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RESUMEN EJECUTIVO

La presente Tesis de Maestria presenta un andlisis de factores determinantes de
marketing digital para empresas que ofertan productos electrénicos y
electrodomésticos, donde se analiza el caso particular de la empresa AFER

Comercializadores en la ciudad de Sucre.

El primer capitulo presenta la introduccion engloba los antecedentes y justificacion, el
problema, los objetivos y la idea a defender y ademéas especifica la metodologia

necesaria para el desarrollo de la presente investigacion.

El segundo capitulo, destinado al marco tedrico, que expone los conceptos y definiciones
necesarios para el desarrollo y sustento de la investigacion. Donde se expone
principalmente las nuevas teorias vinculadas a las nuevas tendencias del marketing

digital en la ultima década.

El tercer capitulo corresponde al diagnéstico del entorno competitivo del sector que
comercializa aparatos electrodomésticos y electronicos en la ciudad de Sucre, donde
se puede donde se puede conocer diferentes indicadores que permitieron definir
analizar los factores determinantes que llevaron al disefio de estrategias de marketing
de la empresa AFER Comercializadores. En este mismo capitulo se analiza la situacion
de la empresa frente al sector en su conjunto. En este capitulo se hace uso de

herramientas de competitividad.

En el cuarto capitulo se desarrolla la investigacion de mercados analizando el comportamiento
del mercado de los electrodomésticos y los electronicos en la ciudad de Sucre,
analizando particularmente el comportamiento del cliente frente al marketing digital y al
desarrollo del e-commerce en el mercado de Sucre, donde se puede conocer diferentes
indicadores que permitieron definir analizar los factores determinantes que llevaron al

disefio de la estrategia de marketing digital de la empresa AFER Comercializadores.

En el quinto y Gltimo capitulo se presenta un andlisis de factores determinantes con
diferentes estrategias de Marketing digital para la empresa AFER Comercializadores, a

partir de la investigacion realizada.



EXECUTIVE SUMMARY

This Master's Thesis presents an analysis of digital marketing determining factors for
companies that offer electronic products and household appliances, where the particular

case of the company AFER Comercializadores in the city of Sucre is analyzed.

First chapter presents the introduction encompasses the background and justification,
the problem, the objectives and the idea to defend and also specifies the methodology

needed for the development of this research.

Second chapter, aimed at the theoretical framework, which exposes the concepts and
definitions necessary for the development and sustenance of research. Where it is
exposed mainly the new theories linked to the new trends of digital marketing in the last

decade.

Third chapter corresponds to the diagnosis of the competitive environment of the sector
that sells electrical and electronic appliances in the city of Sucre, where it is possible to
know different indicators that allowed defining the determining factors that led to the
design of marketing strategies of the company. AFER Marketers. In this same chapter,
the situation of the company in relation to the sector as a whole is analyzed. In this

chapter, competitiveness tools are used.

In the fourth chapter, market research is carried out analyzing the behavior of the
appliance and electronic market in the city of Sucre, analyzing in particular the client's
behavior in relation to digital marketing and the development of e-commerce in the Sucre
market, where you can know different indicators that allowed defining the analysis of the
determining factors that led to the design of the digital marketing strategy of the company

AFER Comercializadores.

In the fifth and last chapter, an analysis of determining factors is presented with different
digital Marketing strategies for the company AFER Comercializadores, based on the

research carried out.
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CAPITULO |

1.1. ANTECEDENTES

La ciudad de Sucre se ha ido convirtiendo en un mercado altamente competitivo para
el entorno empresarial, aspecto que ha generado que las empresas definan nuevos
lineamientos y estrategias comerciales, para lograr un mejor posicionamiento en el

sector donde operan.

Esta situaciéon ha llevado a todas las empresas en general y aquellas que se dedican a
la comercializacion de electrodomeésticos y electrénicos en particular, a analizar en el
largo plazo la posicién que desean ocupar, considerando principalmente la velocidad
de cambio de la tecnologia, lo que obliga a desarrollar nuevas estrategias de marketing,
considerando ademas, que el nimero de competidores ha crecido de manera
considerable, en un entorno econémico social donde el cliente potencial es altamente

sensible al precio.

El presente estudio, esta orientado a analizar factores determinantes que permitieron
disefiar estrategias de marketing digital para la empresa Afer Comercializadores
(AFER) empresa que oferta al mercado productos electrodomésticos y electronicos,
dichas estrategias han sido disefiadas considerando el entorno competitivo en el que
opera AFER. Estas estrategias serviran para mejorar el posicionamiento de marca,
mediante la optimizacién de medios sociales y sitio web, cuya aplicacion servira para

expandir su posicionamiento en el mercado local y nacional.

El analizar los activos digitales con los que se cuenta en el contexto actual, permitio
evaluar a la empresa desde un enfoque mas preciso, desarrollando el mejor
seguimiento digital y analizando el funcionamiento del mismo en su sitio web y medios

sociales, para lograr relaciones sociales y comerciales mas 6ptimas.

Las estrategias de marketing digital para AFER Comercializadores tomaran en cuenta,
antes de difundir publicidad online, la segmentacién adecuada para brindar contenidos
de relevancia que despierten emociones, por lo que fue necesario identificar el entorno
competitivo y los factores internos como externos donde opera la empresa, evaluando
el comportamiento de los usuarios para asi ofrecer contenidos adecuados a los gustos

y preferencias.



1.2.  SITUACION PROBLEMICA

AFER Comercializadores, es una empresa del sector comercial de electrodomésticos y
electrénicos, con nueve afos en el mercado local (municipio de Sucre), por lo que goza
de un buen posicionamiento en los clientes actuales y potenciales. Sin embargo, se

desea alcanzar un nivel mayor de posicionamiento e incremento de ventas.

Por otro lado, la competencia en el rubro de electrodomésticos y electrénicos, se vuelve
un tanto significativo, por la creacion de nuevos negocios que se dedican a la
comercializacion de estos productos. Y ante un entorno altamente competitivo, las
empresas tienden a ser atractivas y en constante actualizacion en sus sitios web o redes
sociales, donde una mayor parte de personas usan dispositivos digitales, por lo que se
vuelve atractivo reflejar anuncios publicitarios. Hoy en dia, se evalla que tan eficaz es
la publicidad online a través de sistemas que ayudan a medir resultados, analisis de
rendimiento, calidad del sitio a través de dispositivos mdviles o computadora, buenas

practicas, peso de las paginas, presencia del entorno y competencia.

Otro aspecto a considerar, es el bajo poder de negociacion que se tiene frente a los
clientes por la alta competencia del sector que comercializa equipos electrodomésticos
y electrénicos en la ciudad de Sucre, el alto nimero de empresas establecidas en el
mercado local y la sensibilidad al precio que tienen estos productos de demanda
elastica, inciden directamente en ventas bajas que no cubren las expectativas de la

empresa y afectan el periodo de recuperacion de la inversion.

En este marco, AFER Comercializadores debe buscar implementar estrategias actuales
de marketing, que le permita enfrentar los factores de competencia mediante la
modernizacion de su estrategia de marketing convencional y desarrollo de marketing

digital, haciendo uso de las herramientas que el mercado ofrece.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

¢Cuales son las estrategias de marketing digital mas adecuadas que pueden ser
Utiles para la Empresa AFER Comercializadores de la ciudad de Sucre que le
permitan mejorar su posicionamiento de marca en el mercado de Sucre a corto,

mediano y largo plazo considerando el entorno competitivo donde opera?



1.4, OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio es la propuesta de implementacion de estrategias de Marketing
digital para la empresa AFER Comercializadores, con la finalidad de incrementar las

ventas de la empresa y mejorar su posicionamiento en el mercado local y nacional.

1.5. CAMPO DE ACCION

El campo de accion comprende el municipio de Sucre, donde opera la empresa AFER

Comercializadores.

1.6. JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

El sector tecnoldgico, que comprende los aparatos electrodomésticos y electrénicos
esta en permanente cambio, lo que obliga a las empresas contar con estrategias acorde
a su cliente objetivo que sirvan de guia para hacer frente a un mercado altamente

competitivo y con rivales agresivos y dinamicos.

La implementacién de este estudio, basado en un analisis exhaustivo, tanto interno
como externo del sector donde opera actualmente AFER, es relevante si se desea

consolidar su presencia en un mercado con un nimero considerable de competidores.

El andlisis de las preferencias y los medios digitales de comunicacién idéneos para los
actuales consumidores, resulta ser la base de la propuesta y de las acciones
estratégicas a implementar, porque permitiria identificar los medios de publicidad y
promocion que reorientara la oferta de los aparatos electrodomésticos y electrénicos, y

la mejor manera de llegar a sus clientes, para alcanzar un mejor posicionamiento.

El analisis de la influencia del uso de herramientas de marketing digital, como uno de
los pilares para la comunicacion, posicionamiento de marca y generador de interaccién
con los clientes actuales y potenciales, hoy en dia se ha vuelto una necesidad en un
mercado dinamico y cada vez mas competitivo, el desarrollo de las WEB, asi como en

los Medios y Redes Sociales.

El aporte tedrico permitird generar fuentes de informacion accesibles a la comunidad
académica y futuras investigaciones realizadas por la empresa y otras. El aporte
practico recaera en la proposicion de una estrategia facil de adecuar a la realidad de la

empresa sujeto de estudio.



1.7. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

a) Temporal

La realizacion de esta investigacion se basara en la informacion generada en el Gltimo
afo de operaciones de la empresa AFER Comercializadores.

b) Geogréfica

La cobertura de mercado que atiende AFER Comercializadores es el Municipio de
Sucre.

c) Econdmico

El presente trabajo esta enmarcado en el sector de comercializacibn de equipos

electrodomésticos y electronicos
1.8. OBJETIVOS

1.8.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar factores de competitividad determinantes para el disefio de estrategias de
marketing digital en empresas que ofertan productos electrénicos y electrodomésticos,

caso particular AFER Comercializadores de la ciudad de Sucre.

1.8.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Realizar un diagnoéstico del entorno competitivo donde desarrolla sus actividades

AFER Comercializadores.

e Conocer el uso de medios y redes sociales, asi como la situacion actual de la
Empresa AFER Comercializadores, a través de una investigacion de mercados,
para identificar las estrategias de marketing digital a desarrollar para mejorar su

posicionamiento en el mercado de electrodomésticos y electrénicos.

e Proponer estrategias de Marketing Digital, para la empresa AFER
Comercializadores, a partir del andlisis de entorno, la investigacion y del diagnéstico

realizado.



1.9. DISENO METODOLOGICO

1.9.1. TIPO DE INVESTIGACION

La propuesta de analisis de factores determinantes de competitividad y disefios de
estrategias de marketing digital, para la empresa AFER Comercializadores,
corresponde a una investigacion descriptiva - explicativa. A continuacion, se detallan

ambos tipos de investigacion:

1.9.1.1. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas
y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Gnicamente pretende medir o recoger
informacién de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a
las que se refieren, no indica como se relacionan. Los estudios descriptivos son Utiles
para mostrar con precisién los angulos o dimensiones de un fenémeno, suceso,

comunidad, contexto o situacion (Hernandez Sampieri, 2014).

La investigacion es descriptiva porque se recaba informacion para establecer todos los
requisitos y procedimientos necesarios para desarrollar y proponer una estrategia de

marketing digital para la empresa AFER Comercializadores.

1.9.1.2. INVESTIGACION EXPLICATIVA

Los estudios explicativos van mas all de la descripcién de conceptos o fenbmenos o
del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan dirigidos a responder
por las causas de los eventos o fendbmenos fisicos o sociales. Como su nombre o
indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenbmeno y en qué
condiciones se manifiesta o0 por qué se relacionan dos o mas variables. Las
investigaciones explicativas son mas estructuradas que los demas tipos de estudios y
ademas proporcionan un sentido de entendimiento del fenémeno al que hacen

referencia (Hernandez Sampieri, 2014).

La investigacion también se considera explicativa porque ademas de describir los
requisitos y procedimientos, se da a conocer los beneficios para la empresa al

implementar un Marketing Digital para mejorar las ventas de AFER Comercializadores



1.9.2. METODOS

1.9.2.1. METODO BIBLIOGRAFICO

El método bibliogréafico se refiere especificamente a la revision de teorias utilizadas
durante la realizacion del trabajo, donde se considera autores de diversas
caracteristicas. Este método ayuda a realizar un analisis comparativo de las teorias
relacionadas con el tema para seleccionar la mas adecuada a los intereses de la

investigacion (Avendafo Osinaga, 2013).

Como en toda investigacion es necesario revisar informacién referente al tema, la cual
se puede obtener de diferentes fuentes: libros, articulos, informes, paginas de internet,

etcétera.

1.9.2.2. METODO INDUCTIVO

El método inductivo utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de
hechos particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones cuya aplicacion
sea de caracter general. El método se inicia con un estudio individual de los hechos y
se formulan conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o

fundamentos de una teoria (Bernal, 2010).

El método inductivo permitio estudiar el caso especifico de AFER Comercializadores
cuyos resultados podran ser aplicados para otras empresas que comercializan

productos electrénicos y electrodomésticos, que deseen implementar Marketing Digital.

1.9.2.3. METODO ANALITICO-SINTETICO

El método analitico-sintético estudia los hechos, partiendo de la descomposicion del
objeto de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual
(analisis), y luego se integran esas partes para estudiarlas de manera holistica e integral
(sintesis) (Bernal, 2010).

Este método sirvié para analizar de forma detallada todas las caracteristicas de la
empresa, su dinamica comercial, para luego poder contar con un documento que
contemple todos estos aspectos que permitan presentar andlisis de factores para

disefar estrategias de marketing digital.



1.9.2.4. TECNICA - ENTREVISTA

La entrevista se define como una reunidn para conversar e intercambiar informacion
entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado). En la entrevista, a través de
las preguntas y respuestas se logra una comunicacion y la construccion conjunta de

significados respecto a un tema (Hernandez Sampieri, 2014).

Para poder obtener informacién y elaborar el diagnéstico de la situacién actual de la
empresa, se realiz6 una entrevista a los propietarios AFER Comercializadores. El tipo
de entrevista fue abierta, que se caracteriza por contar con una guia general del

contenido y tener flexibilidad de manejarla a medida que se desarrolla.

1.9.25. TECNICA ENCUESTA

Las encuestas recogen informacion de una porciéon de la poblacién de interés,
dependiendo el tamafio de la muestra en el propoésito del estudio. La informacion es
recogida usando procedimientos estandarizados de manera que a cada individuo se le
hacen las mismas preguntas en mas o menos la misma manera. La intencion de la
encuesta no es describir los individuos particulares quienes, por azar, son parte de la

muestra, sino obtener un perfil compuesto de la poblacién. (D. Behar Rivero; 2008:62)

Una encuesta es un conjunto de preguntas que se presenta a las personas
seleccionadas para obtener sus respuestas. Como se trata de un instrumento muy
flexible, los cuestionarios son, sin duda, la herramienta mas comun para recopilar
informacién primaria. Los investigadores deben elaborar, probar y depurar
cuidadosamente los cuestionarios antes de utilizarlos a gran escala. La formulacion,
redaccién y ordenacién de las preguntas pueden influir en las respuestas. Las
preguntas cerradas especifican todas las respuestas posibles y al momento de

analizarlas, son sencillas de interpretar y tabular.

Las preguntas abiertas permiten que los entrevistados respondan con sus propias
palabras y suelen revelar mas informacién sobre lo que piensan; son especialmente
Gtiles en la etapa exploratoria de la investigacion, en la que el investigador busca claves
sobre la forma de pensar de los consumidores, en lugar de calcular cuantos de ellos

piensan de una forma o de otra.

La encuesta serd aplicara al mercado de Sucre, y con la informacioén obtenida se
evaluard los atributos valorados respecto al servicio, satisfaccion del cliente, y los

factores gue influyen en la decision de compra del cliente.



1.10. MUESTREO Y TAMANO DE MUESTRA

1.10.1. DEFINICION DE LA POBLACION OBJETIVO
Unidad. - Poblacién de la ciudad de Sucre
Elemento. - Hombre o Mujeres con edades entre los 15 a 59 afios
Extension. - Ciudad de Sucre
Tiempo. - 5 de Agosto a 25 Agosto del 2018

Parametro Pertinente. - Clientes potenciales que se encuentran en la

ciudad de Sucre

1.10.2. DETERMINACION DEL MARCO MUESTRAL
Subgrupos: Edades

Proporciones de los Subgrupos

Segun datos del INE, la poblacién de la Ciudad de Sucre proyectada con edades
comprendidas entre 15 y 59 afios para la gestion 2018 es de 165656 habitantes.

Seleccién de la técnica de muestreo
Muestreo aleatorio simple para una poblacioén finita
Muestreo sin reemplazo

Determinaciéon del tamafio de la muestra
ZZ*P*Q*N
n=— 2
E°(N-1)+Z°*P*Q

Donde:
n= Tamario de la muestra.
N = Tamafio de la poblacion.
Z= Nivel de confianza
P= Probabilidad de que ocurra el evento (éxito).
Q= Probabilidad de que no ocurra el evento (fracaso).

P*Q = La heterogeneidad de la poblacién.
E= Error de estimacion.

1.10.3. DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

ZZ*P*Q*N
n=— 2
E>(N-1)+Z>*P*Q




Doénde:

n = Tamafo de la muestra.

N = Tamafo de la poblacion.

Z= Nivel de confianza.

P =  Probabilidad de que ocurra el evento (éxito).

Q = Probabilidad de que no ocurra el evento (fracaso).

P*Q = La heterogeneidad de la poblacion.
E = Error de estimacion.

Datos reemplazados en la formula:

N= 161925 clientes potenciales de Afer Comercializadores
E= 0,05 (5% de error de estimacion).
Z= 1,96 dado un 95% de intervalo de confianza.

P= 50% (Personas que hayan comprado un equipo electronico o
electrodoméstico)

Q= 50% (Personas que no hayan comprado un equipo electrénico o
electrodoméstico)

N= 165656 clientes potenciales de AFER Comercializadores

Ragg;)dde Habitantes Por%;)r)ltaje
15a19 30540 18,86
20a24 26795 16,55
25a29 22186 13,70
30a34 18152 11,21
35a39 17000 10,50
40 a 44 14118 8,72
45 a 49 12390 7,65
50 a 54 11236 6,94
55 a 59 9508 5,87

Fuente: Datos estadisticos INE, 2018

n = 383.27 = 383

Por tanto, se tienen que realizar 383 encuestas a la poblacion meta.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. CONCEPTUALIZACION DEL MARKETING

Ante la complejidad del concepto se presenta una explicacibn mas detallada de la
definicién de marketing. Comprendiendo el marketing no en el sentido de lograr una

venta, sino en el sentido de satisfacer las necesidades. En términos generales:

2.1.1. Marketing

Es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio de productos y de valor
con otros grupos e individuos. Por lo tanto, definimos marketing como un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones
soélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos del Marketing, 2014)

2.1.2. Mercado

Entenderemos mercado como el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo
determinados que se pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio (Monferrer

Diego, Fundamento del Marketing, 2013).

2.1.2.1. Indicadores del mercado

Son las manifestaciones del mercado que expresan la percepciéon, valoraciéon y
distincion que el cliente le atribuye a un producto o marca y que pone de manifiesto la
ubicacién en la catalogacion que tiene en su memoria (Monferrer Diego, Fundamento
del Marketing, 2013).

2.1.3. Propuesta de Valor

Que es el conjunto de beneficios que se promete entregar a los clientes para satisfacer
sus necesidades. Tales propuestas de valor distinguen a una marca de otra. Al poner
un producto en el mercado, deben tomarse muchas decisiones (Kotler & Armstrong,
Fundamentos Del Marketing, 2014).
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2.2. Direccién de Marketing

Marketing significa administrar los mercados para obtener relaciones redituables con los
clientes. Para la creacion de estas relaciones implica un arduo trabajo y se necesita
direccion de marketing que se definirda como el arte y la ciencia de elegir mercados meta

con los cuales crear relaciones redituables.

El objetivo de la direccion de marketing es encontrar, atraer, retener y aumentar los
consumidores meta al crear, entregar y comunicar valor superior para el cliente
(Monferrer Diego, Fundamento del Marketing, 2013). Para hacer posible el intercambio

es necesario:

2.2.1. Mezcla de mercadotecnia o marketing mix

Implica una serie de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia que
mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se
dirige. La mezcla de mercadotecnia consta de todo aquello que pueda hacer la empresa
para influir en la demanda de su producto. Las posibilidades existentes se pueden reunir
en cuatro grupos de variables que se conocen por el nombre de las “4 P”: producto,
precio, plazay promocion. La base de un marketing mix idoneo esta conformada por la
busqueda de una relacion coherente y arménica entre todos los elementos que lo

conforman. (Kotler& Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2014).

2.2.1.1. Producto

sostiene que los consumidores prefieren los productos que ofrecen lo mejor en calidad,
desempefio y caracteristicas innovadoras. Bajo este concepto, la estrategia de
marketing debe concentrarse en mejorar continuamente sus productos. La calidad y el
mejoramiento de los productos son partes importantes de la mayoria de las estrategias

de marketing (Kotler& Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2014).

2.2.1.2. Precio

Seria la lista de precios de los distintos productos, el precio adecuado, en relacion a la
calidad-precio; el precio en funcién de los descuentos que conlleva; la época de rebajas,

el periodo de pago, la financiacion.
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2.2.1.3. Plaza

El Punto de venta o distribucién, estariamos hablando de la cobertura del producto, de
los canales de venta, del inventario, del transporte. El Punto de Venta, como el lugar,
el establecimiento (la tienda, el almacén, etc., y a nivel digital, serian la tienda online, la
pagina web o el blog, como consumo de informacion o los productos descargables

llamados también infoproductos.

2.2.1.4. Promocién o Publicidad

La Comunicacion, seria la Publicidad cualquier forma pagada de presentacion y
promocién no personal de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado.
Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio. Objetivo de publicidad es una labor de comunicacion especifica a
realizarse con un publico meta dentro de un periodo especifico. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos Del Marketing, 2014)

La Promocién de Ventas (por ejemplo, las muestras gratuitas, las demostraciones, las
degustaciones, las ferias profesionales), las relaciones publicas o el medio de dar a
conocer el producto de una forma mas personalizada (por ejemplo, como hacen las
empresas automotoras al presentar un vehiculo nuevo), y el Marketing directo o sea el
envio de cartas personalizadas a los potenciales clientes. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos Del Marketing, 2014)

Publico Objetivo

El Publico Objetivo es el que “desea tu producto” (siempre y cuando sea el producto
que a él le guste). El enfoque de marketing, por tanto, ha de ir dirigido hacia el mismo
y por ende del éxito en general de la empresa. Si conocemos a nuestro publico objetivo
(al que van dirigidos nuestros productos), mas posibilidad tendremos de conseguir
leads o posibles clientes. El establecimiento ha de resultar atrayente, con los precios

indicados, y una adecuada atencion al cliente.

Todo lo escrito responde a las estrategias de marketing: La Comunicacion de una
empresa que influye en las otras estrategias: satisfacer las necesidades y deseos de
los clientes identificar diferentes grupos de posibles compradores en relacion a sus

gustos, clarificarlos por segmento tener en cuenta la ventaja competitiva de la empresa,
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para dirigirlas hacia las oportunidades que se hallen en el mercado. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos Del Marketing, 2014)

2.3. Sistemade Informacién de Marketing (SIM)

Consta de personal, equipo y procedimientos para obtener, ordenar, analizar, evaluar y
distribuir informacién necesaria, oportuna y exacta a quienes toman las decisiones de
marketing. ElI SIM inicia y termina con quienes usan la informacion: directores de
marketing, socios internos y externos, y otros usuarios que necesitan informaciéon de
marketing. (Kotler & Armstrong, Fundamentos Del Marketing, 2014) Una vez preparado
el plan de marketing, el siguiente paso consiste en programar y coordinar la ejecucion

de las distintas acciones previstas:

2.3.1. Papel del marketing en la actualidad

Realizar negocios en la era digital requiere un nuevo modelo de estrategia y practica
del marketing. La era digital ha cambiado fundamentalmente las opciones de los
clientes sobre comodidad, velocidad, precio, informacién del producto y servicio. Por lo
tanto, el marketing actual demanda nuevas formas de razonar y actuar. Capacidades y
practicas para poder crecer y prosperar. Los mercados son cambiantes y las empresas
que no lo entiendan estdn destinadas al fracaso. Hablando en términos de
mercadotecnia ya no es suficiente con adaptar el satisfactor, sino que ahora también
se debe de considerar las actividades que lo acompafian. (Rodriguez S. Adolfo Rafael,
Fundamentos de Mercadotecnia, 2014) http://www.eumed.net/libros-

gratis/2014/1364/mercadotecnia-actualidad.html

2.4. Definicién de Marketing Digital
En la actualidad nos encontramos inmersos en la “era digital” en la cual para realizar
negocios se necesita un nuevo modelo de estrategia y practica del marketing: el

denominado marketing digital.

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales (https://www.mdmarketingdigital.com/que-es-el-
marketing-digital). En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como la
inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales

de cada una de las estrategias empleadas. Se conocen dos instancias:
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La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la utilizacibn de medios
tradicionales. Su mayor caracteristica es la imposibilidad de comunicacién y exposicion
de los usuarios. Solamente la empresa tiene el control de aquello que se publica sobre

si misma.

Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir informacién facilmente gracias a las
redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que permiten el intercambio
casi instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como videos, grafica, etc. Se
comienza a usar internet no solo como medio para buscar informacién sino como
comunidad, donde hay relaciones constantemente y feed back con los usuarios de

diferentes partes del mundo.

En este nuevo ambito se desarrolla la segunda instancia del marketing digital ya que
los usuarios pueden hablar de la marca libremente. Ellos tienen un poder

importantisimo que antes soélo se les permitia a los medios: La opinion.

Las técnicas de comercializacion deben entonces cambiar su paradigma. Si antes los
distribuidores, los medios, y los productores eran los que tenian el poder de la opinién,
ahora el foco debe cambiar al usuario. Este es capaz de buscar aquello que quiere
gracias al poder de los searchengines o buscadores (Google, Yahoo, Bing, etc.), y no
s6lo preguntar a los medios dados si su decisidn es correcta, también tiene la
posibilidad de leer resefias, comentarios y puntuaciones de otros usuarios

(https://iwww.mdmarketingdigital.com/que-es-el-marketing-digital).

Es por eso que una estrategia digital debe incluir todos los espacios relevantes en
donde el target interactie, buscando influenciar opiniones y opinadores, mejorar los
resultados de los motores de blsqueda, y analizando la informacién que estos medios
provean para optimizar el rendimiento de las acciones tomadas. El marketing digital es
el conjunto de disefio, creatividad, rentabilidad y analisis buscando siempre un retorno

de la inversion, que en marketing se lo identifica con las siglas ROI.

El Marketing digital comenz6 con la creacion de paginas web, como canal de promocién
de productos o servicios, pero con el avance tecnoldgico y las nuevas herramientas
disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de los
consumidores, el Marketing digital ha tomado nuevas dimensiones, convirtiéndose en
una herramienta indispensable para las empresas actuales. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos Del Marketing, 2014). En conclusién, se habla de que el marketing digital

es una herramienta integral, que engloba publicidad, comunicacion y relaciones


https://www.mdmarketingdigital.com/blog/
https://www.mdmarketingdigital.com/
https://www.mdmarketingdigital.com/blog/posicionamiento-web-seo-sem/
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publicas. Es decir, abarca todo tipo de técnicas y estrategias de comunicacion sobre

cualquier tema, producto, servicio 0 marca.

También se puede decir, que es la aplicacion de las tecnologias digitales que forman
canales online para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la

adquisicion y retencién rentable de consumidores.

2.4.1. Tendencias de la Publicidad Digital a Nivel Global

La digitalizacion se ha convertido en parte de nuestras rutinas diarias. Esta dando forma
a las formas tradicionales en que los consumidores y las empresas interactian entre si.
Se ha afirmado que la digitalizacién, y especialmente las redes sociales, transforman el
comportamiento del consumidor, con importantes consecuencias para las empresas, los
productos y las marcas (Heini & Karjaluoto, The usage of digital marketing channels in
SMEs, 2015).

En este sentido, el marketing digital es utilizado por las empresas para poder lograr una
comunicacion bilateral, entre ellos y los consumidores para poder lograr influir en su
decision de compra. Usas distintos medios para lograrlos, entre ellos, los mas

importantes son el uso de las redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram.

Los medios sociales, como Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, WhatsApp,
Instagram, Tumblr, Pinterest, WeChat y Google, permiten a los usuarios crear paginas
en linea personalizadas, comunicarse e interactuar con amigos, asi como intercambiar
contenido que han creado ellos mismos (contenido generado por el usuario) y / o

informacién de otras fuentes relacionadas con la marca.

2.4.2. Beneficios del Marketing Digital
Dados los conocimientos obtenidos a cerca del marketing digital por el contacto diario

con la red se puede decir que es una herramienta sumamente beneficiosa, ya que:

% Brinda la posibilidad de poder centrarse so6lo en el publico objetivo y dirigir la
comunicacion solo a ellos, sin tener que desperdiciar dinero en campafas de
Marketing masivas. Dentro de una Pyme es algo muy util ya que la mayoria de las
estrategias de marketing digital a aplicar tienen por objetivo llegar a un nicho o
mercado, de manera correcta, con la informacion que ellos requieren o necesitan
para terminar concretando la toma de decision a favor de la empresa.

% Permite contar con la administracion de una base de datos propia, filtrando,

corrigiendo y segmentando la lista para llegar exactamente al publico deseado.
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« Permite una mayor audiencia a un bajo costo. Se puede aplicar Marketing Digital sin
contar con grandes presupuestos logrando asi la promocién de los productos o
servicios. Para ello s6lo se necesita dedicarles tiempo a las estrategias adecuadas
para ver los resultados éptimos.

s Sabemos que el Marketing digital establece nuevos habitos de consumo. Esto
permite conseguir nuevos clientes y retener los actuales conociéndolos y
aprendiendo que es lo que les gusta y desea cada uno de ellos para que cada vez
la comunicacion sea mas direccionada y efectiva.

< Es rapido e inmediato. Los clientes y potenciales reciben su comunicaciéon al
instante.

% Unade las grandes ventajas del marketing digital es que es facilmente medible. Es
decir, proporciona un control estadistico y analitico del comportamiento de los
clientes en funcién a las acciones de comunicacion, se puede también de esta
formar medir exactamente el ROI (retorno de la inversion), dato fundamental para

medir los resultados obtenidos (Merodio Juan, Marketing en Redes Sociales, 2017).
2.4.3. Herramientas del Marketing Digital

2.4.3.1. El sitio web

El sitio web es el pilar fundamental del marketing digital ya que es el lugar donde la
empresa ofrece y vende sus productos y servicios. Es muy importante tener un sitio
web profesional para que genere la confianza suficiente para que los clientes

potenciales se animen a tener una relaciéon comercial con la empresa.

El sitio web debe ser facil de navegar y tener elementos que faciliten la conversion de

los visitantes, es decir, que se cumpla el objetivo del mismo.

La finalidad de la web es convencer a usuarios que estan interesados en la tipologia de
tu producto o servicio de que tu oferta es la mas adecuada de entre todas. Para lograr
esto en primer lugar necesitas trafico, si la gente no entra en tu pagina es imposible
convencerles (esto se consigue con la ayuda del resto de herramientas). Una vez estan
dentro necesitan sentirse comodos navegando en ella, una web atractiva, con un
mensaje claro y con contenido de calidad lograra que los visitantes no salgan huyendo
a los dos segundos de entrar. También es necesario ofrecer a tus clientes formas de
contactar contigo, herramientas novedosas como el chat en vivo o el “click to call” estan

muy de moda y facilitan mucho el contacto con tus visitantes. Una de las ventajas de
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tener una web es que te abre la posibilidad de vender tus productos sin necesidad de
poseer una tienda fisica. Grandes multinacionales como Amazon o Alibaba venden sus
productos Unicamente via online. (Mejia Llano Juan Carlos, México 2016,
https://www.juancmejia.com/marketing-digital/que-es-el-marketing-digital-su-

importancia-y-principales-estrategias/ )
2.4.3.2. El blog empresarial

Un blog, también llamado bitacora o web log, es un sitio web donde uno o varios autores
(Blogger) publican regularmente articulos (llamense entradas o posts) de temas muy
variopintos que son ordenados cronolégicamente, de mas actual a menos. Debajo de
cada entrada se ofrece un espacio donde los lectores pueden dejar sus comentarios y

varios botones para compartir el contenido en el medio social.

Tener un blog corporativo no sélo ayuda a ofrecer a los lectores un contenido
interesante y de calidad, también le ayudara a posicionarse en los buscadores. Elaborar
articulos vistosos, con informacion novedosa e interesante, logrard que el blog
empresarial tenga lectores fieles que se interesen por el contenido, lo que también

llevard mas tréafico a la web de la empresa.

Un blog empresarial bien elaborado permite atraer la audiencia de interés para la
organizacién mediante articulos Utiles. El blog es el centro de la estrategia de marketing
de contenido y permite a las compafias crear contenido fresco que tiene un mejor
posicionamiento en motores de busqueda. (Mejia Llano Juan Carlos, México 2016,
https://www.juancmejia.com/marketing-digital/que-es-el-marketing-digital-su-

importancia-y-principales-estrategias/ )

2.4.3.3. Posicionamiento en buscadores (SEO)

El concepto de SEO (Search Engine Optimization) se refiere al trabajo de optimizacion y
de aumento de la popularidad de un sitio web, con el objetivo de que dicho sitio
sea rastreable por los motores de busqueda, indexado correctamente y suficientemente
relevante para que algunas o muchas de las paginas sean mostradas en las primeras

posiciones de los buscadores para determinadas consultas de busqueda de los usuarios.

Por lo tanto, se trata de conseguir aparecer en los primeros resultados (lo ideal es en la
primera pagina, y a ser posible, en las cinco primeras posiciones) de un buscador para
un conjunto de basquedas que nos interesan, pero sin tener que pagar un coste directo

publicitario por cada visita, gracias a que somos muy relevantes y/o populares. Y es que,
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para dar respuesta a una busqueda, los diferentes buscadores evallian decenas o incluso
cientos de sefiales de todos los sitios web, para determinar cuales son los que mejor
respuesta da a dicha bldsqueda, con el objetivo de que los usuarios tengan la mejor

experiencia posible y encuentren lo que buscan rapida y facilmente.

Un sitio web correctamente optimizado para SEO tiene mas posibilidades de
posicionarse en las primeras posiciones de los resultados organicos.
(https://lempowermarketing.com.ar/2017/06/08/cual-es-la-diferencia-entre-seo-y-sem).

2.4.3.4. (Search Engine Marketing)

El concepto de SEM (Seach Engine Marketing) se refiere a la promocién de un sitio web
en los buscadores mediante el uso de anuncios de pago a través de plataformas
como Google AdWords o0 Bing Ads. Y en ocasiones, se amplia este concepto para
referirnos también a otro tipo de publicidad mediante estas y otras plataformas de display
y medios sociales, donde se suele pagar generalmente en base a los clics que nos

generan los anuncios.

Mediante esta estrategia el objetivo es dar visibilidad inmediata al sitio Web de la
empresa, ya que desde que configura la campafia y puja por salir, sus anuncios tienen la

posibilidad de aparecer.

El objetivo es que se hagan busquedas relacionadas con el ambito de actividad de la
empresa, encuentren resultados que los lleven al sitio web de la empresa. El SEM
engloba todos los esfuerzos dirigidos a tener presencia en los buscadores, tanto en el
espacio dedicado a los resultados pagados o publicitarios como en el espacio de los
resultados organicos o naturales. (https://www.idento.es/blog/sem/diferencias-entre-

seo-y-sem/)

2.4.3.5. Publicidad Online

La publicidad online consiste en la comunicacién comercial digital destinada a un cliente
o cliente potencial de un anunciante. La publicidad online es la publicidad que se realiza
en los medios interactivos: Internet, television interactiva y aparatos moviles, a través de
formatos interactivos.  (http://www.v2p-online.es/2011/10/15/definicion-publicidad-

online)

Algunos de los formatos interactivos mas importantes son:


https://ads.google.com/intl/es_es/home/
https://bingads.microsoft.com/
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Banner: Anuncio publicitario online en forma de imagen grafica que generalmente se
sitia a lo largo de una pagina web, en un margen, u otro espacio reservado para
publicidad. Por lo general, la publicidad de banners esta en formato Graphics
Interchange Format (GIF) o imagenes JPEG. Ademas de adherirse al tamafio, muchos
sitios web limitan el tamafio del archivo a un nimero determinado de bytes para que

éste pueda mostrarse con rapidez.

Imagen N° 2.1

Disefio de banner para Web

468x60 Standard Banner

125x125
Square

160x600
Wide Skyscraper
120x90
Button

120x60
Button

234x60 Half Banner

Fuente: http://www.v2p-online.es/2011/10/15/definicion-publicidad-online

Richmedia: Forma de comunicacién online que incorpora animacion, sonido, video y/o
interactividad. Puede ser utilizado por si mismo o en combinacién con las siguientes
tecnologias: streaming media, sonido, flash y lenguajes de programacién como Java,
Javascript y DHMTL. Se visiona en la web estandar, asi como a través de emails,
banners, botones, interstitials, etc. Hoy, es frecuentemente usado para contenidos

publicitarios a través de banners con animacion, sonido, respuesta directa.
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Imagen N°2.2

Ejemplo de disefio para Richmedia
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Fuente: http://www.v2p-online.es/2011/10/15/definicion-publicidad-online

Enlace patrocinado: Formato publicitario de texto que contiene un enlace o
hipervinculo a la web del anunciante, el cual sélo paga cuando el usuario clica o pincha
sobre dicho enlace. Este formato se muestra en relacién con determinadas palabras
clave, seleccionadas por el anunciante, que definen su actividad y negocio. El enlace

patrocinado estd compuesto por titulo, descripcion y URL.

La publicidad en motores de busqueda (Adwords) y en redes sociales (Facebook Ads,
Instagram Ads, etc.) se han convertido en una excelente opcién para que las empresas
lleguen a su audiencia. De todas las estrategias de marketing digital, esta es la Unica

que permite lograr resultados en forma inmediata.
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Imagen N° 2.3

Ejemplo de formato de enlace de patrocinio
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Fuente: http://www.v2p-online.es/2011/10/15/definicion-publicidad-online

2.4.3.6. Email Marketing

El uso del email como estrategia de marketing suele ser muy efectiva, siempre y cuando
se realice siempre con la autorizacion de la persona que recibe los emails. Esta
estrategia es especialmente (til para las tiendas electrénicas ya que permite llevar
clientes potenciales al sitio web (https://www.juancmejia.com/marketing-digital/que-es-

el-marketing-digital-su-importancia-y-principales-estrategias/#36_Email_Marketing).

La creacién de un boletin de valor agregado a la audiencia funciona muy bien para que

el usuario abra y lea los emails de la marca.

2.4.3.7. Redes Sociales
La red social, estd vinculada a la estructura donde un grupo de personas mantienen
algun tipo de vinculo. Dichas relaciones pueden ser amistosas, sexuales, comerciales o

de otra indole.
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El concepto, de todas formas, se ha actualizado en los ultimos afios para sefialar a un
tipo de sitio de Internet que favorece la creacion de comunidades virtuales, en las cuales
es posible acceder a servicios que permiten armar grupos segun los intereses de los

usuarios, compartiendo fotografias, videos e informacion en general.

Las Redes Sociales (RRSS) no son mas que la evolucion de las tradicionales maneras
de comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas, y que se basan en la creacidon conjunta, conocimiento colectivo y

confianza generalizada.

Dentro de estos nuevos canales podemos encontrar multitud de clasificaciones
diferentes como son blogs, seguidores de noticia, wikis... que usados conjuntamente
nos permiten una potencial interaccion con miles de personas con nuestras mismas

inquietudes.(https://definicion.de/red-social)

2.4.3.8. Tipos de Redes Sociales
¢ Redes Sociales (Facebook, Bebo, Frindster, LinkedIn, MySpace, Ning)
¢ Publicaciones (Blogger, Joomla, Slideshare, TypePad, Wikia, Wordpress)
e Fotografias (Flickr, Picasa, Zooomr, Twitxr, SmugMug)
e Audios (iTunes, Podcast.net, Rhapsody, Podbean)
¢ Videos (YouTube, Metacafe, Vimeo, Viddler, Google Video, Hulu)
¢ Microblogging (Twitter, Pluck, Twitxr)
e Emisionen Steaming (TalkShoe, ShoutCast, Live365, Justin.tv, Blog Talk)
e Video Juegos (World of Warcraft, EveQuest, Halo3, EntropiaUniverse)
e Aplicaciones de Productividad (Google Docs, Google Gmail, Google Alerts,
ReadNotify, Zoho, Zoomerang, Bit Torrent, Eventful).
e Seguidores de Noticias (Meame, Digg, Reddit, Mister Wong, Technorati, Yelp).
e RSS (FeedBurner by Google, Atom, Ping Shot, RSS 2.0)
¢ Bulsquedas (Google, MetaTube, Technorati, Yahoo)
e Moviles (CallWave, airG, Jott, SMS.ac, Jumbuck)
e Interpersonales (Skype, Meebo, Webex, Messenger, ichat) (Fonseca S.

Alexandre, Marketing Digital en Redes Sociales, 2017)

2.5. Inbound Marketing
O también conocido como Marketing de Atraccion, es un conjunto de técnicas de
marketing no intrusivas que nos permiten conseguir captar clientes aportando valor, a

través de la combinacion de varias acciones de marketing digital como el SEO, el


https://definicion.de/internet
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marketing de contenidos, la presencia en redes sociales, la generacion de leadsy la
analitica web (https://comunicatron.wordpress.com/2017/06/14/que-es-el-inbound-

marketing/).

La metodologia Inbound se basa en diferentes fases correspondientes a las etapas
del proceso de compra de un usuario (http://increnta.com/es/blog/que-es-el-inbound-

marketing):

o Fasedevisibilidad: En ella se trata de convertir al usuario desconocido en visitante
al site ¢ Cémo hacerlo? Mediante un conjunto de técnicas como las redes sociales,
el SEO y el marketing de contenidos se atrae y dirige al usuario hacia la web con

contenidos de valor para poder conocer sus necesidades.

e Fase de captacién: Parte de los visitantes pasan a ser leads (contactos u
oportunidades de negocio) y una porcion de éstos, se convierten en clientes. ¢ Te
preguntas como se consigue? Ofreciendo al usuario que visita tu web contenidos
personalizados a cambio de los que esta dispuesto a rellenar un formulario con sus
datos. A partir de ahi es necesario poner en marcha la maquinaria del Lead
Marketing, que consiste en técnicas de Scoring y Nurturing para valorar la
cualificacién de los leads y acompafarlos a través del funnel de conversién,

respectivamente.

e Fase de fidelizacion: El Inbound Marketing trata no sélo de hacer clientes, sino de
convertirlos en prescriptores de la marca. La fidelizacién se puede entender desde
el punto de vista de la atribucién, como la adquisicién de nuevos productos por parte
de clientes actuales. Ademas de eso, se trata de conseguir que los clientes que ya
han conseguido el 90% del ciclo de vida, pasen a ser evangelizadores y promotores

de la marca.

Imagen N° 2.4

Proceso Inbound Marketing
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Fuente: http://increnta.com/es/blog/que-es-el-inbound-marketing


http://increnta.com/es/inbound/
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2.5.1. Pilares del inbound marketing

El inbound marketing se diferencia de otras estrategias de marketing por algunos
aspectos clave que conforman la metodologia (http:/increnta.com/es/blog/que-es-el-

inbound-marketing):

e Buyer persona (Cliente Ideal): Una estrategia de inbound marketing se centra
en el buyer persona, una representacion ficticia del cliente ideal. Ayuda a
comprender mejor al cliente y hace mas facil la tarea de encontrar contenido o

acciones que lleguen y satisfagan sus necesidades.

El buyer persona es una las piezas fundamentales del Inbound Marketing. Para
conseguir optimizar la estrategia, debes realizar una descripcién detallada de los
clientes potenciales de tu empresa, mezclando variables
sociodemograficas (edad, aficiones, poder adquisitivo, preferencias de
busqueda), habitos de consumo, comportamiento del usuario... con el objetivo
de que la empresa se forme una imagen real de sus posibles segmentos de

compradores.

e Marketing de contenidos: A partir del punto del buyer persona, se crean

contenidos que le aporten valor y que le ayuden a tomar su decisién de compra.

e Segmentacidon: El inbound marketing acompafia al usuario durante su proceso
de compra y le ofrece informaciéon de valor teniendo en cuenta la fase del
proceso de compra en la que se encuentra (investigacion, decision, accion) y su

perfil.

e Marketing automation: Consiste en la utilizacion de un software informatico

para realizar ciertas tareas especificas de forma automatizada.

o Andlisis: Al ser una metodologia especialmente digital, el inbound marketing
permite analizar las acciones puestas en marcha y la respuesta de los usuarios.

Gracias a ello, se generan dinamicas de mejora continua de los resultados.

2.6. Engagement
Es el grado en el que un consumidor interactia con la marca. El compromiso entre la
marca y los usuarios. Esto se basa en crear cierta fidelidad y motivacion para que los

usuarios defiendan y se sientan parte de la marca, y de esta manera nos refieran nuevos
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usuarios. Tener usuarios engaged con la marca es algo invaluable, ya que al pasar del
tiempo se convertiran en evangelizadores de la marca. El éxito del negocio depende de

los usuarios recurrentes. (Llopis Carlos, Inbound Marketing, 2018).

27. KPI'S

Se define un cliente potencial es cualquier usuario que accede a la web y que no esta
registrado en el sistema. Un cliente activo es el que realizado una o varias compras en
un tiempo determinado. En la que ha ambos se les mide el nUmero de visitas en
promedio, nimero de usuarios que completaron el formulario de registro para ser
clientes activos, ya que todavia no han relacionado su primera compra. Mide el
porcentaje de clientes activos y no activos. Tasa de conversion a cliente activo, compras
concluidas satisfactoriamente, porcentaje de abono o rebote en la pagina, categoria de
productos mas consultados hasta productos mas vendidos. (Morales M. Maribel,

Analitica Web para Empresa: Arte e Ingenio, 2013)

2.8. Modelos de contratacion para campafias publicitarias
(Barefio Ruth, Garcia R., Pino G., Gutiérrez Carlos, Liberio E., N., El Libro Del Marketing
Interactivo Y La Publicidad Digital, 2013)

2.8.1. CPM (cost per mille impressions)

Es el modelo mas fundamental mediante el cual se paga en funcién del nimero de
impresiones obtenidas por anuncio, es decir el nUumero de veces que se visualiza la
publicidad en una pagina, independientemente de que los usuarios hagan clic o realicen
algun tipo de accién o compra. Se Utiliza para campafias de branding, cuando el
objetivo es conseguir visibilidad o reconocimiento de marca, no siendo efectivo para

aumentar el beneficio a través de la compra por parte del usuario.

2.8.2. CPC (cost per click)

Este modelo requiere una minima accién por parte del usuario, nicamente se paga por
cada clic que se hace en el anuncio, independientemente del nimero de veces que
aparezca. Su objetivo es atraer trafico hacia el sitio web, con el fin de aumentar el valor

generado, ya sea mediante la compra.

2.8.3. CPL (cost per lead)

La accion requerida por parte del usuario es mayor. En este modelo, se paga

Unicamente cuando un usuario hace clic en el anuncio y ademas realiza algun tipo de
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accion como el registro de datos mediante formularios. Este sistema es utilizado cuando
se pretende recabar informacién acerca de los usuarios, con el fin de convertirlos en

futuros clientes.

2.8.4. CPA (cost per acquisition):

En este modelo se paga cuando el usuario realiza una compra en el sitio web, lo que
normalmente implica que el usuario ha hecho el recorrido completo: visualizar, hacer
click en el anuncio, rellenar un formulario con sus datos y por ultimo realizar una compra
del producto. Este modelo es muy utilizado por tiendas online. El objetivo principal es

aumentar la venta de productos mediante la compra por impulso.

El comercio electrénico implica procesos de compraventa apoyados por medios

electrénicos, primordialmente por internet.

2.9. Los mercados electrénicos

Son “espacios de mercado”, no mercados fisicos, en donde las companias ofrecen sus
productos y servicios en linea, y los compradores buscan informacion, identifican lo que
quieren y hacen pedidos por medio del empleo de tarjetas de comercio electrénico.
Consiste en lo que una compafia hace para dar a conocer, promover y vender

productos y servicios por internet.

Es necesario desarrollar una estrategia comercial para llegar directamente al cliente o
consumidor final (Mejia Carlos, La Guia Del Community Manager. Estrategia, Tactica 'y

Herramientas, 2014).

2.10. B2C (compafiia a consumidor)

El comercio electrénico B2C (compafiia a consumidor): la venta en linea de bienes y
servicios al consumidor final. Los consumidores pueden comprar actualmente casi
cualquier cosa en linea, desde ropa y aparatos para la cocina hasta automaviles y
computadoras. Conforme mas y mas personas se conectan a la web, la poblacion del
ciberespacio es més diversa y popular. La web ahora ofrece a los mercaddlogos una
gama de diferentes tipos de consumidores que buscan diferentes tipos de experiencias
en linea final (Mejia Carlos, La Guia Del Community Manager. Estrategia, Tactica y

Herramientas, 2014).
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El analisis de las fuentes de trafico es fundamental y el primer paso es conocer cuales

son las fuentes posibles.

2.11. Fuentes de Tréfico
Dentro de las fuentes de trafico final (Mejia Carlos, La Guia Del Community Manager:

Estrategia, Tactica y Herramientas, 2014) se consideran las siguientes:

2.11.1. Trafico directo
Se determina por aquellas personas que escriben directamente el dominio en el

explorador o lo tienen guardado como favorito y acceden a €l por esa via.

2.11.2. Tréafico de buscadores

Existen dos tipos de trafico de buscadores: el de pago o comprado a través de redes
de publicidad online y el organico o gratuito que llega a lo mas alto a causa del buen

contenido y red de seguidores.

2.11.3. Tréfico de referencia

Este es el trafico que proviene de otro sitio web un enlace en su sitio hacia el nuestro,
Esto hace saber todo el tiempo quienes son nuestros mejores aliados de contenido, de
manera que podamos fortalecer esas relaciones y ofrecer mas y mas valor a su

audiencia a cambio del tan preciado trafico otorgado con un voto de confianza.

2.11.4. Tréfico etiquetado

Le llaman trafico de campafias y lo que hace es etiquetar los enlaces para poder
identificarlos mejor. Esta préactica es una de las principales en los esfuerzos de

marketing.

2.12. El comportamiento de los visitantes

Viene cargado con subjetividad e interpretacion del final (Mejia Carlos, La Guia Del
Community Manager: Estrategia, Tactica y Herramientas, 2014), existen indicadores

principales que ayudan a generar una idea general de lo que esta ocurriendo en el sitio:
e Visita

Basicamente se contabiliza cuando una persona accede al sitio, sin embargo, es al

momento de determinar cuando una visita termina donde algunos sistemas difieren. Se
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considera terminada la visita, incluso si 2 segundos después se vuelve abrir el
explorador y regresa al sitio, serd contada como una segunda visita. Otros consideran
que si han pasado 30 min. sin actividad la visita termina y a partir de alli cualquier

reentrada cuenta como una nueva.
e Visitantes:

Realmente (en su mayoria) cookies grabadas en un explorador, pero a pesar de sus

defectos es lo mas cercano a saber cuantas personas visitaron el sitio.
e PAaginas vistas:

Este es uno de los indicadores que mas confunde, se refiere a la pagina inicio dentro
del sitio por lo tanto el indicador, muestra cuantas péaginas fueron vistas por los
visitantes durante las visitas. Esto genera una relacidon entre paginas vistas y visitas,
donde dependiendo de la naturaleza del sitio se requiere que la proporcion sea baja o

alta.
e Porcentaje de rebote

Representa a las personas que llegaron al sitio y no hicieron absolutamente nada en él,

ni un pequefio clic. Un porcentaje de rebote alto deberia hacer saltar la sefial de alarma.
e Porcentaje de salida y abandono:

El porcentaje de salida nos dice qué porcentaje de las personas que llegaron al sitio se

fueron en determinada pégina.
e Tiempo en sitio

Como su nombre indica este indicador determina cuanto tiempo en promedio duran las

visitas al sitio.
e Frecuenciay lealtad:

Estos determinan cuantas veces un visitante visita la pagina. Este se considera un
indicador avanzado, pero en su buen manejo encontrara respuesta a muchos habitos

de consumo que puede ayudar a mejorar la experiencia de los usuarios.

e Porcentaje de conversion
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Sencillamente cuantas visitas lograron o cumplieron con el propésito de la pagina. Este
es el nimero mas importante de todos, normalmente el uso de este indicador para saber

cémo ha rendido el sitio.

Estos ocho indicadores son la punta del iceberg y sin embargo son un terreno en comun
para casi todos los casos y la mejor manera de crear una idea principal de donde estan
los aciertos y desaciertos del sitio. De aqui en adelante corresponde un analisis no
necesariamente mas avanzado sino mas especifico que tocara aprender y utilizar
cuanto se tenga un poco de practica con estos iniciales (Barefio Ruth, Garcia R., Pino
G., Gutiérrez Carlos, Liberio E., N., El Libro Del Marketing Interactivo Y La Publicidad
Digital, 2013).

La parte del marketing que se ocupa de garantizar la presencia de una empresa en los

buscadores

2.13. Social media

Los Social Media multiplican este efecto de tal manera que puedes conversar
individualmente con todos tus clientes de forma Unica y personalizada. Los Social Media
son herramientas de comunicacion donde se escuchay se habla. En términos técnicos,
los Social Media son plataformas de publicacion de contenido donde emisor y receptor
se confunden. Ayuda a los usuarios convertirse en medios de comunicacion donde ellos
toman las decisiones de los contenidos que se publican, como se clasifican y como se
distribuyen. Los medios sociales hacen de los usuarios personas influyentes. Es
habitual por tanto encontrar narraciones sobre experiencias positivas 0 negativas con
marcas, productos o servicios (Mejia Carlos, La Guia Del Community Manager:

Estrategia, Tactica y Herramientas, 2014).

2.14. Branding

El Branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca,
esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros productos y
servicios. Los especialistas en marketing, deben mostrar a los consumidores “quien” es
el producto (dandole un nombre y empleando otros elementos de marca para ayudarles

a identificarlo), asi como que hace y porque deberian adquirirlo.

El branding crea estructuras mentales y contribuye a que los consumidores organicen

sus conocimientos sobre productos y servicios de modo que su toma de decisiones sea
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mas sencilla, y en el proceso se genere valor para la empresa. (Kotler P. y Keller K.,
Direccién de Marketing, 2012)

Los Social Media son un canal mas para hacer realidad dichas experiencias. La
conversacién comprometida, sincera e igual con los clientes o potenciales clientes que

forjar en ellos la identidad, lo que hara de la marca algo Unica y valiosa.

2.17. Customer Relationship Management (CRM)

La gestion de relaciones con los clientes (CRM) es el proceso de gestionar
cuidadosamente la informacién detallada de clientes individuales, asi como todos los
“puntos de contacto” con ellos, con el propdsito de maximizar su lealtad. Un punto de
contacto con el cliente es cualquier ocasion en la que este tiene relacion con la marca
y el producto, desde las experiencias reales hasta las comunicaciones masivas o
personales, pasando incluso por la observacion casual (Kotler P. y Keller K., Direccién
de Marketing, 2012).

A través de los Social Media también se puede gestionar el contacto con los clientes,
proveedores y empleados. Se pueden utilizar los Social Media como plataforma de

informacién, comunicacién, captacion y soporte.

2.18. Viral marketing

Enfoque de marketing de boca a oido que centra su poder en el contagio exponencial a
través de facilitar al contagiado la posibilidad de pasar una informacién lo mas sencilla
y rapidamente posible. El punto fuerte, es la facilidad con la que puede ser contagiado.

A mayor facilidad, mayor eficacia y por tanto mayor contagio.

El ‘boca a boca’ siempre ha existido y ha sido responsable del éxito de todo tipo de
productos y servicios. En nuestra era digital, el boca a boca es mucho mas sofisticado,
y para contenidos comerciales (Del Santo O. y Alvarez D., Marketing de Atraccion 2.0,
2012).

Los tipos de usuarios que ayudan a generar un buen CRM:

e Conectores: Son personas con una red de contactos mas grande del habitual,
son capaces actualizar en funcién de las novedades que vayan surgiendo. Los
conectores ponen en contacto a personas con intereses comunes O con

necesidades reciprocas es su principal contribucion a los procesos virales.
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e Mavens: Es el tipo de personas que posee informacion privilegiada sobre una
materia cualquiera y se preocupa y divierte compartiéndola. Mavens es al que
se acude cuando se quiere comprar un producto o servicio y sabe todo sobre él.

Los conectores se sirven de los mavens para obtener informacion util.

e Vendedores natos: Se caracterizan por su carisma y su capacidad de
comunicacion. Son personas que reciben una informacion o una experiencia, la
creen, la viven, la sienten y la transmiten. Son aquellos que recomiendan de
buena fe la mejor opcidon que han experimentado. Los vendedores natos dan

peso a las informaciones que los mavens han ofrecido a los conectores.

2.19. Community manager

Cuando hablamos de community managers’ para referirnos a los gestores de las redes
sociales y lo hacemos con propiedad. De hecho, eventualmente la labor fundamental de
estos profesionales sera la de ‘gestionar’ (y por gestionar entiendo informar, fomentar y
dinamizar) nuestra comunidad, sabiendo que es ella nuestro principal activo para la
promocion de nuestros contenidos y mensajes online. Y la gestion de los influencers
sera sin duda la piedra de toque que demuestre la excelencia profesional de todo
community manager: nada puede beneficiar mas a nuestros objetivos que el que se
monten en el carro y se conviertan en agentes activos de nuestra promocion. (Del Santo
0.y Alvarez D., Marketing de Atraccion 2.0, 2012)

2.20. Estrategias digitales

En la actualidad las estrategias de marketing digital constituyen un papel importante en
los canales de distribucion de productos o servicios de diferentes empresas o
companias, para ello sera necesario seleccionar las plataformas y herramientas
electrénicas mas adecuadas, con el firme propdsito de canalizar los contenidos que se
adapten a los intereses del publico objetivo. Para implementar las estrategias es
preferible usar modelos, que son mapas para analizar y organizar un problema, con la

finalidad de encontrar la solucion.

2.21. Social media marketing

Las Redes Sociales no son mas que la evolucion de las tradicionales maneras de
comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas, y que se basan en la co-creacién, conocimiento colectivo y confianza

generalizada.
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Dentro de estos nuevos canales podemos encontrar multitud de clasificaciones
diferentes como son blogs, agregadores de noticias, wikis... que usados conjuntamente
nos permiten una potencial interaccion con miles de personas con nuestras mismas

inquietudes. (Merodio Juan, Marketing en Redes Sociales, 2017)

También llamado Marketing 2.0, enfoque de marketing de boca a oido que utiliza el
desarrollo y evolucion de la web a entornos y sistemas mas abiertos, libres, compartidos
y multiconversacién donde el usuario es productor de contenidos que facilitan la
transmisién del mensaje como portales de videos, comunidades y redes sociales, foros,
blogs o sitios de promocion de noticias. Podriamos decir que el Social Media Marketing
(SMM) se ubica unicamente en la esfera online y que el WOM en on y off line.
(https://[dumpingad.wordpress.com/2016/01/23/marketing-digital-capitulo-2-

comunicacion-marketing-directo-y-relacional)

2.22. Hosting (Alojamiento Web)

Es un servicio de hospedaje que prestan algunos proveedores de Internet (ISP), a través
del cual brindan a sus clientes un espacio dentro de su servidor para la operacion del
sitio, el cual tiene las mismas funciones de uno propio, pero con la diferencia de que
toda la infraestructura reside fuera de sus instalaciones. Otros autores la definen como,
una computadora capaz de atender peticiones a través del protocolo HTTP.

(https://lwww.conocimientosweb.net/zip/article1409.html)

2.23. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se fundamenta sobre la idea de que al proporcionar
contenido relevante y de valor afiadido, nos posicionamos en la mente del consumidor
como lideres de pensamiento y expertos ¢Qué es el marketing de contenidos? en la
industria donde operamos, provocando un acercamiento a la marca y acompafiando al
usuario en cualquiera de las fases del proceso que nos conduzca a nuestros objetivos.

(Wilcock Megan, Marketing de Contenidos “Crear para convertir’, 2016)

2.24. Como Medir el Impacto del Marketing

En publicidad se considera que por cada 100 impactos que tiene una marca (es decir,
cada vez que una persona ve un anuncio), en promedio dos acudiran al punto de venta
en busca del producto (aunque no necesariamente compren). Esto es sélo el 2% de

efectividad.
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Por lo mencionado, si se quiere alcanzar metas proyectadas, se debe medir los
resultados para asegurarse de que la estrategia, el mensaje y el medio son los
adecuados para alcanzar el objetivo. Por ello actualmente el entorno digital brinda

herramientas para la medicion ON-LINE
2.24 1. Herramientas para hacer mediciones ON-LINE

2.24.1.1. Opciones con Costo
e Comscore Digital Analytics (www.comscore.com/esl)
e Adobe Marketing Cloud (www.adobe.com/es/marketing.cloud.html#)

e (Google Analytics Premium:

(http://mwwgoogle.com/intl/es_ALL/analytics/premium/index.html)

o Webtrends Analytics (www.webtrends.com/Products/Analytics/)

2.24.1.2. Opciones Gratuitas
o Google Analytics

o www.google.com/intl/es/analytics).https://marketingplatform.google.

com/info?authuser=0

Yahoo Analytics (http://web.analytics.yahoo.com)

Estadisticas de Facebook (http://www.facebook.com/help/336893449723054/)

Estadisticas de busqueda de Google

2.25. Google Analytics
Google Analytics es una herramienta de analitica web de la empresa Google. Ofrece
informacién agrupada del trafico que llega a los sitios web segun la audiencia, la

adquisicion, el comportamiento y las conversiones que se llevan a cabo en el sitio web.

Se pueden obtener informes como el seguimiento de usuarios exclusivos, el
rendimiento del segmento de usuarios, los resultados de las diferentes campafas
de marketing online, las sesiones por fuentes de tréfico, tasas de rebote, duracion de
las sesiones, contenidos visitados, conversiones (para e-Commerce), etc. Este

producto se desarrolld6 basandose en la compra de Urchin (hasta entonces la mayor


https://es.wikipedia.org/wiki/Anal%C3%ADtica_web
https://es.wikipedia.org/wiki/Google
https://es.wikipedia.org/wiki/Usuario
https://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_online
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Urchin_(empresa)&action=edit&redlink=1
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compafia de andlisis estadistico de paginas web) por parte de Google

(https://es.wikipedia.org/wiki/Google Analytics).

Para qué sirve Google Analytics ya que, es una herramienta fundamental que debemos
utilizar si no queremos hacer naufragar nuestra SEM, estrategia SEO, nuestra
estrategia general de marketing digital o simplemente queremos explotar el potencial
de nuestra web. Google Analytics es nuestro mejor consejero para seguir el buen
camino en el mundo del marketing digital; ser& como nuestro guia en una ciudad
desconocida y como un vigilante 24 horas que controla todo lo que pasa en nuestra

web.

Una vez sepamos cOmo manejar esta herramienta se podrd conocer mejor a los

usuarios:

e Saber lo que les gusta y lo que no.

e Su procedencia geogréfica

e Dispositivo utilizado: Smartphone, Tablet u Ordenador
e COmMo nos encontraron en la red.

e Por donde se van de nuestra web.

e Que les gusta y que no de lo que ofrecemos.

De esa manera realizar un seguimiento de la estrategia SEO o SEM, con lo que se
puede medir el éxito de campafias de marketing digital. Si conocemos el
comportamiento de los visitantes y sabemos por donde se mueven en el sitio web, se
podra conocer si las estrategias online estan funcionando correctamente o se debe
modificar para tener mas éxito.

Tomar decisiones estratégicas para Afer teniendo en cuenta estos datos nos ayudara a
corregir malas decisiones pasadas. Crear informes personalizados teniendo en cuenta
intereses y asi hacer un seguimiento de objetivos o KPIs reflejara resultados de la

estrategia online.

2.25.1. Reportes de Google Analytics
Se pueden identificar 4 grandes grupos de reportes (https://jorgecastro.mx/google-

analytics-que-es-y-para-que-sirve/ ,18 Julio 2017):

e Reporte de Audiencia
¢ Reporte de Adquisicion

e Reporte de Comportamiento


https://es.wikipedia.org/wiki/Google
http://www.websa100.com/blog/usar-google-analytics-sencillos-pasos-parte-ii/
http://www.websa100.com/blog/herramientas-seo-gratuitas-para-analizar-tu-web-como-google-lo-haria/
http://www.websa100.com/blog/2015/03/22/el-poder-del-marketing-digital-en-la-pyme/
http://www.websa100.com/blog/2013/06/11/diccionario-basico-de-google-analytics/
http://www.websa100.com/blog/2015/03/24/10-herramientas-infalibles-para-tu-estrategia-seo/
http://www.websa100.com/blog/2015/03/24/10-herramientas-infalibles-para-tu-estrategia-seo/
http://www.websa100.com/blog/2014/11/07/buena-o-mala-todas-la-empresas-tienen-presencia-digital-has-evaluado-la-tuya/
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e Reporte de Conversiones

En cada uno de estos grupos se obtienen diferentes métricas.

2.25.1.1. Reporte de Audiencia
Este reporte te permite saber datos de las personas que te visitan y esta dividido en

varios informes, como lo son:

e Visién general: proporciona informacion sobre las caracteristicas béasicas de tus
visitantes como lo es su ubicacién geografica y el perfil demografico.

e Intereses: brinda informacién sobre los gustos y aficiones generales de tus
visitantes (Google Analytics solo puede detectar esta informacion de un cierto
porcentaje de usuarios).

e Comportamiento: indica, entre otras cosas, la frecuencia de visita, el tiempo de
interaccion y hasta informacién sobre la gente que ingresa a tu sitio web a través
de algun dispositivo movil.

e Tecnologia: contiene informacion sobre el explorador, los sistemas operativos e

incluso los proveedores de servicios de internet que utilizan tus usuarios.

Debes de tener cuidado con la diferencia entre usuarios, sesiones y paginas para que

tomes las mejores decisiones.

2.25.1.2. Detalle de Reporte de Adquisicidn

A través de este reporte sabras cémo los usuarios llegan a tu sitio web. Para esto, es
importante que conozcas que existen diversos canales que alimentan y proporcionan
datos a Google, sin embargo, en términos generales hemos definido los siguientes

principales:

e Canal orgénico. - Engloba a los motores de busqueda: Google, Yahoo, Bing,
entre otros.

e Canal directo. - Contiene a los usuarios que escribieron tu URL en la barra de
direcciones de su navegador.

o Canal referencial. - Son aquellos links entrantes que hacen referencia a tu sitio.
Es decir, engloba a aquellos usuarios que hicieron clic en un link que estaba en
otro sitio web y llegaron al tuyo.

e Canal social. - Muestra todo el trafico que llegd desde medios sociales:

Facebook, Twitter, Pinterest, TripAdvisor, Instagram, etc.


https://jorgecastro.mx/diferencia-entre-usuarios-sesiones-y-paginas-en-analytics/
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2.25.1.3. Detalle del Reporte de Comportamiento
Te permite saber cémo los usuarios interactian con tu sitio web. Podras tener

informacion de qué péginas visitan y cual es la ruta que han seguido.

En este reporte podras encontrar 2 informes especialmente Utiles:

e Flujo del comportamiento: El informe Flujo del comportamiento indica la ruta
que siguen los usuarios desde una pagina o un evento al siguiente. Este informe
puede ayudarte a descubrir qué contenido mantiene la interaccion de los
usuarios con el sitio web. Es de mucha ayuda para descubrir que pagina y que
contenido esta causando que los usuarios abandonen el sitio.

e Analitica de pagina: Con Analitica de pagina, puedes realizar una evaluacion
visual del modo en que los usuarios interactdan con tu sitio web. Te servira para
responder a preguntas de este tipo:

» ¢ El disefio de mi pagina es adecuado para las acciones que quiero que
realicen los usuarios en ella?

¢Ven los usuarios el contenido que quiero que vean?

¢,Los usuarios encuentran lo que buscan en la pagina?

¢JLas llamadas a la accion son lo suficientemente motivadoras o visibles?

vV V. V V

¢En qué enlaces hacen clic los usuarios?

2.25.1.4. Reporte de Conversiones

Para ver este reporte necesitards tener activadas las conversiones en tu cuenta de
Google Analytics y configuradas en tu sitio web. Aqui podras ver que tanto has logrado
convertir a tus clientes y cuales son los canales que mejor tasa de conversion han
tenido. Por ejemplo, si usas Contact Form 7 en Word Press, puedes configurar objetivos

para ver los envios de formularios en Google Analytics.

2.25.1.5. Informes personalizados y faciles de Compartir

Se tiene en cuentas todas estas funciones, la cantidad de informaciéon que se puede
obtener de Google Analytics es enorme. Para evitar que tengas que pasar mucho
tiempo analizando los datos en busca de los que a ti te interesan, es posible
personalizar los informes que se generen de esta herramienta, se incluye solamente

las métricas que te interesen en el momento.

Ademas, dichos informes pueden ser compartidos con cualquier otra persona, de forma

rapida y facil, para que todos puedan tener la informacion que les interese o les sirva.


https://jorgecastro.mx/configurar-objetivos-en-analytics-con-contact-form-7/
https://jorgecastro.mx/configurar-objetivos-en-analytics-con-contact-form-7/
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2.26. El entorno competitivo

2.26.1. Factores

Se entiende por factores a aquellos elementos que pueden condicionar una situacién,
volviéndose los causantes de la evolucion o transformacion de los hechos. Un factor es
lo que contribuye a que se obtengan determinados resultados al caer sobre él la
responsabilidad de la variacion o] de los cambios

(https://es.oxforddictionaries.com/definicion/factor).

2.26.2. Definicion de Competitividad

La competitividad es la capacidad que tiene una empresa de obtener rentabilidad en el
mercado en relacibn a sus competidores. La competitividad depende de la relacion
entre el valor y la cantidad del producto ofrecido y los insumos necesarios para
obtenerlo (productividad), y la productividad de los otros oferentes del mercado. El

concepto de competitividad se puede aplicar tanto a una empresa como a un pais.

Basicamente existen tres enfoques para en analisis de la competitividad: el enfoque
tradicional, el enfoque estructural y nuevos enfoques. Por ejemplo, una empresa sera
muy competitiva si es capaz de obtener una rentabilidad elevada debido a que utiliza
técnicas de produccién mas eficientes que las de sus competidores, que le permiten
obtener ya sea mas cantidad y/o calidad de productos o servicios, 0 tener costos de

produccién menores por unidad de producto.

Autores como Porter (1990), Krugman (1994) y Bejarano (1998) que consideran el
concepto de competitividad no puede restringirse a las ventajas nacionales en los
mercados, sino que debe incluir los factores que la determinan, ademas de analizarse
desde diferentes contextos: la nacidn, la regién, el sector o la empresa u organizacion.
(Castellanos O; Ramirez D, Competitividad “Apropiacion y mecanismos para su
fortalecimiento”, 2013).

Porter (1990) menciona los conceptos de productividad y competitividad sefialando que
es posible cambiar la idea de nacidn competitiva, analizar los determinantes de la
productividad con que se emplean los recursos y tomar como referentes los sectores y
las empresas con éxito internacional debido a su ventaja competitiva. Por ello, propone
establecer el potencial competitivo de una empresa a partir del Diamante de
Competitividad, que toma en cuenta cuatro determinantes interrelacionadas: i) las
condiciones de los factores de produccion, ii) las condiciones de la demanda, iii) la

estrategia, la estructura y rivalidad empresarial, iv) los sectores conexos y de apoyo.



38

Desde esta perspectiva, el Gobierno y el azar son elementos exdgenos. (Castellanos
O; Ramirez D, Competitividad “Apropiacion y mecanismos para su fortalecimiento”,

Universidad Nacional de Colombia, 2013).

Las ventajas son los elementos que permiten tener mayor productividad en relacion a
los competidores. Las ventajas se pueden clasificar en ventajas comparativas y
ventajas competitivas. Las ventajas comparativas surgen de la posibilidad de obtener
con menores costos ciertos insumos, como recursos naturales, mano de obra o energia.
Las ventajas competitivas se basan en la tecnologia de produccion, en los
conocimientos y capacidades humanas. Las ventajas competitivas se crean mediante
la inversion en recursos humanos y tecnologia, y en la eleccion de tecnologias,

mercados y productos.

2.27. Estrategias competitivas basicas
Michael Porter determiné 3 estrategias competitivas (Kotler P., Armstrong G., Marketing,
P536-537, 2012), y estas son:

2.27.1. Liderazgo de costo

En este caso, la compaiiia trabaja arduamente para lograr los costos de produccion y
distribucién mas bajos. Los menores costos le permiten fijar precios mas bajos que sus
competidores y conseguir un amplio margen de participacion de mercado. Texas

Instruments, Dell y Walmart son destacados practicantes de esta estrategia.

Marketing empresarial: en sus inicios, la fundadora de Distroller, Amparo Serrano, cred

una compafiia exitosa sin recurrir al marketing formal.

Este tipo de estrategia requiere una atencioén prioritaria finalizada a reducir los costos de
produccién, lo que se puede lograr con distintos medios por ejemplo: acceso privilegiado
a las materias primas oferta de un nimero mayor de productos en el mercado, ya que a
mayor produccion corresponde un menor costo per cdpita mayor eficiencia las faenas
que conlleva la produccién, como puede ser un sistema de piezas obtenidas con
maquinas en comparacion con la produccién manual- un disefio del producto capacitado

para facilitar su produccion.

2.27.2. Diferenciacion
Aqui la compafia se concentra en crear una linea de producto y un programa de
marketing muy diferenciados para surgir como lider de clase de la industria. La mayoria

de los clientes prefieren poseer esta marca si su precio no es demasiado alto. IBM y


https://www.zonaeconomica.com/recursos/humanos
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Caterpillar utilizan esta estrategia en servicios de tecnologia de la informacién y equipo

pesado de construccion, respectivamente.

Diferenciacion de producto: importante en el sector de bienes durables, las empresas
concentran sus capacidades en las funciones de disefio y comercializaciéon. La
movilizacion y supervision de proveedores es una fuente fundamental de ventajas

competitivas.

2.27.3.Enfoque o Especializaciéon

En este caso, la compafia concentra sus esfuerzos en atender bien a unos cuantos
segmentos de mercado, en lugar de ir en busca de todo el mercado. Por ejemplo, Ritz-
Carlton se enfoca en el 5% mas adinerado de las personas que viajan por negocios o
por placer.

Las empresas apuntan a nichos de mercado para llegar a consumidores especificos,
estratificados segun el ingreso, la educacion u otros criterios. Las exigencias de
calificacion empresarial son menos estrictas que en otros grupos industriales, pero la

habilidad de gestién y supervisién son vitales para obtener buenos resultados

2.28. Competitividad versus Competencia

El bienestar de una naciébn no depende exclusivamente de su competitividad
internacional, mas bien de la productividad de sus empresas en los sectores transables
y no transables (entre otros factores). Por lo que una politica econdémica que se focalice
en el concepto de competitividad internacional puede ser errGnea si descuida otros

factores. Las naciones estan en una relacién de cooperaciéon mas que de competencia.

2.29. Estudio de competitividad sectorial: Diamante de Porter
Imagen N°. 2.5
Diamante de Porter

Gl ‘ -
£

Gobierno |
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Fuente: http://turismologosinfronteras.blogspot.com/2017/12/diamante-de-porter-aplicado-al-turismo.html
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Es un modelo que explica por qué alcanza el éxito una nacién, un sector industrial de
acuerdo a cuatro atributos genéricos y dos variables relacionadas (factores casuales o
fortuitos y accion del gobierno), los cuales conforman y determinan el entorno en que
se ha de competir. (Mufiiz, R., Marketing en el siglo XXI, 2014). Por considerarque
representa una importante contribuciébn a la teoria de la ventaja competitiva, a
continuacién, se realizar4 una breve descripcion de cada uno de los atributos y
variables de este modelo a fin de poder entender mejor las aportaciones teéricas de
Porter en torno a la competitividad de las naciones, los sectores industriales y las
empresas individuales (Porter M., Estrategia Competitiva: Técnicas y Analisis de los

sectores industriales y de la competencia, 2008) .

2.29.1. Los Atributos Genéricos:

Los llamados atributos genéricos representan el marco contextual en que se
desenvuelven las naciones, sus sectores industriales y empresas particulares; los
cuales determinan las ventajas competitivas que es posible alcanzar en un momento
determinado. Estos cuatro atributos son: Condiciones de los factores, condiciones de
la demanda, sectores afines y de apoyo; y la estrategia, estructura y rivalidad de la
empresa (Porter M., Estrategia Competitiva: Técnicas y Analisis de los sectores

industriales y de la competencia, 2008).

2.29.1.1. Condiciones de los factores

Este determinante se refiere a la posicion de la nacion en lo que concierne a mano de
obra especializada o infraestructura necesaria para competir en un sector dado. La
ventaja competitiva mas significativa y sustentable se produce cuando una nacion
cuenta con los factores necesarios para competir (puede ser heredado, descubierto o
creado) en un sector en particular y dichos factores son, a la vez, avanzados y

especializados.

2.29.1.2. Condiciones de la demanda.

Se refiere concretamente a la naturaleza de la demanda interna de los productos o
servicios que el sector produce. Para Porter los paises logran ventaja competitiva en los
sectores 0 segmentos donde la demanda interna brinda a las empresas locales un
conocimiento de las necesidades del comprador mejor que la que pueden tener sus

rivales extranjeros
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2.29.1.3. Sectores afines y de apoyo.

Este determinante alude de manera directa a la presencia o ausencia en la nacién de
proveedores y sectores afines cuya interaccién influye para que el sector sea
internacionalmente competitivo. Este determinante genera lo que Porter denomina
cluster de empresas competitivas internacionalmente, los cuales surgen de la relaciéon

cooperativa entre diferentes industrias vertical u horizontalmente relacionadas.

2.29.1.4. Estrategia, estructuray rivalidad de la empresa.

Esto corresponde a las condiciones vigentes en el pais respecto a cOmo se crean,
organizan y gestionan las empresas de un sector, asi como la naturaleza de la rivalidad
existente entre ellas. Cuando la rivalidad interna entre las industrias es intensa, estas
se ven obligadas a competir de forma mas agresiva e innovadora, adoptando en
consecuencia una actitud "global". Por ello, cuando se da una mayor rivalidad, las
empresas tiendan a expandirse a otros mercados con mayor prontitud que en aquellos

paises donde esta situacion no existe.

El “Modelo del Diamante” de Porter se muestra entonces como un sistema cuyos
elementos son mutuamente auto reforzantes, donde el efecto de un determinante
depende del estado de los otros. La ventaja en todos los determinantes no es condicién
sine qua non para la ventaja competitiva en un sector; es necesario que se dé la
interaccion necesaria, en virtud de lo cual se producirdn beneficios que seran dificiles
de anular o de emular por parte de los rivales foraneos (Porter M., Estrategia

Competitiva: Técnicas y Analisis de los sectores industriales y de la competencia, 2008).

2.29.1.5. Variables Ambientales
Las otras dos variables que pueden influir de forma importante en el sistema de

competitividad nacional son los acontecimientos casuales y la accién del gobierno.

Acontecimientos casuales: Lo que caracteriza a esta variable es que esta fuera del
control de las empresas (y normalmente fuera también del control del gobierno del pais
en cuestion). Frecuentemente estos elementos fortuitos estan asociados a nuevos
inventos, perfeccionamientos en las tecnologias basicas, acontecimientos politicos
externos y cambios sensibles en la demanda de los mercados extranjeros. La accion
individual o combinada de estos factores produce impactos que pueden alterar y dar
nueva forma a la estructura del sector, brindando la oportunidad de que empresas de

una nacion fordnea ocupen los puestos de las empresas locales.
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Accién del Gobierno: ElI segundo elemento cuya accién es importante para la
competitividad de las empresas pertenecientes a determinados sectores es la accion
del gobierno. Las politicas econémicas, asi como las decisiones y actuaciones de

caracter gubernamental pueden mejorar o deteriorar la ventaja nacional.
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CAPITULO II

3. ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO Y DE LA EMPRESA

3.1. Antecedentes

Resulta importante conocer el entorno en que se desenvuelven las empresas, en
particular en un area comercial donde se dan cambios continuos y rapidos, ya que se
trata del subsector de electrodomésticos y electrénicos, donde, ademas, se cuenta con

una intensa competencia en el mercado local.

Asi mismo, es necesario indicar que en la actualidad los empresarios deben estar
conscientes de las constantes innovaciones tecnolégicas donde los aparatos pierden
vigencia en poco tiempo. Por su parte, las empresas deberan adquirir nueva tecnologia
para poder satisfacer a un cliente que cuenta con la informacién al dia, gracias a los

medios de comunicacion que lo mantienen informado

Para realizar un andlisis de factores y proponer estrategias de Marketing Digital para la
empresa AFER Comercializadores, fue necesario conocer el sector econémico de
electrodomésticos y electrénicos, donde desarrolla sus actividades la empresa. Este
analisis permite identificar las estrategias necesarias para hacer frente a un entorno

cada vez mas competitivo y dinamico.

3.2. Nuevas formas de publicidad en las empresas

Si bien hasta hace pocos afios las empresas usaban el internet para pedido de
productos, cotizacion de precios de proveedores, cotizaciones de ventas, por
mencionar algunos, hoy en dia las empresas hacen uso de medios de digitales para

masificar la informacion con la que desean llegar a los clientes reales y potenciales

El cambio constante en tecnologias de comunicacién ha llevado a que muchas
empresas en diferentes sectores econdémicos de la ciudad de Sucre, vayan adoptando
nuevas técnicas en comunicacién para poder mejora su posicionamiento comercial,
para lo cual usan desde paginas web hasta los mas populares medios sociales,

convirtiéndose en parte de las redes sociales.

Las redes sociales se han convertido en el canal mas usado por las empresas para dar
a conocer al publico sobre los productos y servicios que ofertan, considerando ademas

gue las redes sociales han resultado ser muy Utiles para crear una imagen de marca
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que permita dar a conocer productos y/o servicios, ademas de establecer una buena

comunicacion con los clientes asi, como con quienes potencialmente puedan serlo.

Las redes sociales pueden ser muy eficaces en cuanto a dar a conocer los productos,
los puntos de venta, los centros de servicios, incluso para promover una tienda online,
pero soélo se convertiran en verdaderas ventas si quienes reciben ese mensaje tienen
algun interés en el mismo.

3.3. Analisis del sector: Analisis del Diamante de Porter del sector comercial

de electrodomeésticos electronicos en el mercado de Sucre

3.3.1. CONDICIONES DE LA DEMANDA DE LOS SECTORES DE
ELECTRODOMESTICOS Y ELECTRONICOS

Electrodomésticos

+ Productos mundialmente conocidos y adquiridos.

+ Crecimiento en la demanda de electrodomésticos a nivel nacional y local

+ Mercado local altamente exigente en cuanto a calidad y origen de marca

+ Crecimiento poblacional que ha incidido en el crecimiento de la demanda local

+ Nuevos centros de demanda nacional (Potosi.) y provincias (Chuquisaca)

accesibles
- Presencia de productos con bajos precios de origen chino
- Producto altamente sensible al precio
Electrénicos

+Acceso a la ultima tecnologia a partir de las casas matrices presentes en el

pais.
+ Incremento de una demanda exigente en productos de Ultima tecnologia
+Producto reconocido y valorado por origen (SONY, SAMSUNG, LG entre otros)

- Nuevas empresas que incursionan en la comercializacion de los

productos

- Precios altos en comparacion con la competencia nacional (Oruro y La
Paz)
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CONDICION DE LOS FACTORES

+ Tradiciébn comercial en el sector tecnolégico

+ Productos de importaciéon de calidad con marcas reconocidos mundialmente

(Sony, Samsung, Bosch, LG, Panasonic, Philips, GAMA, entre otras)

- Incremento del ingreso de productos de procedencia China, con nuevas

marcas y a precios bajos, sin respaldo de garantia.

+ Los productos cuentan con garantias

+ Facilidad de acceso a nuevos productos electrodomésticos y electrénicos

+ Insercion rapida en nuevas tecnologias, en especial electronicos

+ Conocimiento de las nuevas tecnologias en electrodomésticos y electrénicos.
+ Facilidad de acceso al crédito bancario

+/- Mano de obra calificada en la comercializacion de los productores

electrodomésticos y electronicos.

+/- Infraestructura de comercializacion poco adecuada para las exigencias del

mercado local
-Tecnologia con alta velocidad de cambio
- Deficiente Gestion empresarial y comercial.

- Infraestructura vial deficiente y alto costo de transporte para ingreso de

electrodomésticos y electrénicos

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD
+ Acceso a nuevos productos electrodomésticos y electrénicos de diferentes

marcas.
+ Alta variedad de marcas de origen asiatico y europeo
+Productos certificados y garantizados
+ Alta rivalidad en el sector, local, nacional e internacional
- En el mercado local existen 36 empresas
- Incursién de nuevas empresas al sector
- Baja Participacion en ferias tecnolégicas

- Empresas familiares
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- Fuerza comercial local poco agresiva (MKT)

- Baja inversion en mercadeo y marketing digital

3.3.4. INDUSTRIAS RELACIONADAS O DE APOYO (CLUSTER)

+ Buena relacién con los proveedores de electrodomésticos y electronicos.

+ Presencia de centros de capacitacion para electrodomésticos y electronicos

en Universidad e Institutos tecnoldgicos
+ Presencia de empresas de servicios empresariales

+/- Eventual capacitacion del recurso humano en la ciudad en éareas de

Marketing.
+/- Ausencia de empresas de apoyo financiero hacia la PYME

+/- Ausencia de empresas especializadas con afios de experiencia en marketing

digital y publicidad.

- Alto grado de dependencia con los proveedores electrodomésticos y

electrénicos

+/- Baja gestion empresarial en empresas de transporte

3.3.5. GOBIERNO

+ Presencia empresas gubernamentales en ciudad de Sucre

- Ausencia de control de Contrabando de electrodomésticos y electronicos
- Falta de apoyo en actividades de investigacion y desarrollo

- TrAmites lentos y engorrosos en los procesos de Formalizacion.

- Ausencia de normas, regulaciones y leyes para la venta On-Line (e-

Commerce)

3.3.6. FACTORES IMPREVISIBLES

- Problema de abastecimiento con los proveedores (casas matrices)
- Problemas trasporte y vias (bloqueos, conflictos sociales)
- Incremento del contrabando (No permiten formalizacion)

Realizado el analisis de competitividad para el sector de electrodomésticos y

electrénicos en el mercado de Sucre, a partir del instrumento del Diamante de Porter,
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se puede concluir gue este sector es altamente competitivo, con alta rivalidad entre las
empresas locales y nacionales que cada dia van incursionando en el mercado, sin

embargo, la accién publicitaria de las empresas es poco agresiva y dinamica.

Al tener empresas familiares en el sector, las mismas no cuentan con estructuras
administrativas y organizacionales recomendadas para llevar una buena gestion
empresarial, tampoco cuentan con estrategias a mediano y largo plazo, las empresas
se han mantenido como casas comerciales, sin vision empresarial. Es por ello que en

este sector solo hay dos empresas locales con fuerte presencia en el mercado.

La demanda local es altamente exigente por la informacion a la que tiene acceso
gracias a los medios de comunicacion, especialmente internet. Los factores humanos
aln no estan totalmente capacitados para atender a una demanda exigente, a pesar de

que cuentan con todos los instrumentos para hacerlo.

3.4. DIAGNOSTICO DE LOS FACTORES DE COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA
AFER COMERCIALIZADORES

Para el diagnostico de los factores de competitividad realizado en AFER
Comercializadores se procedi6 a considerar la informacién proporcionada por sus

propietarios, gerentes y empleados.

La entrevista giro en torno a los distintos factores de competitividad a ser evaluados, en

términos simbolicos se expresa en la siguiente ecuacion:

CM = f(Ge; Co;Gf;T) + E
En donde:
CM = Competitividad
Ge = Gestién Empresarial
Co = Gestion de Comercializacion
Gf = Gestion Financiera
T = Tecnologia

E = Entorno o factores ex6genos a la meta econémica
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3.4.1. Gestion Empresarial

En relacion a la Gestion Empresarial, se desarroll6 el diagndstico en base a variables
de manejo interno, determinantes para generar competitividad en AFER
Comercializadores, estas variables giran en torno a la “experiencia en comercializacion
de aparatos electrodomésticos y electrénicos que comercializa la empresa”,

“conocimiento sobre el manejo del negocio de la empresa” y “proyeccion estratégica”.

En los 9 afios que tiene en el mercado AFER Comercializadores, ha logrado una amplia
comprensién en la comercializacién de aparatos electrodomésticos y electrénicos de
marca, los propietarios tienen un amplio conocimiento sobre marcas, su origen, y las

garantias con las que deben trabajar.

En estos afios la empresa AFER fue buscando la innovacién y desarrollo de mercados,
ofreciendo aparatos con marcas reconocidas, que cuenten con garantia y con
representacion de casas matrices en la region, estas variables garantizan la calidad de
los aparatos electrodomésticos y electrénicos que ofrece la empresa en su local

comercial.

En cuanto a proyecciones estratégicas que se podrian desarrollar, la empresa desea
desarrollar el comercio e-Commerce, dada la ausencia de empresa en la ciudad que
vendan productos de electrodomésticos y electronicos por internet siguiendo las
corrientes mundiales. De igual manera la empresa AFER Comercializadores, busca
llegar a un nuevo segmento, jévenes que tiene la posibilidad de convertirse en

segundos compradores (re compra) y pueden ser fidelizados por la empresa.
3.4.2. Gestion de Comercializacién

Dentro de la Gestibn de Comercializacion, el diagndstico se realizd6 en base a las
variables “tipo de mercado en el que opera”, “tipo de cliente”, “politica de precios” y

“formas de venta”.

El mercado donde opera es altamente competitivo y con alta rivalidad, donde cada dia
van incursionando nuevas empresas ofertando los mismos productos, actualmente se
cuenta con 36 empresas que ofertan los mismos productos que Afer Comercializadores.
El cliente es exigente en calidad, ya que busca marcas reconocidas y que cuenten con

garantias.
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La politica de precios en la que se basa la empresa, depende mucho del mercado local,
los precios de la competencia, las casas matrices y de los productos que entran de
contrabando para las empresas no formales, la politica de precios resulta ser muy

delicada al ser una demanda de alta exigencia.

En lo que se refiere a las formas de venta, AFER maneja la venta directa, es decir, no
se recurre a ningun intermediario o detallistas para realizar la venta, esto debido a que
la empresa garantiza la calidad del producto y la devolucion en los casos que ameriten.
En un 90% los problemas con los productos se deben a que los clientes no realizar el
uso correcto de los aparatos electrodomésticos o electronicos, situacion que
generalmente se soluciona con el equipo de ventas y en un 10% con Servicio Técnico

de la marca correspondiente (Informacion brindada por Gerencia de AFER).

Cabe mencionar que dentro de la gestion comercial que se realiza en AFER, participan
activamente el gerente propietario y la gerente de comercializaciéon, quienes a la vez de
realizar los contactos y ventas son los encargados de desarrollar todo el branding,

desarrollo de redes sociales, entre otros que forman parte de su estrategia actual.
3.4.3. Gestion Financiera

La empresa goza de una buena salud financiera, no tiene deudas con la banca y
desarrolla mercados y productos, sin solicitar crédito. Si recurriria a algun préstamo lo

haria con la banca local.

En cuanto a los proveedores de aparatos electronicos y electrodomésticos, AFER tiene
muy buena relacién con los proveedores, ya que para la empresa trabajar con productos
garantizados provenientes de las casas matrices nacionales es relevante, a la hora de
comercializar en el mercado local. Al ser esta una de las fortalezas de la empresa, la

empresa tiene proveedores que son las casas matrices en Bolivia y Chile.
3.4.4. Tecnologia

Bajo el mismo concepto de ceteris paribus (mantener el resto constante),

consideraremos el diagnostico de la variable “tecnologia”.

La tecnologia es un factor determinante en la comercializacion de los aparatos
electrodomésticos y electronicos, mas adn en un momento en que la innovacion es

rapida y global, es asi que, en la ciudad de Sucre, las exigencias de la demanda local
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por contar con la Ultima tecnologia al igual que todos los demandantes del contexto

mundial, es factor de sobrevivencia de las empresas que comercializan estos aparatos.

El mantener la vanguardia en productos con novedades tecnoldgicas en la
comercializacion de estos aparatos permitira el posicionamiento de la empresa en el

sector donde opera.
3.4.5. Entorno o factores exdgenos a la meta econémica

El crecimiento de la empresa se ve fuertemente limitado por el contrabando que el
gobierno central no puede controlar, otro aspecto a considerar es la carga social a la
que debe enfrentar la empresa, situacién que afecta una buena gestion empresarial, es
asi, que el pago del doble aguinaldo en la presente gestidon 2018, representa un gasto

para la empresa, ya que limita las inversiones a futuro.

Otro factor que actualmente esté influyendo en las ventas del MIX de Afer, son los
productos de procedencia China, que en la Gltima gestion han comenzado a incrementar
en cobertura de mercado, mismos que no tienen en un 90% respaldo de garantia en
Bolivia, pero tienen un precio muy competitivo, en muchos casos un 15% a 20% menos

que los productos de marcas reconocidas con similares caracteristicas
3.5. ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA AFER COMERCIALIZADORES

Afer inici6 sus actividades el 8 de diciembre del 2009, es una empresa familiar, que con
los afios evoluciono en el mercado diversificando su Mix de productos, afo tras afio, y
actualmente con 9 afios en el mercado, cuenta con un Mix de productos para el Hogar
y Entretenimiento, muy completo, en lo que significa el rubro de la Electrénica y los

Electrodomésticos de consumo.

La empresa desde sus inicios siempre se caracterizdé por brindar productos afamados
de marcas reconocidas a nivel mundial como lo son SONY, SAMSUNG, LG,
PANASONIC, PHLIPS, entre otras y que tengan respaldo de garantia en Bolivia, para

asi dar esa confianza a su mercado, respecto a las compras de productos.

De igual manera, Afer hizo incursibn en Redes Sociales (Facebook) hace
aproximadamente 6 afios, pero manejandola empiricamente, sin mucha formalidad, sin
una estructura o cronograma de trabajo, y sin una linea grafica en los disefios de imagen

gque se maneja respecto a su Branding de empresa.
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La empresa eventualmente genera y participa de actividades de promocién y publicidad,
una de las ultimas generadas por la empresa fue, la exhibicion de la Réplica de la Copa
Mundial de Futbol (FIFA) en exteriores de su Show Room, durante el desarrollo de ese
evento que le signific6 incremento en visitas a sus oficinas, para sacarse fotos con la

Réplica de la Copa.
3.5.1. Estructura Organizacional de Afer

Afer es una pequefia empresa que cuenta con personal fijo y eventual, de los cuales el
personal que la conforma, en un 70% son estudiantes de Ultimos afios de carreras afines
al area comercial y administrativa, lo cual ha brindado a la empresa una mejora en
cuanto a la atencion al cliente, y también al feedback que se genera con los clientes,
ante nuevos requerimientos y conocimientos de tecnologia, el restante 30% del personal

es profesional, con afios de experiencia en el mercado.

Como se puede evidenciar en la siguiente imagen, la estructura organica de Afer es
reducida, simple y de facil comunicacion entre los distintos niveles, por tal, el flujo de
informacién y requerimiento es rapido. La estructura organica, con la que cuenta

actualmente es la siguiente:

Imagen N° 3.1

Organigrama Afer Comercializadores

ORGANIGRAMA JERARQUICO

Fuente: Elaboracion Propia en base a informacion de Afer
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3.5.2. Experiencia de Afer en el Mercado

Afer cuenta con 9 afios en el mercado de Sucre, logrando posicionarse como un
referente tecnoldgico en el rubro, con productos modernos, actuales y respaldados en
marcas reconocidas como SONY, SAMSUNG, LG, PANASONIC, PHILIPS, BOSCH,
GAMA, TRAMONTINA, entre otras; el Gerente Propietario cuenta con aproximadamente
15 afios de experiencia en el rubro, siendo el Gerente Regional (Sucre - Potosi — Tarija)
de Marketing y Ventas de Sony durante 5 afios, antes de abrir Afer en la ciudad de

Sucre, lo cual permitié el rapido crecimiento y desarrollo de Afer en el mercado local.

A lo largo de estos afos, Afer ha ido consolidandose en el mercado, trasladando sus
oficinas de la inicial, a un Punto de Venta mas amplio, puesto que donde inicié era muy
reducido (16 mt2), lo cual le permiti6 ingresar con categorias de Grandes
Electrodomésticos (Lavadoras, Refrigeradores, etc) y asi ampliar su oferta a nuevas
categorias, actualmente continGia diversificando y el espacio en su actual Punto de

Venta (100 mt2) se vuelve a tornar reducido.

En cuanto a la marca “AFER”, la gerencia tuvo el cuidado de que la misma este
protegida, asi como la Homonimia a nivel Bolivia, por tal, tiene un registro de Marca en
el SENAPI, y por otro lado en FUNDAEMPRESA, lo cual, permite que esta esté
protegida. Resaltar dentro de ello, que es de las Unicas empresas, que manejan una
Marca como factor diferenciador, y tratan de fortalecerla, con politicas internas de
identidad de marca e imagen que tratan de transmitir a su mercado, puesto que el resto
de la competencia, eventualmente cambian de nombres por el hecho de que muchas de
ellas no brindan seriedad y no venden productos originales a sus clientes, y con el afan

de evadir constantes reclamos, optan a cambiar de nombre.

3.5.3. Alianzas Estratégicas de Afer

Afer actualmente cuenta con algunas alianzas estratégicas con empresas e instituciones
locales (mismas que no pueden brindarse, por un tema de confidencialidad de la
empresa), proporcionando ventas a crédito, siempre y cuando estas estén respaldadas
por su gerencia o altos mandos, que permita a Afer una seguridad respecto al cobro,
para lo cual se realiza un contrato con la empresa, y se la considera como garante de

su personal.
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3.6. RESUMEN DIAGNOSTICO DE AFER (F.O.D.A.)

El Andlisis FODA, sera una herramienta analitica que permitira a Afer conocer el entorno
del mercado actual y previsiones futuras de la evolucion de la empresa, a través del
mismo se obtiene una vision interna y externa de la actividad respecto al mercado donde

se desempefia actualmente.

Analizando el caso de estudio de Afer dentro de lo que enmarca el Marketing Digital,
podemos decir que, a pesar de los grandes esfuerzos realizados debe trabajar alin mas
en la imagen de marca y el branding, mejorando las practicas de mercadeo y marketing
digital, no ha obtenido los resultados esperados, debido a que no se tenia una estrategia
de marketing digital estructurada y con presupuesto estable dentro de los estados
financieros, mas aun si consideramos la velocidad de cambio, en un entorno donde se

tiene alto contrabando de las empresas competidoras con quienes se tiene alta rivalidad.

De igual manera, se pudo conocer que las personas no tienen plena confianza en las
compras por internet, por lo que le queda un camino largo por recorrer, para lograr que

los clientes puedan acceder a productos por internet.

De lo expuesto y posterior al analisis del entorno tanto externo como interno, concluimos

en el siguiente analisis FODA:
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Cuadro N.° 3.1
FODA DE LA EMPRESA AFER COMECIALIZADORES

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Imagen de marca e E-Commerce en desarrollo
e Ubicacién del PDV en la ciudad de e Incursién de nuevas tecnologias
Sucre e Mercado Digital en desarrollo, no
e Atencion Post venta saturado.
e Mix de productos (Ambos Sexos) e Baja competencia en el entorno digital,

o - local y Nacional.
e Comercializa productos originales

. e Ingreso a nuevos mercados (Cobertura
e Buena relacién con los proveedores gre (
Regional)

e Estructura Orgénica y politicas internas .
e Nuevas generaciones demandantes

¢ Manejo de RRSS personal de ventas con nuevas tendencias tecnolégicas.

e Fidelizacion y recompra de las nuevas
generaciones.

DEBILIDADES AMENAZAS

o Empresa familiar e Velocidad en los cambios tecnoldgicos

e Baja capacitacion del personal de * Mercado interno pequefio (local)

venta e Alto contrabando
e Débil Branding y comunicacién en PDV || «  Alta rivalidad en el sector
¢ Infraestructura poco adecuada e Aspectos culturales que limitan

e Ausencia de estructura y presupuesto compras por internet (confianza)

definido para marketing digital e Saturacion de la informacion que

e Desconocimiento del comportamiento proviene del internet

de las nuevas generaciones. e Inexistencia de Normas
Gubernamentales para Ventas On-Line

e Ingreso de Empresas de Santa Cruz al
mercado de Sucre

Fuente: Elaboracion Propia

3.7. Conclusiones del Entorno Interno y Externo de Afer en el mercado de Sucre

El mercado de los aparatos electrodomésticos y electrénicos en la ciudad de Sucre, se
ha ido convirtiendo en un mercado altamente competitivo, aspecto que obliga a las
empresas a disefiar estrategias comerciales, para lograr un mejor posicionamiento en

el sector donde operan, pero adecuadas al actual dinamismo del mercado.

Es importante considerar la velocidad de cambio de la tecnologia en el sector de
electrodomésticos y electronicos, obligando a desarrollar estrategias de marketing mas

agresivas, considerando, ademas, que el nimero de competidores ha crecido de
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manera considerable en los Ultimos afos, en un entorno econdmico social donde el

cliente potencial es altamente sensible al precio.

Plataformas como las Redes Sociales, se han ido convirtiendo en un medio importante
de comunicacién y publicidad empresarial, y la empresa ha ingresado en las mismas,
aungue sin una estructura formal y organizada, factor que la hizo inestable en cuanto a
la consecucién de los objetivos que pretendia la misma, y no tenia determinada con

exactitud en que redes sociales se encuentra su target objetivo.

La empresa Afer, es una empresa inmersa en un rubro tecnoldgico y el cambio de
escenario en el mundo actual, donde la compras por internet han venido creciendo en
forma exponencial, es un elemento que debe considerar para estrategias de
comunicacion con un bajo costo de inversién y un fuerte impacto, no solo en la
estimulacion a las ventas, sino en posicionamiento de marca, y es mucho mas

econdmico que los medios tradicionales como prensa, television y radio.

Debe considerar el uso de herramientas de marketing digital mas aun considerando el
crecimiento de los competidores en el mercado, la falta de uso de estos medios por
parte de la competencia local, la diferenciacion y la sensibilidad al precio de los clientes,
en una zona donde si bien tiene una ubicacion privilegiada, la cotizacion del mismo
producto por parte del mercado estd a unos metros de otro punto de venta de la

competencia.

Eventualmente, no existe una regulacién o normativa legal de parte del gobierno, que
permita formalizar las ventas On-Line (e-Commerce) y ello genera inseguridad en las
compras y no permiti6 el despegue pleno del e-Commerce, aunque se hace ello
informalmente y el mercado est4 alcanzando eventualmente una madurez en la misma

y para ello Afer debe ir sentando bases.

Afer es una de las pocas empresas con una estructura orgénica y politicas internas, lo
cual le permite un constante crecimiento en el mercado, aunque en las Ultimas gestiones
se ha visto una reduccion en el mismo, pero esta debido al entorno externo que no
depende de Afer, sino a politicas econémicas gubernamentales que afectan también al

comportamiento del sector comercial de electrénica y electrodomésticos.
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CAPITULO IV

4. INVESTIGACION DE MERCADOS

A continuacion, se presentan los resultados de las encuestas realizadas en la ciudad de
Sucre, que permitieron comprender el sector donde desarrolla sus actividades AFER
Comercializadores, asi se identificaron las fortalezas y debilidades de los competidores.
De igual manera, se pudo conocer que el marketing digital y las redes sociales son de
uso generalizado y continuo en todas las actividades comerciales, donde se busca
posicionamiento de marca y aumento de las ventas con estrategias de contenido

relevante. (Encuesta, Anexo No.1)

Las encuestas que se realizaron a diferentes personas en la ciudad de Sucre, ha
permitido analizar los factores de decision de compra y las estrategias de marketing con
las que AFER Comercializadores debe salir al mercado, para hacer frente a un mercado
altamente competitivo en un entorno dindmico, donde la velocidad de cambio
tecnoldgico obliga a recompras de aparatos electrodomésticos y electrénicos en cortos
tiempos.

4.2. Edades de las personas encuestadas
Cuadro N.°4.1

Edades de las personas encuestadas

Rango Frecuencia Porcentaje
15a19 72 18,75
20a24 63 16,41
25a29 53 13,80
30a34 43 11,20
35a39 40 10,42
40a44 34 8,85
45 a 49 29 7,55
50 a 54 27 7,03
55 a 59 23 5,99
TOTAL 384 100

Fuente elaboracion propia

Se ha identificado previamente los rangos de edades y el nimero de personas que se

deseaba encuestar, considerando los objetivos del presente trabajo que permitiria
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analizar factores y disefiar las estrategias de marketing digital para la empresa AFER

Comercializadores.

Esta estratificacion por edades, responde principalmente a las tendencias actuales,
donde el uso del internet, medios sociales y redes sociales van en aumento exponencial

en las nuevas generaciones.

4.3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.3.1. Género las personas encuestadas
Grafico N.°4.1

Género de las personas encuestadas

Género

191
49.7%

* Masculino ¥ Femenino

Fuente elaboracion propia

El género de las personas a encuestadas responde a las estadisticas actuales de
poblacion del departamento de Chuquisaca, donde las mujeres y hombre representan
el 50 por ciento respectivamente. Segun lo investigado el sexo de las personas no
definen la preferencia en el uso del internet, sin embargo, el género determina algunos

favoritismos por algunas paginas de internet, de acuerdos a usos, cultura y costumbres.
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4.3.2. Grado de estudios alcanzado por las personas encuestadas

Gréafico N.c4.2

Grado de estudio alcanzado

Grado de estudios maximo

E,M"

Secundarios, 24.0,
24%

Licenciatura, 46.6,
47%

¥ Primarios ¥ Secundarios ™ Técnicos ¥ Licenciatura ™ Maestria ™ Doctorado

Fuente elaboracion propia

Como se puede observar en el Grafico N° 4.2 el porcentaje de licenciados representa el
47 por ciento, seguido de bachilleres con el 24 por ciento, 16 por ciento son magister y
10 por ciento técnicos. En porcentajes menores se encuentra los que tienen educacién

primaria.

Llama la atencion el porcentaje tan alto de magister y de doctores, pudiendo explicarse
gue en estos Ultimos afios las universidades han tenido varios programas para
postgraduados. De acuerdo a la informacion obtenida se pudo conocer que el nivel de

estudios alcanzados, no define el uso del internet ni de algiin medio social el particular.
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Ocupacion de personas encuestadas

Gréafico N.°4.3
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Fuente elaboracién propia
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El Gréafico N.° 4.3 nos indica que el trabajador por cuenta ajena en una empresa publica

0 privada representan el porcentaje mas alto 30,5, seguido del trabajador por cuenta

propia que figura con el 26,3 por ciento. Es importante hace notar el alto porcentaje del

trabajador por cuenta propia, concluyendo que puede ser el duefio de su propia

empresa, por lo que podra tener mas autonomia en la decisién de compra de aparatos

electrodomésticos o electroénicos.
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4.3.4. Personas que cuentan con tarjeta de crédito, débito, ambas o ninguna
Grafico N.°4.4

Personas que cuentan con tarjetas de crédito, débito

Tarjetas de debito, crédito

¥ Crédito ¥ Débito ™ Ambas ¥ Ninguna

Fuente elaboracion propia

En el Grafico N.° 4.4 se puede observar que el 38% de las personas encuestadas
poseen tarjeta de débito, un 15,1% poseen tarjeta de crédito, y ambas (débito y crédito)
en un 23.7%. Para el presente estudio, resulta importante conocer esta informacion, por

las facilidades financieras que dan los bancos para transacciones bancarias.

Asimismo, se pudo conocer que de todas las personas encuestadas un 23% no cuentan

con tarjeta ni de débito, ni de crédito.
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4.3.5. Equipos que posee para conectividad a Internet

Gréafico N.°4.5

Equipos que posee para conectividad a Internet

Equipos que posee para conectividad a
Internet

Celular

Computadora portatil

Smart TV

Computadora de escritorio

Tablet 29.69

Consola de Videojuegos (PS4, Nintendo, XBox,
etc.)

22.40

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
PORCENTAJE

Fuente elaboracion propia

De acuerdo a la informacién proporcionada, se pudo conocer que el 97,66 por ciento de
los encuestados poseen celular, un 62,5 computadora portatil, un 55,73 por ciento Smart
TV y un 45,57 por ciento computadoras de escritorio. En menor porcentaje se tiene a
quienes poseen Tablet con el 29,69 por ciento, y Consola de videojuegos con 22,40 por

ciento de las personas encuestadas para esta investigacion.

El celular es un aparato que se ha masificado en Bolivia y en el mundo, el uso del celular
es parte de la cultura actual, donde todas las personas de diferentes formacién
académica y extracto socioeconémico cuentan con este aparato de comunicacion e

informacion.
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4.3.6. Horas de conectividad a Internet

Gréafico N.°4.6
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Horas de conectividad a Internet
38.02

L
<
[
2
w
(@]
[+4
o
o

0.78 1.30

2a4 4ab 6a8 8al1l0 10al12 12al14 14a1l6 Masdel6
HORAS

Fuente elaboracion propia

De 2 a 4 horas es el mayor porcentaje de personas encuestadas que navega por internet
representando el 38,02 por ciento, seguido los que usan de 0 a 2 horas con el 30,47 por
ciento. Las personas que usan de 4 a 6 horas son el 15,10 por ciento y de 4,43 por

ciento de 6 a 8 horas.

Se puede observar en el Grafico N° 4.6 que el porcentaje de las personas que usan el
internet va descendiendo en funcion de las horas usadas, sin embargo, las personas

gue usan mas 16 horas representan el 3,39 por ciento.
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4.3.7. Dispositivo mas utilizado para navegar por internet

Gréafico N.°4.7

Dispositivo mas utilizado para navegar por internet
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Fuente elaboracion propia

Notoriamente es el celular el dispositivo mas utilizado para navegar por internet,
representando el 85,67 por ciento, como se indica en el Grafico N.° 4.7. Este dato refleja
las tendencias mundiales, donde el celular es el aparato mas usado para acceder al
internet. En segundo lugar, le sigue la computadora portatil con el 7,81 por ciento,

seguido de la Tablet con el 2,6 por ciento.

Este dato se encuentra en relacion directa con el porcentaje de aparatos que poseen

los encuestados en este trabajo de investigacion.
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4.3.8. Dispositivo para navega por Internet segun edad

Gréafico N° 4.8

Dispositivo para navegar por Internet segun Edad
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Fuente: Elaboracién propia

El grafico anterior, nos muestra el cruce de variables de uso de dispositivo para navegar
en internet, que es principalmente el Celular Smartphone, donde la media son los 31.49
afios, y en segundo lugar esta la computadora portéatil o Laptop, con una media de 34.97

afos.

Como conclusién el dispositivo mas utilizado es el Celular Smartphone.
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4.3.9. Actividad principal de navegacion en Internet

GréaficoN.°4.9

Actividad principal de navegacién en Internet
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Fuente elaboracion propia

A partir de la informacién obtenida, se pudo conocer que la actividad en la que emplean
mas tiempo las personas al navegar por internet, es el uso de las redes sociales, que
representa el 53,65 por ciento, seguido de la actividad de ver videos con el 13,02 por

ciento.

Como se puede apreciar en el Grafico N.° 4.9 el uso de las redes sociales, es la actividad
a la que se dedica mas tiempo, comportamiento que sigue las tendencias nacionales e
internacionales.



4.3.10. Redes sociales mas conocidas

-
=
o
(]
)
(a]
w
<

Gréfico N.°4.10
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Fuente elaboracion propia
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El Grafico N.° 4.10, indica que la red social mas conocida por las personas encuestadas

es el WhatsApp, con el 97,40 por ciento, seguido de Facebook con 96,35 por ciento, con

un menor porcentaje (26,35 puntos porcentuales de diferencia) le sigue Instagram con

el 70 por ciento y Twitter con el 51,30 por ciento. Estas son las cuatro redes sociales

mas conocidas por los encuestados, entre las otras redes podemos mencionar,

Snapchat, LinkedIn, YouTube, entre otras.
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4.3.11. Redes sociales mas utilizadas

Gréfico N.°4.11
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Fuente elaboracion propia

Como se puede apreciar en el Gréfico N.° 4.11, indica que la red social mas utilizada
por las personas encuestadas es el WhatsApp con el 96,61%, seguido de Facebook con
95,83%, con un menor porcentaje le sigue Instagram con el 66,41% y Twitter con el
17,71%. Estas son las cuatro redes sociales mas usadas entre todas las personas

encuestadas.

Existe una relacion directa entre el conocimiento de las redes sociales y el uso de las
mismas, como se puede apreciar en el Gréafico N.° 4.9 y Grafico N.° 4.10 como es el
caso de WhatsApp y Facebook.
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4.3.12. Red Social de mayor preferencia

Gréfico N.°4.12
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Fuente elaboracion propia

El Grafico N.° 4.12, indica que la Red Social favorita de las personas encuestadas es el
Facebook con el 45,31 por ciento, seguido de WhatsApp con 35,94 por ciento, en un
menor porcentaje le siguen Instagram con el 11,72%, Snapchat 2.34% y Twitter con el
1,82%. El resultado de las encuestas muestra que el Facebook es la red social favorita

en la ciudad de Sucre.
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4.3.13. Motivo de preferencia de Red Social

Gréfico N.°4.13
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Fuente elaboracion propia

El Gréfico N.° 4.13 indica el motivo por que los encuestados prefieren usar la red social
de su predileccién, entre las principales motivaciones se encuentran la facilidad en el
uso con un 30,73 por ciento, entretenida e interactiva con el 18,49 respectivamente, y
tiene informacion interesante con un 16,41 por ciento. Estos atributos las harian a las

redes sociales de mayor predileccion.
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4.3.14. Conocimiento sobre YouTuber
Gréafico N.°4.14
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Fuente elaboracion propia

El 71,6 por ciento de la poblacién encuestada sabe que es un Youtuber, frente a un 28,4
por ciento que desconoce a qué se refiere con este término, como se puede apreciar en
el Grafico N.° 4.14. Esta pregunta resulta importante para definir las estrategias de

marketing digital de la empresa AFER Comercializadores.

4.3.15. Conocimiento sobre Youtuber bolivianos
Gréfico N.° 4.15

Conocimiento sobre Youtuber bolivianos

Conocimiento sobre Youtuber Bolivianos

H Sj

B No

Fuente elaboracion propia

En el Grafico N.° 4.15, se puede observar que el 62,5 por ciento de la poblacién

encuestada no conoce un Youtuber boliviano, frente a un 37,5 por ciento que si los
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conoce. Esta pregunta al igual que la anterior resulta significativa para delinear las

estrategias de Marketing Digital de la empresa AFER Comercializadores.

4.3.16. Visita a youtubers bolivianos
Grafico N.°4.16

Visita a youtubers bolivianos

Visitas a Youtubers Bolivianos
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Fuente elaboracion propia
En el Grafico N.° 4.16, se tiene la lista de los Youtuber bolivianos mas conocidos, entre
ellos tenemos a; Cardamomasos, con el 20,39%, seguido de Alvinich con el 16 % y
Simon Dice con el 14,56%. Llama la atencion el nimero de 31 Youtuber bolivianos que
son seguidos por la poblacion encuestada. Informacion relevante para la presente

investigacion.
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4.3.17.Grado de influencia del youtuber boliviano
Gréfico N.°4.17
Grado de influencia del Youtuber boliviano
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Fuente elaboracion propia

Como se puede observar en el Gréafico N.° 4.17 el 61,2 por ciento de los encuestados
conocen youtubers bolivianos y los siguen con regularidad, frente a un 38,8 por ciento
que no lo siguen. Sin embargo, tienen presente el nombre del youtuber de nacionalidad
boliviana. Un youtuber puede convertirse en un personaje que induzca a los clientes
para la compra, siendo esta una tendencia que se estd haciendo muy popular en el

mundo entero.

4.3.18. Seguidores de pagina de Facebook de electrodomésticos
Grafico N.°4.18
Seguidores de pagina de Facebook de electrodomésticos

mSi

H No

Fuente elaboracion propia

Se pudo conocer que el 67,4 por ciento de los encuestados no siguen una pagina de
Facebook donde se publicite electrodomésticos, mientras un 32,6 por ciento de las
personas encuestadas siguen paginas de electrodomésticos en Facebook, hecho que

se refleja en el Grafico N.© 4.18.
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4.3.19. Paginas conocidas de electrodomésticos en Facebook
Gréafico N.°4.19
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Fuente elaboracion propia

el 29,60 por ciento de los encuestados siguen la pagina de AFER

Comercializadores, en segundo lugar dicen seguir la pagina de Multicenter con el 12,00

por ciento y en tercer

lugar siguen a Casa Daher con 7,2 por ciento.

Las otras paginas representan el 50 por ciento del total entre paginas locales, nacionales

e internacionales.
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4.3.20. Seguidores de pagina de Facebook de electrénicos

Gréfico N.°4.20

Seguidores de pagina de Facebook de electronicos
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Fuente elaboracién propia

El Grafico N.° 4.20 refleja que el 62 por ciento de los encuestados no siguen una pagina
de Facebook donde se publicite electrénicos, mientras un 38 por ciento de las personas

encuestadas siguen paginas de electrodomésticos en Facebook.
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4.3.21. Paginas conocidas de electrénicos en Facebook
Gréafico N.°4.21
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Fuente elaboracién propia

De acuerdo al Grafico N.° 4.21 el 30,14 por ciento de los encuestados que buscan
informacién sobre electrénicos, siguen la pagina de AFER Comercializadores, en
segundo lugar con el 10,96 por ciento, dicen seguir la pagina de Sony Bolivia y en tercer

lugar la pagina de Sansumg con el 8,22, por ciento.

Las otras paginas representan el 50 por ciento del total, entre paginas de empresas de

electronicos que se siguen a nivel local, nacional e internacional.
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4.3.22. Seguidores de paginas de Instagram de electrodomésticos

Gréfico N.°4.22

Seguidores de paginas de Instagram de electrodomésticos
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Fuente elaboracién propia

El Gréfico N.° 4.22 refleja que el 91.9 por ciento de los encuestados no siguen una
pagina de Instagram donde se publicite aparatos electrodomésticos, mientras que un
8,1 por ciento de las personas encuestadas siguen paginas de aparatos

electrodomésticos en la red social de Instagram.
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4.3.23. Paginas conocidas de electrodomésticos en Instagram

Gréfico N.°4.23
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Fuente elaboracion propia

El grafico N.° 4.23 refleja que el 22,58 por ciento de los encuestados que buscan
informacién sobre electrodomésticos, siguen la pagina de Multicenter, en segundo lugar
dicen seguir las paginas de AFER Comercializadores y Casa Daher Bolivia con el 19,3
por ciento repectivamente, en tercer lugar se encuentra la pagina Tu Tienda Amiga con

9,68 por ciento.

Las otras paginas representan el 30 por ciento del total entre paginas de empresas de

aparatos electrodomesticos que se siguen a nivel local, nacional e internacional.
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4.3.24. Seguidores de paginas de electréonicos en Instagram

Gréafico N.4.24
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Fuente elaboracién propia

En el Gréafico N.° 4.24 se refleja que el 89,3 por ciento de los encuestados no siguen
una pagina de Instagram donde se publicita electrénicos, mientras un 10,7 por ciento de

las personas encuestadas siguen paginas de aparatos electrodomésticos en la red

social Instagram.
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4.3.25. Paginas conocidas de electronicos en Instagram

Gréfico N.° 4.25
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Fuente elaboracion propia

El grafico N.° 4.25 refleja que el 21,95 por ciento de los encuestados que buscan
informacién sobre electrénicos, siguen la pagina de Casa Daher, en segundo lugar dicen
seguir la pagina de Dismac con el 17,07 por ciento, y en tercer lugar siguen las paginas

de AFER Comercializadores y a Sansumg Bolivia con el 14,63 repectivamente.

Las otras paginas representan el 40 por ciento del total de empresas de

electrodomesticos que se siguen a nivel locales, nacionales e internacionales.
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4.3.26. Lectura sobre la publicidad en Redes Sociales

Gréfico N.° 4.26

Lectura sobre la publicidad en RRSS

Lectura sobre la publicidad en RRSS
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Fuente elaboracion propia

Como se puede observar el grafico N.° 4.26 el 66,9 por ciento de los encuestados se
detiene a leer la publicidad que llega por internet, mientras que el 33.1 por ciento de la
poblacién encuestada, no se detiene a leer la publicidad que llega por las redes sociales.
Este dato resulta importante para definir la estrategia de markting digital para AFER

Comercializadores.
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4.3.27.Compras por Internet en los ultimos 6 meses

Gréfico N.© 4.27

Compras por Internet en los ultimos 6 meses

Compras por Internet en los ultimos 6 meses
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Fuente elaboracion propia

De todas las personas encuestadas para esta investigacion, se tiene que el 65,9 por
ciento no ha realizado compras por internet los Gltimos seis meses, mientras que el 34,1
por ciento de los encuestados si ha realizado compras en los Ultimos seis meses. Este

dato queda reflejado en el Cuadro N.° 4.27
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4.3.28. Publicidad sobre electrodomésticos en Internet
Gréfico N.° 4.28
Publicidad sobre electrodomésticos en Internet
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Fuente elaboracion propia

El grafico N.° 4.28 refleja que el 64,1 por ciento de los encuestados ha visto alguna
publicidad sobre aparatos electrodomésticos por internet, mientras que el 35,9 por ciento

dice no haber visto publicidad sobre aparatos electrodomésticos por internet.

4.3.29. Publicidad sobre electrénicos en Internet
Gréfico N.°4.29
Publicidad sobre electrénicos en Internet
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S

B No

Fuente elaboracion propia

Se puede observar en el gréfico N.° 4.29 que el 71,4 por ciento de los encuestados ha
visto alguna publicidad sobre aparatos electrénicos por internet, mientras que el 28,6
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por ciento dice no haber visto publicidad sobre electrénicos en internet. Este dato es

relevante para el presente estudio.

4.3.30. Factores de importancia sobre la Publicidad por Internet
Cuadro N.°4.2

Factores de importancia sobre la Publicidad por Internet

Caracteristica | Frecuencia | Porcentaje
Unica 110 28,65
Sofisticada 82 21,35
Sensata 62 16,15
Original 227 59,11
Inteligente 180 46,88
Inolvidable 88 22,92
Honesta 197 51,30
Enérgica 81 21,09
Emocionante |122 31,77
Divertida 144 37,50
Creativa 247 64,32
Chistosa 64 16,67
Atractiva 206 53,65
Activa 271 70,57

Fuente elaboracion propia

En el Cuadro N.° 4.2 se cuenta con las sugerencias de los encuestados en relacion a
como deberia ser la publicidad por internet, se tiene entre los cinco primeros lugares, lo

siguientes atributos a tomar en cuenta:
e 1.-Activa
e 2.-Creativa
e 3.- Original

e 4.- Atractiva
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e 5.- Honesta

e 6.- Inteligente

4.3.31. Compras del Electrodomésticos y electrénicos por Internet

Grafico N.°4.30

Compras del Electrodoméstico y electrénicos por Internet
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Fuente elaboracién propia

El grafico N.° 4.30 refleja que el 85,4 por ciento de los encuestados no ha comprado
aparatos electrodomeésticos ni electrénicos por en internet, mientras que el 14,6 por
ciento dice haber adquirido aparatos electrodomésticos y electronicos por internet.

Porcentaje muy bajo frente a las tendencias nacionales e internacionales.
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4.3.32. Comportamiento de las personas cuando llega informacién por Internet

Gréfico N.°4.31
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Fuente elaboracion propia

En el gréfico N.° 4.31 se puede observar el comportamiento de las personas
encuestadas cuando llega informacién sobre electrodomésticos o electrénicos por
internet, el 34,11 por ciento de los encuestados dice que lo lee, el 27,34 por ciento no
hace nada, 16,15 por ciento lo borra, y el 11,46 por ciento lo reenvia a los interesados

en el producto. EI 3.91 por ciento se comunica con el vendedor.
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4.3.33. Fuente de informacién para compra de electrodomeésticos
Cuadro N.°4.3

Fuente de Informacion para compra de electrodomésticos

Fuente Frecuencia | Porcentaje
YouTube 3 0,78
Google 5 1,30
Periddico y/o revistas especializadas 41 10,68
Videos de Internet 69 17,97
Foros de Internet 70 18,23
Redes sociales 92 23,96
Paginas web de tiendas de

electrodomésticos 132 34,38
Familiares y/o amigos 133 34,64
Tiendas 238 61,98

Fuente elaboracion propia

Como se puede observar el en cuadro N.° 4.3, las personas encuestas dijeron que para
comprar un electrodoméstico buscan informacién en primer lugar en tiendas con el 61,98
por ciento, a familiares y amigos 34,64 por ciento, en tercer lugar, buscan informacién
en las paginas web de las tiendas de electrodomésticos 34,38 por ciento, en cuarto
lugar, buscan informacion en las redes Sociales con un 23,96 por ciento y en quinto

lugar buscan informacion en foros de internet.
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4.3.34. Preferencia del lugar de compra de electrodomésticos
Cuadro N.°4.4

Preferencia del lugar de compra de electrodomésticos

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Comprarlo en una tienda local 357 92,97
Comprarlo online de una tienda de otro departamento |19 4,95
Comprarlo online de otro pais 8 2,08
Total 384 100

Fuente elaboracién propia

Como se puede apreciar, el cuadro N.° 4.4 muestra la posicion conservadora de las
personas al momento de adquirir sus electrodomésticos, es asi que el 93 por ciento de
las personas encuestadas indicaron que prefieren comprar un electrodoméstico en una
tienda local. Solo un 4,9 por ciento de los encuestados indicé que lo compraria en una

tienda nacional online.

4.3.35. Fuente de informacién para compra de electrénicos
Cuadro N.°4.5
Fuente de Informacion para compra de electrénicos

FUENTE FRECUENCIA | PORCENTAJE

YouTube 2 0,52
Google 7 1,82
Periddico y/o revistas especializadas 37 9,64
Videos de Internet 74 19,27
Foros de Internet 87 22,66
Redes sociales 94 24,48
Paginas web de tiendas de aparatos

electrénicos 123 32,03
Familiares y/o amigos 140 36,46
Tiendas 211 54,95

Fuente elaboracion propia

El cuadro N.° 4.5 muestra que las personas encuestas dijeron que para la compra de un
aparato electrénico recurren buscando informacion, en primer lugar, a tiendas con el
54,95 por ciento, en un segundo lugar a familiares y amigos (34,64 por ciento), en tercer

lugar, buscan informacién en las paginas web de las tiendas de electrodomésticos con
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34,38 por ciento, cuarto lugar en las redes Sociales con un 23,96 por ciento y en quinto

lugar en foros de internet con un 22,60 por ciento.

4.3.36. Preferencia del lugar de compra de un electrénicos
Cuadro N.°4.6

Preferencia del lugar de compra de electronicos

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Comprarlo en una tienda local 355 92,45
Comprarlo online de wuna tienda de otro
22 573
departamento
Comprarlo online de otro pais 7 1,82
Total 384 100

Fuente elaboracién propia

El un 92,4 por ciento de las personas encuestadas indicaron que prefieren comprar un
aparato electrénico en una tienda local. Este dato nos muestra la posicién conservadora
de las personas al momento de adquirir sus aparatos electrénicos. Solo un 5,7 por ciento

de los encuestados indico que lo compraria en una tienda nacional online.

4.3.37. Visitas a AFER Comercializadores
Grafico N.© 4.32

Visitas a AFER Comercializadores
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Fuente elaboracién propia

El grafico N.° 4.32 muestra que el 59,9 por ciento de los encuestados NO conoce la
tienda AFER Comercialidades de la ciudad de Sucre, frente a un 40,1 un por ciento que
Sl la conoce aun Afer Comercializadores tiene una presencia de una década en el

mercado local.
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4.3.38. Compras en AFER Comercializadores
Gréafico N.°©4.33
Compras en AFER Comercializadores
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Fuente elaboracion propia

Con un 78,9 por ciento de las personas encuestadas, indicaron que no realizaron
compras en AFER Comercializadores, frente a un 21,1% que dijeron que si compraron
un aparato electrodoméstico o electrénico. Este dato es importante para la definicion de

politicas de marketing line y off line.
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4.4. IMPORTANCIA DEL ENTORNO: LAS DIFERENTES REDES SOCIALES MAS
USADAS EN LA CIUDAD DE SUCRE

4.4.1. Facebook

Facebook es la plataforma que implica el despegue de las herramientas de sociabilidad
online. A nivel comercial, el gran secreto de Facebook consiste en el establecimiento de
una relacion efectiva entre las empresas y sus consumidores, que va mucho més alla

de los contactos habituales que estos dos grupos tenian histéricamente.

Facebook puede ser una plataforma ideal para la comercializacién de productos y
servicios. Otra de las virtudes basicas de Facebook y de las redes sociales en general
es que cuenta con la posibilidad de viralizar la imagen y llegar a usuarios debidamente
segmentados por herramientas que brinda la plataforma (Moshini S., Claves del

Marketing Digital, www.lavanguardia.ebooks, 2017).

4.4.2. YouTube

Es el lider indiscutible video marketing, cada segundo los navegantes suben videos a
la plataforma propiedad de Google generando mas de 100 horas de video por cada
hora. La utilizacién de YouTube como herramienta de social media marketing ha dejado
entonces de ser una opcion la posibilidad de viralizarse eficazmente a través de otras
plataformas: cada minuto, 400 tweets remiten a un video en la herramienta (Moshini S.,

Claves del Marketing Digital, www.lavanguardia.ebooks, 2017).

4.4.3. Instagram

Instagram es una aplicacion para subir fotos y videos. Actla como una red social y sus
usuarios también pueden aplicar gran diversidad de efectos fotograficos. Es la red social
de moda orientada a usarla con dispositivos méviles su secreto es ser una red social
divertida y visual, y su gran poder de conectividad con otras personas su principal
funcién es ofrecer un servicio gratuito para compartir imagenes, fotos o videos de 15
segundos (https://www.codedimension.com.ar/noticias-sobre-tecnologia/noticias/que-

es-y-para-que-sirve-instagram-/49, 2016).

4.44. WhatsApp

Con mas de 800 millones de usuarios en todo el planeta, WhatsApp se convirtié en una
de las aplicaciones méas populares para el intercambio de mensajes. En un principio, el
servicio se populariz6 ya que resultaba mas econOmico  que
el sistema de SMS (mensajes breves de texto) usado en la telefonia moévil. Con el

tiempo, WhatsApp incrementé sus prestaciones, permitiendo el intercambio de
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contenido multimedia y hasta la realizacion de llamadas de voz, cabe destacar
que WhatsApp funciona solo en los teléfonos inteligentes (smartphones) y las opciones

disponibles en la aplicacion dependen del tipo de teléfono que tenga el usuario.

Una de las caracteristicas de WhatsApp que puede ser interpretada como una limitacion
frente a otras aplicaciones, tales como Skype, es que no permite la realizacion
de videoconferencias, uno de los puntos fuertes de la competencia, especialmente para
aquellas personas que se encuentran muy lejos de sus seres queridos.

(https://definicion.de/whatsapp/)

4.4.5. Dindmica de las redes sociales

A continuacion, se resume la dinamica de las principales redes sociales en Bolivia:

Imagen N.24.1

Dinamicas de las Redes Sociales AGETIC

Red social Plataforma Narrativa
Ordenador y mdvil, con perfiles, grupos y Compartir estados en un muro plblico multimedia
Facebook paginas destinadas a establecer relaciones y, mas (textos, videos, gifs y enlaces) y mensajeria
recientemente, servicios. instantanea.
Ordenador y mdvil, con cuentas de usuario que Videos propios y ajenos con posibilidad de
YouTube permiten suscripcién a otras cuentas y agregar comentarios y mensajeria instantdnea entre
contactos. contactos.
Principalmente mdvil vinculada a los nimeros de Mensajeria instantanea multimedia (mensajes de
WhatsApp teléfono. Permite conversaciones privadasy plblicas  texto, gifs, videos, audios y archivos de hasta 16
mediante grupos cerrados. megas).
Principalmente mavil. Permite la creacién de Fotografias con filtros, videos, transmisiones de
Instagram cuentas publicas y privadas con posibilidad de sequir ~ video con comentarios que pueden ser duraderos o
contactos. efimeros (Instagram Stories).
Movil y ordenador. Red publica que permite crear Textos cortos de hasta 280 caracteres, enlaces, gif y
Twitter perfiles pablicos o privados con posibilidad de sequir  videos. Posibilidad de compartir, guardar y unificar

perfiles y conformar listas.

mensajes bajo un hashtag.

Fuente: Agencia de Gobierno Electrénico y Tecnologias de Informaciéon y Comunicacién

(AGETIC) 2018, P. 303-304, www.agetic.gob.bo

45. Comportamiento:

Publicidad en

Formacién Académica

Internet,

Uso de Tarjetas,

Edad vy

Se puede observar en la Gréafico N° 4.34 el comportamiento de las personas cuando
reciben publicidad por internet, donde las personas que trabajan por cuenta propia y
ajena, asi como los estudiantes leen la informacién que les llega, esto nos indica que
existe una percepcién positiva ante la informacién que se genera por el internet y que

es el primer paso para establecer una relacion comercial donde se pueda cerrar la venta.


https://definicion.de/smartphone/
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Grafico N° 4.34
Comportamiento de las personas cuando reciben publicidad de internet seguln

ocupacion

RESPUESTA ANTE EMAIL CON PUBLICIDAD

<
O
2
w
=)
O
w
o
VS

¥ Lo borra ¥ Lo guarda ™ Lo lee ¥ Lo reenvia a interesados en el producto ® No hace nada ™ Se comunica
con el vendedor

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la informaciéon lograda, AFER tiene la posibilidad de realizar en un
mediano largo plazo una plataforma e-Commerce, pero el entorno digital RRSS ya le
brinda instrumentos, para sentar bases iniciales sobre e-Commerce mientras el

mercado se desarrolla.

Asi podemos observar segun los siguientes graficos, el uso de las tarjetas de débito y

crédito para la compra de los productos.
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Grafico N° 4.35
Tienen tarjetas de Crédito/ Débito segun edad
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Fuente: Elaboracién propia

En la definicién de las estrategias de Marketing digital de la empresa AFER, que desea
incursionar el mercado del e-Commerce, debe tenerse presente que el uso de las
tarjetas entre los pobladores de la ciudad de Sucre se ha incrementado, sin embargo, la

edad es un referente importante para conocer el uso de este instrumento financiero.

Asi, por ejemplo, las personas con un promedio de 22,18 afios no cuentan con tarjeta
de crédito, las personas con 25,38 afios cuentan con tarjeta de débito, las personas que
tienen edad de 35 afios poseen tarjetas de crédito, y a partir de los 41 afios, se tiene

personas cuentan con ambas tarjetas.

Para definir las estrategias de e-Commerce, se debe tener presente que el uso de las

tarjetas de débito y crédito estan en relacion directa con la edad.
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Gréafico N.° 4.36
Uso de tarjetas de Crédito/Débito en relacién a la frecuencia de compra
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Ninguna Débito Crédito

~ Compro: No ~ Compro: Si

Fuente: Elaboracién propia

El uso de las tarjetas de débito, crédito, asi como el uso de ambas tarjetas, definen la
frecuencia d compra, asi se puede observar que las tarjetas de crédito tienen una mayor
frecuencia de compra de electrénicos y electrodomésticos, frente a las tarjetas de débito.
Las estrategias de e-Commerce de AFER Comercializadores, deberan potenciar sus
ventas a través de las tarjetas de crédito.

Grafico N°4.37

Uso de tarjetas de Crédito/Débito en relacion a nivel de formacion académica

PORCENTAIJE

Doctorado Licenciatura Maestria Primarios  Secundarios  Técnicos

Nivel de estudios

* Ninguna ~ Débito ™ Crédito ~ Ambas

Fuente: Elaboracién propia
El uso de las tarjetas de crédito esta en relacién directa con la formacién académica, es

asi que las personas que cuentan con mayor nivel académico usan tarjetas de crédito y
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débito, frente a personas de menores niveles de formacién académica, que no cuentan
con este instrumento financiero.

La informacion brindara anteriormente, nos hace concluir que el mercado esta en
desarrollo y perfilandose en un mediano - largo plazo a tener la madurez para la
aplicacion de estrategias de e-Commerce. Por lo tanto, es de importancia andlisis de la

gerencia.
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CAPITULO V

5. ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA AFER
COMERCIALIZADORES A PARTIR DEL ANALISIS DE FACTORES
COMPETITIVOS

Las nuevas estrategias del marketing digital, permiten un beneficio mutuo entre clientes
y empresas, gracias a los nuevos canales de comunicacién directa y efectiva que se da
entre ambos actores, logrando una cercania que permite alcanzar los objetivos que

busca la organizacion.

El contar en AFER con una estrategia de marketing digital, significara alcanzar una
mayor vigencia en los medios digitales, considerando que ya se encuentra desde hace
afios atras haciendo uso de algunas herramientas de publicidad digital, que han

ayudado a consolidar su posicionamiento en el mercado local.

Para definir las herramientas digitales de la empresa presentamos las estrategias
comerciales con la que AFER Comercializadores deberia mantener su posicionamiento
en un mercado altamente competitivo que le ha permitido alcanzar el 21% del mercado

local segun lo indican las encuestas.

5.1 Marketing Digital
Hoy en dia toda empresa que quiere sobrevivir en un entorno digital debe contar con las

herramientas de marketing digital que permita desarrollar sus estrategias comerciales.

5.1.1.1. Objetivos de Marketing digital
Los objetivos del marketing digital para la empresa AFER son:

¢ Incrementar el nivel de notoriedad de la marca.
e Crear una relacion de lealtad entre marca y los clientes

e Desarrollar el contenido que ayude a convertir al pablico en general en clientes

de AFER Comercializadores.
e Desarrollar redes sociales a partir de medios digitales.

e Generar Marketing de Contenidos en RRSS, a partir de la informacion obtenida

en la investigacion de mercados.
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e Generar Feedback constante con el Target y asi consolidar los Leads.

5.2.  Inbound Marketing

El elemento diferencial respecto a otros métodos publicitarios es la relacion con el
usuario, que en el caso del inbound marketing es amable en todo momento, tratando de
que sea el cliente el que busca a la empresa para que le resuelva su necesidad o

problema.

Para poder identificar la mejor estrategia de marketing digital, se debera considerar la
percepcion de los clientes en la ciudad de Sucre, acerca de como esperan que sea la
publicidad de AFER en medios digitales ajustada a la encuesta realizada, es decir, la
propuesta grafica a elaborarse y comunicarse por RRSS de acuerdo a edad y género

(Cuadro N° 4.2), debe seguir los siguientes estandares, para lograr ser, mas efectiva:

e Activa
e Creativa
e Original

e Atractiva
e Honesta

¢ Inteligente

AFER Comercializadores, debera realizar una publicidad que use estas variables
valoradas por los clientes, que pueden ser un factor de cambio hacia la compra en el
Target. Aplicando el proceso del Inbound Marketing, Afer debe realizar también el

siguiente procedimiento:

e Fase de visibilidad: Marcar presencia en redes sociales, el SEO (posicionarse en
buscadores, a través de la Web Site, servicio brindado por el proveedor) y el
marketing de contenidos (factores de importancia valorados Cuadro N° 4.2), que
seran los factores de atraccion para el Target hacia la web y RRSS, con contenidos
de valor para poder conocer sus necesidades (mencionamos que una de las
Fortalezas actuales de Afer es contar con una imagen de marca ya posicionada, y
una de las oportunidades que actualmente le brinda el mercado es el desarrollo del
e-Commerce, FODA Cuadro N° 3.1).

e Fase de captacidn: Afer debe enlazar tanto RRSS y el Sitio Web, para hacer mas

efectivos los Leads (convertir las visitas en bases de datos y oportunidades de
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negocio) y una porcion de éstos, se convierten en clientes, es muy importante,
actualmente la respuesta inmediata a las interacciones de las visitas, para

consolidar la estrategia.

e Fase de fidelizacion: El Inbound Marketing trata no sélo de hacer clientes, sino de
convertirlos en clientes leales de la marca. La fidelizacion parte de que los clientes
actuales de AFER consoliden recompras, para ello es importante generar una CRM
(esto aprovechando la fortaleza de atencion post-venta y las oportunidades de las
nuevas generaciones con las nuevas tendencias), donde se pueden consolidar una
base de datos a partir de la primera compra y por otro lado una base de datos de
intenciones de compra que los podemos considerar Leads Calientes (que, por uno
u otro motivo no realizaron la compra), sin embargo, es importante generar un

Engagement, esperando el momento oportuno de consolidar el negocio.

Con el fin de desarrollar esta estrategia de Inbound Marketing, se propone los

siguientes pasos:

5.2.1. Nombre Utilizado en Redes Sociales (RRSS)

Actualmente Afer Comercializadores, maneja su Imagotipo y su Nombre “Afer
Comercializadores” reflejado en RRSS y medios digitales, la palabra
“Comercializadores” si bien inicialmente fue un reflejo importante del ingreso al mercado
de Sucre y de la variedad de productos que se manejaba al ingreso al mercado,
actualmente, no refleja la proyeccién que los propietarios pretenden alcanzar a mediano

y largo plazo.

Por lo mencionado se propone el cambio del mismo con una proyeccion Nacional puesto
que al utilizar las RRSS, podra romper fronteras fisicas, generando Ventas On-Line
(envios tanto localmente como al Interior), sin perder la identidad que la caracteriza y

con la cual ha logrado generar ya un posicionamiento en el mercado de Sucre.
Por ello se propone:

Nombre Propuesto: Afer Bolivia

Hashtag Identificador en Publicaciones:  #AferBolivia
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Utilizar hashtags “#” ayuda a aumentar la exposicion de las publicaciones, dado que son

las etiguetas que ayuda a los usuarios encontrar los tweets, imagenes, y enlaces de la

empresa o referencia a través del buscador de las plataformas.

Este nombre nos permitird no solo atender el mercado local Sucre y fortalecer la imagen,

sino generar paralelamente una proyeccién Nacional, y también nos brindara los

siguientes beneficios:

Simplicidad: “Afer” al ser un nombre corto de facil pronunciacién, también se

har& simple en el reforzamiento en la memoria del Mercado

Reforzamiento Nacional: “Bolivia” mostrard una proyeccion Nacional,
generara factores de causen efecto, en cuanto a las consultas de otros
mercados como Santa Cruz, Potosi, Tarija, y provincias de Chuquisaca,
estimulando a la demanda en nuevos mercados (puesto que los propietarios

pretenden ampliar la cobertura de su mercado, inicialmente on line).

Protegible: “Afer Bolivia” es una protegible, se vio la factibilidad de la mismas
en las distintas RRSS donde se aplicara como una de las principales

herramientas de la Estrategia.

Agradable: La palabra “Afer Bolivia” hace referencia a una empresa que se
identifica con su mercado principal, lo cual genera esa estima con la empresa y

en un mediano, a largo plazo un buen posicionamiento en el mercado.

Memorable: “Afer Bolivia” es memorable, se muestra como una empresa

seria, de facil reconocimiento y facil de memorizar.

Adaptable: “Afer Bolivia”, la conjuncion es adaptable a los distintos medios

digitales, que se utilizaran para la estrategia digital.

De lo mencionado anteriormente, se verificd la disponibilidad de enlaces con “Afer

Bolivia” en RRSS, por lo cual los links aplicados, a las mas utilizadas (Gréafico N2 4.11 y
4.12) seran:

Facebook: www.facebook.com/AferBolivia

Instagram:  www.instagram.com/afer.bolivia/
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e You Tube: www.youtube.com/aferbolivia
5.2.2. Ventas por internet

Se propone que se fortalezca las Ventas por Internet, puesto que es la tendencia en los
mercados a nivel mundial y Latinoamérica no esta alejado de ello, asi lo refleja el articulo
de la BBVA (https://lwww.bbva.com/es/commerce-triplica-ventas-america-latina/), y los
resultados reflejados en el uso de herramientas digitales se han incrementado
notablemente en Bolivia y este refleja la misma posicidbn en Sucre (resultados del

analisis del entorno y la investigacion de mercados).

Afer Bolivia puede diferenciarse de la competencia, iniciando Ventas OnLine (e-
Commerce) a través de sus canales digitales que le generen reducida inversion

(Facebook, Instagram, Whatsapp y YouTube) logrando los siguientes beneficios:

e Llegar a un mayor nimero de clientes, que, por aspectos vinculados a tiempo y

seguridad, preferirdn comprar online en la misma ciudad de Sucre.

¢ Menor costo de promocién y publicidad.

e Imagen de Marca proyectada a Sucre principalmente, pero con efectos para
mercados colaterales como (Santa Cruz, Potosi, Tarija y provincias de

Chuquisaca).

e Generar que el Target o Cliente no visite el mercado local (mercado campesino)
y asi evitar la especulacion de precios (puesto que vimos que el mercado tiene
una alta sensibilidad al precio) en muchos casos productos sin garantia en el

mercado local o a precios muy bajos (al no tener el respaldo de la casa matriz).

e AFER cuenta con un PDV fisico en el mercado local (una fortaleza por su
ubicacién), donde los compradores pueden visitar, con la confianza de que el
PDV se encuentra en la misma ciudad y esto genera respaldo de seguridad y de
esa manera contrarrestar los resultados obtenidos de la investigacion de
mercados, donde la poblacion actualmente prefiere comprar en Puntos de Venta
(PDV) de la misma ciudad, por falta de seguridad, servicio técnico y la confianza,
lo cual muestra la posicion conservadora de las personas al momento de adquirir

sus productos de un PDV.
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Afer Bolivia podra atender esta nueva modalidad de compra y la actual tendencia, que
cada dia se va masificando a nivel mundial, por cambio en el estilo de vida, donde las
personas adquieren sus productos  On-Line (por ejemplo Fravega
http://www.gruposynthesis.com/2018/10/25/fravega-cierra-sucursales-y-sale-a-dar-
pelea-contra-garbarino-en-la-venta-online/ y Adidas
https://www.iprofesional.com/notas/266298-internet-personal-web-comercio-venta-
online-adidas-deportes-marca-ecommerce-reebok-tienda-local-cierres-deportiva-
pesronalizado-exclusivas-Adidas-comenzara-a-cerrar-tiendas-para-potenciar-su-
plataforma-de-comercio, MAYO-2018), mas aun si se considera que la empresa se

encuentra localizada en la misma ciudad de Sucre.
5.2.3. Fortalecer la Comunicacion de Entrega a Domicilio Gratuita

Afer ya implement6 hace algun tiempo la entrega a domicilio de manera gratuita, sin
embargo, con el afan de fortalecer la confianza en las ventas por internet, se propone
fortalecer la comunicacion de la misma, con el fin de reforzar las Ventas On-Line y
generar la confianza y credibilidad del Target, comunicando los siguientes beneficios

adicionales al cliente, en la propuesta gréafica que se vaya desarrollando:
e Evitar gastos de transporte (del cliente)

e No entrar en una zona con excesivo congestionamiento vehicular, que le tome

mas tiempo del necesario.

e Pago en domicilio en efectivo o por medio de POS (Terminal Tarjetero
LINKSER).

Actualmente la empresa cuenta con un vehiculo propio para el desarrollo de esta
actividad, que también cumple funciones de recojo y traslado de mercaderia de

almacenes a Punto de Venta.

Tomando en cuenta lo expuesto anteriormente, se propone el uso de las siguientes
imagenes, en los disefios visuales aplicados para las distintas RRSS, para que se vaya
fortaleciendo la confianza del target, con iconos que pueden ir inmersos en las distintas

propuestas gréaficas para los distintos medios digitales que se utilicen.
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Imagen N25.1

Propuesta de Entrega a domicilio gratuita

Fuente: Elaboracion propia

5.2.4. Incrementar lacomunicacion de Pago Con Tarjeta: POS (Terminal Tarjetero
— Linkser)

La empresa cuenta actualmente con la modalidad de pago con Tarjeta, pero este esta

sujeto a la conexion por cable, y es una restriccion para transportarlo.

Se propone cambiar el equipo a otro que sea Terminal Inalambrica, que permita el libre
transporte en la cobertura de la ciudad de Sucre, se hizo las consultas al actual
proveedor (LINKSER) y mencioné que este es a simple solicitud y no tiene costo alguno.

Se debe incrementar la comunicacion en de este beneficio al Target, en todas las RRSS
gue se utilizan segun el formato de cada una de ellas. Se muestran los siguientes
ejemplos:
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Imagen N° 5.2

Propuesta de Comunicacion pago con tarjeta POS

— RECIBE Y PAGA
| ENTUCASA

/

5.3.  Pagina o Sitio Web

Con el fin de consolidar la estrategia es importante que la empresa cuente con un sitio
web, fortaleciendo de esa manera la propuesta de Afer Bolivia, generando uno de los
primeros pasos de la comunicacién On-Line, una base para generar una plataforma de

e-commerce y asi consolidar la formalidad de la empresa, en el entorno digital.

Se propone disefar para Afer una Web autoadministrable, que es lo que cominmente
se conoce por sus siglas en ingles CMS (Content Management System), es decir, un
sistema de gestiébn de contenidos; misma concepcion debe ser simple, permitir que
cualquier persona, sin ningln conocimiento en lenguajes de programacién, esté en
condiciones de realizar modificaciones en disefio y contenidos sobre una pagina web,
para ello es importante la seleccion del proveedor (Monstruo Estudio, se adjunta
propuesta en ANEXOS)

Hoy en dia los sitios web pasaron de ser una opcién complementaria de un negocio a
convertirse en la principal ventana de publicidad, sin importar el rubro, y es que con la
gran actividad que tienen las personas hoy por hoy en internet, si un negocio no tiene

una presencia online simplemente no existe.

Basados en lo propuesto con anterioridad y consolidando la estrategia, se analizo la

viabilidad de los hostings disponibles, y se determiné utilizar los siguientes:
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NOMBRE: www.aferbolivia.com

La pagina web de Afer Bolivia debe tener un contenido interesante y con una linea
grafica de primera calidad, le generara prestigio a AFER ademas a los clientes les gusta
tener referencia previa sobre un producto o servicio antes de comprarlo o utilizarlo, por
ello AFER debe aparecer en los motores de busqueda de Google (SEO), a partir de la
compra de espacio en los buscadores mas importantes como Google, lo que se
denominaria el SEM (Search Engine Market) y esto se lograra por medio del proveedor

del desarrollador del sitio Web (Monstruo Estudio, se adjunta propuesta en ANEXOS).

Estructura de la pagina web debe ser interactiva, enlazada a las RRSS (Facebook,
Instagram y You Tube), de manera tal que genere un FeedBack congruente con la oferta
al Target.

Imagen N° 5.3

Propuesta de Imagen en Construccion Web — Site Afer Bolivia
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Se considero la siguiente estructura de inversion en el sitio web de Afer:

CUADRO N° 5.1
Costos de Inversion en Desarrollo y Hosting del Sitio Web

(Expresado en Bs)

ITEM DETALLE COSTO
1 | Desarrollo de Pagina Web 3500
2 HOSTING ANUAL: Dominio, 10 Correos Corporativos, 2 GB pagina 467
Web, 20 GB transferencia. (www.webhosting.com.bo)

TOTAL 3967

Fuente: Elaboracion Propia
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5.3.1. CORREOS CORPORATIVOS

Se propone reforzar la comunicacion formal y la confianza en el Target, aprovechando
la disponibilidad de contar con una pagina web y el dominio, brindando al personal
cuentas de correo corporativo, con el dominio correspondiente como se detalla a

continuacion:
atencioén.cliente@aferbolivia.com

s.arandia@aferbolivia.com

Estas deben tener el apoyo correspondiente de la linea grafica que se pretende manejar
para fortalecer la estrategia de marketing digital, es decir, el pie de firma, cargo, enlaces

de contacto corporativo, que se propone a continuacion:

Saludos Cordiales,

Ing. Shirley Rocio Arandia Vargas
Director ADM & MKT - Bolivia Branch
Afer Bolivia

Telf/fax: (591-4) 6466920

Web: www.aferbolivia.com

WhatsApp Corporativo: +591 76112100
Dir.: Pando # 30-A esq. Man Cesped

Sucre - Bolivia

UJO)] £]0)]e)

) Comercializadores
PHILIPS Panasonic JIM® sonNvy @ue ufesa Olidea (ster BOSCH TCL

5.4. TARGET (Posicionamiento y Segmentacion)

Los clientes de AFER son personas que rondan entre los 25 a 40 afios en mayor
representatividad (Grafico N° 5.1). Si bien los clientes jovenes, no son representativos

en este momento para AFER, este grupo de jovenes se convertiran en el target mas
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importante de la empresa en un mediano plazo, a quienes se puede fidelizar y de

quienes se espera la recompra.

Gréfico N°5.1

Edades de personas que compran en AFER
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Fuente: Elaboracién propia

5.4.1. Determinacion del target potencial

Si bien los jévenes se convierten en el principal target de la empresa, por las nuevas
tendencias que muestran estas nuevas generaciones que buscan permanentemente la
tecnologia y el recambio de los aparatos electrénicos. En cuanto al publico objetivo de
AFER estard, esta dirigido a ambos sexos mujeres y hombres, puesto que la empresa

cuenta con un Mix de Productos atractivo para ambos segmentos.
54.1.1. Edad:

Para el levantamiento de la informacién se ha identificado previamente los rangos de
edades (muestra estratificada), considerando los objetivos del trabajo que permitirian
disefiar las estrategias de marketing digital. La investigacion de mercados realizada, nos
define un segmento (Target) potencial para AFER que seran personas nacidas entre los
afios 1980 y 2000 es decir entre los 18 a 38 afos de edad. Por lo general, esta nueva

generacién no duda en desarrollar su vida profesional y estan mas predispuestos a
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mantener su estado de solteros sin hijos. Es importante mencionar que existe una

tendencia a nivel mundial, donde los jévenes no desean casarse y prefieren mantenerse

solteros.

Esta nueva generacion destaca su diversidad, falta de utopia y pensamiento no lineal.

Se trata de un colectivo con un claro comportamiento, con capacidad de hacer varias

cosas a la vez. Determinados por la conectividad y pleno acceso a la informacion, lo que

mas les define es el gusto por las tareas colaborativas.

Se caracterizan por:

Ser Criticos y participativos: no se creen las cosas facilmente porque se
investigan y contrastan informacion para crearse su propia opinion.

Prefieren las herramientas que fomentan el intercambio, tales como
comunidades, foros o redes sociales, se consideran importantes dar a conocer
Su opinion.

Sacan provecho del presente, vivir el momento y buscar la felicidad en todo los
gue se hace.

La pasion rige la mayor parte de sus decisiones y son personas abiertas al
cambio con una gran capacidad de adaptacion.

Sienten pasion por la tecnologia es parte de su dia a dia En este sentido, cabe
destacar el papel de las redes sociales que constituyen un componente esencial

para el desarrollo de su vida social.

Imagen N° 5.4
Caracteristicas de Millennials
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reconoce que ha adquirido algun de los Millennials latinoamericanos
producto después de interactuar enrrss tiene perfiles en redes sociales.

Fuente: https://www.innova4j.com/como-piensan-los-millenials/
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5.4.2. TARGET AFER

Con base en la investigacion de mercado y hacer mas efectiva la estrategia de marketing

digital, se propone que Afer debe enfocarse en el siguiente target (Mercado Objetivo):
e Personas (Hombres y Mujeres)
e Edad 20 a 38 afios
¢ Nivel de Ingresos Medios — Altos
e Acceso a Internet
e Lugar Sucre (Municipio Sucre)
5.5. Imagen Digital.

Para poder desarrollar las estrategias antes sugeridas, es importante conocer con
cuales herramientas digitales se cuenta actualmente, para ello hacemos un recuento de
lo existente. AFER, ha venido trabajando desde hace afios atras para lograr una imagen

digital, la empresa salié al mercado con la siguiente imagen digital:

Imagen N° 5.5
PRIMERA IMAGEN DE AFER COMERCIALIZADORES

o —f—-

®_\NiF\al.

Comercializadores

A lo largo del tiempo la imagen ha tenido una transicion, hasta alcanza una imagen mas
limpia con un solo color llamativo (Naranja), siguiendo la tendencia de grafica actual

estilo minimalista, y manteniendo una linea grafica, lograndose la siguiente imagen:
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Imagen N° 5.6
IMAGEN ACTUAL DE AFER BOLIVIA

o CkCr

Comercializadores

Se propone siempre mantener una linea grafica tanto en el sitio web con en RRSS
utilizadas para reforzar la estrategia de marketing digital es representa una gran

oportunidad para cualquier empresa.

En algunos casos supone la Unica alternativa para sobrevivir o la mejor opcion para
ganar una ventaja competitiva. Pero en este entorno tan competitivo es necesario definir
una identidad digital, brindando a la marca una determinada personalidad, con valores

y una estrategia de negocio que proyectar.
5.5.1. Activos digitales en el desarrollo de las estrategias

Las redes sociales se vuelven atractivas porque son una forma de alcanzar y crear una
relacion con los clientes, permitiendo ademas segmentar de una manera mas directa,
por ello es importante tener una seleccion correcta de que medios sociales digitales a
utilizar. Actualmente AFER ya tiene presencia en redes sociales, la investigacion indica
gue en Sucre el promedio de las redes sociales mas utilizadas es tres, Facebook,
Instagram y WhatsApp, sin dejar de lado un otra de apoyo que es You Tube.

55.1.1. Redes Sociales

Como se ha podido conocer la principal actividad en la que dedican mas tiempo son las

redes sociales, representado por 53,65%. A continuacion, se presenta las principales
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redes sociales que se usan las personas en la ciudad de Sucre, donde se puede ver

una relacion con las edades.

Grafico N°5.2

Edades y uso de Redes Sociales
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20,0

10,07

0,0

Edad:

Fuente: Elaboracion propia
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Entre las redes sociales mas utilizadas estan WhatsApp, Facebook e Instagram, con un

rango de edades de Facebook usada por personas con una media de edad de 31,43

afios y WhatsApp con una media de 33,48 afios, Instagram cusa gente mas joven con

una media de edad de 26,91 afos.

Por lo tanto, se propone generar comunicacion principalmente con elementos visuales

en, WhatsApp, Facebook e Instagram, para las cuales debe desarrollarse las estrategias

que fortalezcan los Leads y la consolidacion de una relacion comercial.

5.5.2. Gestion de Redes Sociales (RRSS)

La propuesta de una estrategia de marketing digital para AFER, debe ser conducida al

manejo y administracion de las RRSS, por un “Community Manager” o “Agencia”, con
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experiencia en herramientas de disefio grafico, manejo de marca y gestion de
contenidos, y dedicado al manejo de todas las plataformas (RRSS), mismo que debe
desarrollar los siguientes factores que serdn de importancia para la consecuciéon de
objetivos del marketing digital, y lograran en consecuencia tanto el posicionamiento,
diferenciacién y la consolidacion de nuevas relaciones comerciales (clientes nuevos) en

un mediano y largo plazo.
El Community Manager o Agencia, debe realizar los siguientes trabajos:

e Crear un calendario con contenidos para las RRSS, que sea Mensual, con hrs

estratégicas de publicacion (para efectividad de las mismas).

e Planificar cambios de linea gréafica eventual, por las épocas ciclicas de alta

rotacion (Navidad, Dia de la Madre).

e Generar un Calendario Anual con fechas conmemorativas, relevantes para el
mercado de Sucre y que tengan relacién con la oferta que tiene Afer (Dia de la

Mujer, del Hombre, de la TV, de la Tierra, entre otros, Ref. pagina de la ONU).

e Se debe crear un vinculo con todas las redes sociales colocando un link en cada

red social, es decir de Facebook e Instagram.

e Utilizar una sola linea gréafica en las fotos de portada y perfil de las redes en las
cuales se tiene presencia (y la investigacion indico que son estratégicas) para
compartir contenidos y lograr mas difusion en los contenidos.

e Generar un cronograma debe ser flexible y generar una inmediatez en cuando a
poder reaccionar rapidamente con noticias relevantes y que puedan generar
impacto eventual aprovechando algin comportamiento del mercado (Memes,
entre otros).

e Comunicar como parte de la estrategia de contenidos, imagenes que generen
mas impacto, como se menciona mas adelante en la estrategia de Inbound

Marketing.
5.5.3. Presupuesto de Community Manager o Agencia

De lo expuesto en el anterior punto, se selecciond uno de los proveedores de servicio,

que se adecua a la estrategia propuesta por la empresa:
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Cuadro N.°5.2
Presupuesto Community Manager o Agencia

(Expresado en Bs)

COSTO COsTO

ITEM DETALLE DE SERVICIOS MENSUAL ANUAL

1 Spot servicio terciarizado - Community Manager de
acuerdo a requerimientos
Fuente: Basados en cotizacion de la empresa Spot (Anexos)

850 10200

5.5.4. Aplicacion en Facebook

Facebook es la plataforma que implicé el verdadero despegue de las herramientas de
sociabilidad online. A nivel comercial, el gran secreto de Facebook consiste en el
establecimiento de una relacion efectiva entre las empresas y sus consumidores, que
va mucho méas allda de los contactos habituales que estos dos grupos tenian
histéricamente. Facebook es una plataforma ideal para la comercializacién aparatos
electrodomésticos y electrénicos y puede generar cambios en el comportamiento del
consumidor, generando la accion de compra. AFER hace uso de esta plataforma desde
hace afios atras con llegada a un amplio grupo de personas, cabe mencionar que en el
mes de septiembre se comenzo6 a aplicar la estrategia y esta pagina contaba con 12500
seguidores que mantuvo en desde enero de 2018 (fuente Afer) actualmente siguiendo
los lineamientos propuestos en el presente trabajo, incremento sus seguidores en
cuenta con aproximadamente 15000 seguidores (permitié un crecimiento del 17%).
Imagen N.° 5.7

Afer Bolivia en Facebook

I tl Afer Bolivia

Pagina Bandeja de e Citas Notificaciones @

Afer Bolivia

@AferBolivia

Inicio
Publicaciones

Opiniones shTegusta~ 3\ Siguiendo v & Compartir  +«

Fotos

Tienda # Crearpublicacion @I Envive SHEvento € Oferta ¥ Empleo @’ 39de5 Segin a opinion de
P A o

155 personas
Ofertas
®-
Grupos

 Chat (65)

Fuente: Plataforma facebook
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5.5.5. Aplicacion en Instagram

AFER debe utilizar Instagram como parte de sus activos digitales, es muy importante la
presencia en esta, puesto que es de usual manejo en segmentos jévenes (20 a 30 afios)

por las aplicaciones de filtros en fotos y videos que brinda desde su APP.

Imagen N.°5.8

Afer Bolivia en Instagram

aferbolivia | siguiendo || ~
21 publicaciones 158 seguidores 462 seguidos

Afer Bolivia

iBienvenidos a la Pagina Oficial de Afer!

Lider en electrénica y electrodomésticos

También siguenos en Facebook, Twitter, YouTube #aferbolivia

oropezaacosta, jhandycoronado, chachita_06

& PUBLICACIONES

Fuente: Plataforma Instagram

5.5.6. Presupuesto de Publicidad Pagada Facebook - Instagram

Se propone a la empresa contar con un presupuesto de publicidad pagada para medios
digitales (independiente del Community Manager), considerando solo Facebook e
Instagram, esto debido a que son las RRSS mas importantes para llegar efectivamente
a nuestro target, y al ser ambas empresas hermanas, es decir, el mismo proveedor, por
lo cual se propone el siguiente presupuesto, detallado mensualmente de acuerdo a la

demanda ciclica que tiene anualmente la empresa (fuente Afer).
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Cuadro N.°5.3
Presupuesto Publicidad Facebook - Instagram

(Expresado en Bs)

COSTO COSTO

ITEM DETALLE MENSUAL ANUAL
1| Publicidad Pagada Facebook e Instagram Enero 1000
2 | Publicidad Pagada Facebook e Instagram Febrero 600
3 | Publicidad Pagada Facebook e Instagram Marzo 400
4 | Publicidad Pagada Facebook e Instagram Abril 400
5 | Publicidad Pagada Facebook e Instagram Mayo 900
6 | Publicidad Pagada Facebook e Instagram Junio 900
7 | Publicidad Pagada Facebook e Instagram Julio 900
8 | Publicidad Pagada Facebook e Instagram Agosto 400
9 | Publicidad Pagada Facebook e Instagram Septiembre 400
10 | Publicidad Pagada Facebook e Instagram Octubre 700
11 | Publicidad Pagada Facebook e Instagram Noviembre 1000
12 | Publicidad Pagada Facebook e Instagram Diciembre 1000
TOTAL 8600

Fuente: Elaboracion propia

Este presupuesto adicional, permitird a Gerencia y altos mandos de Afer, controlar el
impulso publicitario de aquellas imagenes graficas publicadas en estos medios, que
consideren ser pagados, y asi consolidar un mayor impacto en su target, y de igual

manera potenciar la comunicacion de ambas péaginas.
5.5.7. Aplicacion en WhatsApp

Una de las principales herramientas que se propone utilizar es WhatsApp, misma que
es una aplicacibn de mensajeria para teléfonos inteligentes, que envia y recibe
mensajes multimedia, llamadas y videoconferencia. En este momento esta es la red
social mas usada en la ciudad de Sucre, para la cual se deberia desarrollar una
estrategia de publicidad, mas aun considerando que el principal dispositivo para navegar
por Internet son los teléfonos celulares y la edad de uso del mismo (Grafico N° 4.7 y
4.8).

Por tal se propone considerar la comunicacion y fortalecimiento de la actual linea
corporativa 76112100 que maneja la empresa, comunicando la misma por RRSS

(Facebook e Instagram) y en el texto de apoyo o descripcidén de las imagenes graficas
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publicadas, que generar un enlace directo que permita al visitante consolidar los Leads,
comunicandose directamente para consultas con el Equipo de Ventas, que sera el
personal capacitado para dar respuesta oportuna en cuanto a consulta de
caracteristicas, precios y de ser necesario fortalecer la confianza con potencial cliente,

por video llamadas.

Detalle de enlace de Facebook e Instagram hacia WhatsApp, sera:

https://api.whatsapp.com/send?phone=59176112100&text=hola%2C+quier

o+consultar+por+el+producto?

Este enlace permitira un feedback constante con los potenciales clientes, y respuesta

del Equipo de Ventas especializado.
5.5.8. Aplicacion en You Tube

Eventualmente se propone generar videos cortos o editar aquellos que se encuentran
en la plataforma de You Tube (sin restriccion de derechos de autor) y editarlos,
brandeando los mismos con la linea grafica que maneje la empresa, para subirlos, y que
estos estén enlazados a los medios digitales pilares de la estrategia Facebook,

Instagram y WhatsApp (viralizacién en base de datos).
5.5.9. Aplicacion en Google Maps

Uno de los pilares que menciona ser de mucha importancia el Inbound Marketing, es la
facilidad y beneficios que se le debe dar al Target, para su consolidacion en una relacion
comercial, por tal, la investigacion de mercados brind6 informacion importante,
mencionando que el mercado de Sucre prefiere comprar y/o consultar o ver en un PDV
fisico, por ello es de suma importancia, que nuestro Target pueda verificar la ubicacion
de las oficinas de Afer (calle Pando N° 30 esg. Man Césped) y que este pueda llegar
facilmente por medio de aplicaciones en el entorno digital, como lo es Google Maps,

generando la ubicacion del mismo en este medio, y que asi puedan visitar nuestro PDV.

De manera tal que, al ingresar a Google, y colocamos la palabra “Afer Bolivia” en el

buscador nos brindara, algunas fotos, la ubicacion de la empresa.
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Por otro lado, también se sugiere en la linea grafica (disefios e imagenes visuales)
manejar un codigo QR que permitira a los visitantes como a las personas que vean
material impreso en eventos, activaciones BTL, promociones u otros, verificar la

ubicacion del PDV.

Imagen N25.9
Cddigo QR de ubicacion en Google Maps

Fuente: elaboracion propia

5.6. Estrategia en Punto de Venta (PDV) de conexién a medios digitales

Para reforzar la estrategia planteada se propone para el apoyo visual en Punto de Venta,

el uso de los siguientes:

e Flyers: Se propone el apoyo visual impreso segun el siguiente detalle: 5000 unid
de volantes, Full Color, Dos Caras, Papel Bond 75 gr, 10x15 cm, Bs 680

(Cotizacion a Empresas Anexo N°3).

e Renovacibn de Rollers: Actualmente la empresa cuenta con rollers

desactualizados, vistos a continuacion:
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Imagen N°5.10
Rollers actuales de Afer Bolivia

@ BOSCH

Innovacidn Paratu vida

Fuente: Elaboracion Propia
Mismos que pueden ser reutilizados a un costo menor, y fortaleciendo la comunicacion
de conexidn a redes sociales, logrando con ello, que los clientes que visiten el punto de
venta, puedan mantenerse en contacto con nuestra empresa en un entorno digital, y asi
fidelizar a los mismos, generando Leads, y un feedback constante, digitalizando a

nuestros clientes.
El costo de renovacion de rollers consistiria en el siguiente detalle:
Cuadro N°5.4

Presupuesto renovacién de Rollers
(Expresado en Bs)

ITEM DETALLE COSTO Mt | COSTO Mt
2 2
1 |Lonade2x1mt 80 160
Lona de 2 x 0.80 mt 80 64
TOTAL 224

Fuente: Elaboracion propia



Por tal se cuenta con el siguiente presupuesto de material visual de apoyo en PDV:

5.7.

Cuadro N°5.5

Presupuesto Material visual en PDV

(Expresado en Bs)

Presupuesto General

Fuente: Elaboracion propia

ITEM DETALLE Cantidad Total

1 |Renovacién de 2 Lonas en Rollers existentes 288

) 5000 unid de volantes, Full Color, Dos Caras, Papel 5000 630
Bond 75 gr, 10x15 cm

TOTAL 968
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A continuacién, se detalla un presupuesto General de implementacién de la estrategia

planteada, tomando en cuenta los cuadros anteriormente planteados en los distintos

puntos de la presente propuesta.

Cuadro N°5.6

Resumen presupuesto general de estrategia de Marketing Digital

(Expresado en Bs)

CoSTO COSTO COSTO COSTO COSTO
ITEM DETALLE INVERSION ANUAL ANUAL ANUAL ANUAL
MENSUAL o o o o
(ANO 1) (ANO2) | (ARO3) (ANO 4)
1 |HOSTING (DOMINIO) 467 467 467 467 467
2 |Desarrollo de Web Site (www.aferbolivia.com) 3500 3500 0
3 |Terciarizacién Adm. RRSS (Community Manager) 850 10200 10200 10200 10200
Publicidad P
4 Presupuesto de Ub|ICId.ad agada Facebook e 8600 3600 8600 3600
Instagram (Adm. Gerencia)
5 |Material Visual y de Apoyo en PDV (Flyers - Rollers) 968 968 968 968 968
TOTAL GRAL Bs 23735 20235 20235 20235
Media de Inv.
1978 1686 1686 1686
Mensual
Fuente: Elaboracion propia
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De este cuadro podemos ver, que el costo de inversién es alcanzable y realizable,
puesto que este tendria una media de Bs 1978 de inversiébn mensual durante el primer
afo, y este reduciria en el segundo afio, puesto que no se pagaria por el desarrollo de
la web site, que es una inversion inicial en el primer afio, también es de considerar, que
al terciarizar los servicios, se evitaria el Doble Aguinaldo de que es de notable

preocupacién en el entorno empresarial.
5.8. Cronograma de Implementacién

Se presenta el siguiente cronograma de implementacion para la actual estrategia debido
a que Afer Bolivia, resalto de importancia la época alta Navidefa (noviembre, diciembre

y enero) como la mas importante anualmente.

Cuadro N°5.7

Cronograma de Implementacién de Estrategia de Marketing Digital

Nro DETALLE - ACCION OCT|NOV|DIC|ENE|FEB|MAR| ABR| MAY|JUN|JUL|AGO| SEPT
1 [HOSTING (DOMINIO)
2 |Desarrollo de Web Site (www.aferbolivia.com)

3 [Terciarizacion Adm. RRSS (Community Manager)
Presupuesto de Publicidad Pagada Facebook e
Instagram (Adm. Gerencia)

5 |Material Visual y de Apoyo en PDV (Flyers - Rollers)

Fuente: Elaboracion propia

5.9. Anadlisis Financiero de la Propuesta

Se menciona que por confidencialidad de informacién de la empresa los siguientes datos
no son los precisos en nimeros, sin embargo, la valoracién porcentual es representativa

porcentualmente respecto a los indices VAN y TIR.
5.9.1. Capital de Trabajo

El capital de trabajo esta representado por el capital adicional, distinto de la inversion en
activo fijo y diferido, con que hay que contar para que empiece a funcionar el proyecto,

es decir que se debe financiar la primera produccién antes de recibir ingresos.

Por consiguiente, capital de trabajo esta dado por los recursos que la empresa necesita
para operar en un periodo de explotacion determinado. Por tanto, se estimara el costo

de capital de trabajo en funcion de los costos fijos en los que debe incurrir Afer para
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hacer realidad el plan durante todo su periodo de funcionamiento ya que, dada la
naturaleza de sus operaciones, por lo cual se debe aclarar que la empresa no produce
nada, solo adquiere sus productos mediante acuerdo con sus proveedores, de tal
manera que los paga a medida que los va vendiendo. Se tomaré el nimero de ciclos
productivos el correspondiente al niumero de meses al afio, ya que los costos fijos son

cubiertos de manera mensual.

Costos fijos anuales

Capital de trabajo = — - - —
p J numero de ciclos productivos al afio

Bs 19961.6

Capital de trabajo =
apital de trabajo v

Capital de trabajo = Bs 1663,47

Se debe notar que el capital de trabajo es recuperable al término del ciclo productivo, y
gue la determinacién de los costos fijos se especifica a detalle en el apartado costos

fijos del presente capitulo.

5.9.2. INGRESOS

Los ingresos para la estrategia propuesta, estan dados por las operaciones que realiza
Afer, es decir, la venta de electrodomésticos. Para poder realizar un analisis exacto de

los ingresos, se requiere aclarar lo siguiente:

e Los electrodomésticos no tienen un precio de venta Unico, ya que cada tipo de
electrodoméstico, marca, tamafio y capacidad tiene sus propias caracteristicas
por las que los precios de venta son completamente diferenciados entre los
electrodomésticos, incluso entre los del mismo tipo.

e Se debe analizar los ingresos histdricos y su comportamiento respecto al nimero
de clientes, para asi estar en la capacidad de proyectarlos a futuro evaluando
dos escenarios, primero sera la proyeccién de los ingresos sin propuesta, y el
segundo la proyeccién de ingresos con propuesta para asi estar en la capacidad

de determinar los ingresos efectivos de la propuesta.
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Ingresos Histoéricos
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Dado que el precio de venta de los electrodomésticos es variable y ademas el MIX de

productos con los que cuenta Afer, entonces lo més viable es analizar los ingresos

histéricos de acuerdo al nUmero de clientes, para asi estar en la capacidad de obtener

un ingreso promedio por cliente.

Cuadro N° 5.8
INCRESOS ANUALES HISTORICOS 2013 — 2017

- N° de Clientes Ingreso Ingreso por % DE % DE
ANO Anual Anual (Bs) | Cliente (Bs) CRECIMIENTO CRECIMIENTO
ANUAL CLIENTES | ANUAL INGRESOS
2013 2671 3797797.32 1421.85
2014 2716 3805577.42 1401.30 1.67% 0.20%
2015 2765 3852266.21 | 1393.36 1.80% 1.23%
2016 2797 3949325.75 | 1411.99 1.17% 2.52%
2017 2827 4022854.44 | 1423.01 1.07% 1.86%
PROMEDIO ANUAL 1410.30 1.43% 1.45%
Fuente: Elaboracion propia
5.9.2.2. Proyeccion de Ingresos Sin Propuesta

Para realizar esta proyeccion, se calculara el ingreso anual de la empresa multiplicando

el numero de clientes que podria atender Afer (ya calculado en proyeccion de la oferta

mediante el método de minimos cuadrados), y el ingreso promedio por cliente.

Cuadro N° 5.9
PROYECCION DE INGRESOS SIN PROPUESTA

ANO Periodo Clientes Icr;ig;:ts: (I';Z; T?tgarI(E(;c;)
2018 Afo 1 2867.41 1430.80 [4102682.80
2019 Afio 2 2908.42 1451.54 |4221690.76
2020 Ao 3 2950.01 1472.59 |4344150.82
2021 Afio 4 2992.19 1493.94 |4470163.12
2022 Afio 5 3034.98 1515.61 [4599830.71
PROMEDIO ANUAL 1472.90 |4347703.64

Fuente: Elaboracion propia
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5.9.2.3. Proyeccion de Ingresos Con Propuesta

Toda propuesta de marketing tiene como objetivo incrementar las ventas, y en nuestro
caso particular, al generar una propuesta de marketing digital que en un plazo de 4 afios
debe lograr consolidarse en un nuevo segmento en crecimiento potencial, se considera
que en la dltima gestién, es decir, en el cuarto afio, la empresa lograra consolidar un
30% mas de los clientes de los proyectados sin propuesta, entonces se debe proyectar
el niumero de clientes esperado, hallando primeramente la tasa de crecimiento

correspondiente mediante las férmulas de interés compuesto.

Cp,=Co(1+ D"

Donde:

C, = Clientes en el afion = 2867 x 1.3 = 3726
Co, = Clientes en el afio base = 2867
i = Tasa de crecimiento buscada =77

n = numero de afios = 4

= 13725 0,0677 + 100 = 6.77%
= |————1 = * = 6.
"= [2867 ’ 0

Por lo tanto, la tasa de crecimiento del nimero de clientes sera del 6,77%. Por tal, de la
informacién obtenida, proyectamos los ingresos y clientes anuales, si consolidamos la

propuesta.
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Cuadro N° 5.10
Proyeccion de Ingresos y clientes Anuales con la Propuesta

ANO N° de Clientes | Ingreso por Ingreso
Anual Cliente (Bs) | Anual (Bs)
2019 3062 1410.30 |4317683.63
2020 3269 1410.30 |4609990.81
2021 3490 1410.30 4922087.19
2022 3726 1410.30 |5255312.49
PROMEDIO ANUAL 4776268.53

Fuente: Elaboracion propia

Podemos considerar en el anterior cuadro, la posible proyeccién de ingresos y clientes
Anuales que generaria la propuesta planteada. Resaltamos de la misma, que si bien el
crecimiento en cuanto a namero de clientes, no es significativo durante la primera
gestiébn 2019 con la propuesta planteada, esto se debe a que se da inicio a la
implementacion de la estrategia y se encuentran en desarrollo tanto web site, como las
redes sociales, y en afios posteriores, se van incrementando notablemente la captacién
de clientes y por ende los ingresos, segun se va consolidando todas las propuestas

planteadas.

5.9.2.4. Ingresos Efectivos de la Propuesta

Ya se han determinado los ingresos proyectados sin la implementacion de la propuesta,
asi como los ingresos estimados con la implementacion de la propuesta, por lo tanto, es

posible determinar los ingresos efectivos de llevar a cabo la propuesta.

Cuadro N°5.11
Ingresos Efectivos Probables Generados con la Propuesta

Ingresos Ingresos
. Ingresos
. ) con sin .
ANO Periodo Efectivos con
Propuesta | Propuesta Probuesta
(Bs) (Bs) P
2019 Afo 1 4317683.63 |4221690.76 95992.87
2020 Afo 2 4609990.81 | 4344150.82 265840.00
2021 Afo 3 4922087.19 |4470163.12 451924.07
2022 Afo 4 5255312.49 | 4599830.71 655481.79

Fuente: Elaboracion propia

La informacion proporcionada por el anterior cuadro, sera importante para generar un

posible flujo de caja, que se lograria con la propuesta planteada.
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5.9.3. FLUJO DE CAJA

Se tiene el siguiente flujo de caja en base a informacién brindada por Afer, y a la

inversion requerida para la puesta en marcha de la propuesta planteada.

Cuadro N° 5.12

Flujo de Caja para la Propuesta

PERIODO ANO BASE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
INGRESOS 95992.87|265840.00| 451924.07| 655481.79
Ingreso por ventas 95992.87 265840.00 451924.07 655481.79
EGRESOS 7031.47 35320.46| 62496.00 92269.45| 124838.69
INVERSIONES 7031.47

Inversion Fija (Compra

Dominio - Hosting a 4 afios) 1868.00

Inversién Diferida (WEB

SITE) 3500.00

Capital de Trabajo 1663.47

Costos Fijos 19961.6 19961.6 19961.6 19961.6|
Terciarizacion (Community 10200 10200 10200 10200
Manager)

Presupuesto de Publicidad

Pagada Facebook e 8600 8600 8600 8600
Instagram (Adm. Gerenc

Depreciacion 193.6 193.6 193.6 193.6
Material Visual y de Apoyo 068 068 068 068
en PDV (Flyers - Rollers)

Costos Variables 15358.86 42534.40 72307.85 104877.09
IVA (13%) 12479.07 34559.20 58750.13 85212.63
IT (3%) 2879.79 7975.20 13557.72 19664.45
UTILIDAD GRABABLE -7031.466667 60672.41 203344.00 359654.62 530643.10
IUE (25%) 15168.10 50836.00 89913.65 132660.78
UTILIDAD NETA 45504.31|152508.00| 269740.96| 397982.33

Fuente: Elaboracion propia

El flujo de caja para la presente propuesta, nos permitird generar indicadores de
rentabilidad como el VAN y la TIR, que nos permitirdn interpretar la viabilidad de la

propuesta.

5.9.4. INDICADORES DE RENTABILIDAD

Se utilizan los indicadores de rentabilidad, debido a que la estrategia plantea una
inversion inicial, entonces es necesario y pertinente hacer la evaluacion de esta manera,

para consideracion de los posibles resultados por parte de la gerencia.
5.9.4.1. Valor Actual Neto (VAN)

Este criterio de evaluacion es el mas utilizado para evaluar proyectos de inversion, mide
la rentabilidad del proyecto en valores monetarios, e indica que un valor mayor a cero

demostrara cuanto se gana con el proyecto después de recuperada la inversion.
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e Riesgo Pais

El riesgo pais es la diferencia entre la tasa activa y la tasa pasiva que rige en las
entidades bancarias. Se debe tomar en cuenta que Afer Comercializadores trabaja
regularmente con el Banco Bisa por lo que usaran sus tasas activa y pasiva (Ver anexos:

Fuente https://www.bisa.com/pdf/tarifarioBancoBisa.pdf)
Riesgo pais = Tasa activa — Tasa pasiva
Riesgo pais = 11,36% — 2.99% = 8,37%

Para el calculo del valor actual neto, se usaran las herramientas que proporciona Excel,

de esta manera se tiene un VAN:

FC, FC, FC, FC,

VAN = —1I
tarotaro Taror tav e

VAN = Bs 1261451.74

Del resultado del VAN podemos concluir que la presente propuesta es viable, puesto

gue obtiene beneficios adicionales que superan los minimos esperados.

5.9.4.2. Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

Este criterio de evaluacién mide la rentabilidad como un porcentaje, que se halla cuando
el VAN es cero, e indica que un proyecto es aceptable cuando su valor es mayor a una
tasa de descuento (TMAR), valor para el cual se asumio la tasa de rentabilidad minima
esperada. Se procedio al calculo de la TIR, mediante férmulas proporcionadas por

Excel:

VAN, ]

1 2

TIR = 2012.55%
La TIR del proyecto es igual a 2012,55%, por lo que la inversion es rentable, ya que se

encuentra por encima de la TMAR que se estableci6 en un 14,35%.
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CONCLUSIONES

Se ha determinado que la estrategia propuesta para Afer Bolivia es viable después de
analizar las condiciones de mercado y los indicadores que brindan informacién positiva,
Afer tiene potencial para convertirse en la empresa lider del rubro y en un mediano plazo
expandir su cobertura de mercado, si aprovecha las oportunidades del mercado que le
brindan por medio de herramientas ON-Line y optimizando su funcionamiento, de lo

expuesto en anteriores capitulos podemos concluir que:

¢ El mercado de los aparatos electrodomésticos y electronicos en la ciudad de
Sucre, se ha ido convirtiendo en un mercado altamente competitivo, aspecto
gue obliga a las empresas a disefiar estrategias comerciales, para lograr un
mejor posicionamiento en el sector donde operan, pero adecuadas al actual

dinamismo del mercado.

o Esimportante considerar la velocidad de cambio de la tecnologia en el sector de
electrodomésticos y electronicos, obligando a desarrollar estrategias de
marketing mas agresivas, considerando, ademdas, que el numero de
competidores ha crecido de manera considerable, en un entorno econémico

social donde el cliente potencial es altamente sensible al precio.

e Factores culturales, muestran que las personas de la ciudad Sucre,
principalmente por encima de los 40 afios (resultados de la investigacion),
buscan informacién y prefieren comprar los equipos electrodomésticos y
electrénicos en las tiendas, las estrategias de marketing deberan ir consolidando
su cliente objetivo actual y desarrollar acciones a mediano plazo y largo plazo,

en el nuevo segmento al que se desea llegar.

e Laempresa Afer Bolivia, debe atreverse a comenzar a desarrollar estrategias de
e-Commerce, a partir de un cambio de escenario en el mundo actual, donde la
compras por internet han venido creciendo en forma exponencial. Asi mismo, se
debe aprovechar la tecnologia desarrollada por el sistema financiero para que
los clientes puedan acceder a las compras con tarjetas de débito y crédito, sin
embargo es de resaltar que la principal preocupacién del mercado que todavia
no permite un desarrollo pleno, es la falta de seguridad en las compras (como
en las plataformas Ebay, Paypal, Alibaba, Alipay en el resto del mundo), por falta

de regulacién gubernamental, pero este aspecto sera parte de la madurez del
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mercado en un corto a mediano plazo y para ello Afer debe ir sentando bases.

e Esconcluyente y de notable evidencia que, en otros mercados de Latinoamérica,
muchas de las marcas mas representativas, comenzaron a expandir sus
mercados, no de forma fisica, sino aprovechando las herramientas de e-
Commerce para ampliar su cobertura de mercado, sin incrementar notablemente
Sus costos operativos, puesto que muchos de ellos no requieren tener un punto

de venta fisico.

CUADRO N° 6.1
OBJETIVOS - RESPUESTAS

PROBLEMA DE INVESTIGACION | | RESPUESTA AL PROBLEMA DE INVESTIGACION
¢Cudles son las estrategias de marketing digital mas adecuadas que pueden ser Simplificar el nombre para uso de RRSS "AFER BOLIVIA", generando una posible
(tiles para la Empresa AFER Comercializadores de la ciudad de Sucre que le expancion comercial.
permitan mejorar su posicionamiento de marca en el mercado de Sucre a corto, Utilizar las RRSS que tienen mas influencia en el mercado de Sucre, que son
mediano y largo plazo considerando el entorno competitivo donde opera? Facebook, Whatsapp e Instagram
OBJETIVO GENERAL | | RESPUESTA AL OBJETIVO GENERAL

Despues de un andlisis en lainvestigacion de mercados, y en el entorno tanto
interno como externo de Afer, donde desarrolla sus actividades. Se consideran que
los factores de competitividad que permitirdn a Afer, diferenciarse, y lograr un
mejor posicionamiento en el mercado a traveés de una estrategia de marketing
digital, el uso de RRSS como Facebook, Whatsapp, e Instagram, apoyaday
fortalecida con una plataforma Web-Site, que le permitira, amedianoy largo
plazo, fortalecer suimagen y proyectar la misma a nuevos mercados, sin presencia
fisica (que le genere mayor costos de inversion).
OBJETIVOS ESPECIFICOS | | RESPUESTA A LOS OBJETIVOS ESPECIFICOS
Realizado el andlisis de competitividad para el sector de electrodomésticos y
electronicos en el mercado de Sucre, a partir del instrumento del Diamante de
* Realizar un diagndstico del entorno competitivo donde desarrolla sus actividades  Porter, se puede concluir que este sector es altamente competitivo, con alta

Analizar factores de competitividad determinantes para el disefio de estrategias
de marketing digital en empresas que ofertan productos electrdnicos y
electrodomésticos, caso particular AFER Comercializadores de la ciudad de Sucre.

AFER Comercializadores rivalidad entre las empresas locales y nacionales que cada dia van incursionando
en el mercado, sin embargo, la accion publicitaria de las empresas es poco agresiva
y dindmica.

Se pudo conocer el comportamiento del mercado en RRSS y su preferencia por
unas y otras, que en muchos casos es marcado por el comportamiento de las
edades, el nivel de ingresos. Por otro lado, las compras por internet en el mercado,
se incrementaron en los ultimos afios y esto debido a las entidades financieras que
ampliaron sus ofertas de servicios, para compras On-Line, aunque todavia no existe
una normativa gubernamental que regule estas a nivel nacional, que permitala
seguridad de compra del Usuario.

De darse esta Normativa y regulacion, para mayor seguridad del usuario, permitira
el despeque pleno del e-Commercee en Bolivia.

» Conocer el uso de medios y redes sociales, asi como la situacion actual de la
Empresa AFER Comercializadores, a través de una investigacion de mercados, para
identificar las estrategias de marketing digital a desarrollar para mejorar su
posicionamiento en el mercado de electrodomésticos y electrdnicos.

Con base en lo expuesto en el diagnostico del presente trahajo, se concluye que
las principales Redes Sociales con efecto en el comportamiento del consumidor
son Whatsapp, Facebook, e Instagram, sin embargo el Target valora mucho dentro
de las imagenes publicitarias que se comunican por este medio, que estas sean:
activas, creativas, original, atractiva, honestas e inteligentes.

* Proponer estrategias de Marketing Digital, para la empresa AFER
Comercializadores, a partir del andlisis de entorno y del diagndstico realizado

Fuente: Elaboracion Propia
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RECOMENDACIONES

Se recomienda actualizar la plataforma de web-site, después de
aproximadamente tres afios de que esta entre en funcionamiento, puesto que
puede que se normen gubernamentalmente en ese periodo las compras por
internet, y esto hara que despegue el boom del e-commerce en Bolivia, por tal,

la empresa ya debe estar preparada para ello.

Se recomienda, realizar un control interno de la evolucién de RRSS elegidas
para la estrategia de marketing digital, de la empresa Afer Bolivia, con las
herramientas gratuitas que brindan distintas plataformas (Likaealyzer, Google
Analitycs, entre otras), esto con el fin de cruzar informacion, respectos a los

informes brindados por el Community Manager o Agencia.

Actualizar anualmente la informacion respecto a las Redes Sociales y las
preferencias o nuevas tendencias (RRSS nuevas), que puedan generar un
cambio en el target definido, y asi mantener la efectividad de la estrategia

planteada.

Se recomienda refrescar la Marca con el afan de fortalecer la imagen corporativa

gue la empresa pretende proyectar para ampliar su cobertura de mercado.

Se recomiendo a Afer reforzar elementos que permitan fortalecer el buen
posicionamiento de la marca, es decir, buscar elementos que fortalezcan el

Branding (Packagin, material POP, Suvenirs, flayers, entre otros)

Se recomienda analizar la apertura de una sucursal en una ubicacion alejada a
la zona del mercado campesino (sector informal, y de alta sensibilidad al precio),
con mayor espacio (150 mt2 o més) con buena circulacién vehicular y parqueo
propio (calle), con el fin de ir perfilando la formalizacion que la gerencia desea
consolidar a largo plazo, y no podra hacerlo en una zona como el mercado

campesino.

De igual manera se recomienda adecuar las distintas propuestas visuales, a ser
utilizadas tanto en redes sociales, en web site, como en medios masivos de
mensajeria WhatsApp, de acuerdo a los segmentos a los cuales son dirigidas

estas, tanto por género, edad, de acuerdo a sus gustos y preferencias.
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ENCUESTA (ANEXO 1)

Encuesta sobre Publicidad por Internet de Aparatos Electronicos y
Electrodomésticos

Buenos dias, por favor dedique unos minutos de su tiempo para rellenar el siguiente

cuestionario.
Datos Generales
1. Edad:
2. Género:
[J Masculino [l Femenino
3. Estado civil:
[J Soltero/a [0 Divorciado/a
[J Casado/a [J Concubinato
[ Viudo/a [1 Separado/a
4. ¢Cual es el maximo nivel de estudios alcanzado por usted?:
[ Sin estudios [1 Licenciatura
[0 Primarios [0 Maestria
[J Secundarios [0 Doctorado
[1 Técnicos 0 Otro:
5. Ocupacion:
[J Estudiante [0 Trabajador por cuenta ajena
[J Estudiay trabaja (empleado sector publico o privado)
[0 Labores del hogar [0 Desempleado
O Militar 0 Jubilado
[J Trabajador por cuenta propia 0 Ofra:
6. ¢Cuenta con tarjetade crédito o de débito?:
[ Crédito
[ Débito
[1 Ambas
0 Ninguna
7. ¢Qué aparatos de la siguiente lista posee?:
[1 Celular [1 Smart TV
[J Computadora de escritorio 0 Consola de videojuegos
[ Laptop o computadora portétil [0 Otros:
[J Tablet
Usos de TIC

8. ¢Cuantas horas le dedica diariamente a navegar por Internet?:
9. ¢Qué dispositivo utiliza con mayor frecuencia para navegar por Internet?:

[ Celular [0 Smart TV
[J Computadora de escritorio [0 Consola de videojuevos
[ Laptop o computadora portatil 0 Otro:
[ Tablet
10.Cuando navega por Internet ¢en qué actividad emplea mas tiempo?
[J Visitar paginas Web [0 Revisar correspondencia
[J Visitar Blogs [l Buscar productos para comprarlos
[J Buscar noticias [ Ofrecer productos para venderlos
[0 Usar redes sociales [1 Otro:
[0 Ver videos
11. ;/Qué redes sociales conoce?:
[J Facebook [J Snapchat
[J Instagram O LinkedIn
[ Twitter [0 Youtube
[0 WhatsApp [l Otra:
12. ¢Cudles son las redes sociales que mas utiliza? (Marque las tres mas importantes):
[l Facebook [ Twitter

[ Instagram 01 WhatsApp



[J Snapchat [ Youtube
[] LinkedIn [] Oftra:
13. ¢ Cuél es su red social favorita?:
[1 Facebook [1 Snapchat
[J Instagram [0 LinkedIn
[ Twitter [J Youtube
[0 WhatsApp [l Oftra:
14. ;Por qué le atrae esta red social?:
[1 Es atractiva en su disefio [1 Es entretenida
[] Es facil de utilizar [1 Tiene videos actualizados e
[J Es interactiva interesantes
[] Tiene informacion interesante [0 Oftros:

15. ¢ Sabe qué es un Youtuber? Si larespuesta es No, pase a la pregunta 18
[l Si
O No (Pase a la pregunta
16. ¢ Conoce usted alguin Youtuber Boliviano?
[J No
[0 Si - Nombre del Youtuber:
17.¢Sigue regularmente a este Youtuber?:
7 No
[ Si
18.¢Sigue alguna pagina de Facebook sobre electrodomésticos (lavadora, licuadora,
etc.) en Bolivia?:
0 No
[ Si- Nombre de la pagina:
19. ;Sigue alguna pégina de Facebook sobre aparatos electrénicos (TVs, Equipos de
Sonido, Cine en Casa, Consolas de Juegos, etc.) en Bolivia?:
0 No
[0 Si - Nombre de la pagina:
20.¢,Sigue alguna cuenta en Instagram sobre electrodomésticos (lavadora, licuadora,
etc.) en Bolivia?:
[J No
[0 Si - Nombre de la cuenta:
21. ¢Sigue alguna cuenta en Instagram sobre aparatos electronicos (TVs, Equipos de
Sonido, Cine en Casa, Consolas de Juegos, etc.) en Bolivia?:
0 No
[ Si- Nombre de la cuenta:

Compras por internet
22. ;Se detiene a leer la publicidad que le llega por la red social que mas utiliza?
0 Si
[J No
23. ¢Harealizado compras por Internet en los ultimos 6 meses?
0 Si
[J No
24. ¢Havisto alguna publicidad sobre electrodomésticos (lavadora, licuadora, etc.) por
Internet?
O Si
7 No
25.¢Ha visto alguna publicidad sobre aparatos electronicos (TVs, Equipos de Sonido,
Cine en Casa, Consolas de Juegos, etc.) en Internet?

[ Si
[J No
26. ¢ Cémo es la publicad del Internet comparada con la publicidad tradicional?
[J Mucho mejor [ Algo peor
0 Algo mejor [0 Mucho peor
[ lgual
27. ¢ Cémo deberia ser la publicidad por Internet? Marque las 5 mas importantes:
[ Activa [0 Divertida [l Creativa [0 Original
[J Atractiva [0 Sofisticada 'l Emocionante [J Honesta

[1 Enérgica



[1 Chistosa ] Sensata 11 Unica

[ Inolvidable O Inteligente
28.¢;Alguna vez compro algun electrodoméstico o aparato electrénico por Internet?
[ Si [J No

29. Si recibe algin correo electronico con publicidad sobre electrodomésticos o
aparatos electronicos usted:

[1 Lolee. [1 Se comunica con el vendedor.
[J Lo borra. [ Lo reenvia a interesados en el producto.
U Lo guarda. [0 No hace nada.

Compras de Electrodomésticos y Aparatos Electrénicos
30. Para comprar un electrodomeéstico buscainformacion de referencia en:

[0 Foros de Internet [0 Videos de Internet

[1 P&ginas web de tiendas de [0 Familiares y/o amigos
electrodomésticos [1 Periddico y/o revistas especializadas

[0 Redes sociales [ Otros:

31. Si usted desea comprar un electrodoméstico (lavadora, licuadora, etc.) prefiere:
[J Comprarlo en una tienda local
[J Comprarlo online de una tienda de otro departamento
[1 Comprarlo online de otro pais
32.Para comprar un aparato electrénico (TVs, Equipos de Sonido, Cine en Casa,
Consolas de Juegos, etc.) busca informacion de referencia en:
[0 Foros de Internet
[1 Paginas web de tiendas de aparatos
electronicos
Redes sociales
Videos de Internet
Familiares y/o amigos
Periddico y/o revistas especializadas
[] Oftros:
33.Si usted desea comprar un aparato
electronico prefiere:
[J Comprarlo en una tienda local.
[J Comprarlo online de una tienda de
otro departamento.
[1 Comprarlo online de otro pais.
34.¢;Alguna vez ha visitado Afer
Comercializadores?
[ Si
[J No
35.¢Alguna vez realizo compras en Afer
Comercializadores?
0 Si
[J No

(o R |




f)

g9)

h)

ENTREVISTA (ANEXO 2)
GUIA DE LA ENTREVISTA
¢, Cémo considera la situacion actual de su empresa dentro del campo?
¢, Cuenta la empresa con una planificacién anual?

¢La empresa utiliza medios digitales RRSS, tiene algun cronograma de trabajo

y como lo desarrolla?
¢,De dbénde se provee principalmente la empresa, Bolivia o Chile?
¢, Como imagina a Afer a largo plazo?

¢,Puede comentarme un poco respecto a la competencia en el rubro, y cual ha

sido el comportamiento del rubro en los dltimos 3 afios?

¢ Considera importante realizar una estrategia de marketing digital en la empresa

y por qué?

¢Desea a mediano o largo plazo ampliar la cobertura de su mercado a otras

ciudades o departamentos?
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PRODUCTOS

AUDIOVIDUALES

PRODUCTOS
AUDIOVISUALES

AUDIOVISUAL1

Caracteristicas

Animacion - Motion Graphics
Ambientacion Sonora (No Voz en Off)
Duracion 15 seg

Formato HD / Full HD / 2.5k / 4k

AUDIOVISUAL 2

Caracteristicas

Animacion - Motion Graphics
Ambientacion Sonora (No Voz en Off)
Duracién 30 seg

Formato HD / Full HD / 2.5k / 4k

monstru®

estudilo

AUDIOVISUAL 3

Caracteristicas

Motion Graphics - Registro de Video / Audio
Ambientacion Sonora (No Voz en Off]
Duracion 15 seg

Formato HD / FullHD

AUDIOVISUAL 4

Caracteristicas

Motion Graphics - Registro de Video / Audio
Ambientacion Sonora [No Voz en Off)
Duracion 30 seg

Formato HD / Full HD



N

-
e
=
Q
:
e

5

DE PRODUCTO

FOTOGRAFIA
DE PRODUCTO

SESION
FOTOGRAFICA1

Caracteristicas

Diseno de Fotografia
lluminacion Especializada
15 Fotografias

Tamano 1234 x 5678 Pixeles
Formato Jpeg / RAW

SESION
FOTOGRAFICA 2

Caracteristicas

Diseno de Fotografia
lluminacién Especializada
30 Fotografias

Tamano 1234 x 5678 Pixeles
Formato Jpeg / RAW

monstruQ

POSTPRODUCCION
FOTOGRAFICA

Caracteristicas

Tratamiento de Imagen
Correccion de Color

Montaje Fotografico

Tratamiento de Imagen para Web
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SERVICIOS DE
POST PRODUCCION

MONTAIE
AUDIOVISUAL 1

Caracteristicas

Montaje de Video de acuerdo a Guion
Material entregado por el Cliente
Tratamiento de video

Correccion de Color

Clip de 30 seg

Formato HD / Full HD

MONTAIE
AUDIOVISUAL 2

Caracteristicas

Montaje de Video de acuerdo a Guion
Material entregado por el Cliente
Tratamiento de video

Correccion de Color

Clip de 30 seg

Formato 2.5k / 4k

monstru®

estuadilo

MASTERIZACION
TRATAMIENTO DE SONIDO

Caracteristicas

Montaje de Audio de acuerdo a Guion
Material entregado por el Cliente
Tratamiento de sonido

Clip de 30 seg

Formato WAV, MP3

SOUND
DESIGN

Caracteristicas

Disefio de sonido para Animacion
Tratamiento de sonido

Clip de 30 seg

Formato WAV, MP3
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impresion

+ diseno

500 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 300 gr.
Plastificado
5x9cm

280 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 300 gr.
Plastificado
5x9cm

320 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 300 gr.
Plastificado
5x9cm

400 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 300 gr.
Plastificado
5x9cm

650 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 300 gr.
Plastificado
5x9cm

1100 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 300 gr.
Plastificado
5x9cm

1900 Bs.



Hojas Membretadas

impresion

+ diseno

500 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
Tamano CARTA - A4

260 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
Tamafo CARTA - A4

360 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
Tamafno CARTA - A4

560 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
Tamano CARTA - A4

1160Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
Tamarno CARTA - A4

2150 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
Tamafo CARTA - A4

4150 Bs.



impresion

“.ud,nstrug

500 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamafo Carta

2200 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamano Carta

3500 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamanfo Carta

6 200 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamanfo Carta

14 200 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamano Carta

27500 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamanho Carta

54100 Bs.

500 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamano Carta
Plastificado

2400 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamanho Carta
Plastificado

4000 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamano Carta
Plastificado

7200 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamano Carta
Plastificado

16 750 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamafo Carta
Plastificado

32700 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Triplex 250 gr.
Tamano Carta
Plastificado

64 600 Bs.



Volantes [a todo color]

impresion
+ disefio

1 Cara

500 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15cm

170 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15cm

200 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15cm

260 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15cm

420 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15¢cm

680 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15cm

1250 Bs.

500 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15cm

190 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15¢cm

240 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15cm

460 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15cm

570 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15¢cm

990 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15cm

1850 Bs.



Volantes [a1 color]

impresion
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imprentd
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1 Cara
bond 75gr.

500 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15¢cm

60 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15cm

90 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15cm

130 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15cm

260 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15¢cm

470 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 75 gr.
10x15cm

900 Bs.



Volantes [atodo color]

impresion
+ disefio

2 Caras

500 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15cm

330 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15cm

370 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15cm

450 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15cm

680 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15¢cm

1100 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15cm

1850 Bs.

500 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15cm

360 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15cm

420 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15cm

530 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15cm

890 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15¢cm

1500 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
10x15cm

2700 Bs.



Volantes [a1 color]

impresion
+ disefio

2 Caras
bond 90gr.

500 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15¢cm

110 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15cm

140 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15cm

190 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15cm

360 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15¢cm

650 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
10x15cm

1250 Bs.



impresion

+ disenho

'mmumm
Disefio Grafico
Produccion Audiovisual
Fotografia
~ Desarrolio de
Herramientas Dl‘g'_i__t'ales

500 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
30x40cm

430 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
30x40cm

670 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
30 x40 cm

1200 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
30x40cm

2600 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
30 x40 cm

5000 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Bond 90 gr.
30 x40 cm

9800 Bs.

500 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm

630 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm

1100 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm

1900 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm

4 300 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm

8400 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm

16 500 Bs.



impresién)
+ disefio

monstruo

Imprenta
Disefio Grafico

Produccion Audiovisual

Fotografia

Desarrollo de
Herramientas Digitales

[Bariizado]

500 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm
Barnizado

890 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm
Barnizado

1600 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm
Barnizado

2900 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm
Barnizado

6 900 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm
Barnizado

13600 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 150 gr.
30x40cm
Barnizado

27 000 Bs.



Bipticos - Tripticos
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monstruo
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monstruo

500 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x28 cm

650 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x28 cm

900 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x28 cm

1600 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x28 cm

3500 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x28 cm

6 000 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x28 cm

11000 Bs.



Bipticos - Tripticos

impresion

+ disefo

)

[Barnizado]

Imprenta

Disefio Grafico

Produccion Audiovisual

Fotografia
Desarrollo de

Herramientas Digitales

500 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x33cm
Barnizado

800 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x 33 cm
Barnizado

1300 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x33cm
Barnizado

2 300 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x33cm
Barnizado

5200 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x33cm
Barnizado

10 000 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Couche 115 gr.
215x33cm
Barnizado

19 700 Bs.



Certificados

impresién)
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500 unidades

Caracteristicas

Material: Cartulina hilada 240 gr.
215x28cm

550 Bs.

1000 unidades

Caracteristicas

Material: Cartulina hilada 240 gr.
215x28 cm

1000 Bs.

2 000 unidades

Caracteristicas

Material: Cartulina hilada 240 gr.
215x28 cm

1850 Bs.

5000 unidades

Caracteristicas

Material: Cartulina hilada 240 gr.
215x28 cm

4 450 Bs.

10 000 unidades

Caracteristicas

Material: Cartulina hilada 240 gr.
215x28 cm

8700 Bs.

20 000 unidades

Caracteristicas

Material: Cartulina hilada 240 gr.
215x28 cm

17 300 Bs.



Otros productos

Para otros productos, no incluidos en el
presente documento, solicite una cotizacion
especial.

72899042 - 73410001 - 72885370
% info@monstruoestudio.com

Ei monstruo estudio _
()imprenta

monstruo
Se consideraran dimensiones, diseno y
materiales para la cotizacion especial.

Nota: Los precios del presente documento
estan actualizados a septiembre de 2018

WWW.monstruoestudio.com



monstru®

estudio
www.monstruoestudio.com

Sucre, 04 de diciembre de 2018
Senfores:
Afer Comercializadores
Presente.-

En respuesta a su solicitud, proporcionamos a continuacion el detalle de la cotizacion requerida:

Impresion - Lona

N . . Precio

o Item Unidad Cantidad unitario (Bs) Total (Bs)
Impresién de alta calidad en Lona (a todo Color)

1 m?2 1.6 80 128

Tamaio: 0,80 m. X 2,00 m.

Impresién de alta calidad en Lona (a todo Color)
2 m? 2 80 160
Tamaiio: 1,00 m. X 2,00 m.

TOTAL 288

Validez de la presente cotizacién: 10 dias a partir de su emision.
Forma de pago: Cheque o efectivo

MSc. Arq. Isaac Camargo Vargas
DIRECTOR EJECUTIVO
MONSTRUO ESTUDIO

info@monstruoestudio.com

72899042 - 72885370 - 73410001 Imprenta - Disefio grafico - Produccion audiovisual - Fotografia - Desarrollo de herramientas digitales
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estudio

www.monstruoestudio.com

Sucre, 19 de septiembre de 2018

En respuesta a su solicitud, proporcionamos a continuacion el detalle de la cotizacion requerida:

Item Descripcion Unidad Cantidad P(r;:;o
Asesoria, Disefio y prototipado de pagina web.
Disefio de pagina Entregables: Global 1 1500

web
- Elementos de disefio en Adobe XD y Adobe lllustrator

Desarrollo de pagina web, haciendo uso de CMS
(WordPress, Drupal, entre otros).

Personalizamos el disefio de su sitio web en color,
tipografias, imagenes y contenido para que superen sus
expectativas. Usted podré editarla rapida y facilmente.

Caracteristicas:
- II\DAégin% web adaptable al dispositivo de acceso.
- Mend de 5 péaginas.
E:;iizovuglge - PIatafor.ma (.:h,a edicion de contenido. Global 1 2000
Basica - Cap_apltac_lpn a 'I.a persona encargada en la
administracion del sitio.
- Formulario de contacto.

Notas de consideracion:

- En caso de utilizar alguna caracteristica mas especifica
que requiera el uso de alguna licencia, incrementa el
costo de la misma, a la cotizacion.

- Segun planificacion de desarrollo y coordinacién con el
cliente, este desarrollo no debe sobrepasar el tiempo
de un mes de trabajo.

TOTAL(Bs) 3500

Validez de la presente cotizacion: 10 dias a partir de su emision.
Forma de pago: 50% de anticipo. 50% a la entrega del producto final.

MSc. Arq. Isaac Camargo Vargas
DIRECTOR EJECUTIVO
MONSTRUO ESTUDIO

info@monstruoestudio.com

72899042 - 72885370 - 73410001 Imprenta - Disefio grafico - Produccion audiovisual - Fotografia - Desarrollo de herramientas digitales
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ﬁ ADMINISTRACION DE REDES SOCIALES

Pagina de Facebook - Perfil Instagram
WhatsApp Groups

PAQUETES

ESTRATEGIA MKT DIGITAL
PORTADA/PERFIL
4 PUBLICACIONES X MES

ESTRATEGIA MKT DIGITAL ESTRATEGIA MKT DIGITAL

PORTADA/PERFIL PORTADA/PERFIL + VIDED
8 PUBLICAGIONES X MES 12 PUBLICACIONES X MES

1SESION FOTOGRAFICA 1SESION FOTOGRAFICA

1VIDEO 15 SEG. 2 VIDEOS 20 SEG.

PROMOCIONES EN INSTAGRAM
e L T ENSAERA ENHATSIOP

COMUNITY MANAGEMENT COMUNITY MANAGEMENT
REPORTE MENSUAL REPORTE MENSUAL
ALCANCE PAGADO 200 Bs. PAGO PUBLICITARIO 200 B,

1SESION FOTOGRAFICA
COMUNITY MANAGEMENT
REPORTE MENSUAL

PAGO PUBLICITARIO 120 Bg

SERVICIOMENSUAL * SERVICIOMENSUAL SERVICIOMENSUAL
600Bs. 830BsS. 13998Bs.
SERVICIOS DE PUBLICIDAD OBJETIVA Y TOTAL A Av. Martin Cadenas #150 © 73429642

« » B¢ spot_sucre@hotmail.com @ (4)64-13049
)\/(azdm‘iw que seduee
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RUBEICHTTARTA

EMPRESA: AFER BOLIVIA
SERVICIO: SOCIAL MEDIA MARKETING



;QUIENES SOMOS?

iHola futuro cliente! Somos una agencia publicitaria de la ciudad de
Sucre, formada por un equipo joven, creativo, perfeccionista y muy
motivado. Acabamos de cumplir dos afios desde que comenzamos
COMO agencia, afos en los que, con mucho esfuerzo, fuimos
ganandonos un buen lugar en el competitivo mercado de nuestra
ciudad; llegando a contar con un equipo extenso equipo, campanas
exitosas y una cartera de reconocidas empresas.

¢.POR QUE TRABAJAR CON NOSOTROS?

Por nuestro equipo humano. E| recurso mas valioso de una
agencia publicitaria siempre seran las personas que la
conforman, y nosotros fuimos muy cuidadosos en la seleccion
de nuestro personal. Cada miembro de Roll Out es inteligente,
talentoso, creativo, y muy comprometido con su trabajo.

Por la calidad de nuestro trabajo. Toda pieza publicitaria que
sale de la agencia sigue un complejo proceso de produccion.
Comenzamas con la investigacion de tu producto o servicio (nos
volvemos expertos en el tema), seguimos con la planificacion de
la estrategia adecuada a tus objetivos, la creacion de ideas,
continuamos con la produccion de contenido 100% propio y
personalizado, finalizando con el control del desempefio de la
publicidad y el analisis de resultados.

Por la atencion al cliente. {M3s que un cliente seras nuestro
amigo! Contaras con un ejecutivo de cuentas quien serd tu conexion
con la agencia. El aprendera todo sobre tu empresa, siempre estara
ahi para atender tus solicitudes, presentarte los trabajos y
asegurarse de que el servicio se cumpla con puntualidad.
Seremos los fans N°1 de tu marca. No vemos solo una cuenta
mas, tu empresa sera nuestra favorita y la recomendaremos
siempre. Esto es posible porque trabajamos con exclusividad de
rubro (nunca nos verds con tu competencia).



NUESTROEQUIPO

RODRIGO MARTINEZ

EJECUTIVO DE CUENTAS
REDACTOR PUBLICITARIO

ANTONIO MARTINEZ
PRODUCCION AUDIOVISUAL

MIGUEL ANGEL SARDAN

PROD. AUDIOVISUAL
DISENADOR GRAFICO

¥

JORGE DAVILA

FOTOGRAFO
DISENADOR GRAFICO

H‘*-'ULUI‘r“

BACK + BERY
oy,
b

NINO GALLO
COMMUNITY MANAGER

GRACE LLANOS
FOTOGRAFA
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SOCIAL MEDIAMARKETING

$297/MES

ANTES DE IMPUESTOS

MENSUAL
Redes sociales: Facebook e Instagram

12 publicaciones
(Publicadas en Facebook e Instagram)

Diseno de 11 artes para publicaciones

Produccion de 1 video para publicacion
(No incluye modelos)

71 sesion de fotografia publicitaria para contenidos
(No incluye modelos)

Alcance pagado de 50.000

(Segmento especifico y distribuido entre Facebook e Instagram)
Atencion de audiencias
Informe de resultados

Forma de pago: por anticipado al momento de firmar el contrato; a través de
transferencia al N° de cuenta BNB: 4500291198 - Rodrigo Martinez, chegue o en efectivo.

@ Edificio Colinas del Este, of. 4 Bl RollOutAgency (977120388 =& cuentas@rolloutagency.com



TARIFARIO (06/12/2018)

TASAS PASIVAS

CUENTAS CORRIENTES
Monto Minimo de Apertura
En Bolivianos Bs. 3.500.-
En Dolares USD 500~
(Cobro por formularios por parte del Banco
Personas Naturales Sin costo
Personas Juridicas Sin costo

Cargo por rehabilitacion por parte de la ASFI
El monto a ser cancelado por el cuenta correntista, para su respectiva rehabilitacion, se efectuara en su equivalente en Bolivianos, y sera calculado
mediante a multiplicacién de un factor (%) por el importe del cheque girado al descubierto, independientemente de si este ha sido girado en
Bolivianos o en otra moneda.

Periodo Tramite

Factor en % para Cheques
Clausura ra vez 35

Clausura 2da vez 4
Clausura 3ra vez 45
Clausura 4ta vez y subsiguientes 5

Si dicho importe es cancelado por:
No debera exceder:
UFV. 2,260.-

Ni ser menora :
Personas Juridicas UFV. 260.-
Personas Naturales
[Asimismo
rechazado adicional
Intereses:
En Bolivianos:

Hasta Bs. 1.000.000.-

UFV. 1600.- UFV. 170.-
del cargo por se debera cancelar UFV 30.- en su equivalente en bolivianos para cada cheque

Tasa anual (UFV's) Tasa anual Bs
0.00% 0.000%

Mas de Bs. 1.000.000.- 0.00% 0.00%
En Dolares Tasa nominal
Hasta USD 1.000.000.- 0.00%
Mas de USD 1.000.000.- 0.00%

n Euros Tasa anual
Cualauier monto 0.000%
BISA GESTION
Monto Minimo de Apertura
En Bolivianos Bs. 5.000-
En Dolares USD 1.000.-
Tasa Baso de Interés anusi:
- En Dolar 0.00%
- En Bohvlanos 0.01%
- En UFVs (): 0.00%
*)Cuenta discontinuada
MULTI-BISA CORRIENTE
Bs. 3.500.-
Monto minimo de apertura en USD USD 500.-

Tasa de Interés:
No existe pago de intereses en Multi-Bisa Corriente.
MULTI-BISA AHORRO

Monto 0 de apertura En Bolivianos No existe monto minimo de apertura
En Dolares USD 50
En Euros EUR50.- (**)
Tasa de Interés:
En Bolivianos. () Saldo Promedio (Bs) Tasa Anual
Cuentas Individuales Q270000 2.00%
a70.000.- 0.01%
Cuentas Colectivas (administracion md\sﬂn\a o chlun\a) 0.01%
En UFV's () Tasa Anual
Cualauier monto 0.001%
En Dolares Tasa Anual
Cualquier monto 0.01%
n Euros Tasa Anual
Cualquier monto 0.005% (****)

(*)La tasa de interés se paga en base al promedio mensual de los saldos diarios del mes correspondiente, entre todas las
cajas de ahorro individuales en moneda nacional que posea el cliente.

() Temporalmente queda suspendida la apertura de nuevas cuentas

(+++*) Tasa de interés valida para las cuentas aperturadas hasta la fecha. Temporalmente queda suspendida la apertura de nuevas cuentas

() Cuenta discontinuada

CAJA DE AHORROS - NUEVA BISA ACTIVA

Monto Minimo de Apertura Pago de Intereses (tasa anual)

En Bolivianos Bs. 350.- En Bolivianos () 0a70.000.- 2.00%
En Dolares USD 50.- Cuentas Individuales Mayor a 70.000.- 0.05%
0.05%

Cuentas Colectivas (administracion indistinta o conjunta)
0.01

En Délares 0
(*)La tasa de interés se paga en base al promedio mensual de los saldos diarios del mes correspondiente, entre todas las cajas de ahorro indi
Imoneda nacional que posea el cliente.

CAJA DE AHORROS - ENVIA BOLIVIA

Monto Minimo da Aportura Pago de Intereses (tasa anual)

En Boliviano: Sin monto En Bolivianos (*) 0a70.000.- 2.00%
En Dlares. Sin monto Cuentas Individuales Mayor a 70.000.- 0.05%
En Euros (&) 0.05%

Guentas cmecuvas (adminisiracion indistnta 0 corjunta)
En Dol 0

En Eur
1.2 tasa de inerss se paga en base al promedio mensual de los saldos danos del mes correspondients, ente todas las cajas de ahorro individuales en
Imoneda nacional que posea el cliente.
(**) Temporaimente queda suspendida la apertura de nuevas cuentas
¢+ Tasa do nterés valda para las cuentas aperuradas hasta a fecha Temporalmento queda suspendida l apertura e nuevas cuents

Monto
En Bolivianos
Tasa de Interés:

0 de apertura

Bs.3500.- En Délares Americanos USD 500.-
Tasa Anual (Bs)
DPF unipersonales
Montos iguales ylo menores a Bs.70.000(")  Mayores a Bs. 70.000
0.05%

Plazo
DPF multipersonales Tasa Anual (USD)

A 30 dias 0.18% 5 0.05% 0.01%
De 31a 60 dias 0.40% 0.06% 0.06% 0.013%
De 61 dias a 90 dias 1.20% 0.07% 0.07% 0.015%
De 91 120 dias 1.50% 0.08% 0.08% 0.018%
De 121 a 180 dias 1.50% 0.09% 0.09% 0.020%
De 181 a 270 dias 2.99% 0.095% 0.095% 0.030%
De 271 a 360 dias 2.99% 0.10% 0.10% 0.040%
De 361 a 540 dias 4.00% 0.20% 0.20% 0.050%
De 541 a 720 dias 4.00% 0.30% 0.30% 0.060%
De 721 a 1080 dias 4.06% 0.40% 0.40% 0.070%

Mayores a 1080 dias 4.10%
(") Dichas tasas de interés serén aplicables de acuerdo al plazo que corresponda, si la suma de los montos de los DPFs Unipersonales en Bolivianos que el
ier posea en e Bancay e DPF.que vaya a consihlr en Bolvanc, no supere los Be. 70.000.~ Low Depéetos a Plazo Fio emitiioe belo estar

tienen la de ser NO
‘CAJA DE AHORRO - BISANEO
Monto Mlnlmo de Apertura ago de Intereses (tasa anual)
En Boliviano: Sin monto En Bolivianos (*) 0a70.000.- 2.00%
En Dolares Sin monto Cuentas Individuales Mayor a 70.000.- 001%
En Dolares 001%

(*)La tasa de interés se paga en base al promedio mensual de los saldos diarios del mes correspondiente, entre todas las cajas de ahorro individuales en

[moneda nacional que posea el cliente.

[Monto Minimo de Apertura (Personas Naturales y Juri
En Bolivianos No existe monto minimo de apertura
En Dolares USD 20.
En Euros EUR 20-(**")
Pago de Intereses anual
Personas Naturales Personas Juridicas
- En Bolivianos - En Bolivianos 0.02%
- 70.000.- 2.00% ~EnUFV's (") 0.001%
Cuentas Individuales () Mas 6 70,000 0.05% - En Délares 001%
[Cuentas Colectivas (administracion indistinta o conjunta) 0.05% - En Euros. 0.04% (***)
- En UFV's () 0001%
- En Dolares u 01%

- En Eure o (*

() c.,ema discontinuada (*) La 060 0 tterss se paga en base al promedio mensual de los saldos diarios del mes correspondiente, entre todas las cajas de ahorro individuales en
moneda nacional que posea el cliente.

(*+*) Temporalmente queda suspendida la apertura de nuevas cuentas

(+*+*) Tasa de interés valida para las cuentas aperturadas hasta la fecha. Temporalmente queda suspendida la apertura de nuevas cuentas

CAJA DE AHORROS - NUEVA LIBRETA DE INVERSION (*

2.00%
Mayor a 70000- 0.05%
() Guenta discontinuada (™) La tasa de interés se paga en base al promedio mensual de los saldos diarios del mes correspondiente, entre todas las cajas de ahorro individuales en
moneda nacional que posea el cliente.

Solo en Bolivianos - Sin monto minimo de apertura
Pago de Interes anual 0270.0

CAJA DE AHORROS - BISA ACTIVA CLASICA

imo de Apertura (Personas Naturales y Juridicas)
En Bolancs s

En Dolare: USD 50.-

Porsonas Naturales: Personas Juridicas:

- En Bolivianos - En Bolivianos 0.02%
- 0a70.000.- 2.00% -EnUFV's 0.001%

Cuentas Individuales () Mayor a 70.000.- 0.05% - En Délares: 0.01%

(Cuentas Colectivas (administracion indistinta o conjunta) 0.05% - En Euros ( 0.001%

- En UFV's (): 0.001%

- En Dolares: 0.01%

- En Euros (°): 0.001%

(**) La tasa de interés se paga en base al promedio mensual de los saldos diarios del mes correspondiente, entre todas las cajas de ahorro individuales en

(*) Cuenta discontinuada
moneda nacional que posea el cliente.

CAJA DE AHORROS - BISA JUNIOR

Solo en Bolivianos - Sin monto minimo de apertura

Pado de Intereses anual (*) 2.00%
() No existen limites de retiros
DEPOSITOS A PLAZO FIJO
Bs.1.400-  Enmant. de valor USD 200.-
USD200.-  En Euros EUR 200.- (****)
Personas Naturalos
nipersonales
Personas Naturales y Juridicas Monto igual y/o menoraBs.  Mayora 'J'”f‘;_““
70,000 (1 BsT0000()  Juridicas
usD MVDOL  EUR (™) Bs Bs Bs
A 30 dias 0.01% 0.01% 0.18% 0.01% 0.01%
De 31 a 60 dias 001% 001 0.05% 0.40% 0.10% 0.10%
De 61290 dias 0.04% 004 005% 120% 0.20% 0.20%
De 91 a 120 dias 0.06% 0067 0.06% 150% 0.25% 0.25%
De 121 a 180 dias 0.08% 008 006% 150% 0.30% 0.30%
De 181 a 270 dias 0.09% 0097 0.07% 2.99% 0.35% 0.35%
0.12% 012 008% 2.99% 0.50% 0.50%
Do 361 a 540 dias 0.15% 0155 010% 4.00% 0.80% 0.80%
0.18% 018 010% 4.00% 0.85% 0.85%
b 721 2 1080 s 0.20% 02 010% 4.06% 0.95% 0.95%
10% 1.05% 1.05%
De 1441 a 2006 dias 4.10% 1.35% 1.35%
De 2007 a 2550 dias 4.10% 1.50% 1.50%
De 2551 en adelante 4.10% 165% 165%
Plazo UFV's ()
30 dias 0.001%

() Dichas tasas de interés seran aplicables de acuerdo al plazo que corresponda, si la suma de los montos de los DPFs unipersonales en Bolivianos que el titular posea en el Banco y
el DPF unipersonal en Bolivianos que vaya a constituir , no supere los Bs. 70.000.~. Los Depdsitos a Plazo Fijo emitidos bajo estas condiciones, tienen la caracteristica de ser NO
NEGOCIABLES.

() Estas mismas tasas de interes seran aplicadas para DPF Multipersonales (con titularidad indistinto o conjunto) para personas naturales

(4 Producto discontinuado

() Temporalmente aueda suspendida la apertura de nuevos depGsitos a plazo filo en euros

(") Tasa de interés valida para los deodsitos a plazo fiio constituidos hasta la fecha. Temporalmente aueda susoendida la constitucion de nuevos dendsitos a olazo fiio en euros.

Interés pagadero Periodicamente en Bol

En Bolivianos: Personas Naturales, para montos iguales y/o menor a Bs. 70.000 (*)
lensual Bimensual  Trimestral  Semestral Anual
De 181 a 270 dias 2.99% 2.99% 2.99% 2.99%
De 271 a 360 dias 2.99% 299% 2.99% 2.99% 2.99%
De 361 a 540 dias 4.00% 4.00% 4.00% 4.00% 4.00%
De 541 a 720 dias 4.00% 4.00% 4.00% 4.00% 4.00%
De 721 a 1080 dias 4.06% 4.06% 4.06% 4.06% 4.06%
De 1081 a 1440 dias 4.10% 4.10% 4 10% 4 10% 4.10%
Mas de 1440 dias 07 410%

410% 0% 410%
. Biha tacas e Interss serén aplcables de acuerdo al plaze fue corresponds, 1 suma dé 1 sontos de 158 BPFS Urlperondles en Bolvianos qus el tular posea en ¢l Banco y
! DPF que vaya a constituir en Bolivianos, no supere los Bs. 70.000.-. Los Depésitos a Plazo Fijo emitidos bajo estas condiciones, tienen la caracteristica de ser NO

INEGOCIABLES.
En Bolivianos: Para DPF Unipersonales en moneda nacional para personas naturales por montos mayores a Bs. 70.000.-, para DPF Multipersonales con titularidad indistinta
vio conlunta cusiauler monto. v para Personss Juridicas cuslauler monto.
Men Bimensual  Trimestral  Semestral Anual
De 181 a 270 dias 0. EB% 30% 0.32% 0.34%
De 271 2 360 dias 041% 043% 045% 047% 049%
0.71% 0.73% 0.75% 0.77% 0.79%
De 5412 720 dias 0.76% 0.78% 0.80% 0.82% 0.84%
De 721 a 1080 dias 0.86% 0.88% 0.90% 0.92% 0.94%
De 1081 a 1440 dias 0.96% 0.98% 1.00% 1.02% 1.04%
Més de 1440 dias 1.26% 1.28% 1.30% 1.32% 1.34%
En Dolares Mensual Bimensual  Trimestral  Semestral Anual
De 181 a 270 dias 0.02% 0.04% 0.06% 0.08%
De 271 a 360 dias 0.03% 0.05% 0.07% 0.09% 0.11%
De 361 a 540 dias 0.06% 0.08% 0.10% 0.12% 0.14%
De 5412 720 dias 0.09% 0.11% 01% 0.15% 0.17%
De 721 a 1080 dias 0.11% 0.13% 0.15% 17% 19%
En Euros (") Mensual Bimensual  Trimestral  Semestral Anual
De 181 a 270 dias 0.07% 0.07% 0.07% 0.07%
De 271 2 360 dias 0.08% 0.08% 0.08% 0.08% 0.08%
0.10% 0.10% 0.10% 0.10% 0.10%
0.10% 010% 0.10% 0.10% 0.10%
Més de 720 d\as 0.10% 0.10% 0.10% 0.10% 0.10%

(*) Tasa de interés valida para DPFs hasta la fecha. T aueda suspendida la de nuevos DPFs en euros




TARIFARIO (06/12/2018)

COMISIONES

CHEQUES
Chequeras

De 25 cheques

De 50 cheques

De 150 chea Bs. 350~
Fodas las choaueras fionen costo, ncluyendo la primera entregada al liento

Nota de débito por no portar chequera

Certificacion de Cheques
- Clientes

(Con saldo promedio mensual mayor a Bs.354.000,00
Con saldo promedio mensual menor a Bs.354.000,00
El saldo promedio mensual corresponde a la sumatoria de satios solo d la cuentas corfntes que tuviese el cliente

- No clientes Bs. 120.-

Bs 4u-

i6n de Cheques de Gerencia
* Porpltaforma de atencidn al crte
- Clies
ey equivalente EUR 5.000 ()
Mayores a EUR 5.000 (*)
* Por e-BISA Clientes Bs. 40.-
(*)Costo valido para cheques en USD o BS con débito en una Eurocuenta (Cuenta Corriente en Euros)
() Si la solicitud de anulacion del Cheque de Gerencia requiere la emision de uno nuevo, se debera aplicar los costos normales de emision
definidas en este tarifario

Bs. 60.- - No Clientes Bs.150.-
Bs. 10-
Sin costo Anulacion Sin costo (**)

Anulacion de la certificacion de cheques Bs. 20,58

Es
-Tarifario Clientes del Banco

ion de cheques sobre bancos del exterior

ues emitidos en euros
Expresado en bolivianos Expresado en euros
2 2.40%

Cheques emitidos en dolares americanos
Expresado en bolivianos  Expresado en dolares

(Comision 2 2.40%
(Comision minima
(Costo comunicacion y
formularios

Solicitudes a través de e-BISA
Las solicitudes de emision de cheques realizadas a través de e-BISA no estan suietas al cobro de comunicacion v formularios.

Bs. 243,95
Bs. 104,55

Bs. 242,50
Bs. 145,50

EUR 25
EUR 15

USD 35.-
USD 15.-

Cheques rechazados
Bancos locales
Bancos del exterior

Bs. 35.- (por cheque)
Expresado en bolivianos Expresado en euros

Cheques en Délares s. 801,55 -

Cheaues en Euros

Depésito con cheque plaza exterior (remesas)

Expresado en délares
USD. 115.
Bs. 970.- - EUR 100.-
Expresado en bolivianos Expresado en délares Expresado en euros
Délares Bs. 139,40 USD. 20.- -
Euros. Bs.97- - EUR. 10.-
Stop payment cheques del exterior

Cheques en Dolares. Expresado en bolivianos  Expresado en délares
USD 35.-

Comunicacion Bs. 243,95
Gastos banco Bs. 209,10 USD 30.-
TOTAL| Bs. 453,05 USD 65.-

Cheques en Euros. Expresado en bolivianos  Expresado en euros
Comunicacién Bs. 242,50 EUR. 25.-
Gastos banco Bs. 291,00 EUR.30-

Bs. 533,50 EUR.55.-

TOTAL

(Compra cheques de viajero American Express
Comision
Comision minima:

1% s/importe total
Expresado en bol
Bs. 139.40

nos  Expresado en ddlares Expresado en euros
- Gheaues en Dolares USD. 20.- -
EUR. 15.-

- Chea uros Bs. 145,50 -
Nota: Para depositos de cheques de viajero, se debe aplicar a comision de "Deposito con cheque plaza exterior (remesas)”
OPERACIONES BCB
~Transferencia
~Transferencias de fondos mediante el Sistema de Liquidacion Integrada de Pagos (LIP)
Personas naturales y uridicas Bs. 30.-
Recepcion de transferencias LIP Sin Costo
ies en ddlares americanos 0.10% del monto del cheque
USD 50.-
én de cheques en bollvianos USD 50~
GIROS
ros al Interior
Por plataforma de aten Por e-BISA
Montos Cliente (Bs.) No Cliente (Bs.) Montos Cliente (Bs.)
USD 0 a 2.000 35- 106 USD 0a2.000 18-
USD 2.001 a 5.000 70.- 176.- USD 2.001 a 5.000 35.-
usD 5001 2 10000 141 320.- USD 5.001 a 10.000 70
0.35% 0.50% Més de USD 10.000 0.15%
Giro Movil a través de e-BISA Sin Costo
Giro Movil a través de ventanillas Bs. 4.- por qiro emitido
TRANSFERENCIAS LOCALES A OTROS BANCOS (ACH)
La comision por la transferencia de fondos enviada a otro Banco a través de AC
Procesada por Back o Front Office para personas nsurales yiouridcas, montos an B3 o s squialents an USD:
0 Por cada transaccion
De m.nm a SD.DDD Bs 5.-  Por cada transaccion
De 50,0012 100,000  Bs.10-  Por cada transaccion
Mayor a 100,000 Bs. 15 Por cada transaccion
Procesada por BISA Movil Sin Cost
Procesada por e-BISA, e-BISA Movil y Blsa Chat para personas natiraies yio juridcas, montos en Bs o su equivalente en USD:
,000 Bs.0- Porcada transaccion
De m,um 250,000  Bs.0- Porcada transaccion
De 50,001 a 100,000 Bs.5.-  Por cada transaccion
Mavor a 100,000 Bs. 10 Por cada transaccion
Nota: Las por todas las de fondos realizadas a otros Bancos se cobraran el 20 de cada mes
len una sola transaccion.
TRANSFERENCIAS ENTRE CUENTAS DEL MISMO BANCO
[ Transferencia manual (en instalaciones del Banco) Sin costo
Transferencia por e-bisa (por canales electronicos) Sin costo
PAGO AUTOMATICO DE PLANILLA
Cuando el cliente solicita el pago de planillas en Senvicioal - Costo fijo hasta 100 abonos Bs. 141.-
Cliente con diskette y mediante abono en cuenta del mismo
Banco. - Gosto por abono adicional Bs.4-
Cuando el cliente realiza el pago de planillas mediante e-BISA g /oo om0 Sin costo

[con abono en cuenta del mismo Banco.

BISA PAGO
Personas Naturales Personas Juri

Plan Basico () Bs. 14.- (mes) B 20 (mes)

Plan Especial (1) Bs. 25.- (mes) Bs. 50.- (mes)

Plan Premiun (***) Bs. 56.- (mes) Bs. 85.- (mes)

(Comision por transaceion Bs.7.-

Reafiliacion para el senvicio de débito automatico Bs. 106~

(") Pago a 3 proveedores de los siguientes servicios: luz, agua, teléfono fijo, celular, television por cable, e inmobiliarias Kantutani o Las Misiones.
() Pago a 6 proveedores de los siguientes servicios: luz, agua, teléfono fijo, celular, television por cable, e inmobiliarias Kantutani o Las Misiones.

(*+*) Pago a todos los proveedores de senvicios que desee el cliente.

e-BISA
Personas Naturales Personas Juridicas
Tarjeta de Coordenadas Codigo BISA costo in costo
Token Codiqo BISA Bs. 212- Sin costo hasta el segundo dispositivo, a partir del
tercero el costo es de Bs. 212.- por dispositivo

Reposicion de Tarieta de Coordenadas Sin costo Sin costo

Reposicion de Token Codigo BISA 5. 212.- Bs. 212

e-BISA PIN: Regrabacion de PIN Sin Costo

Envio de facturas:

Comisin por envio ) do facturas - por transaccién (*)

(") Se aplicara el cobro de comisién solo si el cliente solicita el oo de' e feara s eireccion” especi
[cuotas de instituciones educativas a través de e- BISA

:a por el pago de servicios y pago de

PAGO POR SERVICIO DE COBRANZAS
- (por pago aceptado)
PAGO DE REGALIAS

Pago por Senvicio de Cobranzas Bs.4.
Saldo promedio trimestral del cliente
Menor a Bs. 1.062.00(

Entre Bs. 1.062.000.- a BS 3.540.000.-
Mayor a Bs. 3.540.000.-

Costo tarifario Transferencias al BCB
Traspaso al BCB Bs. 35.- por traspaso
Sin costo

Saldo promedio trimestral del cliente
Menor a Bs. 1.062.000.-
Entre Bs. 1.062.000.- a Bs. 3.540.000.-
Mayor a Bs. 3.540.000.-

Costo !amano Em\s\on Cheque de Gerencia
Bs.11-
Sincosts.

(Cheque de Gerencia

TARJETAS DE DEBITO

o Terjota do Détito b) Tarjeta de Débito "Club de Futbol”

ion primera tarjeta sincosto  Emision primera tarieta Bs.80.-
Tarota adicional Bs.70-  Tarjeta adicional Bs. 80.-
Reposicion de tarjeta Bs.70-  Reposicion de tarjeta Bs.80-
Renovacion de tarjeta por vencimiento sincosto  Renovacion de tarjeta por vencimiento Bs. 80.-

Bloqueo de «arje«a sin costo

Desbloqueo de Bs.35-  Por el blogueo o desblogueo de la tarjeta y sequro de proteccion,
Seguro de Drorscsion (prima mensual) Bs.10-  seaplicaran los mismos costos establecidos en el inciso a).

USO DE LA TARJETA EN CAJEROS AUTOMATICOS
Telebanco

Clientes del Banco que realizan en Cajeros

a) Transacciones no hnanc:eras ( PIN incorrecto - solicitud de efectivo sin fondos suficientes)
- Tarieta de Débito Sin cobro de comision
- Tarieta de Crédito Be. o3

o) Transacciones financieras
Retiro de efectivo:
- Tarieta de Débito Sin cobro de comision - Tarieta Sin cobro de comision (‘)
(*) No existe cobro de comision por el uso del cajero automético, adicionalmente se cobra comision por la transaccion de “avance de efectivo” de acuerdo a o establecido en el
oresente tarifario.
Clientes del Banco que realizan transacciones en Cajeros Automaticos de otras redes (locales)
a) Transacciones no financieras (PIN incorrecto - solicitud de efectivo sin fondos

- Tarieta de Débito
Red Bank (LINKSER)
- Tarieta de Crédito
Red Bank (LINKSER) ~ Bs. 5,49
b) Transacciones financieras
Retiro de ececnva

Tarieta de Débi
Red Bank [UNKSER)
Red Enlace (ATC)

Avance de efectivo:

Bs. 549

Avance de efectivo
arjeta de Crédito
Red Bank (LINKSER)
Red Enlace (ATC)

Bs. 10,29
Bs. 17.15

INIRED Bs. 10,29 UNIRED Bs. 10,29
(*) Cobro efectuado por el uso de la tarjeta de crédito en cajeros automaticos de otras entidades financieras, independiente al cobro de comsi6n realizado por la transaccién de "avance
de efectivo’.
Usuarios (no clientes) del Banco que realizan transacciones en Cajeros Automaticos Telebanco
El Banco realiza el cobro de las siguientes comisiones a los bancos emisores de las tarjetas de débito y crédito, por el uso de Cajeros Autométicos Telebanco. No incluye comisiones
[aue cobra el banco emisor.
a) Transacciones no financieras (PIN incorrecto - solicitud de efectivo sin fondos suficientes)
- Tarieta de Débito v

Red Bank (LINKSER) ~ Bs. 3,43
Red Enlace (ATC) Bs. 1.10

UNIRED Bs. 3,43

) Transacciones financieras

Retiro de efectivo Avance de efectivo:

- Tarieta de Débito - Tarjeta de Crédito (*)

Red Bank (LINKSER)  Bs. 6,86 Red Bank (LINKSER) Bs. 6,86
Red Enlace (ATC) Bs.7.89 Red Enlace (ATC) Bs.7.89
UNIRED s. 6.86 UNIRED Bs. 6,86

(*) Cobro efectuado independiente al cobro de comision realizado por la transaccion de "avance de efectivo”, de acuerdo a lo establecido en el presente tarifario.
Clientes del Banco que realizan transacciones en Cajeros Automiticos del exterior

) Transaccionss no firancietss (PN ncorrcts - sl ds lectio s andos sufciertes)
- Tarieta de Débito Sin cobro de comision
- Tarieta de Crédito Sin cobro d comisién
b) Transacciones financieras
[Retiro de efectivo: w

- Tarieta de Débito arjeta de Crédito 17,15 ("
() S Sastuno por ol oo df 1 tarieta do crédito on ca|eros Siroméiibos del exteror, icoramente se cobra comisién por I ransaceidn de “avance do efectivo? do acuerdo a o
establecido en el presente tarifario.
Clientes y/o usuarios que realizan transacciones con tarietas de débito o crédito del exterior en Cajeros Automaticos Telebanco
£l Banco roalza ol coro o6 15 Souianios bom Sianss a108 bancas amisoras e 125 trjeias de GEbIoy oréaio del exterior.por el Uso g Caijeros Automaicos Telebanco. No incluye
[comisiones aue cobra el banco emisor
2) Transacciones no financieras (PIN incorrecto - solcitud de efectivo sin fondos suficientes)
- Tarieta de Débito Bs.3,43
- Tarieta de Crédito Bs.3.43
) Transacciones financieras
Avance de efectivo:

Tarjeta de Crédito Bs.8,57 (*)

() Cobro efectuado mdependleme al cobro de comisidn realizado por fa ransaccién de "avance de efectivor, de acuerdo a lo establecido en el presente tarifario.

RETIROS EN EFECTIVO DE ENTIDADES FINANCIERAS
Se aplicara las siguientes comisiones a todo retiro en efectivo que se efectue de cuentas de entidades e intermediacion financiera bancaria o no bancaria y empresas definidas por
cada Sucursal
Retiro en efectivo mayores a USD. 5.000 ( o su equivalente en otras monedas) o Bs. 50.000 (0 su equivalente en UFVs)
- Retiro es efectuado en La Paz 0.20%

- Retiro es efectuado en Santa Cruz, Cochabamba, Sucre, Tarija 0.30%

- Retiro es efectuado en Oruro, Potosi, Cobija, Trinidad 0.40%
E1 cobro de comision es por operacion y el débito a la cuenta del cliente se realizara
El cobro y facturacion sera efectuado por la agencia que realiza la entrega de efectivo.

CUSTODIA DE VALORES CAJAS DE SEGURIDAD

[Garantia por Custodia de Valores Bs. 496.- Garantia Bs. 708.-
Costo por Bs. 71.- (mensual) Caja pequeria (11 x 7 cm. y 50 om. de fondo) ~ Bs. 141.- (mensual)
(Control de Vencimientos Bs. 7.- (por operacion) Gaja larga pequeria (24.5 x7 cm.y 50cm. de  Bs. 177.- (mensual)

Caja mediana (24.5 x 12 cm. y 50 cm. de. Bs. 283.- (mensual)

Caja grande (25 x 24 cm. y 50 cm. de fondo)  Bs. 354.- (mensual)

TARIFAS DE APLICACION GENERAL
(Conferencas extrior (a solcliud del clente)
e Saldos para Auditores Externos

Goriicado do Solvencia (cionies cradiicios
Certificado de Vigencia (clientes crediticios)
Facsimil Exterior Bs. 160~
Fotocopias documentos Bs. 20.- (por documento)*
Solicitud de Certificado de cuentas 5. 100~
Certificacion por operaciones desde Bs. 50.000.- Bs. 35 (por certificado)
Certificacion de Operaciones Back Office de
- Antigiiedad de un mes Bs. 35.- (por operacin) - Antigiiedad mayor a 3 meses hasta un afio Bs. 100.- (por opera
- Antigiiedad mayor a un mes hasta 3 meses Bs. 50.- (por operacion) - Antigiiedad mayor a un afo Bs. 150.- (por operacion)

 Ya sea extraido de microfilm o de cualquier documento

COBRANZAS LOCALES
(Comision 0.35%
[Comision minima USD. 15.-
Formularios USD. 15.-
PREF 05 CREDITOS-INTERESES PENALES

[Comunicacin desembols D. 30.- Factorpara

comuncacioncancacin S, 30, Periodo en Mora Factor para Operaciones en ME y MNMV
Formularios D. 15.- De 1 230 dias 015 03
Prepago: De 31 a 60 dias 025 05
Comision 2% anual (7) De 61 a 90 dias 0.35 0.7
[Comision minima USD. 250.- De 91 dias adelantd __ 0.45 0.9

(") Del monto prepagado por el tiempo que resta al
vencimento originalmente pactado més cargos del
financiador, si hublera, por penalidad del prepago

Aplicable sobre la TRE

DEPOSITO DE EFECTIVO DE ENTIDADES FINANCIERAS

Depésitos en Depositos en Délares
Costo de proceso de efectivo, por c/mil piezas recibida B5 36.50 Bs 36.50
Costo de Transporte (%) Bs 176 Bs 176

Costo de custodia de efectivo
[Costo por depésito al BCB
(*) Se aplica solamente una vez

0.07% (**) por dia 0.07% (**) por dia
0.08% (**)

(**) Sobre el monto total recibido expresado en Bs al tipo de cambio vigente




TARIFARIO (06/12/2018)

COMISIONES
% Expresado en bolivianos | Expresado en dolares % Expresado en bolivianos Expresado en délares
[Pre-aviso Bs. 174,25 USD25.- Pre-aviso Bs. 174,25 USD25.-
Aviso Bs. 348,50 USD50.- Aviso Bs.697.- USD100.-
Confirmacian: Confirmacian
[Banquero con grado de inversin 0.25% por trimestre (*) Banquero con grado de inversion 0,25% por trimestre (**)
Comision minima Bs.557.60 USD 80.- [Comisién minima Bs. 1045,50 USD150.-
Banquero que no cuente con grado de inversion 0.50% por trimestre () 0 que no cuente con grado de inversion 1,00% por trimestre ()
Comision minima Bs. 836.40 ision minima Bs. 1742,50 USD250.-
[Enmienda (1) 8534850 USDS5! Enmienda () Bs 502.75 USD75-
on d on/Pag( 0,25% de 6n/Pag 0,25%
Comisién minima Bs. 348,50 USDS0.-. Comision minima Bs. 174250 USD250.-
[Aceptacion/Pago dferido | T50% anual Reembolso Bs.522.75 USD75.-
Comision minima Bs. 836,40 USD120.-. Traspaso a otro banco 0125%
[Reembolso B 522.75 USD75.00 [Comision minima Bs. 697.- USD100.-
[Transferencia a 2° beneficiario 0.125% [Crédito cancelado/No uiizado Bs. 104550 USDT50-
Comision minima Bs. 697.- USD100.- D\screganc\as Bs. 348,50 USD50.-
[Traspaso a otro banco 0.125% Telecomunicaciones (cada unal Bs.243.95 USD35-
Comision minima Bs. 607.- USD100.- [ En caso de enm\enda por incremento de monto o extensian de a fecha de valldez, Ta Comsion a cobrarse serd I misma que a comision de emision o confirmacion por ef monto
Crédito cancelado/No Uiiizado Bs 697 USD100.- por el periodo de extension, mas la comision de enmienda.
Discrepancias Bs. 348,50 USD50.- () 516l poriod no correspondiera a un rtnasire exacto, so dabera cabrar la comision por ol rimesire compieto
[Rsionacien e preducts 0.125%
Comision minima Bs. 607.- USD100.- CARTAS DE CREDITO STAND BY EMITIDAS
Courrier Bs_348.50 USD50.-,
[Telecomunicaciones (cada una) Bs.243.95 USD35.- % T ) Expresado en dolares
(") En caso de enmienda por incremento de monto o extension de la fecha de validez, la comision a cobrarse seré la misma que la comision de 2.5% anual
lemision o confirmacién por el monto incrementado o por el periodo de extension, mas la comision de enmienda. Bs 174250 USD250-
(**) Si el periodo no correspondiera a un trimestre exacto, se debera cobrar la comisién por el trimestre completo. Bs. 243,95 USD35.-
M Bs 697 USD100-
" - ancia: Bs.697- USD100-
% Expresado en bolivianos | Expresado en délares [0°¢1eParcias - o
2) Enviadas Comision minima Bs.697.- USD100.-
0.30% (por anticipado) () En caso de enmienda por ncremento de monto o extension de Ta fecha de valldez, 1a Comision a cobrarse Serd 1a misma que Ta comsion dé emision 6 confirmacion por el monto
Bs. 209,10 (por anticipado) | USD30.- (por anticipado) o por el periodo de extension, mas Ia comision de enmienda.
Bs. 348,50 (por anticipado) | USD50— (por anticipado) |Mas: Comisiones y gastos del banuero exterior (salvo que estas sean por cuenta del beneficiario)
Bs. 243.95 (por anticipado) | USD35.- (por anticipado)
Bs 243,95 USD35.- CARTAS DE CREDITO DE IMPORTACION
a:
Comeien 210% e 20010 sbso. % Expresado en bolivianos. Expresado en dolares
Courrier (devolucion de documentos) Bs_348,50 USD50.- Preaviso B5.209.10 USD_30-
[Telecomunicaciones (cada una) Bs. 243,95 USD35. Emision 0.75% por fimestre ()
[Comision por gestion de cobranza no pagada. B5_348.50 USD50.-, Comision minima Bs.697- USD 100-
Costo por investigacion Bs. 348,50 () USD 50~ (*)  |Telecomunicaciones (cada una) Bs. 243,95 usD 35.-
[Comision de Enmienda Bs. 243,95 USD35.- Enmienda (') Bs. 278,80 UsD 40-
[ adicionales a los gastos del banco el exteror. Discrepancias B 697~ USD 100~
icacion de 6r/Pag 2.00%
N A [Comision minima Bs. 522,75 USD _75.-
% | Expresado en bolivianos | Expresado en délares |COmson minma____ TS E
[aEnviadas [Comision minima Bs.697.- USD_100--
Comision 0.35% [Crédito cancelado o wiiizado B5 697 TUSD 100
Comision minima 5. 348 USD 50.- Courir (devolucion de docurmentos Bs. 348,50 USD_50.-
Courrier 5. 348, USD 50 () En caso de enmienda por incremento de monto o extension de Ta fecha de valldez, 1a Comision a cobrarse serd 1a misma que Ta comsion dé emisin 6 confirmacion por el monto
[Telecomunicaciones (cada una) s. 243 USD35.- ncremantac o por ol priodo da exension, mas  comision de enmienda
[Comision por gestion de cobranza o pagada. s 522 USD 75 () Esta comision sera cobrada por adelantado. Si el periodo no correspondiera a un trimestre exacto, se debera cobrar Ia comision por el trimestre completo.
(Comision de enmienda 5. 243 USD35.-
b) Recibidas CARTAS DE CREDITO DOMESTICAS
Comision minim 1o s 348 USD 50 % Expresado en bolivianos. Expresado en délares
Courier (devolucign de documentos) 5. 348 USD50.- Preaviso Bs.209.10 USD_30-
[Telecomunicaciones (cada una 5. 243 USD35.- Emisio 0.75% por tmestre (7]
[Comision por gestion de cobranza no pagada 5. 522 USD 75.- [Comision minima Bs. 697.- USD 100.-
[Traspaso a otro banco s 348, USD 50.- Telecomunicaclones (cada una) Bs.243.95 USD_35-
[Costo por investigacion Bs. 348,50 (1) USD 50.- (1 Enmienda Bs. 278,80 USD_40.-
Comision de enmienda Bs 243,95 USD 35 Discrepancias Bs 697 USD 100~
() adicionales alos gastos del banco el exterior 5n de 5rPag 200%
i Bs. 50275 uUsD 75-
AVALES BANCARIOS T50% anual
Comision minima Bs.697.- USD 100~
* Expresado en bollvianos | Expresado en délares [ 2o cancelado o uilizado Bs. 697 USD 100
Comision anval 400% [Courrier (devolucion de docurmentos| Bs_ 34850 USD 50~
Comision minima Bs. 418.20 USD6O.- () En caso de enmienda por incremento de monto o extension de Ta fecha de valldez, 1a comision a cobrarse Sera Ja misma que T comsion de emision o Gonfirmacion por el monto
Para Externos: incrementado o por el periodo de extensién, mas la comisién de enmienda.
Comunicaciones Bs. 243,95 USD35.- () Esta comision sera cobrada por adelantado. Si el periodo no correspondiera a un trimestre exacto, se debera cobrar la comision por el trimestre completo.
Courrier Bs. 348,50 USDS0.-.
BOLETAS DE GARANTIAO APRIMER - CONTI
PROTESTO DE DOCUMENTOS
" - Comision Minima Telecomunicaciones
© | b aniEiizeD || B et Contragarantia Comisién Emisién Anual [ Expresadoen | Expresado Expmnd_rz_o on xprludo on Expresado ey e
[Comisién 1 | Bs. 174,25 | USD25.- bolivianos endélares | bolivianos en bolivianos &
[De Banco con
ENVIO DE EXTRACTOS A CLIENTES MEDIANTE MENSAJES SWIFT MT940 calificacion con grado 2.00% Bs.174250 | USD250.- | Bs.52275 | USD7.- Bs. 243,95 USD 3.
Expresado en bolivianos | _Expresado en dolares de inversion
[De Banco que no cuente
Bs. 20.91 por mensaje USD 3.00. por mensale | calificacién grado 4.00% Bs.174250 | USD250.- | Bs.52275 | USD75.- Bs. 243,95 USD 35.-
Bs. 121,98 por mensaje USD 17.50.- por mensaje | e
[Envio Mensual Bs. 418,20 por mensaje USD 60.00.- por mensaje | e inversion
() En caso de enmienda por incremento de monto o extension de Ta fecha de valldez, 1a Comision a cobrarse Sera Ja misma que T comsion de emision por ef monto g
OTROS COBROS TRANSFERENCIAS AL/DEL EXTERIOR por el periodo de extension, mas la comision de enmienda.
[Fotocopia simple del mensaje SWIFT
Transterencia con anitedsd de hasta 0 dfas Bs.o-
Transferencia con antigiiedad mayor a 9 Bs.
Fotocopia del Mensaje SWIFT con sello o “Copia fiel del original” y Firmas Aulonzadas correspondientes
Transferencia con antigiiedad de hasta 90 dias Bs.
Transferencia con antigiiedad mayor a 90 dias o 0.
n d por das en un periodo de tiempo
Transferencias con aigledad de hasts 9 diss (') Bs.40-
Transferencias con antigiedad m: fa Bs.
() £ 0526 e o Cllé-achate und cerifcacion por varias transferencias relizadas o un periodo de tiempo, enire Ias cuales se encuenire una o
més transferencias que tengan una antigiiedad mayor a 90 dias, se debera aplicar el cobro de *Emision de certificado por Transferencias con
antiatiedad mavor a 90 dias”
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COMISIONES

TRANSFERENCIAS ENVIADAS AL EXTERIOR

Transferencias Enviadas al EXferior n Americancs v ofras moneda Euro
Monto de la Transferen Conceplo I I I I I I ]
— - — Cargos Banquero
Comision Formularios S —

Desde USD(") Hasta USD(") Expresado en bolivianos | Expresado en délares |Expresado en bolivianos| Expresado en dolares | XPresadoen Expresado en délares Expresado en bolivianos

bolivianos

1.00 1.000.00 Bs. 243.95| USD 35.00 Bs. 69.70 USD 10.00} Bs. 104,55| USD 15,001
1.000.01 2,300.00 Bs. 383.35] USD 55.00 Bs.69.70 USD 10.00} Bs. 104,55] USD 15,00}
2.300.01 Adelante 2.40%(7) Bs. 69.70 USD 10.00} Bs. 104,55] USD 15,00}

() O su equivalente en la moneda extraniera que el Cliente este solicitando Ia transferencia.
(" ) Del monto instruido en Ia transferencia
Si las “Comisiones v Carag

Guando Ia ransferencia 65 enviada con carqos banquero “Compartidos” o “Beneficiario” los cargos del Banco Corresponsal son por cuenta del Beneficiario.

Monto de la Transferencia [ Concepto I I I I I I i —
Comisién Formularios icacio ord uer
Hasta fenante
Desde EUR EUR Expresado en euros | Expresado en bolivianos|  Expresado en euros b eeado " Expresado en euros Expresado en bol Expresado en bolivianos
T 000,00 EUR35- 5 07 ] - Bs. 14550) - B 0]
1000 300.00 EUR 55.- 597 - Bs. 145.50] E B S 0.
2.300. 12.000.00 507 - Bs.145.50) - B: 0]
12000 50.000.00 .97 - B5. 14550 E S 0.
0.000. \delante 2.40%(") s. 97 N Bs. .50} ] s. 0.-]
T Do oo e Ta transierencia

Si las “Comisiones v Carqos'
Guando Ia ransferencia 65 enviada con carqos banquero “Compartidos” o “Beneficiario” los cargos del Banco Corresponsal son por cuenta del Beneficiario.

Transferencias a través de e-BISA
Las transferencias realizadas a tray

de e-Bisa no estan sujetas al cobro de formularios.

Costo por investigacién o solicitud d ion de fondos

Para transferencias en dolares americanos Para transferencias en Euros

Expresado en by Expresado en dolares

USD 25|

Expresado en euros

EUR 25
EUR 30.-

Gastos de Telecomunicacion
Mas comisiones del banquero (')

Transferencia con antigiledad de hasta 180 dias Bs. 292.74| USD 42.-|

bt con antigiiedad mayor a_180 dias Bs. 571.54] USD 82- |

Este costo ser cobrado i el Cliente ha cometido errores en el llenado de la solicitud y/o a pesar que el Banco ejecutd la operacion correctamente, el Gliente solicita la investigacion/devolucién de fondos
() En caso que las comisiones del banquero superen las indicadas en el presente Tarifario se debera cobrar al Cliente el monto total cobrado por el mismo més el Grossing up.

Costo por enmienda

Para transferencias en Euros
Expresado en dolares Expresado en euros

USD 25| Bs_242.50| EUR 25
EUR 60.-

 Telecomunicacion
Was comisionss del banquerd ]

Transterencia con aniglledad de hasta 160 dlss USD 60]
Transferencia con anti ias USD 120
FSTg coslo serd cobradt, S8 o et i cometi arores & el Tenads e Son ctud, y/0 @ pesar que el Banco ejecuté 1a operacion T Cliente solicita Ta enmienda. EI Banco, solo cubrird estos gastos cuando se haya cometido un error operativo.
(5 En caso e las comisionas el banduero suporen 1 incioadas en ol presens Tariarc &6 depera cabrar al Giente o morto tofal cabrado por el misimo mas ol Grossing up

Costo por transferencia al exterior_sin Codigo IBAN O Cédigo IBAN incorrecto

Expresado en bolivianos |  Expresado en euros
[Costo por transferencia sin codigo IBAN Bs. 485 EUR 50|
[Costo por con cédigo IBAN erréneo Bs. 116.40] EUR 12|

El Banco podra aceptar el

TRANSFERENCIAS RECIBIDAS DEL EXTERIOR

[Transferencias Recibidas del Exterior en Dolares Americanos y otras monedas (Excepto Euros)
fonto de Ia Transferencia n

Desde Hasta Abono en Cuenta Emisién Cheque de Gerencia Comision Variable ()
usD(*) usD(") Expresado en bolivianos | Expresado en délares |Expresado en bolivianos| Expresado en délares

1.00 50.00 Bs. 34,85 USD 5.+ USD 15 -

50.01 10,000.00 Bs. 69,70 USD 10 USD 15.- -

10,000.01 2,000,000.00 Bs. 348.50| USD 50 USD 50 -
2,000,000.01 Adelante USD 50.] USD 50.-| Consultar con Mesa de Dinero

e .
770 su equivalente de la moneda extranjera de Ta Transferencia que el Cliente este recibiendo
(**) Del monto recibido de la transferencia.

[Transferencias Recibidas del Exterior en Euros

Monto de la Transferencia
ABono en Cuenta en EUR
Desde EUR Hasta EUR Expresado en euros | Expresado en b Expresado en euros E‘h:;:;"::" Expresado en euros
o0 5000 EUR. EURS- Bs. 145, FURTS | -
5001 T500,000.00 Bs. 07" EUR 10. EUR 5. Bs. 14550 EUR TS 0%
1,500,000.01 Adelante Bs.97.- cUR10- cURS.. Bs. 145,50 cuR 15..| Comsultar con Mesa de Dinero

Costos por acion
Moneda de la
USD y Otras monedas (excepto euros) Euros
Expresado en bolivianos | Expresado en dolares | Expresado en bolivianos| Expresado en euros
Por reversion Bs. 139.40) USD 20 Bs. 194 EUR 20-
Por invest = 0. Bs. 562 EUR 60.-

aci 20]
() Hasta USD/EUR 1.000( 0 su equivalente en otras monedas), seran directamente revertidas.
(**) Mayor a USD/EUR 1.000.- (0 su equivalente en otras monedas), seran investigadas.

Los cobros por reversion o investigacion serén aplicados a transferencias que hayan llegado con alguna deficiencia o error, o cuando el Banco ordenante solicite la devolucion del mismo. Dicho costo se cobrard al realizar el abono/pago de la transferencia al beneficiario
o se descontara del monto de la transferencia si la operacion debe ser revertida a pesar de haberse realizado la investigacion.
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TASAS ACTIVAS

Plazo (en dias) Dolares Plzo (en dias) Bolivianos
Hasta 5 afos 26.00% 0-7 26.00% Tipo de Tarjeta Intereses Consumos MN  Interés Anticipo Interés Penal (***) CAM (****) Mantenimiento  Sobregiro (*****)
Vi Primera Tarjeta 29.90% 26% e MN x % dias mora 150 10%
CREDITO HIPOTECARIO DE VIVIENDA Internacional 28% 26% Tre MN x % dias mora 315 10%
Bolivianos a 20 afios hastala A partir creditode  Compra de terreno a 10 erti -« |nternacional Praniia 18% () 26% Tre MN x % dias mora 315 10%
BISA Hogar 2da vivienda Anticrético 10 afos |\ masional Afinidad 28% 26% Tre MN x % dias mora 315 10%
| Tasa fija hasta el 12° mes 1 11.35% 15.60% Internacional Net Card 28% 26% Tre MN x % dias mora 315 10%
[Tasa a partir del 13° mes Tre MN +11,35% Tre ME +17.15% Tro MN +11.35% TreME + 15.60%  [Grupo BISA 229%(*) 26% Tre MN x % dias mora 315 10%
Propia Bisa 28% 26% Tre MN x % dias mora 120 10%
CREDITO PARA VIVIENDA DE INTERES SOCIAL Oro 26% 26% Tre MN x % dias mora 700 10%
Plazo: Hasta 20 afios. Solo Bolivianos Tasa fija por el plazo del Crédito DS2055 Signature 26% 26% Tre MN x % dias mora 840 10%
0 0. Solo Bollviano: lia por el plaz 3 infinite 229 26% Tre MN x % dias mora 1,200 10%
lgual 0 menor a UFV 255,000 5.50% 26% 26% Tre MN x % dias mora 700 10%
De UFV 255,001 a UFV 380,000 6.00% Corporate 22% 26% Tre MN x % dias mora 1,200 10%
De UFV 380.001 a UFV 460,000 (] 6.50%

) Tasa de interés para el primer afio de vigencia, a partr del segundo afio se aplica la tasa del 24%

() P: i JFV 400,000 sumando el valor de baueray paraueos.
Las s reguiadas no i
BISA FACIL CREDITO DE PosTGRAD
Bolivianos Hasta Bs70.000. anos
Primer Afio 17%

Mayor a 1 afio hasta 5 afios TRE + 16.00% Mayor a 1 afio hasta 5 atos TRE+ 16.00%
CREDITO VEHICULAR
icrofinanzas - 5 afios
15.00%
Tre MN + 15%

Bisa Auto Nuevo
Tasa fija hasta el mes 12
Tasa a partir del 13° mes

Bolivianos- 7 afios.

00% 15.00%
Tre MN + 15% Tre MN + 15%

sa
Tre MN +13,40%
Tre MN + 13.40%

Bisa Auto Usado - Bs 5 afios
Microfinanzas 3 afios

BISAMOTO

Bolivianos 3afios Microfinanzas - 3 afios

Tasa fija hasta el 12° mes 13.75% 13.75% 13.75% 13.75%

Tasa a partir del 13° mes Tre MN +13,75% Tre MN +13,75% Tre MN +13,75% Tre MN +13,75%

CREDITOS AL SECTOR PRODUCTIVO (TASAS MAXIMAS)

MWN
Micro Empresa 11.50%
Pequefia Empresa 7.00%
Mediana Empresa 6.00%
Gran Empresa 6.00%
CREDITOS BANCA EMPRESAS
Plazo (en dias) Dolares (*) Plazo (en dias) On-Line Délares
0-30d. 1.36% 0-30d. 11.36%
31-624 11.36% 31-60d. 11.36%
63-123d. 12.00% 61-120d. 12.00%
1241844 12.80% 121-180d. 12.80%
181-270d. 13.41%
271-360d 13.91%

() A pamr de 135 dlas debera ser fija 180 dias y variable posteriormente.
13.20% Tre ME + 13.20%
275 :ieu d 13.70% Tre ME + 13.70%
361-720d. 15.40% Tre ME + 15.40%

(") A partir de 721 dias debera ser variable por todo el plazo del crédito

7211096 d Tre ME + 15.70%
1097 - 1827 d Tre ME +16.40%
1828 - 2160 d Tre ME + 16.60%
2161-2922d Tre ME +17.20%

2923 - adelante Tre ME + 17.45%

Plazo (en dias) Bolivianos (*) Plazo (en dias) On-Line Bolivianos

0-304. 9.00% 0-30d 9.00%
31-62d. 9.00% 31-60d. 9.00%
63-1234. 9.00% 61-120d. 9.00%
124 - 184 d. 9.00% 121-180d. 9.00%
185-2754, 9.20% 181-270d. 9.20%
276 - 360 . 9.50% 271-360d. 9.50%
361 -720. Tre MN + 9.50%

721-1096 d. Tre MN + 10.77%

1097 - 1440 d. Tre MN + 11.17%

1441 -1827 d. Tre MN + 11.17%

1828 - 2160 d. Tre MN + 11.32%

2161 -2922d. Tre MN + 11.62%

2923 - adelante Tre MN + 12.02%

CREDITOS BANCA PYME

Plazo (en dias) Dolares (*) Plazo (en dias) On-Line Délares
0-30d. 12.19% 0-30d 12.19%
31-62d. 12.19% 31-60d 12.19%
63-123d. 1275% 61-120d. 12.75%
124-184d. 13.75% 121-180d. 13.75%
181-270d 14.44%
271-360d. 14.99%
(*) A partir de 181 dias debera ser fija 180 dias y variable posteriormente y/o variable
unicamente para plazos mayores
185-275d. 14.23% Tre ME + 14.23%
276- 360 d. 14.78% Tre ME + 14.78%
361-720d. 15.38% Tre ME + 15.38%
(") A parti de 721, dias debera ser variable por todo el plazo del crédito
721 -1096 d TRE ME + 15.68%
1097 - 1827d TRE ME + 16.33%
1828 - 2160 d. TRE ME + 16.53%
2161 -2922d. TRE ME + 16.78%
2923 - adelante TRE ME + 16.98%
Plazo (en dias) Bolivianos (*) Plazo (en dias) On-Line Bolivianos
0-30d. 9.80% 0-30d 9.80%
31-62d. 10.09% 31-60d 10.09%
63-123d. 10.19% 61-120d. 10.19%
1241844 10.29% 121-180 d 10.29%
185-275d. 10.40% 181-270d 10.40%
276- 360 d. 0.96% 271-360d. 10.96%
(*) A partir de 361 dias debera ser fija 180 dias y variable posteriormente y/o variable
361-720d. 12.35% Tre MN + 11.95%
721 -1096 d 12.70% Tre MN + 12.70%
1097 - 1440 d, TRE MN + 13.90%
1441 - 1827 d. TRE MN + 13.90%
1828 - 2160 d. TRE MN + 14.00%
2161 - 2922 d. TRE MN + 14.35%

2923 - adelante TRE MN + 14.75%

Las operaciones PYME Muier podran ser concedidas con el 0.50% menos seqln plazo de las operaciones

Linea de Credito Productiva Innovadora
Las operaciones podran ser concedidas con el 0.20% menos de acuerdo al tamafio de la unidad productiva.

(')

(**) Tasa de interés para el primer afio de vigencia, a partr del sequndo ario, se aplica la tasa del 28%

(***) Porcentaje calculado en cada fecha de cierre, de acuerdo a los dias de Mora: 30 dias 0.15%, 60 dias 0.25%, 90 dias 0.35%, Més de 90 dias 0.45%
(****) Mantenimiento Anual, cargada en 12 cuotas iguales

(++++*) Valor calculado sobre el monto excedido (sobregirado)

(+++++*) Interés Anticipo, sélo aplica sobre el(los) importe(s) de la(s) transaccion(es) realizadas) por avance en efectivo.

Costos Fijos:
Emision fesumen mensusl (neracional, . lanila, Int. Afridad, nt. Net Gard, Grupo BISA, Oro, Empresaria) Bs. 12-
Emision resumen mensual (Signature, Infinite, Corpora Bs. 14.-
Emision resumen mensual (Mi Primera Tarieta) Bs.7-
Emision resumen mensual (Propia Bisa) Bs. 10-
Renovacion Sin Costo
Renovacién anticipada Bs. 100.-
Reposicion Tarieta Bs. 80~
Regrabacion PIN Bs. 80.-
Solicitudes Urgentes Bs. 100.
Tarjeta Adicional (a partir de la 2da, excepto Empresarial y Corporate) Bs. 80.-
impresion de extractos adicionales Bs. 50
Emision Certificados Bs. 100.
Infinite **, Corporate Bs. 15-
Oro™, Signature*, Empresarial Bs. 12-
lanilla, Afinidad, Grupo Bisa) ** Bs.8.-
Mi Primera Tarjeta, por cada tarjeta aciva ftlar Bs. 3,50
[Seguro Proteccin Internacional Net Card ** Sin Costo

Emision Tarieta Priority Pass Adicional Bs. 200~
Reposicion Tarjeta Priority Pass Bs. 250.-
Seguro de Desgravamen * Bs.
 Calculo de cobro sobre saldo deudor mensual. EI cobro de este sequro no es aplicable a Tarietas Empresariales de Personat duridias.

[ El cobro del sequro de proteccion, es por cada tarjeta activa titular como adicional

[ Costo por inserto. Importe a cobrar al interesado de hacer circular insertos (folleteria y otros) en los sobres correspondientes a extractos de Tarjetas de Crédito, los mismos deben

0.62% anual Insertos **

lincluir un bene io para los clientes (descuentos. oromociones. etc.)

Comisiones:

(Gasto Contracargo Nacional* (Internacional, Int. Planilla, Int. Afinidad, Int. Net Card, Grupo Bisa, Oro, Signature, Infinite, Empresarial, Corporate) Bs. 140.-
Gasto Contracargo Nacional* (Mi Primera Tarieta) Bs. 70

(Gasto Contracargo Internacional* (Internacional, Int. Planilla, Int. Afinidad, Int. Net Card, Grupo Bisa, Oro, Signature, Infinite, Empresarial, Corporate) Bs. 280.-
(Gasto Contracargo Internacional” (Mi Primera Tarieta) Bs. 140
(Comision por avances en efectivo (POS, ATM, e-BISA): 3% Transacciones no financieras en Cajeros Autométicos TELEBANCO (PIN 85, 5.49

(Comision por avances en efectivo POS - Tarietas Foraneas: 5% incorrecto/solicitud de efectivo sin fondos suficientes)
El gasto por contracargo sera cobrado cuando el resultado final del proceso sea DESFAVORABLE para el cliente.
Uso de Cajeros Automaticos no TELEBANCO
Red Bank/UNIRED
Red Enlace Bs.17.15
[Adicionalmente se cobra comisi6n por la transaccién de *Avance de efectivo”
() Se debe considerar que algunos Bancos del exterior pueden cobrar un monto mayor a esta tarifa basica

Internacional(*)  Bs. 17.15

[Numero de Pases Priority Pass

Signature, T itular y Adicional: Iotal 4 pases en el ano (enero a diciembre)

Infinite, Titular y Adicional: Total 6 pases en el afio (enero a diciembre)

Corporate, Beneficiario: Total 6 pases en el afio (enero a diciembre)

Todo pase adicional seré cargado a la cuenta del Titular (USD. 32.- por pase), con lo que se cubrird el consumo efectuado en la sala que corresponda.

BOLETAS DE GARANTIA/ GRANTIAS A PRIMER

Boletas de GBoletas de Garantia / Garantias a Primer No C

TIPO DE GARANTIA COMISION ANUAL
DPF por ol 100% de [a Boleta do Garantia o Garania rimer Reauerimierto 4.00%
Depésito en garar n debito en cuenta o pago en efectivo) 4.00%

Bajo linga do arlto, aias garantas, O Lind & raves de  BISA 4.00%
Quirografaria 5.00%
Personal 5.00%
Boletas de Garantia o Garantias a Primer Requerimiento On line solicitadas en oficinas del Banco 450%

n minima boletas de garantia y/o garantias a 1er Requerimiento

Hasta USD 500.-
0 su equivalente
en otras monedas

Mayores a USD 501.- 0 su
equivalente en otras monedas

Estas comisiones son cobradas a Boletas de USD 80.- USD 95.-
Garantia ylo Garantias a fer requerimiento BS 550.- BS 650.-
independiente al tipo de garantia, solicitadas en UFV 400.- UFV 450.-
Plataforma 6 por el servicio On Line. EUR60.- EUR70-
MICROFINANZAS

Créditos con Garantias No Reales

Rango de Préstamos expresado en USD hasta 18 meses de 19 2 84 meses

100 - 5000 27% TRE +27%
5001 - 7000 23% TRE +22%
7001 - 10000 21% TRE +20%
10001 - 15000 20% TRE +19%
15001 - 20000 17% TRE + 16%
20001 - 30000 17% TRE + 15.5%
Créditos con Garantias Hipotecaria de Vel Y qistro

Rango de Préstamos

expresado on USD hasta 18 meses

de 19 a 36 meses. de 37 2 60 meses de 61284 meses. de 61284 meses

Hasta 5000 26% 26% TRE + 24% 26.5% TRE + 25.5% 26.8% TRE + 25.8%
5001 - 10000 21% 21% TRE +20% 22.5% TRE + 22.5% 22.7% TRE + 21.7%
10001 - 15000 19% 19% TRE +18% 19.5% TRE + 18.5% 20% TRE + 19.5%
15001 - 20000 17% 17% TRE + 16% 17.5% TRE + 16.5% 18% TRE + 17%
20001 - 30000 15.80% TRE + 14.80% 15.80% TRE + 14.80% 16.5% TRE + 15.5% 17% TRE + 16%
30001 - 40000 14.5% TRE + 13.5% 14.5% TRE + 13.5% 15% TRE + 14% 15.5% TRE + 14.5%
40001 - 50000 135% TRE + 125% 13.5% TRE +12.5% 14% TRE + 13% 14.5% TRE + 13.5%
50001 - 100000 12.5% TRE + 11.5% 12.50% TRE + 11.50% 13% TRE + 12% 13.5% TRE + 12.50%
100001 - 250000 12% TRE + 11% 12% TRE + 1% 12.20% TRE + 11.20% 1250% TRE + 11.50% 12.50% TRE + 11.50%

Créditos con Garantias Hipotecaria de Bienes Inmuebles o DPF’s de otros Bancos

Rango de Préstamos

expresado on USD hasta 18 meses

de 19 a 36 meses. de 37 2 60 meses de 61284 meses. de 852 108 meses

Hasta 5000 24% 24% TRE + 23% 24.5% TRE + 23.5% 25% TRE + 24%
5001 - 10000 19% 19% TRE +19% 19.5% TRE + 18.5% 20% TRE + 19%
10001 - 15000 18% 18% TRE +17% 18.5% TRE + 17.5% 19% TRE + 18%
15001 - 20000 16% 16% TRE + 15% 16.5% TRE + 15.50% 17% TRE + 16%
20001 - 30000 14.7% TRE + 13.70% 14.7% TRE +13.7% 15% TRE + 14% 15.5% TRE + 15.5%
30001 - 40000 13.5% TRE + 13.50% 13.5% TRE + 13.5% 13.70% TRE + 12.70% 14% TRE + 15%
40001 - 50000 12.5% TRE + 11.50% 12 5% TRE + 11.5% 13% TRE + 12% 13.50% TRE + 14%
50001 - 100000 12% TRE + 11% 2% TRE +11% 12% TRE + 11.50% 12% TRE + 11.50%

100001 - 250000 11,50 % TRE + 10.50% H 5% TRE + 10.5% 11.5% TRE + 10.5% 12% TRE + 10.5% 12% TRE + 1%

Crédito Oportuno

Entre USD. 3.000 a USD. Entre USD. 5.001 a USD. Entre USD. 10.001 a USD. Entre USD. 20.001 a USD.

Plazo en meses

23% 22% 20%

X Mayor a USD. 50.001
26% 20%

De 129 meses
SOBREGIROS
En Dolares Tasa En Bolivianos Tasa
Hasta 20,000.- 22% Hasta 20,000.- 24%
De 20,001 a 50,000.- 20% De 2000125000  22%
De 50,001 a 100,000.- 18% De 50,001210001  20%
Mas de 100.000.- 17% Mas de 100,000.- 19%
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