

mayor cobertura geografica en la comercializacion.

Actualmente INAL Ltda., tiene 200 puntos de venta en la ciudad de La
Paz y El Alto, en tiendas y Kioscos de barrio u otros, considerando que estos
puntos de venta necesitan tener un equipo de refrigeracion, es decir un frezeer
dotado por la empresa, para mantener los helados a temperaturas recomendadas,

sin embargo, solamente debe ser de uso exclusivo de lacteos.

Por lo tanto, la Iustracion del diagrama de las Cinco Fuerzas de Porter.
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DIAGRAMA

4. Modelo de las cinco fuerzas de Porter

INTENSIDAD DE RIVALIDAD ENTRE
EMPRESAS ESTABLECIDAS QUE
AFECTAN A LAS VENTAS DE PANDA
INAL Ltda.

Existe gran cantidad de empresas fabricantes de
helados, que dominan el mercado nacional y
local.

La Compaifiia de Alimentos Ltda. “Delizia”, se
ha convertido en la principal proveedora de
helados en el pais, la gestion ultima gestion
2014, “Delizia” produjo alrededor de 12
millones de litros de helado.

Arcor, siendo una empresa internacional, busca
tener precios competitivos, productos de mayor
calidad que los de las ofertas locales y la
innovacién de sus productos continuamente.

Industria Alimentos Ltda. “PANDA”, ultima
gestion 2014 INAL Ltda., produjo casi 2
millones de litros de helado

INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

La empresa Planta Industria de Leche “PIL”, teniendo una marca
fortalecida de afios en el mercado nacional, ahora busca obtener un
mercado de helados, mediante:

El lanzamiento de los helados “PIL

PRODUCTOS SUSTITUTOS

La amenaza de productos sustitutos es baja ya
que el Helado son preparaciones alimenticias
que han sido llevadas al estado semisélido por
una congelacién simultanea. pocos productos

_ lo pueden sustituir, debido a las caracteristicas
fisicas y fisicoquimicas del producto.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES

El poder denegociacion es baja debido por la variedad

l de proveedores.

Los proveedores de materia prima: Leche fluida

Localidad de Achacachi
Localidad de Patacamaya
Los proveedores de insumos y materiales: se trabaja

con importadores directos de materia e insumos, para
minimizar los costos.

les brinda a los consumidores, les pel

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CONSUMIDORES

Tienen mucho poder de negociacidn en el sector debido a la variedad de marcas y productos que se

rmite decidir cudndo o a quien comprar segun la preferencia que
tenga el comprador final

Tabla 4 Modelo de las cinco fuerzas de Porter, elaboracion propia
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2.2.6 Analisis estructura de laempresa

FODA

El andlisis FODA es una forma importante de realizar un anélisis interno,
de acuerdo a lo fundamentado. Por lo tanto, utilizaremos esta herramienta para el

analisis de la empresa INAL Ltda.

2.2.7 Analisis interno fortalezas y debilidades

El analisis de fortalezas y debilidades se ha realizado por areas mas
importantes, de esta manera se podra tener una mejor vision general del estado en
el que se encuentra la empresa INAL Ltda., realizando un anélisis de las fuerzas

mas substanciales.

»  FORTALEZAS
» Produccion yOperaciones

Las fortalezas que tiene la empresa en el aspecto de la produccién y
operaciones, podemos describir que estdn adecuadamente disefiados para la

eficiencia del uso de la maquinaria, material y personal.
»  Aseguramiento de la calidad

El proceso general de transformacion consiste; en la recepcion diaria de
leche fresca fluida para su inmediata pasteurizacion paralelamente se pesan otros
componentes solidos. Para posteriormente pasar por las operaciones
homogenizacién, maduracion durante 4 horas a una temperatura de 5°C, por

ultimo pasa por la operacion de dosificado, envasado y empaquetado
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v DEBILIDADES

»  Produccion y Operaciones

La empresa INAL Ltda., no cuenta con un departamento de innovacion y
desarrollo, en cual pueda desarrollar nuevos productos con caracteristicas,

beneficios, y valores agregados.

Falta de mejoramiento en el disefio y desarrollo de nuevos productos, con
ello tendré la ventaja competitividad.

»  Plan Estratégico

No existe un proceso de planeacion estratégica en la empresa de PANDA
INAL, fortalecida en la asignacion de la formalizacion de metas y objetivos

cuantificables en el tiempo, en cual pueda definirse los beneficios obtenidos.

No se designa recursos econdmicos para desarrollo de un plan de
marketing respectivo para los productos, como ser las publicidades en los medios
de comunicacion televisiva y radio, para hacer conocer la marca y la variedad de
productos que produce la empresa, tampoco se desarrolla promociones para

incentivar la compra de los productos.

La empresa no cuenta con informacion de sus competidores no se realizan
estudios de mercados en los cuales se puede definir la participacion exacta sobre
la participacién de mercado que existe en el sector industrial y saber como

enfrentar estos problemas.
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y

Distribucion en el mercado

La empresa no cuenta con una agencia de distribucion perteneciente a la

empresa, en cual pueda realizar la distribucion de forma directa para que los

consumidores no tengan la especulacion en sus precios.

A continuacion, se identifica las principales fortalezas y debilidades de la
empresa PANDA INAL Ltda.

FORTALEZAS INTERNAS

Existe un estricto control de
calidad que se desarrolla en
todas las operaciones dentro

del proceso de elaboracion

debe
habilidades de

los recursos humanos

Los destacar las

La empresa no genera

desechos toxicos
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DEBILIDADES INTERNAS
La empresa INAL Ltda., no
cuenta con un departamento de

innovacion y desarrollo

Falta de mejoramiento en el
disefio y desarrollo de nuevos

productos.

La empresa no utiliza en su
totalidad su capacidad de

produccion

No existe un proceso de
planeacidn estratégica

No se designa  recursos
economicos

para publicidades y

promociones



FORTALEZAS EXTERNAS DEBILIDADES EXTERNAS
e Posibilidad de incrementar e Existe competidores
el numero de proveedores potenciales.

en la leche fluida

e Existe la posibilidad de e Marcas fortalecidas enel
invertir. mercado
e Ingreso de nuevos

competidores al mercado

nacional y local.

e Precios competitivos en el
sector de los nuevos

competidores.

e Falta de percepcion de la
marca ‘“Panda” en los

consumidores.

Tabla 5 Andlisis FODA, elaboracién propia

2.2.8 Evaluacion del analisis de matriz FODA

Después de realizar una evaluacion de los factores internos y externos
inherentes a la empresa es necesario analizar lo que significan, es decir un balance
de las fortalezas y debilidades frente a las oportunidades y las amenazas, de tal
manera se considerara en qué posicion competitiva general se encuentra la empresa
PANDA INAL Ltda., de la cual surgiran el disefio de las estrategias a nivel

funcional y a nivel de negocios.
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2.2.9 Conclusion del FODA

Luego de realizar un diagnostico actual de la empresa PANDA INAL
Ltda., con las herramientas de analisis ya mencionadas anteriormente, podemos
sefialar que el sector lacteo donde se desarrolla actualmente la empresa tiene un
constante crecimiento ya que su consumo per cépita de helado en Bolivia es de al

menos 2,5 litros por afio, y va aumentando de manera satisfactoria.

El andlisis realizado por el modelo de Porter, nos indica que existe gran
cantidad de empresas fabricantes de helados, siendo la Compafia de Alimentos
Ltda. “Delizia”, la principal proveedora de helados en el pais. El lanzamiento de

los helados “PIL” en el pais hace que existe mayor competitividad en el sector.

También la amenaza de productos sustitutos la cual es baja debido a las
caracteristicas fisicoquimicas propias del producto, existe una variedad de
proveedores y por ultimo los consumidores desempefian un papel importante,
tienen un alto poder de negociacion debido que existe una gran variedad de

marcas y productos que les permite decidir.

El analisis FODA que se realizo, fue conocer la situacion real en que se
encuentra la empresa Panda, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el
mercado. La evaluacidn del analisis FODA, en cual se detalla las potencialidades

y limitaciones internas y externas

Por lo tanto, llegamos a la conclusion de que las empresas actuales
productores de helados, presentan una alta competitividad en el sector por la
amplitud de gamas productos dentro de sus lineas de produccién. De tal manera
la empresa PANDA INAL Ltda., debe desarrollar y ampliar su produccion

mediante el lanzamiento de “nuevos productos” al mercado atraves de la creacion
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de un plan estratégico de marketing digital, para satisfacer las exigencias del

cliente.

2.3 Propuesta

2.3.1 Plan de marketing digital

Vision

Aumentar las ventas de PANDA INAL Ltda., aplicando estrategias de marketing

diferentes a las actuales, previas a un andlisis de la empresa, en un periodo de un

afo.
Mision

Cumplir con las metas propuestas dentro de este proyecto de tesis, buscando la

optimizacion de los recursos ya existentes e implementar nuevas estrategias.

2.3.2 Plan estratégico de marketing

PANDA INAL Ltda. Debe considerar los siguientes puntos claves en

relacion a sus productos y servicios:

» Competir efectivamente buscando nichos de mercado para incrementar su
cuota de mercado.

» PANDA INAL Ltda.,, debe permanecer en el mercado con precios
competitivos de acuerdo a cada linea de producto, también contar con los
mejores beneficios y ofertas para los clientes.

»  La compariia debe hacer una excelente campafia de publicidad para captar a
nuevos clientes y que estos permanezcan recurrentes.

»  Lograr incrementar la frecuencia de compra en los clientes, lo que puede
realizarse a través de promociones tacticas agradables y de esta forma lograr
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ser su principal proveedor, de acuerdo a costos, beneficios, calidad de

productos y servicios.

»  Aumentar las ventas las ventas por las redes sociales en un 20%
» Fidelizar a los nuevos clientes
» Aumentar el nimero de seguidores en cada red social

2.3.3 Plan estratégico de Marketing Digital para la empresa Panda Inal Ltda.

1. Anélisis de la Situacion Actual:
Analisis Interno de Panda Inal Ltda.:
e Panda Inal Ltda. es una empresa boliviana de helados con sede en La Paz.

e Laempresa cuenta con una fabrica propia y con pocos puntos de venta en la

ciudad.

e La presencia online de Panda Inal Ltda. es limitada, con un sitio web basico

y perfiles en redes sociales poco activos.

Analisis Externo del Mercado:

o Competencia fuerte de marcas extranjeras como Delicia, Arcor yPil que

tienen una mayor participacion en el mercado boliviano de helados.

e Tendencia creciente de los consumidores bolivianos hacia la preferencia de

marcas locales y productos auténticos.

2. Definicion de Objetivos:

Objetivos de Marketing Digital:

1. Aumentar la visibilidad y reconocimiento de la marca Panda Inal Ltda. en el

mercado boliviano.
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2. Diferenciar la marca de la competencia extranjera destacando sus valores
auténticos y su calidad.

3. Incrementar las ventas en un 20% en los préximos 12 meses.

3. Estrategias y Tacticas:
Estrategia 1: Creacion de Contenido Auténticoy Valioso

e Tactica 1: Desarrollar una campafia de contenido en redes sociales y blog
centrada en los valores bolivianos de la empresa y la calidad de sus

ingredientes.

o Ejemplo: Publicar videos y fotos del proceso de elaboracion de
helados en la fabrica de Panda Inal TDA, resaltando el uso de

ingredientes locales como frutas frescas de la region.

e Presupuesto: 10,000 Bs para la produccion y promocion de

contenido.

Estrategia 2: Camparias de Publicidad Segmentada

e Tactica 1: Realizar campafias de publicidad pagada en Facebook e
Instagram, dirigidas especificamente a audiencias en La Paz y segmentadas

por intereses y comportamientos de compra.

e Ejemplo: Anuncios de video mostrando la variedad de sabores y la
frescura de los helados de Panda Inal TDA, con llamados a la accion

para visitar la tienda mas cercana.

e Presupuesto: 20,000 Bs para la inversion en anuncios y seguimiento

de resultados.
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Campaiia 1: "'Sabores de Bolivia™

Objetivo: Promover la autenticidad y la calidad de los helados Panda Inal TDA

resaltando los sabores tradicionales de Bolivia.
Plataforma: Facebook e Instagram.
Segmentacion de Audiencia:
¢ Residentes de La Paz yciudades cercanas.
¢ Intereses: gastronomia, postres, alimentos locales.
o Edades: 18-45 afios.
Ejecucion:

e Creacion de un video emocional de 30 segundos que muestra imagenes de
hermosos paisajes bolivianos, acompafiadas de imagenes de helados con

sabores tradicionales.

e Disefio de anuncios en formato carrusel para Facebook e Instagram, que

incluyen fotos de helados con sabores como chirimoya, quinua y maracuya.

o Desarrollo de copys persuasivos que resalten la autenticidad y la frescura de

los productos de Panda Inal TDA.

e Programacion de la campafia para que se ejecute durante un mes, con un

presupuesto diario de 100 Bs por plataforma.

Campanfa 2: ""Helados Frescos, Momentos Inolvidables'

Objetivo: Generar interés y aumentar la demanda de helados Panda Inal TDA

resaltando su frescura y calidad.

44



Plataforma: Instagram y TikTok.

Segmentacion de Audiencia:

Usuarios de Instagram y TikTok en La Paz yareas circundantes.
Intereses: comida, postres, experiencias locales.

Edades: 15-35 afos.

Ejecucion:

Colaboracion con influencers locales para la creacion de videos cortos en

TikTok mostrando la experiencia de disfrutar un helado de Panda Inal Ltda.

Desarrollo de contenido visual atractivo para Instagram, incluyendo
imagenes de helados recien preparados y personas disfrutando de ellos en

entornos naturales.

Programacion de la campafia para que se ejecute durante dos semanas, con

un presupuesto diario de 150 Bs por plataforma.

Campanfa 3: ""Oferta Especial: Prueba el Sabor de la Tradicion™

Objetivo: Incrementar las ventas inmediatas a través de una oferta especial que

atraiga a nuevos clientes y fomente la lealtad.

Plataforma: Facebook y Google Ads.

Segmentacion de Audiencia:

Usuarios de Facebook en La Paz yareas circundantes.
Intereses: heladerias, postres, promociones.

Edades: 18-55 afios.
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Ejecucion:

e Creacion de anuncios dindmicos en Facebook que muestren la oferta
especial de "Compra un helado y llévate el segundo con un 50% de

descuento".

o Desarrollo de anuncios de busqueda en Google Ads con palabras clave
relevantes como "oferta de helados en La Paz" y "descuento en heladerias".

¢ Programacién de la campafia para que se ejecute durante una semana, con

un presupuesto diario de 200 Bs en Facebook y 100 Bs en Google Ads.
Ejemplo de Ejecucion de Campania:
Facebook e Instagram:

e Elvideo de la campana "Sabores de Bolivia" se publica en las paginas de

Facebook e Instagram de Panda Inal TDA.

¢ Los anuncios de carrusel se muestran en el feed de noticias de los usuarios

que cumplen con los criterios de segmentacion establecidos.

e Los usuarios pueden hacer clic en los anuncios para visitar el sitio web de

Panda Inal TDA y conocer més sobre la empresa y sus productos.

TikTok:

e Los videos creados en colaboracion con influencers locales se publican en
TikTok con hashtags relevantes como #HeladosPandalnalTDA vy

#Momentoslnolvidables.

e Los usuarios de TikTok pueden ver y compartir estos videos, lo que

aumenta la visibilidad de la marca entre la audiencia joven.
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Google Ads:

¢ Los anuncios de busqueda de Google se muestran en la parte superior de los
resultados de blsqueda cuando los usuarios buscan términos relacionados

con ofertas de helados en La Paz.

e Los usuarios pueden hacer clic en los anuncios para acceder directamente al

sitio web de Panda Inal TDA y aprovechar la oferta especial.

Resultados y Seguimiento:

¢ Se monitorean constantemente los resultados de cada campafa, incluyendo

impresiones, clics, interacciones y conversiones.

o Serealizan ajustes en la estrategia segun los datos obtenidos, con el objetivo

de optimizar el rendimiento y maximizar el retorno de la inversion.

Este es un ejemplo detallado de como se ejecutarian las camparias de publicidad
segmentada para Panda Inal TDA, utilizando diferentes plataformas y tacticas para

llegar a audiencias especificas y cumplir con los objetivos establecidos.

4. Implementacién y Seguimiento:
Calendario de Actividades:

e Mes 1-2: Desarrollo de la campafia de contenido y produccion de videos y

fotos.

e Mes 3-4: Lanzamiento de campafias de publicidad pagada en redes sociales.

47



Mes 5-6: Monitoreo y andlisis de los resultados, ajustes segin sea

necesario.

Presupuesto Total: 30,000 Bs.

5. Ejecucién de Campanas:

Campafia de Contenido Auténtico:

Se produciran videos cortos mostrando el proceso de elaboracion de helados
con ingredientes locales.

Fotos de alta calidad de los productos con descripciones detalladas de los
sabores y la calidad de los ingredientes.

Publicaciones en redes sociales y el blog de la empresa con historias sobre
la tradicion heladera en Bolivia y la importancia de apoyar a las marcas

locales.

Campania de Publicidad Segmentada:

Creacion de anuncios en video para Facebook e Instagram resaltando los

valores auténticos de Panda Inal TDA y su compromiso con la calidad.

Segmentacion de audiencias basada en datos demograficos, intereses y
comportamientos de compra para llegar a consumidores potenciales en La

Paz.

Seguimiento constante de métricas de rendimiento como impresiones, clics

y conversiones para optimizar el rendimiento de las campafias.
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Realizar el
diagnostico
interno y
externo de la

empresa

Identificar la
principal ventaja

competitiva

Identificarla
Estrategia de
posicionamient

0 adecuada
para laempresa
panda.

Conocerlos

Gustos y

preferencias del

mercado

Identificar el

posicionamiento

actual dela

empresa

ACCIONES

Andlisis FODA.
Identificar las 4
Ps

Anélisis del
sector
Metodologia de

la investigacion

Identificar

estrategias

Investigacion de

mercados

Rol y Approach
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MARCO
TEORICO

Matriz FODA

Marketing mix

Matriz FODA
Modelo de la fuerza
del negocio
Investigacion de
mercados
Estrategias de

posicionamiento

Investigacion de

mercados

Enfoque segun la
perspectiva del

consumidor

INSTRUMENTOS

Aplicacion matriz
FODA
Identificacion de las
4p’s de marketing

Aplicacionde las 5
fuerzas de Porter
Aplicacion de

encuestas

Cruce de variables en
la matriz FODA
Modelo de la fuerza

del negocio

Aplicacion de

encuestas

Email,
Facebook,instagram,t
ik tok y WhatsApp



Implementar Promociones de Marketing Mix las 4p”s de marketing
estrategias de ventas ,plan

marketing digital ~ tactico,empaque,

para incrementar marketing
las ventas directo y
distribucion

Tabla 6 Operalizacion del esquema del plan de marketing digital Fuente: Elaboracion propia

2.3.4 Resultados e interpretacion

Se presento un resumen de los objetivos especificos, las acciones con la
materia que le corresponde y los instrumentos que fueron utilizados para el trabajo

de investigacion en la siguiente tabla.

2.3.5 Aplicacion de la matriz FODA

Como se menciono6 anteriormente la matriz FODA permite conocer
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades, esto con el fin de
proponer una estrategia de posicionamiento personalizado para la heladeria
PANDA INAL Ltda.
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1. Incorporacion

FORTALEZAS
. Variedad de helados con sabores
innovadores y denominaciones
creativas de sabores
. Precios competitivos.
. Helado artesanal (elaborado con
insumos naturales)
. Materia prima de calidad vy
leche,

naturales (fruta, coCoa,

coco, etc.)

OPORTUNIDADES
de

medios de comunicacion a la

NUEevos

actividad privada como es el
caso del internet y los teléfonos
celulares inteligentes
de

econémica caracterizado por

. Periodo estabilidad

una mayor liquidez en el
sistema economico nacional del
pais.

. Incremento de las temperaturas

estacionales respecto a los afios
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DEBILIDADES
El  personal desconoce las
caracteristicas propias del

producto de la heladeria.

Las actividades comunicacionales
de la empresa panda carecen de
una estrategia clara.
Carencia de péaginas sociales
como ser Facebook, Instagram
solidas.

Ambientes reducidos.

Desercion del personal.

AMENAZAS

Aplicacion de nuevas leyes y

normas interesadas en
incrementar los beneficios de los
trabajadores privados, en
desmedro de las utilidades de los
empresarios.

Incrementos anuales del salario
minimo nacional por parte del
Gobierno Nacional.

Incremento de

como DELIZIA, ARCOR, ETC.

la competencia



anteriores en la ciudad de La 4. Incremento de los alquileres

Paz. 5. Incremento en el precio de los
4. Tendencias favorables en el insumos

mercado con respecto alo

natural.

Tabla 7 Matriz FODA aplicada a la heladeria PANDA INAL Ltda.
Fuente: Elaboracion propia, en base a la observacion de la empresa.
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n

FORTALEZAS

Variedad de helados con
sabores y nombres
creativos

Precios competitivos.
Helado artesanal

(elaborado con insumos
naturales)

Materia prima de calidad
y naturales (fruta, leche,

€0Coa, coco, etc.)
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DEBILIDADES

1. El personal desconoce las

o

caracteristicas propias del

producto de la heladeria.

. Las actividades

comunicacionales de la
empresa carecen de una

estrategia clara.

. Carencia de paginas sociales

como ser Facebook

. Ambientes reducidos.
. Desercion del personal.



OPORTUNIDADES

. Incorporacion de nuevos medios
de comunicacion a la actividad
privada como es el caso del
internet y los teléfonos celulares
inteligentes

. Periodo de estabilidad econémica
caracterizado por una mayor
liquidez en el sistema econémico
nacional.

Incremento de las temperaturas
estacionales respecto a los afios
anteriores

. Tendencias favorables en el
mercado con respecto a lo natural

Estrategias F-O
1. Crear una pagina de red

social para estar mas al
pendiente de lo que los
clientes desean asi mismo
difundir las caracteristicas
diferenciadoras de los
productos.

2. Hacer promociones resaltando
la innovacion de sabores y el
precio para aumentar las

ventas
aprovechado el incremento

de temperaturas estacionales.
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Estrategias D-O

1. Incorporacion de  medios

de comunicacion a la
actividad privada como es el
caso del internet para la

gestion de redes sociales.



W

AMENAZAS

. Aplicacion de nuevas leyes y

normas interesadas en
incrementar los beneficios de los
trabajadores privados, en
desmedro de las utilidades de los

empresarios.

. Incrementos anuales del salario

minimo nacional por parte del

Gobierno Nacional.

. Incremento de la competencia
. Incremento de los alquileres
. Incremento en el precio de los

insumos

Estrategias F-A

1. Dar a conocer que los helados
artesanales estan elaborados
con ingredientes naturales y

de calidad, ademas de que
PANDA INAL presenta una
gama de sabores diferentes al
resto y son ofertados a
precios competentes esto con
el fin de debilitar a Ia
competencia
2. Aprovechar la cantidad de
insumos que PANDA INAL
adquiere para la elaboracién
de sus productos y firmar
contratos con los

proveedores.

1.

Estrategias D-A

Identificar al segmento
conocer sus gustos 'y
preferencias, crear una

pagina de red social y asi

poder estar en contacto
directo con el cliente para

poder hacerlo sentir parte
de la empresay asi poder
conseguir fidelizar al cliente
y evitar que se cambie a la

competencia.

Tabla 8: Cruce de la matriz FODA aplicada a laempresa Panda Inal Ltda.
Fuente: Elaboracion propia, en base a la observacion de la empresa.
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2.3.6 ldentificacion de las 4 ps del marketing

A continuacién, se realizé el analisis del marketing mix aplicado a la
heladeria PANDA INAL Ltda., donde se identifican el producto precio plaza y

promocion.

2.3.6.1 Producto

PANDA INAL Ltda. Oferta al mercado en la ciudad de La Paz los siguientes
productos

Especialidades PANDA INAL LTDA.

MAXIMO GUSANITOS
GELATIN PANDI PANDA
GENIAL PANDI CONO
COCOLISO CHOCO PANDA

Son servidas en un palito de helado

Tabla 9: Menu de las especialidades PANDA
Fuente: Elaboracién propia

2.3.6.2 Precio

PANDA INAL LTDA. Presenta los siguientes precios en los productos que oferta.

Helados PANDA PRECIOS DE HELADOS MAS VENDIDOS
GUSANITOS Bs. 1
MAXIMO Bs. 2
CHOCO PANDA Bs. 5

Tabla 10: Precios de la heladeria PANDA INAL LTDA. (En Bolivianos)
Fuente: Elaboracion propia
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2.3.6.3 Plazay promocion

Para la distribucion de los helados, PANDA INAL Ltda. cuenta con canales

tanto directos como indirectos.

Canal directo; este canal beneficia mayormente a los clientes ya que al no
usar intermediarios permite a la empresa hacer llegar el producto a un precio mas
reducido al cliente final, PANDA INAL Ltda. cuenta con dos puntos de venta
directos en la ciudad de La Paz.

Canal indirecto: PANDA INAL Ltda. asume dos canales indirectos los
cuales son franquiciados, el que el producto sea franquiciado no impide hacer llegar

el producto al mismo precio que en las tiendas propias.

La franquicia es un acuerdo entre dos partes el franquiciante y el
franquiciado, en el cual el primero cede al segundo el poder para la explotacion de

una franquicia.

2.3.6.4 Anadlisis de las 5 fuerzas de Porter

Este analisis permitira determinar cual es la ventaja competitiva de la
heladeria PANDA INAL Ltda.

Para realizar este analisis se debe hacer una evaluacion de los componentes de cada
una de las 5 fuerzas de Porter y determinar si el control que se tiene sobre cada

componente es sostenible o no.

2.3.6.5 Amenaza de nuevos competidores (relaciéon de amenaza)

Economias de escala (media, ya que si bien PANDA INAL Ltda. Solo
cuentan con distribucion de los helados en las tiendas de barrio de la ciudad de La

Paz por lo cual las ventas no son tan altas).
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Diferenciacion del producto (alta, ya que PANDA INAL Ltda. Oferta

Variedad de helados con sabores y nombres creativos ademas de que sus helados

son elaborados con insumos naturales).

Politica gubernamental (bajo, ya que las leyes son iguales para todos.

Diferenciacion, ya que los helados de PANDA INAL Ltda. son dnicos en el sector.

2.3.6.6 Rivalidad entre empresas existentes (relacién de rivalidad)

»

Cantidad y diversificacion (baja; ya que en el mercado se puede encontrar
gran variedad de heladerias)

Crecimiento de la industria (medio; el hecho de tener que invertir un monto
un tanto elevado es una barrera de entrada para lidiar con la competencia)

Diferenciacion del servicio (alto; ya que los productos de PANDA INAL
Ltda. no se comparan con los de la competencia, esto en los sabores de
helados y denominaciones divertidas)

Diferenciacion, ya que PANDA INAL Ltda. Oferta productos distintos a los

de la competencia.

2.3.6.7 Amenaza de productos o servicios sustitutos (relacion de amenaza)

»

Propension del comprador a sustituir (media; porque no podemos
determinar los gustos delos nuevos clientes)

Precios relativos de los productos sustitutos (bajo; otros servicios como ser
los helados ambulantes o de tiendas de barrio son mas econémicos)

Avance tecnoldgico (bajo; ya latecnologia es cambiante)

Facilidad de cambio del comprador (bajo; porque no hay nada que los sujete
a PANDA INAL Ltda.)

Disponibilidad de sustitutos cercanos (bajo; ya que cerca se pueden
encontrar mas heladerias)
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y

Precio (medio; ya que por no contar con intermediarios los helados son
ofertados a un precio un tanto més reducido)

Lider en costos ya que la heladeria puede jugar con los precios.

2.3.6.8

»

2.3.6.9

Poder de negociacion de los clientes (relacion de negociacion)

Concentracion de clientes (Medio; ya que el clima hace que muchos
adquieran un helado, ademas de que el helado es un deleite de grandes y
chicos)

Diferenciacion del servicio (Bajo; ya que PANDA INAL Ltda. Oferta
productos poco distintos a la competencia)

Servicio sustituto (bajo; ya que en el mercado existen otras heladerias)

Sensibilidad del comprador al precio. (medio; ya que ese es un aspecto que
la heladeria PANDA INAL Ltda. puede manipular)

Poder de negociacion de los proveedores (relacion de negociacion)
Numeros de proveedores (bajo; ya que no existen muchos proveedores
nacionales)

Precio y cantidad del pedido (medio; porque la adquisicién de los insumos
no es tan elevada ni tampoco tan reducida)

Los costos de cambio de proveedor (medio, ya que los insumos son
importantes para la fabricacion del helado)

Diferenciacion ya que los helados que PANDA INAL Ltda. oferta son

elaborados a base de insumos naturales

2.3.5.10 Ventaja competitiva

Diferenciacion ya que los productos de PANDA INAL Ltda. Son

innovadores en el mercado desde los sabores hasta los nombres creativos e

inclusive usa insumos naturales en la elaboracion de sus helados
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2.4 Resultado de las encuestas realizadas
2.4.1 Estrategias Pull

Las encuestas realizadas demuestran que PANDA INAL Ltda. es aceptada
en el mercado y ademas es agradable al paladar de aquellos que lo prueban, aunque
no es tan conocida para las nuevas generaciones, lo que si no esta funcionando de

manera correcta es una delas P del marketing mix, esta es la P de promocion.
Por tal motivo se propone realizar la estrategia pull.

Esta estrategia Pull estd enfocada en el cliente final y pretenden atraer al
potencial cliente hacia la empresa y que los mismos realicen una compra, para tal

efecto se plantea utilizar el siguiente mix de comunicacion.

2.4.2 Realizar promociones en el punto de venta

Ya sea la que se aplica en la sucursal en la ciudad de La Paz (dos helados al
precio de uno) o alguna otra como ser sorteos 0 consumos gratis por algin nimero

determinado de compras.

2.5 Marketing directo
Una forma de darse a conocer sin mucha inversion es estar presentes con
promociones en fechas especiales donde se retinen varias personas, ya sea el dia del

peatdn, diferentes ferias o inauguraciones.

2.5.1 Marketing electronico

Aqui es donde entra la importancia de una pagina social como ser Facebook
se propone tener una cuenta en esta red social ya que segin GO SOCIAL (empresa
dedicada a la gestion de redes sociales) en Bolivia hay 2.700.150 cuentas activas, el
contar con una fan page permitiria que PANDA INAL Ltda. Esté mas en contacto

con sus clientes, ofrecer informacion a los clientes, promover la marca, etc.

60



2.6 Seleccion de unaestrategia de posicionamiento
Para aprovechar el hecho de ser una heladeria de ambiente reducido se

podria minimizar esta variable brindando un servicio excelente, esto se puede
lograr de la siguiente manera, capacitando al personal con temas de atencion al
cliente en conjunto con temas sobre desarrollo humano, asi mismo motivar al
personal con un dia libre por un nimero determinado de ventas o descuentos en los
productos o algin otro beneficio para el colaborador, de esta manera se tendria un

trabajador entusiasmado lo que generara un cliente satisfecho.

2.6.1 Elaboracion de una declaracién de posicionamiento

Para la declaracion de una estrategia de posicionamiento se debe seguir la

siguiente secuencia.

y Para (segmento ynecesidad meta)
y nuestra (marca)

y es (concepto)

y que (aspecto diferente).

En este caso tenemos: ‘“Para jovenes que disfrutan de la vida, PANDA

INAL Ltda. tiene productos innovadores y mas naturales que la competencia”.

2.7 Comunicacioén y entrega de la posicion elegida
Para entregar la posicion elegida la empresa PANDA INAL Ltda. no debe

bajar la calidad de sus helados mas al contrario mantenerla o mejorarla y pregonar

esta diferencia a través de la comunicacion.

Los medios de publicidad que se usaran para promocionar a la heladeria
panda seran principalmente los siguientes: Volantes que sirvan como cupones de
descuentos, Redes Sociales, y Murales en paredes de Panda Inal Ltda.; se ha optado
por estos medios debido a su bajo costo y gran capacidad de alcance a potenciales

clientes. Una vez que la empresa esté mas desarrollada se podran implementar otros
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medios de promocidn de mayor costo, como anuncios en la radio y en el periddico,

estos Ultimos medios se los adoptaran solo en caso de ser necesarios.

La informacién que se presentara en estos medios de publicidad seran datos

importantes como ubicacidn, productos que se ofrecen y promociones.

2.8 Estrategias de marketing
Las estrategias de marketing se realizaran de acuerdo con los objetivos

planteados, lograr una buena acogida por parte de los clientes de la ciudad de La
Paz.

1. Publico objetivo: productos destinados especialmente a todas las
tiendas de la ciudad de La Paz.

2. Posicionamiento: Productos y servicios de mejor calidad con el objetivo

de ser lideres en el mercado.

3. Linea de producto: Afadir mejoras a los productos y servicios con
nuevas funciones, usos e incluir nuevos atributos, tales como disefio,

empagque, colores llamativos, etc.

Las estrategias de marketing se realizardn de acuerdo con los objetivos
planteados, lograr una buena acogida por parte de los clientes en la ciudad de La

Paz.:

Precio: Se lo establece de acuerdo al volumen de ventas, por promociones y precios
bajos para que de este modo sea posible lograr una rapida penetracion, acogida e

inmediatamente sea reconocido en el mercado.

Entrega: Agil, rapida y segura de acuerdo a los beneficios que ofrece la compafiia
PANDA INAL Ltda. a sus clientes.

Servicios: Mejorar la disponibilidad yel servicio rapido.
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Publicidad: Desarrollar una campafa de publicidad dirigida al publico objetivo, a
través de letreros, carteles, afiches, folletos, volantes, que ayuden a promocionar los

productos.

2.8.1 Promocion de ventas

Efectuar a través de las promociones el incentivo al cliente para que se
vuelva recurrente a través de cupones, obsequios por determinada compra,

descuentos por temporadas, participar en ferias de construccion, etc.

2.8.2 Plan tactico

El problema comercial que tiene PANDA INAL Ltda. es no ser conocida en
Bolivia, por lo que carece de una imagen y no esta posicionada en la mente de los
clientes; la solucion es poner en practica las Estrategias de Marketing Operativo,

gue se presentan a continuacion:

2.8.3 Marca

La promocidn por las redes sociales como tik tok, Instagram, etc. por lo que
haciendo uso de estas plataformas, se incrementaran las ventas, las estrategias

planteadas son:

»  Extenderse a nuevos mercados, para los cual se inaugurara un nuevo local
en el departamento de Santa Cruz.

» Modificar el Marketing Mix.

»  Evaluar precios actuales y determinar si conviene ofrecer descuentos por
volumen o condiciones de crédito més favorables.

»  Cambiar frecuencia de los anuncios gque se vayan a realizar.

» Intensificar la promocion de ventas mediante: convenios comerciales,
obsequios, etc.

» Agilitar el servicio de entrega del producto.
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2.8.4 Empaque

La presentacién del producto terminado al momento de realizar la entrega al
cliente, se lo realizaré en cajas o envueltas en cartén a fin de que no se deterioren o
dafien las planchas al momento de ser manipuladas, dandole la mejor proteccion sin

que estas sufran de rayones, golpes, etc.

2.8.5 Ventas

La fuerza de ventas tendrd que captar clientes a través de publicidad con
volantes, vallas publicitarias, que seran ubicadas en lugares estratégicos y
transitados por los posibles clientes, para poder formar un nicho de mercado con
precios bajos, calidad en los productos y ofreciendo un mejor servicio a los nuevos
posibles clientes; asi como a clientes existentes mantener una cuota promedio de

ventas mensuales, cumplir con las ofertas ofrecidas.

La fuerza de ventas se encarga de contactar a los clientes y de informar al
gerente de ventas para que de acuerdo a las necesidades de los clientes se organicen

y exista una mejor distribucion.

Se contratara a una persona para captar nuevos clientes a través de
telemarketing, donde se elabora un listado de clientes con la informacién de
contactos tales como: persona, direccion, teléfonos, etc. para luego emitir un
informe de las llamadas a los vendedores y éstos deberan organizar sus visitas a los

clientes de la base de datos generada por el call center.

2.8.6 Distribucion

La distribucion se efectuara directamente al cliente o donde éste lo indique,
se mejorara el canal de distribucion y el servicio de entrega agil dentro y fuera de la
ciudad. Actualmente la empresa Panda Inal Ltda. cuentan con tres camiones para la
entrega de los productos, pero se obtendrd un cuarto camion para poder tener mas

disponibilidad y entregar el producto a tiempo y con las debidas precauciones.
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2.8.7 Marketing directo

Para realizar el marketing directo, se procederd a crear la pagina Web

www.pandainallda.com en la cual el cliente podra encontrar la historia de la

compafiia, misién, visién; informacién sobre los productos que mantiene. También
podran efectuar sus cotizaciones en linea dejando su mail para que estas sean
contestadas de manera agil, sus inquietudes, verificar el estado de sus pedidos y

hacer sus pedidos via mail.

e x I 0§ ¢

r.. @ EJERCICIOS RESUEL..

No se puede acceder a este sitio web

Vlver a cargar

Imagen 1 Foto actual de la P4dgina WEB de Panda Inal
Fuente: www.pandainallda.com

2.8.8 Promocion

La empresa. PANDA INAL Ltda. realizara tacticas de promocion a traves
de la publicidad informando de las nuevas ofertas de sus productos y servicios,
mediante hojas volantes y medios de comunicacion con programas especializados,
para una mejor captacion de clientes en el sector norte donde se abrird la nueva

sucursal.
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Objetivos de la promocion

» Informar las promociones de los productos a ofrecer en los meses que se
planifiquen estas ofertas.

» Incrementar la frecuencia de la compra con las promociones y captar nuevos
clientes, de acuerdo a lo ofrecido por la empresa.

»  Recordar la marca yservicio después de la campafa.
2.8.9 COMPOSICION DEL MERCADO

2.8.10 Analisis de la composicion del mercado de La Paz para Panda Inal Ltda.

Dado que el objetivo de Panda Inal Ltda. es incrementar las ventas mediante un plan
estratégico de marketing digital, la composicion del mercado de la ciudad de La Paz
para la empresa debe ser enfocada en atraer a jovenes de entre 15 a 35 afios. En este
analisis, tomaremos en cuenta el entorno competitivo, el comportamiento del

consumidor, la estructura demogréafica y los intereses especificos del mercado meta.

2.8.11 Estructura demogréafica del mercado de La Paz.

Segmento de edad: 15-35 afios

La Paz es una ciudad con una poblacion joven que representa aproximadamente el

35% de la poblacion total de la ciudad. Este grupo se caracteriza por:

Estudiantes y profesionales jovenes: Con un alto consumo de productos de facil acceso,

conveniencia y precio competitivo, como los helados.

Preferencias tecnoldgicas: Uso constante de redes sociales y blsqueda de promociones en

linea.

Interés en productos locales: Existe una creciente tendencia hacia el consumo de marcas

nacionales, especialmente si resaltan su autenticidad y calidad.
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2.8.12 Analisis de la Competencia.

Panda Inal Ltda. enfrenta una fuerte competencia en La Paz de marcas
extranjeras como Delicia, Arcor y Pil, que tienen una mayor presencia en el
mercado. No obstante, Panda Inal Ltda. puede aprovechar la preferencia local

de los consumidores por productos autdctonos y de calidad.

Competidores directos: Marcas de helados tradicionales que ofrecen precios

competitivos y presencia en supermercados.

Competidores indirectos: Productos alternativos como postres, chocolates

y snacks, que también compiten por la atencion del pablico objetivo.

Comportamiento del Consumidor en Redes Sociales

Jovenes de 15 a 35 afios en La Paz son activos en redes como Instagram,
Facebook y TikTok.

Estos consumidores valoran la autenticidad y la calidad de los productos,
siendo mas propensos a probar productos locales que reflejan los sabores de

Bolivia.

Promociones y ofertas son motivadores clave para captar la atencion de estos

consumidores y fomentar la compra recurrente.

Analisis de Necesidades y Preferencias del Mercado

Calidad y autenticidad: EI mercado juvenil prefiere productos que no solo sean

accesibles, sino también que cuenten una historia sobre sus ingredientes y origen.
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Disponibilidad y conveniencia: Los consumidores buscan facilidad de compra y

acceso rapido a los productos, a través de canales como tiendas locales o compra en

linea.

Promociones atractivas: Los jovenes estan mas influenciados por descuentos y

ofertas exclusivas en redes sociales.

Composicién del Mercado para Panda Inal Ltda.

La siguiente tabla describe la composicion del mercado en términos de factores

clave, impacto en las ventas y las estrategias especificas que Panda Inal Ltda.

puede adoptar.

Factor

Descripcion

Impacto en las
Ventas

Estrategia
Especifica para
Panda Inal Ltda.

Grupo de edad

Jovenes de 15 a 35
afios, caracterizados por
su actividad en redes
sociales, preferencia por
productos locales y uso
frecuente de
promociones digitales.

Alto. Los jévenes son
consumidores activos y
estan dispuestos a probar
nuevas marcas si las
encuentran atractivas.

Fomentar campafias de
publicidad segmentada en
redes como Instagram,
Facebook y TikTok con
promociones dirigidas a
este grupo.

Preferencias
locales

Tendencia hacia
productos que
representen los sabores
y cultura boliviana.

Medio-Alto. Los
consumidores valoran la
autenticidad y calidad de
los ingredientes.

Crear una estrategia de
contenido que resalte la
autenticidad de los
helados, destacando los
ingredientes bolivianos
como chirimoya 'y
maracuya.

Competencia

Competencia fuerte de
marcas extranjeras que
tienen una mayor
distribucion y
reconocimiento.

Alto. Las marcas
extranjeras tienen una
mayor penetracion, pero
carecen de la autenticidad
local.

Diferenciarse de las
marcas extranjeras
destacando la autenticidad
boliviana en los productos
y las promociones
enfocadas en lo local.

Interés en
promociones

Los jovenes responden
positivamente a ofertas
y promociones en redes
sociales, especialmente
cuando son tacticas y
atractivas.

Alto. Las promociones
son uno de los principales
factores para atraer a los
clientes jovenes.

Implementar camparfias
promocionales especificas
como "Compra un helado
y obtén un 50% de
descuento en el segundo”
en Facebook e Instagram.

Frecuencia de
compra

La frecuencia de compra
depende de la
accesibilidad del
producto y las
promociones disponibles.

Medio. La frecuencia
aumenta con ofertas y

Medio. La frecuencia
aumenta con ofertas y
promociones.

Crear promociones
regulares para incentivar
la compra recurrente,
como ofertas semanales o
programas de fidelizacion.
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Los consumidores
jovenes buscan marcas

Alto. Una presencia
digital efectiva incrementa

Invertir en la mejora de las
plataformas de redes

Presencia . . S - :
digital con presencia activa en la visibilidad y las ventas. sgc[algs con contem_do
redes sociales y valoran dindmico e interacciones
las interacciones réapidas rapidas con los
y significativas con las consumidores.
empresas.
Influencia de Las marcas extranjeras Medio. A pesar de las Enfatizar en las campafias

lacompetencia

suelen tener precios mas
bajos o promociones
agresivas, lo que afecta
la eleccion del
consumidor.

promociones de la
competencia, los
consumidores locales
prefieren marcas
nacionales.

publicitarias la calidad
superior y los beneficios
de consumir productos
locales frente a la
competencia extranjera.

Uso de Los jévenes confian en Medio-Alto. Las Colaborar con
influenciadores las recomendaciones de recomendaciones pueden influenciadores locales en
locales influenciadores locales impactar directamente en Instagram y TikTok para
para conocer productos la decision de compra. promocionar los helados
nuevos. Panda Inal Ltda. como
productos frescos y
auténticos.
Aumento de El incremento de Alto. Més seguidores Realizar sorteos y
seguidores en seguidores en redes generan un mayor promociones exclusivas
redes sociales aumenta la engagement y potencial de para seguidores de redes
visibilidad y mejora la conversion. sociales para aumentar el
percepcion de la marca. ndmero de seguidores y
fomentar la interaccion.
Tendencia Los jévenes prefieren Alto. La facilidad de Implementar sistemas de
hacia compras métodos de compra en compra es clave para este compra en linea y pagos
digitales linea o puntos de venta segmento. digitales, asi como

cercanos con opciones
de pago digitales como
QR o transferencias
bancarias.

mejorar la experiencia del
usuario en la pagina web y
puntos de venta locales.

Tabla 11: Composicién del mercado de la empresa PANDA INAL LTDA.

Fuente: Elaboracion Propia

2.8.13 Analisis de la Composicion de mercado con las 5 fuerzas de Porter

Para analizar la composicién del mercado de Panda Inal Ltda. en La Paz,
utilizaremos el modelo de las 5 Fuerzas de Porter, que ayuda a identificar los
factores clave que afectan la competitividad en el mercado. Adaptaremos esta
técnica a los jovenes de 15 a 35 afos, el publico objetivo de Panda Inal Ltda., que

busca helados frescos y auténticos.
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Fuerza Descripcion Relevancia para Panda
Competitiva Inal Ltda. (J6venes 15-
35 afos)
Poder de Los consumidores jovenes son Moderado: Necesidad de crear

negociacion de los
clientes

sensibles a las ofertas y
promociones, pero buscan calidad
y autenticidad.

ofertas atractivas y
diferenciacion por calidad
(ingredientes locales).

Poder de Los proveedores de ingredientes Bajo: Relacidn estable con

negociacion de los locales son clave para destacar la proveedores locales, que

proveedores autenticidad del producto. refuerza la narrativa de

autenticidad.

Amenaza de El mercado de helados tiene Moderada: Panda debe seguir

nuevos entrantes barreras de entrada moderadas, innovando y diferenciandose
peronuevas marcas locales pueden con sus valores tradicionales.
surgir.

Amenaza de Postres alternativos (paletas, Alta: Necesidad de resaltar la

productos yogures) pueden desviar la frescura y calidad Unica de los

sustitutos atencion de los consumidores helados frente a otros postres.

jovenes.

Rivalidad entre
competidores

La competencia incluye marcas
extranjeras fuertes (Delicia, Arcor),
con gran presencia en el mercado.

Alta: Se debe fortalecer la
identidad de marca yaumentar
la presencia en redes sociales.

Tabla12: Cuadro de Analisis de lacomposicion del mercado de laempresa PANDA INAL LTDA.
Fuente: Elaboracién Propia

2.8.14 Resumen de la Composicion de mercado

Consumidores jovenes (15-35 afios): Estan buscando productos auténticos, de
calidad ya precios competitivos. Valoran promociones atractivas, pero también la
historia detras de los productos. Panda Inal Ltda. debe enfocar sus campafias de
marketing en redes sociales para conectar emocionalmente con estos
consumidores.

Proveedores locales: Los proveedores de ingredientes como frutas frescas ayudan
a diferenciar la oferta de Panda Inal Ltda. y fortalecer su posicionamiento de
marca local auténtica.

Competencia: Las marcas extranjeras son fuertes en Bolivia, por lo que Panda debe
destacarse a traveés de campafias que resalten la autenticidad, frescura, y el uso de

productos bolivianos.
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Sustitutos: Otros postres como yogures o paletas son una amenaza, por lo que la
marca debe hacer hincapié en la calidad y el sabor unico de sus helados.

2.8.15 Conclusion Final de la composicién de mercado

Para Panda Inal Ltda., el mercado joven de La Paz (15-35 afios)
representa una oportunidad clave para el crecimiento. Con una estrategia
bien dirigida a través de campafias publicitarias segmentadas en redes
sociales, promociones tacticas y una mayor presencia digital, la empresa
podra captar una mayor cuota de mercado, fidelizar a nuevos clientes y
aumentar significativamente las ventas, alcanzando los objetivos del plan

de marketing digital.

2.2 Promocioén

Se obtendra liquidez a través de las ventas de la empresa, buscando
nuevos clientes, y de esta forma se podréa realizar las promociones, por lo
cual se debera evaluar la organizacion existente para determinar si se puede
alcanzar los objetivos deseados, la competencia intensa entre las compafiias
genera una presion sobre los programas promocionales de los vendedores,

por eso la promocion persuasiva es esencial.

2.2.1 Venta personal

Este departamento de ventas sera la principal fuente para la obtencién
de clientes potenciales y recurrentes, con esto es posible lograr una

participacion de mercado esperada.

La carta de presentacién de la empresa son los vendedores, son quienes
la representan ante los posibles nuevos clientes. Ademas, la empresa esta
preparandose con la planificacion de capacitacion y cursos como incentivos

para que el personal pueda captar mas clientes en toda la ciudad de La Paz.
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2.2.2 Mejorar el departamento de ventas

La importancia del departamento de Ventas es fundamental en una empresa,
y en base a los objetivos se estd organizando el departamento contando con la
seleccién del personal calificado y los lineamientos necesarios para que éste
departamento sea una fortaleza de la empresa, e impulse a un crecimiento mayor en

el mercado.

2.2.3 Programas de incentivos

Se busca premiar el esfuerzo del personal de ventas con incentivos, premios
financieros, recompensas psicoldgicas como halagos del gerente a su o sus
vendedores estrellas, de esta manera adquiere mayor fuerza y puede trabajar con
méas ahinco. Actualmente la tendencia que estd probando mejores resultados es

sustituir o complementar una compensacion econémica.

Al ofrecerle a la fuerza de ventas experiencias originales y emocionantes, se
genera una percepcion mas alta del valor del incentivo por ser novedoso Yy
diferente, por lo cual se ha ideado en incentivarlos con la fiesta de integracion y
para Navidad en un hotel donde todos los ejecutivos de ventas puedan disfrutar de

una cena agradable con opcion a un acompariante.

2.2.4 Herramientas de control

La ayuda para controlar las visitas, actividades y seguimiento que
realizaran los vendedores, se ejecutara un reporte semanal donde detallaran

todo lo realizado y datos especificos de los clientes.

2.2.5 Presupuesto de promocion

Se obtendra liquidez a través de las ventas de la compariia, buscando nuevos
clientes, y de esta forma se podra realizar las promociones, por lo cual se debera

evaluar la organizacion existente para determinar si se puede alcanzar los objetivos
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deseados, la competencia intensa entre las compafiias genera una presion sobre los

programas promocionales de los vendedores.

2.2.6 Promocion de ventas

Se buscan hacer incentivos temporales que estimulen la compra y, muchas

veces esta dirigido a los clientes y otras también a la fuerza de ventas.

y Se daran descuentos a los clientes nuevos en su primera
compra, para darle oportunidad de crecimiento a los productos.

y Se otorgaran descuentos a los clientes recurrentes segun el
volumen de compra realizada hasta un 3% sobre el valor neto.

y Si los clientes nuevos (tiendas de barrio) o recurrentes
realizan ventas superiores a Bs.1,000 se les otorga un cupon de ahorro
acumulable para su proxima compra.

2.2.7 Publicidad

Para lograr una buena publicidad en este plan estratégico se debe
realizar el Proceso de Planificacion Publicitaria para lo cual consta de 5

pasos:

2.2.8 Copystrategy objetivos publicitarios

» Convencer al pablico la disponibilidad de productos de calidad.
» Recordar imagen de la marca de PANDA INAL Ltda. ysus beneficios.
»Inspirar fidelidad en la marca, para que esta sea posesionada en el mercado.

2.2.9 Estrategia creativa

Se disefiara el contenido y la forma del mensaje de los productos, de tal manera que

sea claro, pero a la vez llamativo para el pablico.

Disefio: Con el logotipo de la empresa panda y un collage de los mejores trabajos y
de reconocidos clientes.
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Mensaje: Crear un mensaje cuyo objetivo es informar las promociones e incentivar

la compra de los helados en la empresa.

2.2.10 Estrategia de medios

a)

La Estrategia de Promocion de medios que se utilizard serd la
ESTRATEGIA PUSH. La mezcla promocional va dirigida a los clientes
finales para captar interés y estimularlos a que soliciten cotizaciones para

luego la impresion de materiales publicitarios.

Los medios a utilizar seran: Radio, Prensa, correo directo y redes sociales se

reforzara la imagen a traves de auspicios por estas plataformas.

El soporte fundamental para difundir el mensaje se concentra en el anuncio
mediante las redes sociales, radios, prensa, television, el cual se construira de
tal manera que se pueda lograr la comunicacion a través del modelo AIDA

que consiste en:

»  Atraer la Atencion.

Se presentara el anuncio con un estilo musical que identifique y llame la
atencién con su gréafica a la publicidad, también se puede presentar anuncios
publicitarios en las calles en donde la persona lleve como un delantal la

publicidad de la compafiia para llamar la atencion de los posibles clientes.

> Mantener el Interés.

La publicidad presentara una recopilacion de fotografias de trabajos elaborados por

PANDA INAL Ltda. y de vallas publicitarias instaladas en los lugares indicados

por los clientes en la ciudad de La Paz.
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»  Estimular un Deseo.

Demostrar la calidad de los tableros que ofrece la compafiia y que obtendréa
beneficios como durabilidad de los trabajos entregados y la satisfaccion de haber

obtenido un acabado de primera y duraderos.

»  Promover una Accion de compra.
Se indicaran las promociones que obtendra al comprar los tableros y el cliente
quedara satisfecho con la empresa, de acuerdo a los descuentos que se apliquen.
2.10. Plan de Ejecucién

2.10.1 Campania Publicitaria

La campafia publicitaria se llevara a cabo en diversos medios de

comunicacion

Medios Soportes e informacion

Radio -Disney Onda

-CTR programa de humor con mayor Positiva
audiencia en la ciudad de La Paz

Prensa Y4 de pagina de propaganda Onda

El mafianero programa con mas audiencia Positiva

en las mananas en Bolivia

Redes - Instagram Onda
sociales | - Facebook altamente
en - Tik tok o
tendenc | - YouTube positiva
ia

Tabla 11 Medios de Comunicacién para Campafia publicitaria

Fuente: elaboracién propia
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En esta planificacion de medios se puede observar que se utilizara diferentes
medios de comunicacion entre ellos las gigantografias, vallas publicitarias, radio
redes sociales (ubicadas en la ciudad de La Paz), auspicios en eventos importantes
y de renombres que se realicen y que tengan relacion con el producto que se esta
ofreciendo, radio donde se pasaran menciones diarias; prensa escrita, se realizaran
anuncios en el diario mas importante y vendido en la ciudad de La Paz y
publicidad directa que seran enviados a traves de las diferentes plataformas (redes

sociales ) que se encuentren en la base de datos de nuestros clientes.

PRESUPUESTO DE LA PROMOCION
Medios Soporte Epacios Frecuencid Anuncios | Subtotal | Meses precio total
canales televisivos

rensa
P ¥ el prograrna el

gigantografias

mafianero 1 2 6 9 12 8610 5000
i programas
radio radiales -CTR 1 2 0 3 6| 3050 5000
redes sociales
actuales -
redes sociales Facebook
JAnstagram,Tik Tak
JYou Tube 4 2 1] ] 12 2600 20000

TOTAL Bs30.000,00
Tabla 12 Planificacion de medios. Y presupuesto de la promocién

Fuente: elaboracion propia

2.10.2 Control de la campafia

Al final de toda la campafa es necesario evaluar los resultados, la eficacia
promocional y el impacto que tuvieron los medios publicitarios; para de esta
manera cuantificar el costo y ver la rentabilidad de acuerdo a las ventas obtenidas
después de la campafa para lo cual se contara con el reporte emitido por el Gerente

de ventas.

Los esfuerzos para medir la publicidad pueden aplicarse antes, durante y
después de la campafia con la aplicacion de Pruebas Directas que miden o predicen
el impacto en las ventas de un anuncio determinado. Es importante que la gerencia
disponga de estos reportes para tomar las decisiones de presupuestos, a fin de

verificar el gasto real y si afecta a la compafiia.

76



2.10.3 Resefia Histdérica Panda Inal Ltda.

La empresa Industria de Alimentos Sociedad de Responsabilidad Limitada
“INAL Ltda.” es una empresa dedicada a la elaboracion de productos alimenticios,
comenz6 sus actividades el afio 1987, en la actualidad lleva 25 afios de
funcionamiento. Es una de las empresas mediana del pais referente en alimentos,
produce aproximadamente 15 mil litros de helado con un capital de $us 400.000
aperturando con su primer producto de la linea de bolos, la empresa amplia sus
instalaciones en 1991 y empiezan a comprar nuevas maquinarias desde 1992 hasta
la actualidad.

En una primera etapa, fue un emprendimiento de tres socios, en la
actualidad la empresa pertenece a un solo socio La empresa inicia actividades con
menos de diez trabajadores y con un capital por debajo del millon de dolares, en la
actualidad cuenta con un capital mayor a los 7 millones de dolares, dando empleo a

162 personas los cuales 86 pertenecen al area de produccion.

INAL Ltda., produce y comercializa alrededor setenta productos diferentes,
los cuales estan distribuidos en ocho 8 lineas de produccion, en muchos casos de
estos productos vienen en diferentes presentaciones y sabores, y son producidos en
pequefias cantidades, lo cual hace que no tengan una participacion relevante en el

mercado, por diferentes factores.

2.10.4 Ampliacion de la empresa pandaen 1991

Se amplian las instalaciones y compra de magquinarias sofisticadas de
acuerdo a su demanda.6.10.3. firma de contratos en 1992 Y 1995Este afio se
consolida un contrato con FISLAC (asesores SL), lo que compromete a PANDA
INAL LTDA. A entregar una racion parecida al desayuno escolar (una cantidad
de leche diaria), mejorando la produccién, el tiempo de duracion vy la calidad de

sus diferentes productos.
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2.10.5 Construccién de laboratorio de control de calidad en 1997 Panda Inal
Ltda.

Con wuna mejor infraestructura construye un nuevo laboratorio de
control de calidad, contribuyendo asi a la calidad delos productos en proceso y

terminado

2.10.6 Innovacion de productos en 1998-1999 Panda Inal Ltda.

Con la venta de innovadores helados y sabores de yogurt en todas
sus presentaciones, se hace sentir en el mercado interno asi obteniendo en 1999 el
PREMIO MAYA a la calidad y el segundo en volimenes de venta para aquel

entonces.

2.10.7 La empresa actualmente

La empresa se responsabiliza de satisfacer a sus clientes con sus productos
de alta calidad y eficiencia adoptando asi la NORMA 1SO 22000 (norma enfocada
a la gestion de la inocuidad de los alimentos), se las sigue de principio a fin de esta
manera se puede asegurar la higiene en los productos y la seguridad de los clientes
y/o consumidores. Para el abastecimiento de dicho producto que sale del mercado
son registrados semanalmente dependiendo a la demanda que se requiera de sus
clientes. La competencia que tiene la empresa es compleja ya que sus rivales son de
mucho prestigio como, por ejemplo: Arcor, Delicia, PIL., que cada dia se logra
competir con los productos que sale de PANDA. La sensibilidad del consumidor
hacia los productos es muy sensible en su mayoria. La demanda y oferta que tiene
la empresa sobre sus productos son progresivas ante la competencia, PANDA se
caracteriza por la calidad que ofrece a sus clientes quienes lo aceptan como la mejor

eleccion en sus productos, aungue su publicidad es poca latente en el mercado.

2.10.8 VISION

Para el logro de la visidn se enfatizara en la concientizacion del personal,

valorar sus cualidades, formacién de equipos de trabajo, union de esfuerzos,
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investigacion para productos funcionales con tecnologia de punta que permita
satisfacer las expectativas del cliente interno y externo, con el apoyo de politicas

del directorio.

2.10.9 MISION

Ser una industria de alimentos que mejore el nivel nutricional y la calidad

de productos funcionales para nuestros clientes.

2.10.10 MARCO LEGAL

El sector alimentario es uno de los méas regulados, tanto a nivel legal como
reglamentario debido a que debe brindar productos inocuos y por ende asegurar la

salud de las personas que consuman los productos, cumplimiento

»La Comision del Codex Alimentarius (CAC) fue establecida por la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion
(FAO) y la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) 3 con el fin de
proteger la salud de los consumidores, y garantizar todas las normas
alimentarias.

» SENASAG “Servicio Nacional de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad
Alimentaria”, esta entidad se dedica a fiscalizar el cumplimiento de la
inocuidad alimentaria en Bolivia, mejorando la inocuidad y calidad de los
alimentos y la nutricién

La empresa PANDA INAL Ltda. se rige bajo el siguiente marco normativo

vigente en el Estado Plurinacional de Bolivia:

» Marco Impositivo: Ley 843 de Renta Tributaria y Ley 2492 (Cddigo
tributario boliviano) mensualmente se declara Impuesto al VValor Agregado
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(IVA) e Impuesto a las Transacciones (IT) declarados en
formularios 200 y 400 respectivamente. y anualmente se declara
Impuesto sobre las Utilidades de las Empresas (IUE)

» Marco Laboral: Ley General del Trabajo, mensualmente se
presenta planillas de sueldos y salarios (también se declaran AFP
PREVISION Y FUTURO)

» Marco Constitucional: Codigo de Comercio, anualmente se paga
la actualizacion de la matricula de comercio en
FUNDEMPRESA.

2.10.11 PRESUPUESTO GENERAL

Para elaborar el analisis financiero yel presupuesto del plan de

marketing digital, utilizaremos los siguientes elementos clave:

2.10.12 Desglose del presupuesto del Plan de Marketing Digital

El presupuesto total es de Bs. 30,000 y se distribuira de la siguiente manera:

« Publicidad en radio: Bs. 5,000
e Publicidad en TV (programas y propagandas): Bs. 5,000
o Publicidad en redes sociales (Facebook Ads y Google Ads): Bs. 20,000

2.10.13 Proyeccion de Ingresos para el 2024

Basandonos en los ingresos de los afios anteriores, podemos estimar
los ingresos proyectados para 2024. Los datos de ingresos de los
afios 2019-2023 presentan fluctuaciones, pero una tendencia a

estabilizarse alrededor de los Bs. 17,000. Utilizaremos el promedio
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de crecimiento de los ultimos afios para proyectar los ingresos de
2024.

Calculo de crecimiento promedio de ingresos:

Tasa de crecimiento= Ingreso anterior- Ingreso actual
Ingreso anterior

Aplicando esta formula a los afios anteriores:

. 2020: 18,796—10,533
10,533 =78.4%

o 2021:18,188—18,796
18,796 =-3.2%

. 2022:18,326—18,188
18,188 =0.8%

. 2023:17.366—-18.326
18,326 =—-52%

Crecimiento promedio de ingresos:

Promedio de crecimiento =_78.4% —3.2% +0.8% —5.2% = 17.7%
4

Proyectamos los ingresos para 2024 con esta tasa de crecimiento del 17.7%:
Ingresos proyectados para 2024 = 17,366x (1+0.177) = 20,442

2.10.14 Estimacion del tiempo de recuperacion de la inversion (Payback Period)

El payback period o tiempo de recuperacion de la inversion mide cuanto
tiempo tomara recuperar el gasto de Bs. 30,000 con los ingresos

adicionales generados por el plan de marketing.

Ingresos adicionales proyectados por el plan de marketing en 2024

Suponemos que el plan de marketing digital generara un incremento del 20%
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en los ingresos, basandonos en el impacto esperado de la inversion en
publicidad en diferentes medios

Incremento en ingresos por el marketing digital = 20,442x0.20 = 4,088.4

Caélculo del tiempo de recuperacion:

Tiempo de recuperacion = Inversion total 30.000
Ingresos adicionales anuales = 4,088.4 ~7.34 meses

Por lo tanto, la inversion se recuperara en aproximadamente 7 meses.

2.10.15 Indicadores Financieros

e ROI (Returnon Investment): Mide el retorno que se espera obtener sobre la
inversion realizada.

ROI= Ingresos adicionales—Inversion  x100
Inversion

ROI = 4,088.4 —30.000 x100
30.000 = -86.37 % (Primer afio)

Sin embargo, a partir del segundo afio, el ingreso adicional cubrira la inversion

inicial, y el ROI mejorara progresivamente.

e Margen de Contribucion: Representa la capacidad de generar ingresos adicionales a partir
de la inversidn en marketing.

Margen de Contribucion = Ingresos adicionales—Costos de marketing x100
Ingresos adicionales

Margen de Contribucién = 4,088.4 —30.000 x100

4,088.4 =63.98% (Primer afio)
=64 %

Este margen negativo en el primer afio es debido al alto costo de la inversién en

comparacion con los ingresos adicionales, pero el margen mejorara

significativamente en los afos siguientes.
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Elretorno de la inversion en el primer afio es negativo debido a los costos iniciales,

el incremento de ingresos proyectado permitird a la empresa recuperar la inversion

en menos de un afio (7 meses). Este tipo de estrategia es esencial para mejorar la

visibilidad de la empresa en el mercado y aumentar sus ventas en los proximos

anos.

2.10.16 Proyeccion de Recuperacion de la inversion a 7 meses

VVamos a proyectar los ingresos adicionales para cada mes durante el periodo de

recuperacion (7 meses), asumiendo que los ingresos adicionales generados se

distribuyen de manera uniforme a lo largo del afio.

Ingresos adicionales mensuales:

Ingresos adicionales mensuales = 4,088.412
12

= 340.7 Bs./mes

Proyeccion acumulada de recuperacion de inversion: La inversion total de Bs.

30,000 se recuperara gradualmente, con un ingreso adicional mensual de Bs. 340.7.

Aqui presentamos la proyeccién acumulada mes a mes durante los primeros 7

meses.

MES INGRESOS ADICIONALES INVERSION RECUPERADA
MENSUALES ACUMULADA

1 340.7 340.7

2 340.7 681.4

3 340.7 1,022.1
4 340.7 1,362.8
5 340.7 1,7035
6 340.7 2,044.2
7 340.7 2,384.9
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Dado que el plan de marketing generara ingresos adicionales a partir del primer
mes, y la recuperacion completa tomara aproximadamente 7 meses, esta tabla
muestra como progresan los ingresos adicionales mes a mes hasta alcanzar el

monto de recuperacion de Bs. 30,000.

2.10.17 Margen de Distribucion Positivo

Para asegurar un margen de distribucién positivo en los meses posteriores a la
recuperacion, tomaremos en cuenta los ingresos adicionales generados por elplan

de marketing digital una vez alcanzado el punto de equilibrio.

Calculo del Margen de Distribucion (después de 7 meses): EI margen de distribucion
positivo se generara una vez que los ingresos adicionales superen los costos de marketing
(inversion de Bs. 30,000). En los 5 meses restantes del afio (agosto a diciembre), los

ingresos adicionales se destinaran al beneficio neto de la empresa.

Beneficio neto mensual (posterior a 7 meses) =340.7 Bs./mes
Beneficio neto total en 2024 (posterior a 7 meses) =340.7x5 = 1,703.5Bs.

Este beneficio neto representara un margen de distribucion positivo, ya que todo

ingreso adicional a partir del octavo mes se convertird en beneficio puro.

Beneficio neto total en 2024 (posterior a 7 meses) =340.7x5=1,703.5Bs.

Nueva Tabla con Proyeccidn Financiera para 2024

Afio Mercado Ingresos Ingresos Recuperacion | Beneficio
Meta Proyectados | Adicionales de Inversién Neto
2019 8,969 10,533 N/A N/A N/A
2020 7,183 18,796 N/A N/A N/A
2021 8,400 18,188 N/A N/A N/A
2022 10,619 18,326 N/A N/A N/A
2023 9,322 18,326 N/A N/A N/A
2024 10,200 20,442 4,088.4 7 meses 1,703.5Bs
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2.10.1 Conclusion del Presupuesto

Esta nueva tabla refleja los ingresos proyectados para 2024, el impacto
del plan de marketing digital y el tiempo de recuperacién de la
inversion. Al lograr la recuperacion en 7 meses, la empresa generara un
beneficio neto positivo de Bs. 1,703.5 durante los dltimos 5 meses del
afio, mostrando que el plan estratégico de marketing digital es

fundamental para el crecimiento de Panda Inal Ltda.

2.10.18 Cuadro de mando Integral
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Persp Objetivo Indicador Meta Iniciativas
ectiva

Financ Incrementar Ventas Aumento Campanas de
lera las ventas en totales del 20% Publicidad
un 20% en Segmentada,
los préximos Promociones en el
Punto de Venta,
12 meses. Marketing Directo
Marketing

Electrénico, Mejorar
Departamento de
Ventas, Programas
de Incentivos
Publicidad en Redes
Sociales,Radio,

Prensa

Incorporar Nuevo

Local en Santa Cruz

Financ Mejorar el ROI Incremento -Monitoreo

lera retorno de la (Retorn del ROI en constante de
inversion en  ode un 15% resultados de
marketing inversion) campanas y
digital ajustes segun los
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Client Aumentar la Indice

e

Aumento
visibilidad y del 30%
reconocimient

0 de la marca

Panda Inal

Ltda. enel

mercado

boliviano.

Aumento

del 25%

Diferenciarla  Indice
marca de la
competencia

extranjera

destacando

sus valores

auténticos y

su calidad.
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datosobtenidos
-Analisis de
rendimiento de cada
tactica de marketing
digital

Campafia de
Contenido Auténtico,
Estrategia de
Posicionamiento,

Estrategia Push

Elaboracion de
Declaracion de
Posicionamiento,
Publicidad  en
Redes Sociales,

Estrategia Creativa

Promociones en
Punto de Venta,

Marketing Directo

Programas de



Proc
€s0s
Inte

Irnos

Aprendi
zajey
Crecimi

ento

Mejorar la
eficiencia en
la produccion
y distribucion
de helados.

Capacitar al
Personal en
atencion al
clientey
desarrollo

humano.

Tiempo  de
produccién vy
entrega

Porcentaje

de empleados

capacitados
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Reduccio
n del 15%

100%

Incentivos

Mejora en la
Distribucion, Agilizar el
Servicio de
Entrega

Capacitacion al
Personal

Mejorar
Departamento de
Ventas

Capacitacion al
Personal, Programas de

Incentivos

Mejorar el
Departamento de

Ventas

Incorporar

Nuevos Mercados

Extenderse a

Nuevos Mercados



Modificar el Marketing Mix

Evaluar Precios Actuales

Cambiar Frecuencia de Anuncios

Intensificar la
Promocién  deVentas
Tabla 13: Cuadro de Mando Integral de la empresa PANDA INAL LTDA.

Fuente: Elaboracion Propia

Este cuadro de mando integral muestra como las estrategias propuestas en el plan de
marketing digital estan alineadas con los objetivos financieros, de clientes, procesos internos,
y aprendizaje y crecimiento de Panda Inal Ltda. Cada objetivo tiene sus indicadores
correspondientes, metas especificas y las iniciativas que se llevaran a cabo para alcanzar esas

metas.
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CAPITULO 11

DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipodeintervencién

La presente investigacion es de tipo Mejora continua, con este enfoque se pretende
garantizar que se produzcan mejoras sostenibles y a largo plazo. A través de este
enfoque, se desarrollan soluciones innovadoras y se implementan cambios positivos,
lo que contribuye a la obtencion de mejores resultados para le mejora de las ventas en
Panda Inal Ltda.

3.2  Enfoque de la investigacion

La modalidad de la investigacion se realizd con un enfoque EXPLICATIVO
y CUANTITAVA por las siguientes razones:

El presente estudio tiene un enfoque explicativo porque:
Se ha enfocado hacia el entendimiento del problema ya que la falta de estrategias
de promocion en las ventas de la empresa panda(marketing) se logré determinar
que esto afecta al fortalecimiento de difusién y promocion de los productos de
Panda Inal, por tanto, para que la empresa logre sus objetivos de ventas en el

mercado, es necesario establecer estrategias para alcanzar la meta propuesta.

Y también cuantitativo debido a que los resultados fueron cuantificados;
es decir, expresados en numeros, frecuencias, porcentajes, etc.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, pag. 95), “el enfoque
cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la
medicion numeérica y el analisis estadistico, con el fin de establecer pautas de
comportamiento y probar teorias”. Los mismos autores seiialan que este enfoque
se fundamenta en un esquema deductivo y légico que busca formular preguntas

de investigacidn e hipétesis para posteriormente probarlas.
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El contexto del problema en el entorno, se muestra en determinar que el no
generar las estrategias de marketing digital correctas, impide que exista el
estancamiento de los inventarios, qué los productos de panda sean poco conocidas
en el mercado, pérdida de ingresos y sobre todo una baja participacion dentro del
mercado pacefio, por tanto, es necesario incitar la difusion, la promocion y la
publicidad entre otras herramientas para logra el objetivo de ventas propuesto por la
empresa panda.

3.2.1 Estudio de Investigacion
Se llevo a cabo encuestas para enterarse de que carece la gente, sus
creencias, sus preferencias, sus satisfacciones y demas, para medir su magnitud

entre la poblacion de la ciudad de La Paz.

3.3 Universo o poblacion de estudio y sujetos de la investigacion,

determinacion del tamafio y disefio de la muestra

3.3.1 Poblacion

La poblacidén para esta investigacion, esta constituida por los habitantes de la
ciudad de La Paz, La muestra para este estudio comprende toda la ciudad de La
Paz, es decir, que se ha tomado en cuenta a la poblacién en general siendo asi estos;
(profesionales, estudiantes, escolares, universitarios) de diferentes edades, amas de
casa Yy personas que tengan otro tipo de actividad. Por tanto, los datos que segun el
INE (2021), la ciudad de La Paz tiene 1.131.943 habitantes (586.478 hombres y
545.465 mujeres).
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3.3.2 Muestra

“En un universo de trabajo en donde se desea aplicar un andlisis estadistico,
cuando el muestreo cubre a todos los elementos de la poblacion., se realiza un
censo. En muchos de los casos, la realizacion de un censo no es posible por ser muy
costoso, muy extenso o que la muestra se destruya como resultado del analisis. En

tales oportunidades se debe practicar un analisis muestral.” (Torres, Paz y Salazar,
p. 2)

Existen diferentes tipos de muestreo, que estan dividas en 2 grupos:

y Probabilistico
y No probabilistico

La ciudad de La Paz comprende de una poblacion de diversidad cultural,
ademas que los habitantes residentes y son de diferente comportamiento y poder

adquisitivo, siendo asi dificil de segmentar. Choque, (2015)

Para la investigacion, la muestra fue la base fundamental para obtener

informacion necesaria que nos orienten en la misma. Por la cual, el
muestreo que vamos a utilizar es el muestreo aleatorio estratificado, que pertenece a
tipo de

muestreo probalistico y permite tener en cuenta a todos los individuos con

la misma probabilidad de ser elegidos (p. 65)

3.3.3 Calculo del tamaio de la muestra

La férmula para calcular el tamafio de muestra cuando se desconoce el

tamafo de la poblacidn es la siguiente:

Zl+p=+gq

n=
EE
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En donde:

n: Tamafio de la muestra (nimero de encuestas que vamos a hacer).

Z: Nivel de confianza

p: Probabilidad de éxito, o proporcion esperada g: Probabilidad de fracaso

e: Precision (error maximo admisible en términos de proporcion). (Torres, Paz y
Salazar S/f, p. 9)

3.3.4 Célculo del Tamarfio de la Muestra conociendo el Tamano de la Poblacion

La formula para calcular el tamafio de muestra cuando se desconoce el tamarfio de la

poblacion es la siguiente:

Z2 «N xp xq
n= e:(N—1)+Z2xpxq

En donde:

n: Tamafio de la muestra (nimero de encuestas que vamos a hacer).

Za: Es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. EIl nivel
de confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion
sean ciertos: un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que nos podemos
equivocar con una probabilidad del 4,5%. Los valores de Za se obtienen de la tabla
de la distribucion normal estandar N (0,1).

Los valores de Zo mas utilizados ysus niveles de confianza son:

Valor de Z, 1.28 | 1.65|1.69 | 1.75 | 1.81 | 1.88 | 1.96
Nivel de confianza | 80% | 90% | 91% | 92% | 93% | 94% | 95%

(Por tanto, si pretendemos obtener un nivel de confianza del 95% necesitamos

poner en la formula Zo=1.96)
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N: Es el tamafio de la poblacién o universo (nimero total de posibles encuestados).
e: Es el error muestral deseado, en tanto por ciento. El error muestral es la
diferencia que puede haber entre el resultado que obtenemos preguntando a una
muestra de la poblacion y el que obtendriamos si preguntaramos al total de ella.

p: Proporcién de individuos que poseen en la poblacién la caracteristica de estudio.
Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que es la
opcion mas segura (probabilidad de éxito, o proporcion esperada).

g: Proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p
(probabilidad de fracaso). (Torres, Paz y Salazar, p. 9-11)

Paraobtener la muestra del universo de estudio se efectud los siguientes pasos:

a) Localizar la base de datos o reporte para determinar el total del universo a
estudiar.
b) La cantidad total cantidad del universo a estudiar es de 1.131.943
C) Formula para calcular la muestra. (Herrera yQuispe, 2015, p. 43)
2
Za*N=+p=q

n:ez(N—1)+Zﬁ*p*q

Reemplazando valores en la formula:

1.282+« 1.131.943 * 0,5 % 0,5

0.06(1.131.943 — ) + 1,96 % 0.5 20.5 2

n=113.77
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Se considerd hacer un redondeo del total (113.77) a 114 lo que significa que
se aplicard 114 encuestas, el total refleja los diferentes estratos mencionados

anteriormente.

3.3.5 Encuestas

Dada la elaboracion del muestreo aleatorio aplicado a la ciudad de La Paz se
consiguié el tamafio de muestra siendo asi como resultado de 113.77

(114) encuestas elaboradas.

El prop6sito del cuestionario fue estructurado para permitir una recopilacion
especifica de informacion de la poblacion para identificar la percepcion de
conocimiento de los productos, preferencia de marcas, poder adquisitivo, etc. asi
mismo para establecer y determinar los problemas de marketing digital que tiene la

empresa Panda Inal

3.3.6  Seleccion de técnicas de recopilacion de informacion

3.3.6.1 Fuentes primarias de informacion

) Encuestas
y Observacion no participante
) Revision documental

3.3.6.2 Fuentes secundarias de informacion

»  Libros

> Revistas

»  Material electronico

» Recursos electronicos
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y VALIDACION DE LA INVESTIGACION

4 PROCESAMIENTO E INTERPRETACION DE LA INFORMACION

4.1 Resultado de las encuestas

GENERO

mFemenino  m Masculino

Gréfico 1: Clasificacion de edades

Elaboracidn propia — Encuestas

PERSONA PORCENTAJ

GENERO S =

Femenino 69 61%
Masculino 45 39%
TOTAL 114 100%

Descripcion. - Segun la cantidad de personas encuestadas logramos
determinar el rango de edad establecido de las personas que consumen helados en
la ciudad de La Paz el cual fue entre un total de 114 personas el cual un 61% son
del género femenino y solo el 39% del género masculino.
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Rango de edad de las personas
encuestadas

114
94
74

52
” 40
34 12 10
14 = o»
-6

16-26 26-36 36-16 46-60
B N°personas 40 52 12 10

Gréfico 2: Rango de edades

Elaboracion propia - Encuestas

Rango de N°persona _
edades S porcentaje
16-26 40 35%
26-36 52 46%
36-46 12 11%
46-60 10 9%
total 114 100%

Tabla 14: Rango de edades

Elaboracion propia - Encuestas

Descripcion. - Segun la cantidad de personas encuestadas logramos
determinar el rango de edad establecido para las personas involucradas en esta
investigacion el cual fue entre 26-36 afios con el mayor porcentaje de 46%, 16-26
afios con un total de 35%,36-46 afios con un total de 11% Yy por Gltimo y con menor

porcentaje el rango de 46-60 afios con un 9%
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Porcentaje de personas que
conocen la empresa PANDA INAL

100%

80%

60%

40%

porcentaje

20%

0%
si no
W Seriesl 46% 54%

Gréfico 3: Porcentaje de personas que conocen la empresa PANDA
INAL

Elaboracion propia - Encuestas

P2 N°Personas Porcentaje
SI 52 46%
NO 62 54%
TOTAL 114 100%

Tabla 15: Porcentaje de personas que conocen la empresa PANDA INAL

Elaboracion propia - Encuestas

Descripcion. - Segun la cantidad de personas encuestadas logramos
determinar si las personas tenian conocimiento de la existencia de esta empresa de
helados PANDA que fue una de las primeras empresas de helados en Bolivia que
hasta el dia de hoy siguen funcionando. El cual resulta que el 54% de las personas

encuestadas no conocian la empresa y solo el 46% si la conocian.

98



Porcentaje de personas

que consumen helados
si; 56%

no; 44% TOTAL; 100%
200 TOTAL; 114
100 Si; B | gy N0; 53\ JI porcentaje
A - N°personas
si no TOTAL
H N°personas 61 53 114
H porcentaje 56% 44% 100%

H N°personas M porcentaje

Graéfico 4: Porcentaje de frecuencia de personas que consumen
helados en la ciudad de La Paz

Elaboracion propia - Encuestas

P2 N°Personas  Porcentaje
Si 61 56%
NO 53 44%
TOTAL 114 100%

Tabla 16: Porcentaje de frecuencia de personas que consumen helados en la ciudad de La Paz

Elaboracion propia - Encuestas

Descripcion. - Segun la cantidad de personas encuestadas logramos
determinar el porcentaje de personas que consumen helados en general y tenemos

que el 56% de las personas si consumen helados y solo el 44% no lo hacen.
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Grafica 5 P2.

Porcentaje de frecuencia de
consumo de helado
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H N°personas porcentaje

Graéfico 5: Porcentaje de personas que consumen helados en
La Paz

Elaboracidn propia — Encuestas

P4 N°Personas  Porcentaje \
1 por semana 12 11%
2 por semana 22 19%
3 por semana 17 15%
4 por semana 15 13%
5 por semana 21 18%
6 por semana 10 9%
Toda lasemana 17 15%
TOTAL 114 100%

Tabla 17: Porcentaje de personas que consumen helados en La Paz
Elaboracidn propia — Encuestas

Descripcion. - Segun la cantidad de personas encuestadas logramos
determinar que la frecuencia mas alta de consumo de helados es del 19% que
representa 2 veces por semana Y la frecuencia mas baja de consumo es del 9% que
representa el consumo de 6 veces por semana. Lo cual nos demuestra que el

consumo de helados en La Paz esta dentro del marco aceptable de consumo.
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Porcentaje de personas que
consumen helados segun la marca

B PANDA

EPIL
DELICIA
ARCOR

DELICIA
22%

QOTROS

Graéfico 6: Porcentaje de personas que consumen helados segun la
marca

Elaboracion propia - Encuestas

P3 N°Personas = Porcentaje
PANDA 15 13%
PIL 34 30%
DELICIA 25 22%
ARCOR 22 19%
OTROS 18 16%
TOTAL 114 100%

Tabla 18: Porcentaje de personas que consumen helados segln la marca

Elaboracidn propia — Encuestas

Descripcion. - Segun los datos obtenidos de personas encuestadas logramos
Determinar y verificar que actualmente la gente tiene preferencia hacia otras
marcas de helados. Determinando que el 30% de preferencia en helados es de la
empresa de PIL, el 22% de preferencia a la empresa de Delicia, el 19% a Arcor, el
16% a otros (helados artesanales de centros comerciales, etc.) ysolo el 13% de
preferencia a helados PANDA llegando a la conclusién de que efectivamente
dentro del mercado existe una alta competencia y liderazgo por parte de otras

empresas que brindan una extensa variedad en sus productos, como también en
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calidad y presentacion de los mismos. Lo cual la empresa de Panda dejo de realizar
hace mucho tiempo por varios factores y esto provoco la perdida de demanda y

ventas en el mercado

Porcentaje de motivacion de las
personas al momento de la
compra de helados

m Calidad mpresentacion m Sabor precio

Grafico 7: Porcentaje de motivacion al momento de lacompra de helados

Elaboracion propia - Encuestas

N°Persona
P5 S Porcentaje
Calidad 27 24%
Presentacion 30 26%
Sabor 25 22%
Precio 32 28%
TOTAL 114 100%

Tabla 19: Porcentaje de motivacion al momento de la compra de helados
Elaboracion propia - Encuestas

Descripcion. - Segun la cantidad de personas encuestadas logramos
determinar que existe una tendencia y motivacion principal al momento de la
compra de estos productos. El cual esta reflejada con el mayor porcentaje que es el
del precio con un 28% y seguido del 26% que representa la presentacion del
producto, EIl 24% que representa la calidad del producto y por ultimo el 22% que
representa el sabor. esto nos indica que son los 2 factores mas influyentes al
momento de la compra de un helado para el cliente que son: El precio y la

presentacion.
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Porcentaje de lugar de preferencia de
compra de los helados

30
30 20 18 23 23
20
: -u-0-0-0
0 N personas
super Tiend | Yend @ almac | otros
merc @ asde edor enes
ados | barrio | ambu
lante
B N°personas 20 30 18 23 23

@ porcentaje 18% 26% 16% 20% 20%

@ N°personas @ porcentaje

Graéfico 8: Porcentaje de lugar de preferencia de compras de helados

Elaboracion propia - Encuestas

N°Persona
P6 S Porcentaje

Supermercados 20 18%

Tiendas de barrio 30 26%
Vendedor

ambulante 18 16%

Almacenes 23 20%

otros 23 20%

TOTAL 114 100%

Tabla 20: Porcentaje de lugar de preferencia de compras de helados

Elaboracion propia - Encuestas

Descripcion. - Segun la cantidad de personas encuestadas se logro

determinar el lugar de preferencia de las personas al momento de la compra, el cual
fue de 26% en las tiendas de barrio,18% en supermercados.20% para almacenes y
otros y el 16% para los vendedores ambulantes. Donde se resalta la preferencia de

las personas por comprar los productos en su tienda méas cercana (tiendas de
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Porcentaje de la importancia
del marketing para un
producto

B Sumamente

® medianamente
= no tan importante

no es importante

Gréfico 9: Porcentaje de importancia del marketing para un producto en el mercado

Elaboracion propia - Encuestas

N°Persona
P7 S Porcentaje

Sumamente 33 29%
Medianamente 31 27%
No tan

importante 27 24%
No es

importante 23 20%
TOTAL 114 100%

Tabla 21: Porcentaje de importancia del marketing para un producto en el mercado

Elaboracion propia - Encuestas

Descripcion. - Segun los porcentajes de las encuestas realizadas nos reflejan
la importancia que tiene el marketing para ellos ya que esto influye al momento
decidirse

Por una marca en especifico para posteriormente realizar la compra del
producto. El cual tenemos que el 29% nos dijeron que es sumamente importante, el
37% medianamente importante,24% nos dice que no es tan importante y el 20%

nos dicen que no es importante el marketing en los productos.
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PORCENTAIJE DE LOS FACTORES DE
IMPORTANCIA AL MOMENTO DE LA
COMPRA

abastecimie
nto

product 7%

diferente
26% Marca
conocida
33%

empagque
llamativo
9%

precio

economico
18%

Graéfico 10: Porcentaje de lugar de preferencia de compras de helados

Elaboracidn propia — Encuestas

N°persona

P8 S porcentaje
Marca conocida 38 33%
precio
economico 20 18%
empaque
llamativo 10 9%
nuevos sabores 8 7%
producto
diferente 30 26%
abastecimiento 8 7%
TOTAL 114 100%

Tabla 22: Porcentaje de lugar de preferencia de compras de helados

Elaboracidn propia — Encuestas

Descripcion. - Segun la cantidad de personas encuestadas logramos

determinar que dentro el factor mas importante al momento de decidirse por una

compra de estos productos. el 33% representa la preferencia por la marca conocida,

el 26% que sea un producto diferente dentro del mercado. EI18% nos dicen que es

el precio economico. el 9%representa la presentacion de un empaquete gque sea
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llamativo yel 7% en ambos casos de nuevos sabores yde un mayor abastecimiento
en las tiendas de los productos en los mercados

Porcentaje de los medios mas usados para
tener informacion sobre el producto

54
19
12 10 14

Redes  Televisi radio  periodic banners otros

sociales on 0s
m N*personas 54 19 12 5 10 14
W porcentaje A47% 17% 11% 4% 9% 12%

= N°personas ® porcentaje

Gréfico 11: Porcentaje de los medios mas usados para tener informacion
sobre el producto comercializado

Elaboracidn propia — Encuestas

N°Persona
P9 S Porcentaje

Redes sociales 54 47%
Television 19 17%
Radio 12 11%
Periodicos 5 4%

Banners 10 9%

Otros 14 12%
TOTAL 114 100%

Tabla 23: Porcentaje de los medios mas usados para tener informacién sobre el producto
comercializado

Elaboracidn propia — Encuestas
Descripcion. - Segin los datos estadisticos obtenidos de los medios que mas
utilizan las personas para tener informacion de las caracteristicas, variedad, promociones,
etc. de un producto son las redes sociales con 47% seguido del 17% que representa la
television, el12% que representa otros (recomendaciones). el 11% se entera atraves de
anuncios comerciales por la radio. EI 9% se entera atraves de los banners, gigantografias,

etc. y solo el 4% atraves del uso del periddico. Con todos estos datos se nos queda
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demostrado que las redes sociales son fundamentales para llegar a los clientes atraves de un
buen marketing digital.

Porcentaje de personas que mencionan la causa de
que PANDA INAL no tenga demanda en el mercado

H Marketing

m calidad

= Mala gestion
Precios altos

M innovacion

M canales de distribucion

Gréfico 12: Porcentaje de las personas que mencionan lacausa principal de que laempresa
PANDA no tenga la suficiente demanda en el mercado

Elaboracién propia — Encuestas

N°Pers
P10 onas Porcentaje

Falta de Marketing 38 33%
Baja Calidad 18 16%
Mala gestion 12 11%
Precios altos 10 9%

Falta de Innovacion 20 18%
Pocos canales de distribucion 16 14%
TOTAL 114 100%

Tabla 24: Porcentaje de las personas que mencionan la causa principal de que la empresa
PANDA no tenga la suficiente demanda en el mercado

Elaboracidn propia — Encuestas

Descripcion. - Segun la cantidad de personas encuestadas logramos
determinar que las personas involucradas en esta investigacion opinan gque la causa
principal de que la empresa Panda Inal no tenga la demanda suficiente de helados
dentro del mercado. Es por la falta de marketing ya que tiene el porcentaje mas alto
con un 33% seguido del 18% que representa la falta de Innovacion en los productos

de panda. El 16% nos dice que es por la baja calidad de sus productos. el 14% no
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dice que es por los pocos canales de distribucion que tiene la empresa y el 9% nos
sefialan que es por los precios altos. Como conclusion podemos decir que las
personas(clientes) creen que la causa principal de que la empresa no tenga tanta
demanda dentro del mercado es por falta de un marketing digital.

4.2 Informacion financiera

CUADRO 1
Datos Histéricos de Poblacién y Mercado de La Paz PANDA INAL Ltda.

Demanda
Anual
[unidades]

2012 8.274.325 2.350.466| 1.527.803] 822.663 310.908| 15.545 74.179
2013 8.415.816| 2.380.082| 1.547.053] 833.029 314.825 15.741 75.581
2014 8.559.726| 2.410.071| 1.566.546] 843.525 318.792| 15.940 76.101
2015 8.706.098 2.440.438| 1.586.285 854.153 322.809| 16.140 77.741
2016 8.854.972 2.471.187| 1.606.272| 864.916 326.876| 16.344 78.503
2017 9.006.3920 2.502.324| 1.626.511] 875.813 330.995 16.550 54.388
2018 9.160.401f 2.533.854| 1.647.005 886.849 335.165| 16.758 78.397
2019 9.317.044 2.565.780| 1.667.757| 898.023 129.389 6.969 4.533
2020 9.476.366| 2.598.109| 1.688.771| 909.338 343.665( 17.183 18.796
2021 9.638.411 2.630.845| 1.710.049] 900.796 207.995 10.400 9.188
2022 9.803.228 2.663.994| 1.731.596] 932.398 302.380| 17.619 12.326
2023 10.027.254 2.706.351| 1.800.678] 905.673 366.438| 18.322 13.366

Tabla 25: Poblacion y mercado de La Paz
Fuente: Elaboracion propia en base a datos INE.

POBLACION Pablacion Poblacion Poblacion Poblacion Mercado

TOTAL de LaPaz Urbana L.P. Rural LP.  Segmentada Meta

CUADRO 2

Pronostico de la demanda anual en la ciudad de La Paz

PERIODO MEI\I;\I’E_?ADO PRONOSTI-CO
DEMANDA [unidades]
86.758
2013 18.277 89.282
2014 18.496 87.805
2015 18.715 88.328
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2016 18.934 89.852
2017 19.154 60.375
2018 19.373 71.898
2019 10.592 15.422
2020 19.811 18.945
2021 20.031 20.469
2022 20.250 19.992
2023 20.469 20.515

Tabla 26: Pronostico de la demanda anual en el departamento de la ciudad de La Paz

4.3  Docimasia de la hipotesis

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de cuadro nimero 1

La empresa Panda Inal Ltda. afirma que el 70% de los encuestados

respondio que el tiempo de obtencion de resultados de las ventas de helados es por

la falta de un plan estratégico de marketing digital. En una encuesta aplicada a las

114 personas 38 personas manifestaron estar de acuerdo. Se podria afirmar con una

significacion del 33% que la proporcion que ni tiene idea de existencia de los

productos de Panda en acuerdo es menor al 54%

Ho:
n=0.70
H1:
M <0.70

Nivel de Significancia

o= 0.33 0 en su forma

33%
Datos:
n=114

P=x/n=0.54

X =38

04

03

0,2

0,1

0,1%

-30

90%

92%

94%

95%

96%

97%

98%

99%

a | 10%
1,645

8%
1,751

6%

71,881

5%
1,960

4%

3%

2,054 | 290

2%

1%

2326 | 2,576

Zq 1,282

1,405

1,555

1,645

1,751

1,881

2,054 | 2,326

Siendo:

1=q = Nivel de confianza
o = Nivel de significacion



Valor Critico _

Valor Proporcion

P — Po

,Po(l - Po)
n

npoyn(l-pg)z5

Reemplazando datos:

Zp =0.54-0.70/70.70-0.30/38
Zp =-0.00975

Ho

Region de rechazo \\\ Region de aceptacion

A

A A

zc=-1.645 Zp =-0.00975

\
4.4 Conclusion del resultado de la docimasia
Decision: Se acepta Ho. No se puede afirmar que 70 % de los empleados de
Panda aseguren que la obtencidn de los resultados en ventas sea por falta de un plan

estratégico de marketing digital con una significacion del 33%
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1  Conclusiones del marco practico

Con la toda la informacion recopilada y analizada, también realizada la
docimasia concluimos que la hipétesis planteada es viable para la empresa, ya que
efectivamente la falta de un plan estratégico de marketing digital si es el causante
maximo por los cuales la empresa Panda Inal Ltda. No cumplen sus objetivos de
ventas, pero no es el Unico causante. A lo cual existen muchos mas como los
competidores y mercados existentes, marcas fortalecidas en el mercado, ingreso de
nuevos competidores al mercado nacional y local, precios competitivos y falta de

percepcion de la marca en los consumidores

5.2  Conclusiones del plan de marketing digital

Este plan estratégico de marketing digital para Panda Inal Ltda. esta disefiado para
aumentar la visibilidad y las ventas de la empresa en el mercado boliviano de helados.
Con un enfoque en la creacién de contenido auténtico y valioso, asi como en la
ejecucion de campafias de publicidad segmentada, Panda Inal Ltda. puede
diferenciarse de la competencia extranjera y ganar la preferencia de los consumidores
locales. El presupuesto total asignado para la implementacion de este plan es de
30,000 Bs, que se distribuird entre la produccion de contenido y la inversion en

publicidad pagada.

Con el Plan de Marketing digital a desarrollarse, cabe indicar que la
planificacion estratégica es indispensable para definir una estrategia eficaz para la

empresa.

Es necesario definir los objetivos de la empresa hacia todas las areas de la misma,
ya que el cumplimiento de dichas metas debe efectuarse a través de planes

estratégicos que programen soluciones a los posibles problemas que se presentaran
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en PANDA INAL Ltda. al momento de implementar el Plan de Marketing digital
de manera que se pueda cumplir los objetivos deseados, para obtener los mejores
resultados para la compafiia.

»  Para lograr implementar el Plan de Marketing digital es necesario:

»  Contar con profesionales integros y preparados para enfrentar el entorno de
exigencias que tiene el ambiente de los negocios actuales.

»  Conocimientos, sobre su entorno y su competencia lo que nos ayuda a
plantear mejores estrategias para obtener los objetivos propuestos.

»  La fuerza del departamento de ventas estara en ¢ capacitacion permanente,
para ser evaluados y demostrar que su trabajo no termina con la venta; sino
con el servicio de postventa que el cliente reciba para volver a realizar
pedidos y volverse un cliente fiel. Asimismo, a través del servicio posventa
se pueden captar nuevos clientes y ofrecerles los productos y servicios que
ofrece PANDA INAL Ltda.

»  Las metas implementadas deben ir acompafiadas de incentivos para motivar
a la fuerza de ventas yal consumidor final a través de planes y beneficios o

»  promociones, ya que de esta forma se pueden mantener a los clientes
antiguos y captar mas clientes nuevos.

»  Los estados financieros permiten definir objetivos para acciones futuras. Es
innegable que la toma de decisiones depende de la posibilidad de que ocurran
ciertos hechos futuros, los cuales pueden revelarse mediante una correcta
interpretacion de los registros contables.

La Administracion de PANDA INAL Ltda. debe estar predispuesta a
cualquier cambio que se produzca en el entorno de los tableros, pues cualquier
alteracion debe ser incorporada en el plan de marketing digital para asi cumplir
con éxito el objetivo planteado sin que éste sea un obstaculo para el desarrollo

de la empresa.
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Se busca orientar la formacién de verdaderos lideres en el ambito
administrativo para lograr un desarrollo exitoso en las estrategias que se han
planteado a lo largo de este proyecto, a través de las cuales se busca mejorar los
niveles econdmicos de la empresa en donde los recursos no han sido

aprovechados de manera Optima.

Al mismo tiempo que las estrategias permitird a la empresa Panda Inal
Ltda. incrementar las ventas atraves de estas plataformas digitales que cada dia

cobran mayor relevancia dentro del mercado.

En esta seccidn se reflejan las conclusiones del presente trabajo en funcion a

los objetivos del trabajo de grado para la empresa Panda Inal Ltda.

Tras el analisis del diagnostico de la situacion actual de la empresa se pudo

Ilegar a las siguientes conclusiones:

5.3  Conclusion general
Segun las encuestas los productos de Panda Inal Ltda. no son muy

conocidas ni reconocidas en el mercado boliviano en este caso para ser mas
especificos en el mercado de pacefio. De manera satisfactoria, por eso las ventas no
son las esperadas, esto se debe a que una de las Ps de marketing no esta

funcionando bien.

En cuanto al mix de marketing se observd que hay falencias en lo que es la
P de promocion ya que muchos de los demandantes que no consumen helados
PANDA no lo hacen en su mayoria porque desconocen la existencia de la empresa
de Panda.

Una de las principales ventajas competitivas de los helados Panda es la
diferenciacion, esto por los sabores innovadores, e insumos naturales de los

helados, con nombres creativos que atrae a quien los consumen.

La calidad de sus helados segun los clientes es de su agrado, esto es algo

que no debe bajar, algunos negocios tienden a bajar la calidad para bajar costos e
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incrementar ganancias, muchas veces esto deja mayores ganancias en el corto plazo

para luego sufrir un estrepitoso quiebre.

Segun encuestas el mercado meta de la empresa Panda Inal Ltda. es juvenil,
esto debido a la gama de sabores innovadores que oferta con denominaciones

divertidas.

Tocando el punto del anélisis externo de la empresa se concluye que hay
una fuerte competencia en el mercado actual como Delicia, Arcor, Pil.etc. lo cual
debe ser una alerta roja constante para la empresa y asi tratar de estar un paso
adelante.

La estrategia general que la empresa Panda Inal Ltda. estaba usando sin
saber es la de méas por lo mismo, es decir que brindan mayor calidad, usan insumos
naturales en la elaboracion de sus helados y aun asi pueden ofertar sus helados a un

precio un tanto mas reducidos que la competencia

5.4  Recomendaciones
En cuanto a las recomendaciones se tiene las siguientes:

Para tener un mix de marketing exitoso, el producto, precio plaza y

promocion deben funcionar de manera coherente entre si.

Al incrementar la P de promocion, estas deben enfocarse en el publico
juvenil de Bolivia La Paz ya que segun las encuestas realizadas ellas son las que

mas consumen y motivan al consumo del helado.

Se debian de aplicar mas promociones para el cliente final en todas las

sucursales que tiene la empresa de Pandas Inal Ltda.

Contar con una pagina activa de red social como ser Facebook en la
actualidad es de vital importancia tanto para estar en contacto con cliente final y

conocerlos mas como también para ofertar los productos, ya que en la actualidad
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Facebook ya no solo es un medio de interaccion social, sino que también sirve para

ofertar productos o servicios.

El explotar la ventaja competitiva ya establecida, mas adelante permitird a
PANDA INAL Ltda. abrirse paso en el océano azul esto permitird que se aleje de
una feroz batalla con heladerias fuertemente posicionadas en el departamento de La

Paz como a nivel nacional.

Para disminuir el alto nivel rotativo en PANDA INAL Ltda. se deberia
fidelizar al personal con incentivos y charlas motivacionales, esto permitira que los
empleados estén contentos, se sientan cémodos, den un trato amistoso a los
clientes, y lo mas importante disminuir el alto nivel rotativo, se sugiere esto ya que
en una empresa de servicios el personal es lo mas importante porque ellos estan en

contacto constante con el cliente final

La estrategia que mas se acomoda a PANDA [INAL Ltda. es la de mas por
lo mismo, esta estrategia permitira trabajar en océano azul y resaltar le ventaja

competitiva mas fuerte que posee la empresa.
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ENCUESTA
SEXO:
Femenino Masculino
EDAD entre 16-26 entre 26-36 | entre 36-46

ANEXOS

Las preguntas responden
a las variables

dependiente e

entre 46-60

1.-Usted tiene conocimiento de la existencia de la empresa de helados PANDA

INAL

Sl NO

Sl

2. ¢ Consume usted Helado? (Si la respuesta es NO, terminar con la encuesta)

8] NO

3. ¢ Cual Marca de helado consume?

€

€

PANDA

PIL

DELICIA

ARCOR

OTROS

4. ¢ Con qué frecuencia consume usted helado?

€ 1 vez por semana
€ 2 veces por semana

108

Sl

Sl




€ 3veces por semana

€ 4 veces por semana

€ 5veces por semana

€ 6 veces por semana
€ Todala semana
5. ¢ Cudl caracteristica lo motivan para consumir helado?
€ Calidad
€ Precio
€ Sabor
€ Presentacion
6. ¢ En qué lugar compra helados regularmente?
€ Supermercados
€ Tiendas de barrio
€ Vendedor ambulante
€ Almacenes
€ Otros
7. ¢ Quéimportancia cree usted que tiene el marketing para un producto?
€ Sumamente importante
€ Medianamente importante

€ No tan importante

109

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl




€

No es importante, no importa cuanto gaste

8. ¢Qué grado de importancia de los siguientes factores a la hora de consumir

helado?

Que sea una marca conocida
Que el precio sea econémico
Que el empaque sea llamativo
Que tenga nuevos sabores
Que sea un producto diferente

Que se encuentre en todos lados

9. ¢Porque medio de comunicacion usted se entera de las promociones, ventas

de helados e informacion del producto al momento de la compra?

€

€

Redes sociales

Television

Radio

Periédicos

Banners

Otros

10. ¢ Cudles causas cree usted que provoca que la empresa de helados PANDA

INAL no tenga la suficiente demanda de helados en el mercado pacefio?

€ Falta de publicidad(Marketing)

€ Faltade calidad de los productos

110

Sl

Sl




Por una mala Administracion
Por precios altos
Falta de innovacion para sus presentaciones

Pocos canales de distribucion
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ANEXO 2. Matriz de recopilacion de informacion

VARIABLES ELEMENTOS O INDICADORES SUJETOS DE TECNICA DOCUMENTO SUJETO DE
SUBVARIABLES O UNIDAD DE INVESTIGACION(Quienes A ESPECIFICO PROVISION DE
MEDIDA nos pueden dar UTILIZAR DE INFORMACION

(Como se mide informacién de lavariable) CONSULTA

la subvariable)

VARIABLE INDEPENDIENTE
-Necesidades de la = -Estados -Gerente general -Encuestas  -Informacion -Gerente general
empresa en el financieras -Consumidores -Entrevista = financiera
mercado -Ventas -trabajadores -Datos
PLAN DE -Nuevas pronosticadas histéricos de la
MARKETING  necesidades de los -percepcion  de poblacién y
DIGITAL consumidores los consumidores mercado de La
-Estrategias de con respecto a Paz
markentig digital los productos de
la empresa
-Diagnostico -oportunidades y =~ -Consumidores -Encuestas  -Informacién -Jefe de la unidad
institucional. amenazas -Trabajadores financiera del departamento
-competencia -fortalezas y -Departamento de marketing -Plande meta de  de marketing
PLAN -Nivel de logro de debilidades ventas -Gerente general
ESTRATEGIC lavision. -politicas y -recopilacion
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VENTAS

-Nivel de logro de

la misiéon de la

empresa.

-Nivel de ventas
por gestiones
-Prondsticos de
Demanda

-Estado actual de

la empresa en

cuanto

al

comportamiento de

las ventas en las

Gltimas gestiones.

estrategias de la
empresa
-Misién
-Vision

VARIABLE DEPENDIENTE

-calidad de los
productos
-precios
-Demanda en el
mercado
-Plataformas de
distribucion  de
los productos
-factores de
importancia
-preferencia  de
los consumidores

-competencia

-consumidores -Encuestas

-Departamento de marketing
-Departamento de
contabilidad
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documental de

la empresa

-Plan de meta de
ventas gestion
2020/2021

-Plan de meta de
ventas
-volimenes de
produccién
-informacion
financiera
-prondstico de la
demanda anual

- Datos
historicos  del
mercado de La

Paz

- Jefe de la unidad
del departamento

de marketing
-Jefe de

contabilidad



i =\ >y
*| PANDA INAL /

- %

. AN ‘.A. b
PhNDA 1 777/ BLLE!




ANEXO 3. Iméagenes de las campafias de marketing digital y productos ANEXO 4. Competencia
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