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RESUMEN

El objetivo de desarrollar este proyecto es contribuir en la insercion econdémica y social
de las personas con discapacidad. Ademas, busca abonar a los Objetivos de Desarrollo

Sostenible de la ONU, para contribuir a un mundo mas inclusivo y préspero.

Se trabajé en un proyecto de emprendimiento inclusivo creado por una mujer
emprendedora con discapacidad visual. Se realiza una propuesta de plan promocional
basado en estrategias de ventas y publicidad en linea para mejorar su desempeno

empresarial.

El proyecto se sustenta en una metodologia de investigacién-accién, ya que mediante
la investigacion se recupera informaciéon documental referente a las personas con
discapacidad, emprendimiento y emprendimiento inclusivo. Ademas, es mercadolégico
porque se incluyen las variables promocionales de ventas y publicidad, con las cuales

se realiza el trabajo practico.

Como resultado del proyecto se realizé6 una propuesta de plan promocional para la
empresa Tiflothings, que contiene estrategias basadas en publicidad y ventas en linea.
A través de este plan se busca dotar de identidad a la marca, generar mayor
reconocimiento, visibilidad, y posicionamiento de la misma, procurando un incremento

en el nivel de ventas.

Palabras clave: mercadotecnia, emprendimiento inclusivo, plan promocional,

discapacidad.
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ABSTRACT

The objective to develop this project is to contribute to the economic and social
integration of people with disabilities. In addition, it seeks to contribute to the United
Nations Sustainable Development Goals, to contribute to a more inclusive and

prosperous world.

We worked on an inclusive entrepreneurship project created by a visually impaired
woman entrepreneur. A promotional plan proposal is made based on online sales and

advertising strategies to improve your business performance.

The project is based on an action-research methodology, since documentary information
regarding people with disabilities, entrepreneurship and inclusive entrepreneurship is
recovered through research. In addition, it involves marketing practices because the
promotional variables of sales and advertising are included, with which the practical work

is carried out.
As a result of the project, a promotional plan proposal was made for the company
Tiflothings, which contains strategies based on online advertising and sales. Through

this plan, the aim is to provide the brand with identity, generate greater recognition,

visibility, and positioning of the brand, seeking an increase in the level of sales.

Keywords: marketing, inclusive entrepreneurship, promotional plan, disability.
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Introduccion

En México segun el censo de poblacién y vivienda del INEGI (2020) existen 5,104,664
personas con dificultad para ver aun usando lentes; 66,704 en el estado de Baja
California y especificamente en Ensenada 8,431 personas tienen dificultad para ver aun

usando lentes.

En este contexto, una de esas personas con dificultad para ver es Landay Ahime Castro,
quien es una persona con discapacidad visual, la cual cuando tenia dos afios de edad
sus padres se percataron que tenia dificultad para ver y desde entonces perdié la vista
progresivamente, sin saber la causa exacta, algunas teorias apuntan a un mal manejo
cuando estaba en incubadora, pero no se conoce con certeza la razon de su situacién
de salud. Posteriormente, en 2003 Landay recibié un trasplante de cérneas con la
finalidad de mejorar su estado de salud, sin embargo, complicé las cosas y tuvo como
resultado que actualmente solo tenga la posibilidad de identificar cuando es de dia y

cuando es de noche.

Asi pues, Landay sefnala que ha sido complejo el proceso para poder adaptarse a vivir
con discapacidad visual, pues le cuesta mucho trabajo cocinar, ya que es dificil medir
las raciones de ingredientes; vestirse, porque es tardado identificar su ropa y calzado;
transportarse, porque las calles no estan en buenas condiciones y no existen los
sefalamientos adecuados; finalmente, también le ha costado socializar y aprender en

la escuela, entre otras cosas mas.

Es necesario recalcar que para Landay ha sido un camino complejo luchar cada dia
contra una gran cantidad de adversidades, pero ella ha aprendido a sobrellevar la
situacion; aprendio braile, a socializar, transportarse, cocinar, jugar, vestirse, arreglarse,
comer, beber, divertirse, practicar un deporte llamado Goall Ball. Es decir, Landay
trabajé arduamente en este proceso para aceptarse a si misma y conocer el mundo
desde otros sentidos, es por ello que a través de su empresa busca que las personas
que enfrentan las adversidades que ella ha vivido también puedan vencer el miedo y

encontrar un estilo de vida mas auténomo e independiente.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, Landay decidié crear una empresa
llamada Tiflothings. El nombre de la organizacién surge de la palabra Tiflothings, que

proviene del griego Tiflo que hace referencia a personas que no pueden ver y things,
13



que proviene del inglés, el cual en espafiol se traduce como “cosas”, es decir, que es

una empresa con productos para personas con discapacidad visual.

La empresa se ubica en Baja California y entre los productos que comercializa se
encuentran relojes, glucometros (entre otros articulos parlantes), cajas aritméticas,

bastones y demas productos para personas con discapacidad visual.

Asi pues, es en el afo 2017 cuando esta joven emprendedora decide vender su
conocimiento impartiendo cursos, y vendiendo productos, para con ello proporcionar
una asesoria especializada que permita mejorar la calidad de vida de las personas que

se encuentran en su misma situacion.

Es conveniente subrayar que la ventaja competitiva de la empresa Tiflothings es que su
creadora y fundadora, Landay, proporciona asesoria desde su experiencia y perspectiva
de vida, para la compra de los productos que ofrece. Asi pues, esto favorece a sus
clientes dado que pueden encontrar el producto que es mas adecuado para sus

necesidades particulares.

Cabe senalar que, actualmente, la empresa no cuenta con un lugar establecido ni fisico,
ni en linea. En consecuencia, con la intencidon de conseguir clientes, ella asiste a
diferentes eventos que son ofrecidos para personas con discapacidad visual, y es asi

como ella ha logrado conformar su cartera actual de clientes.
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Capitulo I. Planteamiento del problema

1.1 Descripcion del problema

En México, los habitantes tienen grandes dificultades para conseguir empleo, las
dificultades se hacen mas visibles en las personas con alguna discapacidad, ya que
tienen que luchar contra barreras de infraestructura y de pensamiento que les impiden
conseguir empleo. Considerando lo anteriormente mencionado, para las personas con
alguna discapacidad es fundamental trabajar en generar el autoempleo pues, aunque
cuenten con alguna discapacidad, no dejan de ser personas capaces de generar

emprendimientos.

Un ejemplo de que una persona puede llegar a generar un autoempleo con una
discapacidad es Landay, quien es una mujer con discapacidad visual, y, a pesar de las
diversas dificultades que ha experimentado, ha logrado fundar la empresa Tiflothings.
Desde 2017, ella fundd la empresa Tiflothings, en la cual lleva a cabo la venta de
productos para personas con discapacidad visual, teniendo la ventaja competitiva de
poder proporcionar capacitacion a los consumidores de como es que se deben de usar

los productos.

A pesar del conocimiento que Landay transmite sobre como vivir de forma auténoma
con los productos para personas con discapacidad visual, no ha tenido los resultados
esperados con la venta de sus productos. Por ello, en el presente trabajo académico se
realizara una propuesta de campafia publicitaria con el fin de dar a conocer la marca y

sus productos.

1.2 Pregunta de Investigacion
¢, Qué beneficios de mercado obtendra la empresa Tiflothings con el desarrollo y
aplicacion de un Plan Promocional que esté orientado al posicionamiento de la marca

basado en la publicidad y ventas en linea?

1.3 Objetivo General
Identificar los beneficios de mercado que obtendra la empresa Tiflothings con el
desarrollo y aplicacién de un Plan Promocional que esté orientado al posicionamiento

de la marca basado en la publicidad y ventas en linea.

15



Capitulo Il. Antecedentes sobre discapacidad

2.1 Antecedentes de estadisticas para personas con discapacidad

Este capitulo tiene como finalidad presentar estadisticas de las personas con
discapacidad en México, para ello se empezara exponiendo algunos antecedentes de
las estadisticas para personas con discapacidad segun (INEGI, s.f). Los primeros
antecedentes surgen en 1986 con el nombre “elaboracién de estadisticas sobre
impedidos: estudio de casos” debido a un intento de tener estos datos por parte de la

ONU quien en 1981 decreta a este afio como “El afio de personas con discapacidad”.

De la misma forma, en el afio 1980 con el fin de recopilar datos formalizando estrategias
y fijando conceptos sobre las personas discapacitadas se hizo la Clasificacion
Internacional de Deficiencias, Discapacidades y Minusvalias1/ (CIDDM), la cual tiene
por objetivo proporcionar informacién de utilidad para doctores y demas profesionistas
(INEGI, s.f.).

A pesar de lo mencionado anteriormente, en el afio 1990 se realiza el “compendio de
datos estadisticos sobre los impedidos” donde se muestran estadisticas de personas
discapacitadas obtenidas de 156 paises. Cabe senalar que en este documento
manifiesta errores cometidos al obtener los datos, ya que se tienen diferentes
definiciones y estrategias para recabar los datos entre diferentes paises (Naciones
Unidas, 1990).

Por otra parte, de acuerdo con datos de (INEGI, s.f.) a nivel nacional han existido
diversos intentos por obtener las estadisticas de este grupo de personas en los afnos
1895, 1900, 1910, 1921, 1930 y 1940. Mas recientemente, con la encuesta nacional de
invalidos 1982; de la Secretaria de Salud con el conteo de poblacion y vivienda en 1995

y en la encuesta de menores con discapacidad de 1995.

Se puede apreciar que a medida que se presentan los datos que buscaban obtener
estadisticas personas con discapacidad se refiere a ellos como “impedidos, invalidos”
entre otros, para no caer en el error de asumir la definicion de discapacidad se tomara

la siguiente:
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“La discapacidad es una situacion heterogénea que envuelve la interaccion de una
persona en sus dimensiones fisica o psiquica y los componentes de la sociedad en la

que se desarrolla y vive” (Mufioz, 2010, p. 384).

Ahora bien, la Organizacion Mundial de la Salud (2022) sefiala que, a nivel mundial,
mas de 1,000 millones de personas tienen algun tipo de discapacidad, representando
un 15% de la poblacion. A pesar de la gran cantidad de personas que parecen ser esta

cifra, hace que ese grupo de personas con discapacidad siga siendo una minoria.

De igual manera, si nos ubicamos en América Latina y el Caribe la cifra es cercana a la
dada a nivel mundial alrededor de 66 millones de personas que representan un 12% de
la poblacién, los cuales tienen algun tipo de discapacidad esta cifra también representa

una minoria en la sociedad (Organizacién Panamericana de la Salud, 2022).

2.2 Conceptualizacion de la palabra discapacidad

Después de hacer referencia a un nivel macro y reduciéndolo cada vez mas, es
momento de analizar cifras a nivel nacional, asi pues, segun la ultima encuesta hecha
en el ultimo censo de poblacién vivienda, 6,179,890 tienen algun tipo de discapacidad,

estando este representando un 4.9% de la poblacion (INEGI, 2020).

Para el INEGI (2020, parr. 3) las personas con discapacidad son: “aquellas personas
que tienen dificultad para llevar a cabo actividades consideradas basicas, como: ver,
escuchar, caminar, recordar o concentrarse, realizar su cuidado personal y
comunicarse.” Dentro de este marco, a continuacion, se presentan diversas definiciones
que el INEGI (2020, parr. 4) contempla como discapacidad:

o Ver: Incluye a las personas que tienen pérdida total de la vista en uno o ambos

0jos, que aun usando lentes tiene dificultades para ver.

e Qir: Incluye a las personas que tienen dificultad para oir en uno o en ambos

oidos, que aun empleando aparatos contintia con problemas para escuchar.

e Caminar subir o bajar: Esta incluye a personas que tienen que no tiene parte de

sus piernas o no las tienen, o que aun teniéndolas tiene restricciones de
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Grupo de edad

movimiento y necesita de personas u objetos para poder moverse, caminar,

desplazarse o subir escaleras.

e Hablar o comunicarse: hace referencia a personas con problemas para

comunicarse con los demas, no pueden conversar con los demas.

e Recordar o concentrarse: Incluye las limitaciones para poner atencién por

demasiado tiempo, concentrarse, aprender nuevas tareas en su vida cotidiana.

¢ Dificultad para bafarse, vestirse o comer: son las dificultades que tiene una

persona para hacerse cargo de su cuidado personal o de su salud.

Cabe mencionar que basados en las anteriores definiciones, existen personas que

pueden tener mas de una discapacidad.

2.3 Estadisticas de personas con discapacidad en México
Teniendo claros los conceptos sobre discapacidad, a continuacion, se presenta una

piramide de la distribucién de la poblacion total de las personas y grupos de edad en

México (Figura 1).

Figura 1. Piramide de poblacién en México
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Fuente: Tomado del Censo de poblacion y vivienda del INEGI (2020).
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A continuacion, se presenta un grafico que detalla las personas con limitantes o
discapacidades que se tienen en México segun él ultimo censo de poblacion y vivienda
(Figura 2).

Figura 2. Cantidad de personas segun su discapacidad

TOTAL

para hablar o comunicarse
bafarse, vestirse o cocinar
para recordar o concentrarse
caminar subir y bajar

para oir aun usando apararo

para ver aun usando lentes

problema o discapacidad mental 1J580)583

0 2,000,0004,000,0006,000,0008,000,00010,000,00Q22,000,0024,000,000

Fuente: Elaboracién propia con base en datos de INEGI (2020).

La anterior grafica nos muestra que existe variabilidad de las personas con algun tipo
de discapacidad o limitante, la cantidad de personas con dificultad para hablar o
comunicarse es similar a las personas que tienen alguna dificultad para bafarse,
vestirse o cocinar; la discapacidad que mas sobresale es la de ver, los principales
problemas que padecen los mexicanos en cuanto a la visidon son errores de refraccion
(miopia, hipermetropia, astigmatismo y presbicia), catarata senil, degeneraciéon macular,

glaucoma, retinopatia diabética y opacidad en la cérnea, esto segun (INEGI, 2020).
Para dar mayor nocién de las personas con discapacidad en México, se presenta la

siguiente grafica que hace distincion de hombres y mujeres por las discapacidades que

tienen (Figura 3).
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Figura 3. Discapacidades por sexo en México
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Fuente: Elaboracién propia con base en datos de (INEGI, 2020).

Asi pues, con base a los datos de INEGI (2020), la discapacidad visual es la que tiene
el mayor porcentaje, ademas, la cantidad de mujeres con algun tipo de discapacidad es

mayor a la de los hombres por casi tres millones de mujeres.

La siguiente figura presenta la cantidad de personas que tienen algun tipo de
discapacidad en México segun su edad (Figura 4).
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Figura 4. Personas con discapacidad por grupo de edad
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Fuente: Elaboracién propia con base en datos de (INEGI, 2020).

Considerando la informacién presentada en la figura previa (Figura 4), se puede concluir
que no existe normalidad, dado que las edades y el tipo de discapacidad que se tiene
varia bastante, asi pues, el grupo con una mayor cantidad de personas con

discapacidad es el grupo de +65 a 69 arfios.

Anteriormente, se han presentado datos de las personas con discapacidad mas exactos,
por consiguiente, surge la interrogante: ; Cuantos de ellos estan actualmente afiliados a
algun servicio de salud? Se muestra una figura que indica el porcentaje de personas

que tienen acceso a algun servicio de salud con alguna discapacidad (Figura 5).
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Figura 5 Personas con alguna discapacidad con afiliacion al seguro

M con afiliacion W sin afiliacién

Fuente: Elaboracién propia con base en datos de (INEGI, 2020).

Dentro de este marco, es conveniente subrayar, que no se da por sentado que las
personas con discapacidad requieran mas de un seguro que las personas que no
presentan ningun problema de salud. Sin embargo, de acuerdo a la Figura 5, se puede
observar que el 60% las personas con alguna discapacidad en México, no cuentan con

ningun seguro, por consiguiente, sus discapacidades no estan siendo atendidas.
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Capitulo lll. Importancia del emprendimiento

El presente capitulo, tiene como finalidad destacar la importancia del emprendimiento
para las personas que tienen algun tipo de discapacidad, centrandose en el hecho que
pueden realizar una gran cantidad de actividades.

En primera instancia, Ferrey (2013) sefala que la naturaleza humana busca
desarrollarse fisica y mentalmente en varios ambitos, pero para hacerlo en la mayoria
de los casos necesita un salario. Asi pues, su desarrollo y el de su familia dependen de
un trabajo. De tal manera que tener un trabajo surge por naturaleza humana y dicho

trabajo le ayuda a satisfacer sus necesidades siendo escencial para su desarrollo.

A pesar de la gran importancia que tiene tener un trabajo, dentro de la revista Forbes
Solis (2016) destaca que las personas discapacitadas en Meéxico tienen serios
problemas para conseguir empleo. De hecho, en el afio 2016 solamente un 30% de las
personas con discapacida contaba con un empleo siendo que la mayoria representada

por un 70% no contaba con empleo.

Por otra parte, el sitio incluyeme (2022). que trabaja por la inclusion sociolaboral de las
personas con discapacidad, propone 4 razones por las cuales no son contratadas las
personas con discapacidad: La primera, es una barrera mental de rechazo por parte de
los empleadores. La segunda, es que no se tiene una infraestructura adecuada, esto
hace que las personas con discapacidad no se puedan mover libremente. La tercera es
la falta de capacitacion de los discapacitados. La ultima es que este grupo de personas

no confia en si mismo.

Ademas de lo anteriormente expuesto, existe otra forma para que este grupo de
individuos pueda tener empleo, que es el autogenerarlo siendo emprendedor. Ojeda y
Villazana (2018, p.6) definen al emprendedor de la siguiente forma: “El emprendedor es
una persona capaz de identificar problemas o necesidades, visualizar oportunidades y
contribuir con sus ideas creativas a dar soluciones.” Dada la anterior definicién se
entiende que el emprendedor esta en constante busqueda de soluciones para contribuir

en el progreso.

De la misma forma, para que una persona sea emprendedora se le atribuyen

caracteristicas en forma de cualidades, virtudes, valores o fortalezas que debe de tener,

o bien se le visualiza en un contexto en el cual debe ser creado o en el que se encuentre
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mas cercano, estas caracteristicas si bien son relevantes pueden excluir a algunas
personas. No obstante, hay una caracteristica que no dejaria fuera a nadie, que es la
de tener un espiritu emprendedor, idea que incorpora Schumpeter al decir que el
emprendedor estd dotado de espiritu emprendedor (Schumpeter, 1966) citado por
(Azqueta, 2017).

Por otra parte, en una ponencia de la Universidad de Guanajuato titulada “La actitud
emprendedora en la Universidad de Guanajuato, México”, sus autores Sanchez, Ortega
y Jiménez (p.10, s/f) sefalan que: “el espiritu emprendedor es un estado del ser humano
que este guiado por nuestras aspiraciones bajo las caracteristicas propias de nuestros
padrones de comportamiento, es una busqueda por la excelencia en el logro de la
satisfaccion de los anhelos humanos”.

La anterior definicion no enfatiza en cualidades propias del individuo o el contexto en
que se encuentra, refiere al espiritu emprendedor como “un estado del ser humano”, vy,
por ende, ser emprendedor no excluye a nadie, todos pueden ser emprendedores,
incluidas las personas con discapacidad. Ahora bien, con respecto a la importancia que
los emprendedores tienen, la Secretaria de Economia (2012) citado por Gémez (2012),
sefala que gran proporcion de rigueza mexicana se debe a los emprendedores los

cuales contribuyen a la economia del pais.

En consecuencia, tener una sociedad que sea incluyente y que le permita a todos
expresar sus conocimientos y/o experiencias como emprendedor es una sociedad que
se dirige al progreso. Por citar un caso, el sitio, “the topic trend” el cual a través de un
post escrito por Amago (2019) titulado “Emprendedores 5 casos de éxito de jovenes
emprendedores con discapacidad”, talento sin barreras nos muestra la historia de Luis
Manuel Moreno Ruiz, una persona con discapacidad fisica, ha creado el concepto de
comida a baja temperatura siendo estd mas rica y saludable. De esta forma, la sociedad
gana al tener acceso a esta comida para satisfacer sus necesidades fisiolégicas,
ademas de que el emprendedor obtiene un sueldo que le permite satisfacer sus
necesidades, y obtiene un lugar en la sociedad.

Tener emprendedores con discapacidad en México es benéfico, ya que genera una
mayor oferta de productos y servicios, ademas de que le da empleo a un grupo de
personas que por estadistica se puede decir que les cuesta conseguirlo, al encontrarse
en una situacion vulnerable. Por lo tanto, es fundamental que todos los individuos
puedan acceder a un salario, para que se puedan desarrollar; asi pues, el convertirse
en emprendedor es una alternativa, generando un beneficio para ellos y toda la

sociedad.
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Capitulo IV. Emprendimiento
Este capitulo tiene la finalidad de explicar el emprendimiento, por lo tanto, se define
conceptualmente, se presentan razones, tipos, fines y factores que influyen en el

emprendimiento.

Duarte (2007, p. 46) define emprendimiento como: “la actividad que involucra el proceso
de creacién de nuevas empresas, el repotenciamiento de las actuales y la expansion de
las firmas en los mercados globales, entre otros aspectos clave”. Conviene subrayar
que el emprendimiento puede ser aplicado en una gran cantidad de proyectos, no

Unicamente en las empresas y tiene mayor amplitud que la simple creacion.

Ahora bien, en este contexto, es importante justificar el emprendimiento, por lo tanto, a

continuacion se presentan razones generales para iniciar un emprendimiento (Figura 6).

Figura 6. Razones para emprender

Por oportunidad: se encuentra una necesidad insatisfecha, un nicho desatendido o

tiene una buena idea y se busca materializarla.

Por necesidad: la persona estd en una situacién desfavorable, porque esta

desempleado y busca hacerse de un ingreso economico.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Rodriguez (2020).

Asi pues, considerando lo anteriormente expuesto, es necesario mencionar los tipos de
emprendimiento, para poder apreciar el gran potencial de aplicaciéon del mismo (Figura
7).
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Figura 7. Tipos de emprendimiento

Tipos de

emprendimiento

1

En términos de

sectores

Puede ser
cultural,
tecnoldgico,
artistico, social,
deportivo,
innovador
agricola o
empresarial
(Macias y Lastra,
2013).

J

—

La poblacion a la
cual se dirige

El
emprendimiento
tiene claro la
poblacion
objetivo segun
su tipo: rural,
femenino,
universitario e
indigena (Macias
y Lastra, 2013).

J

Segun la etapa de

formacidn

Emprendimiento
temprano: se toma en

cuenta desde que se pone

en marcha hasta los 3
meses.

Emprendimiento
establecido: mas de 3.5
afos con una empresa.

Emprendimiento creciente:
tiene caracteristicas de alto
crecimiento, con margenes

por encima del promedio.

J

Fuente: Elaboracién propia con datos de Macias y Lastra (2013).

Por otra parte, conviene sefialar cual es la finalidad que podran llegar a tener, si bien los
emprendimientos son diferentes entre si, y la forma en la cual son llevados a cabo
también son distintos, se generalizan sus fines dependiendo del sector y acciones al

cual estén destinados (Figura 8).

26



Figura 8. Fines del emprendimiento

Empresarial » Sus intereses son fines econdémicos.

Social » Su finalidad es crear valor social.

* Su proposito es crear negocios artisticos y
Cultural vinculados a las artes.

 Consiste en crear un nuevo proceso, técnica, o
Intraemprendimiento proyecto dentro de una empresa existente.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Sierra (2017).

No obstante, conviene destacar que, al momento de generar emprendimientos es
necesario asumir multiples riesgos y responsabilidades, que se deben considerar para

minimizar las posibles fallas o el fallo total del proyecto (Figura 9).

Figura 9. Factores a considerar para emprender

Analizar el
entorno

La viabilidad
del proyecto

Recursos
financieros

Eleccion de los
socios
adecuados; si es
que se tendran

Fuente: Elaboracion propia con datos de Rodriguez (2020).
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Capitulo V. Emprendimiento inclusivo

El objetivo de este capitulo es mostrar la importancia de incluir a las personas con
discapacidad en la sociedad, mediante el emprendimiento inclusivo. Por lo tanto, se
presentan las justificaciones para hacerlo y se destaca su importancia para el desarrollo

social.

Para empezar con el analisis, Lara (2020) asegura que cobra especial relevancia incluir
a las personas con discapacidad, ya que gran parte de las opciones de empleo para
este sector de la poblacién se ven poco cualificadas y mal pagadas. Sin embargo, al
excluirlas se pierde de talento, por lo que es una obligacién para las empresas en sus
plantillas y para los gobiernos incluir a esta parte de la poblacion, mediante la oferta de

empleos y la posibilidad de emprender.

Asi pues, es posible que las personas con discapacidad puedan tener una inclusion
laboral mediante proyectos personales, ya que de forma general los emprendimientos
se encuentran en colectivos vecinales, publicos y sociales, siendo asi que no existen
razones para excluir de las bondades y caracteristicas que ofrece ser emprendedor
(Macias y Lastra, 2013).

Se debe subrayar que al incluir a las personas con discapacidad se genera un beneficio
colectivo muy profundo pues “el emprendimiento inclusivo es un instrumento
indispensable para lograr un verdadero desarrollo nacional ya que, fomenta valores

como el respeto, la tolerancia y la dignificacién” (Lara, 2020, p.2).

De igual manera, Rueda (2015) sostiene que el emprendimiento inclusivo tiene el
potencial de ser un elemento poderoso para corregir problemas estructurales, los cuales
histéricamente no se han resuelto, como es el caso de la desigualdad, la pobreza y la

exclusion.

Dentro de este marco, se debe agregar que Vargas-Merino y Sanchez-Esli (2021)
sostienen en su articulo que después de realizar una revision sistematica de la literatura
cientifica sobre emprendimiento e inclusién laboral en personas con discapacidad,

durante los ultimos 10 afnos no encontraron muchos estudios referentes al tema, siendo
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una problematica social ya que este grupo de personas buscan satisfacer sus

necesidades de crecimiento y desarrollo.

En definitiva, las personas con discapacidad necesitan tener como opcién el desarrollo
del emprendimiento inclusivo donde cuenten con el apoyo de politicas publicas,
demanda por los productos y servicios que oferten, todo ello con el objetivo de tener un
aprovechamiento de habilidades y conocimientos universales para el desarrollo y

construccion de una mejor sociedad.
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Capitulo VI. Marco teorico

Este capitulo tiene como objetivo presentar bases tedricas que encaminaran la
investigacion, es por eso que se presenta a la mercadotecnia y sus variables, ya que
esta informacion sera de gran utilidad para desarrollar el plan promocional propuesto en

esta tesis.

Este texto explica la relacion que existe entre emprendedor y mercadotecnia, la
mercadotecnia es una gran herramienta, ya que aporta claridad al emprendedor con
métodos y planes para poder comercializar. Si el emprendedor conoce como piensan
sus clientes y las necesidades que tiene, las oportunidades de éxito aumentan

(Pacheco, Berna y Pacheco, 2016).

6.1 Mercadotecnia

Al dia de hoy, la mercadotecnia tiene campos de accién muy amplios. De hecho, Fisher
y Espejo (2017) sefalan que el punto de partida de la mercadotecnia es identificar los
deseos y las necesidades de las personas; se presentan como necesidades primarias
cuando tienen sed, hambre o necesitan ropa; por otra parte, la recreacién, la seguridad
y el transporte, son necesidades secundarias; otro tipo de necesidades son la

autorrealizacion y el prestigio.
Dicho lo anterior, se abordaran los conceptos basicos de la mercadotecnia, pues, a

pesar de la gran presencia que tiene la mercadotecnia, esta gira a través de conceptos

basicos, los cuales se detallan a continuacion (Figura 10).
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Figura 10. Conceptos basicos de la mercadotecnia

/

Producto: Este se usa de forma genérica, representando bienes tangibles e
intangibles que tengan algun valor y puedan satisfacer necesidades.

Bien: Perceptible para los sentidos el cual tiene un cuerpo material

‘ que los usuarios pueden tirar o poseer por un largo tiempo.

Servicio: Esfuerzos los cuales son caducos y no se pueden almacenar,
se aplican por animales personas o cosas.

/

Idea: Concepto incorpdreo representado en diversas formas como lo son:
filosofia, aspecto o figura entre otras.

Fuente: Elaboracioén propia con datos de Mestre, Villar y Guzman (2015).

Dentro de este marco, el contexto en el que actua la mercadotecnia esta en constante
movimiento, por una parte, se conforma con los productos y servicios de una
organizacion; por otra parte, el mercado con sus necesidades y deseos de compra, por
lo que la mercadotecnia actua desde el mercado hacia el mercado (Sanchez y Jiménez
2010).

Adicionalmente, Garnica y Maubert (2009) mencionan que se han incorporado
conceptos como el de Loret Routerbort con el de las cuatro C (consumidor, costo,
conveniencia y comunicacion). Asi pues, como resultado del cambio del siglo pasado al
actual y en parte por el rapido cambio tecnolégico. De hecho, estos nuevos conceptos
ofrecen una perspectiva mas amplia y profunda para que la mercadotecnia pueda

funcionar de mejor forma, como se muestra a continuacion (Figura 11).
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Figura 11. Otros conceptos de la mercadotecnia

Costo i i6
Consumidor Entender Cﬁﬁggﬁﬁ:ﬁﬁn
Se quita al cuanto Conveniencia en relaciones
producto del esfuerzo y Hacer de todo comerciales
punto central y tiempo le el proceso de basica aray
ahora se busca cuesta al compra mas me'orapr la
entender las cliente conveniente J

necesidades
del consumidor

satisfacer sus
necesidades o

para el cliente

relacion entre
oferentes y

deseos demandantes

Fuente: Elaboracion propia con datos de Garnica y Maubert (2009).

6.2 Definiciones de mercadotecnia

Antes de examinar las definiciones de lo que es la mercadotecnia, se debe de tener en
cuenta que la mercadotecnia esta en constante evolucién, esta siendo y seguira siendo
definida de muchas formas, ya que es una actividad que se encuentra en desarrollo.

Conviene subrayar que no existe forma perfecta para definir a la mercadotecnia (Fischer
y Espejo, 2017).

Dicho lo anterior, existe una gran diversidad de definiciones sobre la mercadotecnia,
unas similares a otras, con diferente perspectiva, incluso hay autores que cambian su
definicion con el pasar de los afios, que es correcto, ya que la mercadotecnia es una
disciplina dinamica. A continuacion, se presentan definiciones de mercadotecnia (Figura

12).
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Figura 12. Definiciones de mercadotecnia

“Actividad humana que Uutiliza las técnicas de promocion,
distribuciéon y precio para satisfacer las necesidades, deseos y
expectativas de los consumidores a través del intercambio de
bienes, servicios e ideas” (Fisher y Espejo, 2017, p.4).

En términos generales, el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor
con otros. Kotler y Amstrong, 2017, p. 5)

» Fuente: Fisher y Espejo (2017,p.4). y Kotler y Amstrong (2017, P.5)

6.3 La funcion de la mercadotecnia

En cuanto a la funcién de la mercadotecnia, ésta puede confundirse, como lo expresa
Tanoira (2008), quien después de su larga carrera profesional menciona que ha
escuchado que la mercadotecnia crea necesidades, le sirven a la organizacion para
aumentar las ganancias a través de un grupo de técnicas, sirve para vender mas o para

satisfacer al cliente.

En un aspecto macro de la mercadotecnia, a nivel pais, los niveles deseados de
bienestar econémicos de un pais deben ser ayudados por la mercadotecnia, gracias a
que ella ayuda a comerciar con otras naciones o facilita la creacion de productos
domeésticos (Tanoira, 2008).

Enseguida se muestra una tabla que indica de forma general para qué sirve la

mercadotecnia (Figura 13).
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Figura 13. Funciones de la mercadotecnia

Fuente: Elaboracién propia con datos de Lopez (2015).

Por otra parte, para dar informacion mas concreta sobre para qué sirve a la
mercadotecnia, en un articulo titulado “Productos Exitosos”, Estefania, Leila, y Rivera
(2013) mencionan como conclusidon que se puede llegar a ser el numero uno en el
mercado, si el producto se posiciona de una manera correcta en la mente del
consumidor, para eso se tiene que formular una buena base de mercadotecnia, pues

evidentemente el éxito de cada producto depende de una buena mercadotecnia.
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6.4 Mezcla de mercadotecnia

En primer lugar, la mezcla de mercadotecnia 0 4P’s como también se le nombra, segun
Ocampo, Molar, Roca, y Sanchez (2021) han existido desde 1960 y fueron creadas por

Jerome McCarthy, y con el pasar de los afios han sido actualizadas por diversos autores.

Simultaneamente, esta mezcla funciona como un sistema para que las empresas
cumplan sus objetivos y a la vez satisfagan necesidades. Asi pues para poder identificar
las necesidades de los clientes, se requiere usar indicadores cualitativos (Ocampo,
Molar, Roca, y Sanchez, 2021)

Asi pues, después de analizar la diversidad de aspectos en los cuales interviene la
mercadotecnia, es necesario hacer una division dentro de la misma, para que las

variables que surjan puedan analizarse con una profundidad mayor (Figura 14).

Figura 14. Mezcla de mercadotecnia

*Bienes *Precios a los +Actividades que *Su fin es el de
materiales e cuales se ponen al recodar las
inmateriales que venden los producto a caracteristicas y
ofrece la productos y disposicién del ventajas del
empresa al servicios, es la mercado producto,
publico objetivo Unica variable objetivo ademas de

que genera comunicar y
ingresos convencer

Fuente: Elaboracion propia con datos de Thompson (s.f.).

En contraste con lo anterior, si bien éstas son las cuatro p que son mas aceptadas,
existe la posible llegada de una quinta “p” como lo sefiala Estefania et al. (2013), la cual
tiene como eje fundamental la personalidad de la persona, y es que si bien puede haber
productos que sean muy buenos dentro del mercado, si el color o el disefio no es del
agrado para el cliente, éste no compra debido a su personalidad, todo ello dependiendo

de si busca satisfacer necesidades o productos que le agraden.
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6.5 Promocion

Asi pues, con lo anterior comentado se puede llegar a decir que la promocion forma
parte de la mercadotecnia. Para definir lo que es la promocion, se considera la siguiente
definicion: “Conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla
de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda

de su producto” (Kotler y Amstrong, 2003, p.63).

Con respecto a las ventajas de la promocién, Sanchez y Jiménez (2010) mencionan que
a un tipo de producto o servicio, al cual se le haya aplicado una algun tipo de promocion,
puede fijarsele un precio distinto, al que no haya recibido ajustes de promocion.

Por otro lado, a pesar de que la promocién forma parte de lo que es la mercadotecnia,
ésta cuenta con multiples variables, que, si bien tienen relacion, ya que pertenecen a

promocién, cada una tiene sus propios conceptos y complejidad (Figura 15)

Figura 15. Variables de promocion

Ventas
Publicidad personales

Marketing

directo

Promocién Relaciones
de ventas publicas

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion de Etzel y Walker
(2007, p. 513) y Kotler y Armstrong (2012, p. 408)
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6.6 Publicidad

Llegados a este punto, se aprecia como la promocién es una parte de la mercadotecnia
y la publicidad es una parte de la promocion. Con este desglose de disciplinas parece
ser que la publicidad es pequefia, sin embargo, en ella se encuentra una enorme

diversidad de aspectos y campos de accion.

Con respecto a la publicidad, es normal que cuando se hable de ella, sea una critica.
Para darle visibilidad a esta critica, se toma la definicion de Geres (2010), la cual sefiala
que la publicidad crea deseos, necesidad de poseer, gastar, de tal modo que se pueda
lucrar con la pasividad social. Aunque no nos percatemos de ella, la publicidad induce
a hacernos de servicios y productos que, sin su influencia, jamas los hubiéramos
conseguido. Por todo lo anteriormente descrito la publicidad es tan influyente en

nuestras vidas.

Dicho lo anterior, a lo largo del texto se muestran argumentos que se oponen a la
anterior critica, como lo menciona Wells, Moriarty y Burnett (2007), la publicidad sostiene
una responsabilidad ética y moral para proporcionar de informacién de los productos a
los potenciales clientes, ademas dicha informacion debe ser verdadera y socialmente

adecuada.

Todavia cabe senalar que la publicidad en primer punto es comunicacion, ya que este
se vuelve un mensaje al consumidor acerca de un producto o servicio determinado;
logra captar la atencion, brinda informacion, y en ocasiones funciona para lograr dar

entretenimiento (Wells et al., 2007).

Considerando lo anterior, se ve a la publicidad como un proceso de comunicacion,
ademas se convierte en una herramienta que ayuda a las organizaciones para poder
comunicar las ideas, servicios y productos, por lo tanto, conviene presentar un esquema

sobre el modelo de comunicacion (Figura 16).

37



Figura 16. Modelo de comunicacion

Fuente: Persona u organizacién con un significado que busca ser
transmitido.

Receptor: Persona u organizacion la cual descifra el mensaje
enviado.

Proceso de codificacion: Proceso en el que se dan significados a
signos.

Medio de transmision: Forma en la cual la fuente envia el mensaje
al receptor.

Proceso de cifrado: Construccion de signos a ideas.

Retroalimentacion: Réplica del receptor.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Garnica y Mauber (2009).

6.6.1 Definicion de publicidad

Como ya menciond anteriormente, la publicidad a pesar de ser una variable de
promocién, que a su vez es una variable de la mezcla de mercadotecnia, en ella se
encuentra gran diversidad de temas y profundidad, por lo que conviene presentar varias
definiciones de lo que es la publicidad para acercarnos a su comprension holistica
(Figura 17).
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Figura 17. Definiciones de publicidad

Fuente: Elaboracion propia con datos de Costa (2014, p 39.); Rusell, Lane, y Whitehill
(2005, p.37); Wells, Moriarty y Burnett ( 2007, p.5)

6.6.2 Campania publicitaria

Elisea define la campafna publicitaria como: “La camparfa publicitaria es un plan de
publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que
aparecen en diversos medios durante un periodo especifico” (2003, parr. 1). Esta
definicion nos muestra que la campafna publicitaria se compone de diversos anuncios,

en estos se podra encontrar dando informaciéon comunicativa y/o persuasiva.

En la anterior definiciéon tomada para campafia publicitaria, se muestra a la campana
publicitaria como una serie de anuncios vinculados que aparecen en diversos medios,
por lo tanto, conviene presentar los tipos de campafa publicitaria para entender como
se presentan dichos anuncios (Figura 18).
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Figura 18. Tipos de campana publicitaria

_
=

Fuente: Elaboracién propia con datos de Elisea (2003).

6.6.3 Importancia de la publicidad
En cuanto a la importancia de la publicidad, Guinsberg (2006) sefiala que en la

organizacion esta cobra relevancia ya que da informacion acerca de la mercancia, sus
caracteristicas, precios, y donde es ofrecida. También impulsa un consumo que

responde a las necesidades de los consumidores.

Por otro lado, Costa (2014) asegura que la publicidad no expresa lo que es verdadero,
sino de lo que parece imposible de creer y lo simbdlico, en lo que se busca llegar a
generar un modelo de conducta, por lo tanto debe responder a un cierto nimero de
exigencias Dichas exigencias que debe cumplir se vuelven parte relevante de la
publicidad, ya que con ellas se muestra su papel y la importancia que tiene ; por lo tanto,
esas exigencias que existen para la publicidad se tienen que volver actos que le dan

importancia (Figura 19).
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Figura 19. Exigencias a la publicidad

Satisfacer una necesidad material con argumentos: utilidad, calidad,
comodidad

Compensar frustraciones

Justificar racionalmente a la compra
A A LYW L LW A2 A

Imagen de marca que valoriza al comprador y al consumidor
A L L L A A A

Fuente: Elaboracién propia con datos de (Costa, 2014).

Por otra parte, para recalcar la importancia de la publicidad, conviene subrayar lo que
menciona Gauli (1998). Este autor considera que la mejor campana publicitaria se dio
en oposicion a la guerra, con artistas como Renau, Clavé o Miré, cuando realizaron

carteles en favor de la causa republicana, en Espafa durante la guerra civil.

6.6.4 Tipos de publicidad

En primer lugar, los tipos de publicidad son clasificaciones que permiten determinar la
magnitud de la publicidad, las diferentes areas donde se puede aplicar, los casos en
las que puede ser usada y quienes deben emplearla para de ese modo alcanzar los

objetivos (Thompson, 2020).
Con base en lo anterior, se recalcan los diversos usos que se le pueden dar a la

publicidad, por ello es conveniente presentar las formas posibles del tipo de publicidad

para darle una mayor profundidad a la explicacion (Figura 20).
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Figura 20. Formas de publicidad

Propaganda: publicidad hecha por medios masivos de
comunicacion destinadas a dipjideas politicas vy
religiosas.

Publicidad al producto: comunica sobre un producto,

altamente usada por las empresas

Publicidad institucional: Busca generar una percepcion
positiva de quien anuncia

Publicidad social: Esta centrada en contrarrestar los

efectos de la publicidad comercial.

Publicidad de acuerdo al receptor: Publicidad a

consumidores, publicidad a fabricantes.

Publicidad subliminal: Consiste en mensajes que no

son descubiertos pero si captados.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Fisher y Espejo (2017).
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6.6.5 Publicidad en redes sociales
Para empezar, en los inicios de la publicidad se ensefiaban cualidades, formas y

beneficios de lo que se anunciaba, cuando la publicidad nace tenia por objetivo
convencer a los clientes de consumir los productos anunciados, pero con el pasar de
los afios la narrativa ha cambiado, evolucionando hasta este momento donde el eje

central es vender emociones (Coto y Borowiecka, 2014).

Enseguida se muestra como en el libro “El plan de social media marketing”, Coto y
Borowiecka (2014, p.9) expresa lo siguiente: “la publicidad del pasado ha sido derrotada
por el contenido del futuro. Lo que pensabamos que seria una fuente inagotable de
seduccion hacia el cliente, puede estar manando sus ultimas gotas del elixir de

apoderamiento de la mente del consumidor”.

Como resultado del anterior parrafo, se aprecia a la publicidad como una disciplina
dinamica, que esta en constante movimiento, pues, a pesar de que en el pasado parecia
ser algo que no se podia cambiar, esta siendo desplazada por el futuro, cambio que se

surge en gran medida con apoyo del Internet.

En tiempos actuales, gracias al Internet se crea la entrada por la cual marcas pueden
alcanzar zonas y publicos los cuales la empresa no conocia. En otras palabras, las redes
se convierten en una gran herramienta publicitaria para generar un mayor volumen de
ventas y captar un mercado mayor (Rodrigo y Martin, 2011).

Por consiguiente, conviene definir que es una red social. En este contexto, Moreno
(2008, p.1) define a una red social de la siguiente forma: “Una red social es un conjunto

de actores vinculados entre si”.

Para dar una mayor profundidad a la anterior definicidn, conviene subrayar que los
vinculos que se generan en las redes sociales, provienen de cosas que logran crear
lasos de relacion, entre ellos se pueden mencionar los carifios, la autoridad, y los lazos
familiares, entre otros. En este marco, quienes participan como los actores son

individuos, organizaciones, zonas geograficas especificas, entre otras (Moreno, 2008).

Para destacar la relacién que existe entre redes sociales y publicidad, conviene sefalar
las funciones que tienen las redes sociales. En la siguiente figura se puede ver como
uno de los usos que se le pueden dar a las redes sociales es para hacer publicidad
(Figura 21).
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Figura 21. Ventajas de la publicidad en redes sociales

Fuente: Elaboracién propia con datos de (Moreno, 2021).

6.6.5.1 Facebook

Facebook es una red social la cual, con apenas dos afios después de haber sido
lanzada, alcanzé reconocimiento mundial. Después de ser creada por Marck Zuckerberg
con el objetivo de servir como eje de comunicacién interna de Harvard, actualmente es

la mayor red social del mundo (Candale, 2017).

Por otra parte, en el libro “El plan de social media Marketing”, Coto y Borowiecka (2014)
después de dar datos sobre la impresionante grandeza de Facebook, se hace la
siguiente pregunta: ;Debemos centrar todos nuestros esfuerzos de marketing en
Facebook? Después de un profundo andlisis, el autor menciona que la respuesta facil
es si, ya que permite centrar esfuerzos en un medio el cual permite llegar a millones de
clientes potenciales. Cabe sefialar que este autor a lo largo de su libro detalla conceptos

mas concretos con los que se puede trabajar con social media.

Ahora bien, a pesar de las grandes bondades de las redes sociales y en especifico, las
de Facebook, conviene tomar en consideracion lo que menciona Coto y Borowiecka
(2014), referente a que se puede apreciar un crecimiento en la presencia de empresas
en sitios web, a causa de que muchas empresas ven necesario la presencia en redes
sociales. Todo esto genera un incremento de la presencia de las empresas entran en
sitios virtuales, generando de esta forma una gran cantidad de problemas, debido a que
se realizan acciones sin un analisis o una planificacion previa.
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Dicho lo anterior, conviene tener mejores analisis y planificaciones, asi pues, se analisa
a Facebook Ads, que es una herramienta que facilita Facebook a sus paginas para
poder realizar todo tipo de campanfas publicitarias dentro de su red social, pudiendo
llegar a millones de usuarios (Red summa, s.f.). A continuacién, se muestran opciones

para controlar las herramientas (Figura 22).

Figura 22. Herramientas para controlar campanas en Facebook

Business Manager: Permite delegar la gestion publicitaria a
profesionales, con el Unico propdsito de asignar el control
publicitario de dicha pagina.

Power Editor: Es la herramienta para grandes anunciantes o

perfiles que gestionan varias paginas, esta permite hacer, y
administrar muchas campafias con sus respectivos anuncios.

Administrador de Anuncios: Se administra de forma individual
una cuenta publicitaria.

Fuente: Elaboracién propia con datos de (Red Summa, s.f.).

6.6.5.2 Instagram

Instagram es una red social en linea creada en el afilo 2010 por Kevin Systrom y Mike
Krieger para su uso en teléfonos moviles. A su vez, en la actualidad, Instagram tiene

mas de 800 millones de usuarios activos mensuales (Carmona, 2017).

Se debe de agregar que la importancia de esta plataforma es que ha pasado de 30
millones de usuarios en el 2012 a mas de 400 millones en el 2016; por lo tanto, se ha
convertido en una de las principales fuentes de referencia para los consumidores,
particularmente en personas de 15 a 35 afios. Sumado a lo anteriormente expuesto,
Instagram posee el porcentaje mas alto de interacciones que recibe cada publicacion,
esto cobra vital importancia como herramienta de promocion y marketing (Carmona,
2017).
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Ahora bien, conviene presentar las ventajas de Instagram para ser usado como canal

publicitario (Figura 23).

Figura 23. Razones para hacer publicidad por Instagram

Ha introducido multiples herramientas para la publicidad.

Las marcas pueden obtener un mayor reconocimiento.

Ofrece herramientas para crear contenidos con alta estética.

Le permite a las marcas crear su estilo y personalidad de marca

Fuente: Elaboracion propia con datos de Barlow (2020).

6.7 Mercadotecnia y ventas

Para empezar otro concepto que se vuelve necesario incluir es el de ventas, por lo tanto,
a continuaciéon se muestra la relacién que tiene con la mercadotecnia, la definicién de si

misma, importancia, ventas en redes sociales y ventas en Facebook e Instagram.

Con respecto a la relacion entre mercadotecnia y ventas, a continuacién se menciona
la definiciébn de Garcia (1999, p.13): “La mercadotecnia es un proceso que busca
"posicionar” el producto en la mente del consumidor, para lograr las ventas repetitivas y
la preferencia sobre la competencia’. En resumen, la anterior definicién situa a la

mercadotecnia como un proceso para generar las ventas.

Ademas, cabe sefialar que Jobber y Lancaster (2012) afirma que para que resulten
efectivas las acciones de ventas, estas se deben de hacer dentro del panorama general
que muestra un plan estratégico de mercadotecnia. De ese modo se garantiza que los

esfuerzos que se aplican en ventas no compitan con los que se hacen en mercadotecnia
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y pase a complementarse. Para simplificar, las ventas se deben de ubicar dentro de un

plano mercadoldgico general.
Asimismo, uno de los aspectos clave donde se puede marcar una relacién entre
mercadotecnia y ventas es con los objetivos que maneja cada una y también como es

que trabajan en conjunto siendo uno el complemento de la otra (Figura 24).

Figura 24. Objetivos conjuntos de ventas y mercadotecnia

Las ventas tienen El objetivo de la
por objetivo vender mercadotecnia es que la
un producto. empresa tenga lo que el
cliente quiere.

Ambas estan
estrechamente
ligadas para
saber lo que
quiere el
consumidor final,

Fuente: Elaboracion propia con datos de Sanchez y Giannina(2005).
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6.7.1 Importancia de las ventas

Para entrar en contexto con la importancia de las ventas, Garcia (1999) subraya lo que
significa vender y ventas, y muestra funciones clave de lo que son las ventas y su
importancia en la organizacioén (Figura 25).

Figura 25. Significado de vender y su importancia

Vender es presentar correctamente nuestro producto o servicio.

Las ventas son bujias que hacen funcionar a la empresa.

Vender es saber responder a las preguntas y objeciones del potencial cliente para
convencerlo.

Vender es un proceso que empieza con descubrir la necesidad, expectativa o motivo
dominante de compra.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Garcia (1999).

Con relacion a la anterior figura, segun Erickson (2010) una de las acciones mas
relevantes para la empresa es la de satisfacer las necesidades de los clientes y
consumidores, atendiendo asi la demanda, de tal modo que la empresa solo va a
producir mercancias con garantia de venta. Asi pues, las ventas marcan la cantidad de
productos a producir, las estrategias para suplir las demandas del mercado, y lograr
ingresos para la organizacion, entre otras cosas.
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6.7.2 Contextualizacion de las ventas

Para empezar con la definicion de ventas, de acuerdo con Parra y Madero (2003, p.33):
"Ventas es la ciencia que se encarga del intercambio entre un bien y/o servicio por un
equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, con el fin de repercutir, por
un lado, en el desarrollo y plusvalia de una organizacion y nacién y, por otro, en la
satisfacciéon de los requerimientos y necesidades del comprador”. Coincidiendo con
Parra y Madero, y construyendo una definicion propia, se niega que las ventas puedan

a llegarse a ver como una ciencia, siendo que toman el papel de técnica.

Avanzando en el razonamiento, la anterior definicion visualiza a la venta como el
intercambio entre un bien y un servicio por su equivalente monetario, pero es un proceso
que implica muchas mas cuestiones, como se puede apreciar en el modelo de decisiéon

de compra del consumidor, como se muestra a continuacion (Figura 26).

Figura 26. Proceso de decision de compra

- Busqueda de
Reconocimiento de informacién E GG

la necesidad Después de identificar la alternativas
+Surge cuando el necesidad el consumidor «Evalia las
consumidor reconoce busca como satisfacerla opciones a su
un problema, necesidad con diversas alternativas. alcance
y/o deseo. -

Comportamiento posterior
ala compra

Decision de compra

*El consumidor decide que una
de las alternativas destaca
sobre las otras y la elige.

+Si la experiencia de compra es
negativa, el consumidor
terminara insatisfecho.

+Si es positiva difundira dicha
experiencia.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Viniegra (2016).

Es necesario recalcar que la anterior figura muestra la complejidad que lleva el
consumidor para comprar un producto, de la misma forma, existe un proceso bastante
arduo en las organizaciones para gestionar el desarrollo de las ventas, como se puede
apreciar en el proceso de planeacion de ventas (Figura 27), siendo un proceso que se

adapta y mejora.
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Figura 27. Proceso de planeacion de ventas

Determinar las
Establecer operaciones Organizar
i i __} i a oz
objetivos necesarias para » la accitn
cumplir objetivos
Reevaluar Medir resultados
controlar - contra Implementacion
. estandares

Fuente: Tomado de Jobber y Lancaster (2012, p.48).

En este contexto, una de las decisiones mas relevantes que se pueden dar al momento
de hacer la venta es el lugar en donde la venta sera realizada, por lo tanto, conviene
analizar los tipos de ventas que se dan de forma general en cuanto a espacios (Figura
28).

Figura 28. Tipos de venta

Venta directa Venta a distancia

Se realiza dentro de las nuevas
tecnologias como venta on line a
traves de dispositivos moviles.

Implica un contacto directo entre vendedor
y comprador en un establecimiento fisico.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Viniegra (2016).

Hay que mencionar, ademas, que dentro de las ventas a distancia, especificamente a
través de las nuevas tecnologias, “el internet es un canal de venta efectivo que entrega
a los negocios la oportunidad de tener un volumen de venta superior al de afios

anteriores” (Laza, 2016, p.10).

Por lo anteriormente descrito, se entiende que a través de las ventas en Internet
las empresas se ven beneficiadas. Simultdneamente, conviene analizar mas
beneficios que trae consigo el uso de las ventas on line para las organizaciones

(Figura 29).
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Figura 29. Beneficios de las ventas online para las organizaciones

Aumento de las ventas.
A L A L L Sl A5y

Reduccidn en los costes de intermediacion.
A L A L L Sl A5y

Apertura de nuevos mercados e incluso una presencia global.
A AW AW AW Ly LAw Aw

Fuente: Elaboracién propia con datos de Viniegra (2016).

En la anterior tabla se muestran los beneficios de la venta online para las empresas, sin
embargo, estas no son las unicas que se favorecen con este nuevo formato, sino que
también los consumidores se ven beneficiados por las ventas online (Figura 30).

Figura 30. Beneficios de las ventas online para consumidores

Personalizacion en las compras
AN A AW AW 2w

Precios mas competitivos
A L A L 2 LB A

Mayor capacidad de comparar los productos
A A LY L LW L2 LASw

Apertura las 24 horas
A A A AT LW 2w Aw

Fuente: Elaboracién propia con datos de Viniegra (2016).
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6.7.3 Ventas en las redes sociales Facebook e Instagram

En cuanto a los sitios donde cobra mayor interés lograr las ventas online es a través de
las redes sociales. Anteriormente, se hace mencion de la gran relevancia que tienen las
plataformas de Facebook e Instagram para hacer publicidad y esto puede verse

complementado con ventas en estos espacios digitales.

Adicionalmente, una de las grandes ventajas que se manifiestan en el uso de las redes
sociales, es que se pueden hacer estrategias de mercadotecnia donde se ponga como
punto central la construccion de una marca y después generar las ventas, es decir, pasar
del branding al selling (Benedetti, 2022).

Asi pues, conviene mencionar que segun Benedetti (2022) sefala que durante el afio
2020, a causa del confinamiento por la pandemia global, la generacién baby boomers
(comprendida para los mayores de 55 afios) ha llegado en grandes cantidades como

compradores online y desde luego usuarios en activo de Facebook e Instagram.

Con relacion a lo anteriormente mencionado, respecto a los menores de 30 afios en
Instagram, ellos encuentran su principal canal de compra con un comportamiento activo
a través de su presencia en la red y de su compra. Ademas, tienen altas posibilidades
de tener un perfil en Facebook, donde también compren sus productos (Benedetti,
2022).

Anteriormente, uno de los grandes beneficios que se generaban de las ventas por redes
sociales era su facil difusion gratuita. Sin embargo, Benedetti (2022) afirma que el
alcance organico de Facebook se ha terminado, y el de Instagram es bastante bajo,
apuntando los dos hacia un alcance cada vez mas bajo como se muestra a continuacién
(Figura 31).
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Figura 31. Alcance organico de Facebook e Instagram

Facebook

*Desde 1% hasta 3%

Instagram *Desde 10% hasta 20%

Fuente: Elaboracion propia con datos de Benedetti (2022).

6.7.3.1 Facebook y ventas

En definitiva, Facebook es el sitio nUmero uno para comercializar con los clientes
potenciales, debido a sus miles de millones de usuarios activos, los cuales pasan una
gran parte del tiempo en esa red y pueden convertirse en potenciales clientes y asi poder

generar mas ventas (Gémez, 2020).

Por otra parte, Facebook es un espacio donde se puede publicar en diversos formatos:
texto, imagen y video. En otras palabras, se puede publicar cualquier tipo de contenido
siempre y cuando no viole las reglas de Facebook. Por lo tanto, el contenido relevante
para los leads (prospectos de clientes digitales) y poder generar mas ventas se muestra
a continuacion (Figura 32).
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Figura 32. Contenido relevante para generar mas ventas

‘ Enlaces a algunos articulos relacionados con la industria o la empresa.

\

‘ Caddigos de cupones exclusivos.

/

Anuncios de nuevos productos.

[

‘ Herramientas utiles para nuevos seguidores

Fuente: Elaboracion propia con datos de Gémez (2020).

6.7.3.2 Instagram y ventas

Instagram es en esencia una plataforma que destaca por fotos y videos. En relacion a
su importancia para las ventas, Gomez (2020) sefala que las personas sienten una
mayor libertad y seguridad de comprar un producto cuando lo conocen. Asi pues, como
resultado, el intercambio de imagenes y videos que se da en Instagram genera un

espacio efectivo para anunciar nuevos productos y llegar a nuevos mercados.
Con respecto a generar ventas en Instagram, las fotos y videos no son la Unica razon

por las que se debe vender por Instagram, por lo que conviene afiadir mas razones para
vender por Instagram (Figura 33).
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Figura 33. Razones para vender por Instagram

En ella se puede llegar a mas clientes haciendo mas grande el
mercado.

Ha desarrollado caracteristicas que favorecen el comercio
electronico.

Los usuarios generalmente son compradores en linea.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Gomez (2020).
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Capitulo VII. Metodologia

7.1 Diseino de la investigacién-accion

La presente investigacion se centra en dos campos, el primero es documental, ya que
se recupero informacion bibliografica sobre las personas con discapacidad, incluyendo
elementos que puedan servir de soporte para su desarrollo como es caso del
emprendimiento, mas especifico, el emprendimiento inclusivo. Ademas, otro
componente que sirve de base es mercadoldgico, el cual utilizando herramientas de

ventas y publicidad, se sustenta en el desarrollo del plan promocional.

Por otra parte, el proyecto se desarrolldé con informacién bibliografica necesaria,
incluyendo los conceptos, los cuales se relacionaron y se aplicaron al emprendimiento
previamente seleccionado. Asi pues, se pusieron en practica saberes técnicos para

elaborar la propuesta del plan promocional.

7.2 Tipo de investigacion

La presente investigacion es practica, ya que se observaron actividades comerciales
locales de un grupo especifico. Ademas, existié una indagacion individual por parte del
autor donde utiliza y aumenta los saberes adquiridos durante su carrera profesional. En
este contexto, el plan promocional estuvo orientado a la mejora de la situacion operativa

de la empresa.

56



Capitulo VIII . Plan promocional basado en el desarrollo de
publicidad y ventas para la empresa Tiflothings

Introduccién
A continuacion, se presenta la propuesta del plan promocional aplicado a la empresa

Tiflothings, el cual se basa en el desarrollo de dos estrategias de la mezcla promocional:

a. Publicidad: se fundamenta principalmente en el desarrollo de mensajes para dar a

conocer las caracteristicas de la marca Tiflothings y sus productos.

b. Ventas: adicionalmente, se acompafa con acciones que refuercen la
comercializacion digital de los productos en el mercado nacional principalmente a

través de la planeacién de los momentos de compra que tiene el cliente potencial.

8.1 Estructura del plan promocional

Datos generales de la empresa:

¢ Nombre: Tiflothings.

e Razoén social: La empresa no cuenta con razon social.

e Domicilio: Calle Xalapa, 116 Colonia Revolucion, Baja California, México.
e Teléfono: 443-102-4131

8.1.1 Estructura organizacional de la empresa Tiflothings

En cuanto a la estructura organizacional de la empresa Tiflothings cabe sefialar
que esta se encuentra catalogada como una microempresa, asi pues, a
continuacién se muestra la siguiente figura donde se muestra el organigrama

de la empresa Tiflothings (Figura 34).
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Figura 34. Organigrama de la empresa Tiflothings

Landay Ahime Castro

I

Landay Ahime Castro

Landay Ahime Castro

Landay Ahime Landay Ahime Castro

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresaria.

Nota: Estas funciones que se muestran en el organigrama actualmente las lleva a cabo la
propietaria, pero en un mediano plazo se busca que se contrate personal para desempefarlas.

8.1.2 Filosofia organizacional de la empresa Tiflothings

Misién: Nuestra mision es ser una empresa que a través de la calidad de sus productos
y servicios logre dar autonomia a personas con discapacidad visual, en la busqueda de
un mundo inclusivo.

Vision: Nuestra visidbn es ser una marca registrada con sucursales en puntos
estratégicos en todo el México, con personal capacitado, a la vanguardia en innovacion,

para ser una empresa que satisfaga las necesidades de nuestros clientes.

Valores:
e Respeto
e Honestidad

e Tolerancia
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8.1.3 Analisis situacional
Para entender de forma mas acertada el entorno en el cual se desenvuelve la

organizacioén, a continuacion, se presenta informacién que detalla el estado interno y

externo del mismo.

Analisis histérico de la empresa

Historia de la emprendedora

En 1997 nace Landay Ahime Castro, a los dos afios, sus padres se dan cuenta que tiene
dificultad para ver y desde entonces ha perdido la vista progresivamente. Sin saber la
causa exacta, algunas teorias concluyen un mal manejo cuando estaba en la
incubadora, pero no se conoce con certeza. Posteriormente, en 2003 Landay recibi6 un
trasplante de cérneas con la finalidad de mejorar su estado de salud, sin embargo, esta
situacion solamente complicd las cosas y tuvo como resultado que actualmente

unicamente tenga la posibilidad de identificar cuando es de dia y cuando es de noche.

Asi pues, Landay sefiala que ha sido complejo el proceso para poder adaptarse a vivir
con discapacidad visual, pues le cuesta cocinar, ya que es dificil medir raciones de
ingredientes; vestirse, porque es tardado identificar su ropa y calzado; transportarse,
porque las calles no estan en buenas condiciones y no existen los sefalamientos
adecuados; asimismo, le ha costado socializar y aprender en la escuela, entre otras

cosas mas.

Dentro de este contexto, ha sido un camino complejo luchar cada dia contra una gran
cantidad de adversidades, pero ella ha aprendido a sobrellevar la situacion. Aprendié
braile, a socializar, a transportarse, cocinar, jugar, vestirse, arreglarse, comer, beber,
divertirse, practicar un deporte llamado Goall ball. Asi pues, trabajé arduamente en este
proceso para aceptarse a si misma y conocer el mundo desde otros sentidos, es por
ello que a través de su empresa busca que las personas que pasan por las adversidades
que ella ha pasado también puedan vencer el miedo y encontrar un estilo de vida mas

autonomo e independiente.
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Historia de la empresa

A causa de lo mencionado anteriormente, Landay decide crear una empresa llamada
Tiflothings. El nombre de la organizacién surge de la palabra Tiflothings, que proviene
del griego Tiflu que hace referencia a personas que no pueden ver y things, que proviene
del inglés, el cual en espafiol se traduce como “cosas”, es decir, que es una empresa

con productos para personas con discapacidad visual.

La empresa se ubica en Baja California en México y segun su tamano pertenece a las
microempresas. Entre los productos que comercializa se encuentran relojes,
glucémetros (entre otros articulos parlantes), cajas aritméticas, bastones y demas

productos para personas con discapacidad visual.

En el afio 2017 es cuando esta joven emprendedora decide compartir su conocimiento
impartiendo cursos y vendiendo productos para proporcionar una asesoria
especializada que permita mejorar la calidad de vida de las personas que se encuentran

en su misma situacion.

La ventaja competitiva de la empresa Tiflothings radica en el otorgamiento de asesorias
personalizadas por parte de la propietaria desde su experiencia y perspectiva de vida
para la compra de los productos que ofrece. Asi pues, esto favorece a sus clientes dado
que pueden encontrar el producto que es mas adecuado para sus necesidades

particulares.

Cabe sefialar que actualmente la empresa no cuenta con un lugar establecido, ni fisico,
ni en linea; en consecuencia, con la intencién de conseguir clientes, ella asiste a
diferentes eventos que son ofrecidos para personas con discapacidad visual, donde

algunos estan conformando su cartera actual de clientes.
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Analisis del mercado de la empresa Tiflothings

Como mercado potencial se entiende al conjunto de personas interesadas en los
productos de Tiflothings y que tienen la capacidad adquisitiva para comprar los

productos de la empresa.

Mercado potencial: Personas de género indistinto, de 4 a 60 afos de edad, radicados
en la Republica Mexicana con un ingreso familiar de 15 mil pesos mensuales, que
busquen tener una vida auténoma e inclusiva de ellos mismos o de sus grupos

referentes con dificultad para ver.

Target A
Personas de género indistinto, de 4 a 60 afios, que radiquen en la Republica Mexicana

quienes tengan ingresos familiares de 15 mil pesos y que tengan dificultad para ver.

Target B
Personas de género indistinto, de 18 a 60 afios, que radiquen en la Republica Mexicana,
que sean familiares, compafieros, tutores, amistades y otros con conocidos con

dificultad para ver.

Justificacion de la seleccién de los targets. Es de vital importancia para la empresa
Tiflothings que se tome en cuenta a las personas que viven con esta discapacidad, pero,
por otro lado, existen personas que, no teniendo esta discapacidad, conocen, conviven,
asesoran, guian a personas que tienen esta caracteristica. Por lo anterior, se considera
la importancia de ambos mercados meta como parte de los clientes potenciales de
Tiflothings.

Para dar nociones del tamafio del mercado, segun datos del Censo de Poblacion y
Vivienda 2020 del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2020), el estado de Baja
California registra un total de 66,704 siendo 30,239 hombres y 36,465 mujeres que

tienen dificultad para ver aun usando lentes, tal como se muestra en la (Figura 35).
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Figura 35. Personas con discapacidad visual en Baja California

EHombres M Mujeres

Fuente: Elaboracion propia con datos de INEGI (2020).

Con la finalidad de ser méas descriptivo con el mercado meta, segun el INEGI (2020), en
el Censo de Poblacion y Vivienda 2020, hay 3,786 hombres y 4,663 mujeres, sumando
un total de 8,431 personas con dificultad para ver aun usando lentes en la ciudad de

Ensenada, Baja California en México (Figura 36).

Figura 36. Personas con discapacidad visual en Ensenada

mHombres mMujeres

Fuente: Elaboracion propia con datos de INEGI (2020).
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Analisis del tamaino del mercado

Con base en la informacion anterior, conviene mencionar que el mercado actual es muy
pequefo, por lo cual es necesario expandir la zona donde se encuentra el mercado meta
hasta abarcar en un futuro proximo el mercado nacional.

Analisis de la competencia en redes sociales

Para conocer el comportamiento de la competencia de la empresa, en redes sociales

se realizé un analisis de los principales indicadores de la comunicaciéon durante el

periodo enero-septiembre de 2022 (Tabla 1).

o Engagement o 8
T 93 ] T c
° 5 Tipo de - 9
O T » 17 %) c O
— — o ke © . o (1]
aE: 3 S s 2 contenido = 0
38 | 5 3 S 3
Z @ 3 3 a

Texto,
Productos
. 14673 1080 382 336 video, 48
para ciegos )
imagen
Tifloproductos Texto,
1100 420 8 61 56
CR Imagen
Tienda de
material para
Imagen,
Ciegos 2668 156 45 81 15
Video
Leyer’s
Puebla
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Productos

para personas

con
discapacidad 694 Inactiva desde el 2020 Imagen | No aplica
visual MTZ

Todo sobre Imagen,
Discapacidad 1799 849 084 377 video, 56
Visual texto

braille_chile

681

Inactiva desde mayo 2022

Videos

Reels

No aplica

Fuente: Elaboracion propia con datos recuperados de las redes Facebook e Instagram.
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Analisis de productos de la empresa Tiflothings
En cuanto a los productos que oferta la empresa Tiflothings, a continuacién, se
presentan las siguientes tablas donde se muestra a profundidad las caracteristicas de

los productos que la empresa tiene actualmente en stock.

Tabla 2. Caja de madera para ensenar braille

Precio $500 MXN
Marca Productos para ciegos y débiles visuales.
Envase Caja de madera.

Contiene 29 tablas de madera, las cuales tienen
Caracteristicas inscrito el abecedario latino en una cara y en la otra

cara, relieve en braille.

El consumidor puede aprender el abecedario latino y

Funciones .
en braille.
L Ensefar al usuario de una forma practica el uso del
Beneficio ] )
lenguaje en Braille.
Fotografia
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Tabla 3. Baraja para personas con nula vision

Precio $220 MXN
Marca Productos para ciegos y débiles visuales.
Envase Bolsa plastica.

Caracteristicas

Contiene una baraja con 54 tarjetas con las figuras
convencionales de la baraja, ademas tienen un

relieve para la lectura en braille.

Tiene la funcién de que participantes puedan jugar

Funciones las diversas modalidades de uso del clasico juego de
baraja.

Beneficio Interaccién social y entretenimiento del usuario.

Fotografia
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Tabla 4. Baraja para débiles visuales

Precio $220 MXN
Marca Productos para ciegos y débiles visuales.
Envase Caja plastica.

Contiene tarjetas de plastico para personas con
Caracteristicas discapacidad visual, tiene letras mas grandes y

escritos con tinta para personas con baja vision.

Permite al usuario con discapacidad visual jugar las

Funciones distintas modalidades de uso del clasico juego de
baraja.
Beneficio Interaccién social y entretenimiento del usuario.

Fotografia
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Tabla 5. Juego uno con tinta de contraste

Precio $300 MXN
Marca Productos para ciegos y débiles visuales.
Envase Caja plastica.

Caracteristicas

La caja contiene las 112 tarjetas de plastico del juego

uno con relieve en braille.

Con este juego se pueden desarrollar las multiples

Funciones . )

versiones del juego uno.
Beneficio Interaccién social y entretenimiento.
Fotografia
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Tabla 6. Caja de matematicas

Precio $ 800 MXN
Marca Productos para ciegos y débiles visuales.
Envase Caja de madera.

o Caja de madera que contiene 28 fichas con numeros
Caracteristicas . .
y signos en relieve.

Sirve para desarrollar operaciones basicas

Funciones .

matematicas.
Beneficio Genera un aprendizaje mas dindmico en el usuario.
Fotografia
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Tabla 7. Calculadora parlante

Precio $750 MXN
Marca Talklng
Envase Caja de carton.

. Calculadora blanca con teclas grises, bocina en la
Caracteristicas . ) . ) ]
parte superior derecha y ademas contiene instructivo.

. El usuario puede identificar valores de la calculadora
Funciones .
sin tener que ver la tecla.

o Sirve para poder realizar operaciones sin la necesidad
Beneficio
de ver el valor de la tecla marcada.

. Las teclas de la calculadora no tienen relieve, no tiene
Inconvenientes ]
baterias.

Fotografia
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Tabla 8. Carretilla de relive

Precio $150 MXN
Marca Productos para ciegos y débiles visuales.
Envase Bolsa plastica.

Objeto compuesto por un mango de madera y un
Caracteristicas espiral rotatorio de metal unidos por una base

metalica.

Es un articulo complementario a lapices y colores,

permite al usuario hacer dibujos ya que deja relieves

Funciones o . )
de lo dibujado y permite al usuario saber qué es lo que
ha dibujado.
. Beneficio de expresar y desarrollar la creatividad del
Beneficio

usuario mientras dibuja.

. Las marcas de relieve no son totalmente uniformes y
Inconvenientes . ) )
dificulta saber que esta escrito.

Fotografia
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Tabla 9. Baston

Precio $400 MXN
Marca Productos para ciegos y débiles visuales.
Envase Bolsa plastica.

Caracteristicas

Bastén de acero, con medida personalizable.

Funciones

Da guia y seguridad al usuario ya que ayuda a

identificar obstaculos y sirve de sostén al caminar.

Beneficio

El usuario obtiene mayor seguridad al caminar.

Inconvenientes

El producto no garantiza una seguridad total en el

camino, aun con el bastén puede llegar a tropezar.

Fotografia
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Tabla 10. Reloj parlante

Precio $1,100 MXN
Marca Xynjia.
Envase Caja de carton.

Caracteristicas

Reloj con pantalla digital cuatro botones, caratula
negra y plata; cinto extensible de color negro,

ademas es resistente al agua.

Funciones

Permite al usuario escuchar la hora, poner alarmas y

hacer ajustes en el horario.

Beneficio

El usuario puede saber la hora en los momentos que

él requiera escucharla dandole seguridad.

Inconvenientes

El reloj no tiene ningun tipo de relieve ni tinta especial

para identificar teclas.

Fotografia
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Tabla 11. Kit Arma palabras

Precio $720 MXN
Marca Productos para ciegos visuales.
Envase Estuche de plastico.
Caracteristicas Caja con tablero de 62 fichas en braille, y en espafiol.
) El usuario puede armar palabras con las fichas lo
Funciones ] ) o .
cual permite al usuario un aprendizaje de la escritura.
Beneficio Aprendizaje dinamico.
Fotografia
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Tabla 12. Plumones de aroma

Precio $80 MXN
Marca Pinta aroma.
Envase Caja de carton.

. Caja de plumones de diversos colores, con doble
Caracteristicas

tinta.
. Los plumones emiten aroma que permite al usuario
Funciones . . o
identificar los colores con los cuales esta pintando.
. Permite al usuario el desarrollo y la expresion de su
Beneficio o
creatividad.
Fotografia
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Tabla 13. Regleta didactica

Precio $150 MXN
Marca Productos para ciegos visuales.
Envase Bolsa plastica.

Caracteristicas

Rectangulo de triplay grueso 50 pijas de diversos colores.

El usuario puede hacer combinaciones con las pijas dentro de

Funciones los huecos del triangulo que permiten simular la escritura en
braille.
L Permite al usuario aprender a leer en braille de forma
Beneficio

dinamica.

Inconvenientes

El rectangulo es muy grande para ser transportado.

Fotografia
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Analisis de ventas

Con respecto a la cantidad de productos vendidos, a continuacion, se muestra el
histérico de ventas de la empresa Tiflothings, en el cual se puede apreciar el valor en
ventas por ano, acompafado del porcentaje del aumento o disminucién del valor de

ventas generadas desde el afio 2017 hasta el 2022.

Tabla 14. Histérico de ventas
Afio Valor de ventas Porcentaje de incremento / disminucién
(pesos mexicanos) volumen de ventas

2017 $ 1,200

2018 $ 950 -21%

2019 $ 2,200 132%

2020 $0 -100%

2021 $ 540

2022 $ 1,430 171%

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresaria.

Con relacion a lo anterior mencionado, se muestra una grafica, en el cual se aprecia el

volumen de ventas de la empresa Tiflothings por afio (Figura 37).
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Figura 37. Analisis de ventas por afio en MXN (2017 — 2022)

Analisis de volumen ventas por afo
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Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresaria.

Adicionalmente, a continuacion, se presenta una tabla con el analisis de volumen de

venta de los productos Tiflothings (Tabla 15).

Tabla 15. Volumen de ventas por producto
Cantidad
Producto vendida
(MXN)
Regletas con punzén $1.400
Baston $ 3,300
Deslizadores de bola $ 700
Liga de baston $ 160
Total $ 5,560

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresaria.
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En este contexto, con relacién a lo anterior mencionado, a continuacion, se presenta
una representacion visual donde se aprecian los productos vendidos en porcentaje de
acuerdo con el share of product, que representa la participacion de venta de cada

producto (Figura 38 ).

Figura 38. Productos vendidos de la empresa Tiflothings

m Regletas con punzén m Bastén m Deslizadores de bola Liga de baston

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresaria.

Analisis FODA

En el siguiente apartado se presenta un analisis FODA en que se muestran aspectos
que caracterizan a la empresa e influyen en su desarrollo. Por una parte, las fuerzas
representan aspectos internos positivos sobre los cuales la empresa tiene un control;
por otra parte, las debilidades son atributos internos negativos sobre los cuales la
empresa tiene control. Ademas, las oportunidades incluyen factores externos que la
organizacion puede aprovechar y las amenazas representan limitaciones externas que

pueden impedir el desarrollo de la organizacién.
Considerando esto, la organizacién puede llegar a planear estratégicamente, y

mantenerse al tanto de las tendencias en el mercado, tal como se muestra en la Tabla
16.
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Tabla 16. Analisis FODA de la empresa Tiflothings

10.

F

La empresa tiene conocimiento
profundo de los beneficios y
debilidades del

oferta.

producto que

Calidad en el servicio al cliente
(trato personalizado).
Facilidad para conseguir
proveedores que vendan el
producto.

Lider visionario que dirige la
empresa.
Cuenta con productos no
perecederos.
Variedad de

diversas funciones.

productos, con

Capacidad de adaptacion ante
movimientos en el mercado.
Capacidad para hacer cambios
Sin deudas por adquisicion de
productos.
Productos ofertados de alta

calidad.

O

Entrar a canales de venta digitales.
Identificar y atender un mercado
potencial con necesidades y
deseos no satisfechos.

Tomar en cuenta las exigencias
del servicio postventa que
permanecen en el mercado.
Tomar informacién de la demanda
del mercado, para la creacién de
futuras experiencias de venta.
Generar alianzas comerciales.
Crear disefos personalizados en
los productos.

Posibilidad de entrar en nuevas
lineas de negocio (clases, tutorias,
entre otras).

Publico general con un sentido de

inclusidn cada vez mas elevado.
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o & DN

10.
11.

D

No cuenta con redes de
distribucion para el producto

Sin posicionamiento de marca.
Cuenta con exceso de stock.

No tiene tiendas fisicas ni digitales.
No existe control de costos y
gastos en la administracion
interna.

Ausencia de vision estratégica.
afiadido  en

Escaso valor

productos y experiencias de
contacto con el producto.

Débil capacidad de financiacion y
recursos escasos.

Bajos niveles de venta.

Sin personal en la organizacion.
Su principal competidor
(Productos para ciegos) es su
proveedor, esto encarece los
productos que ofrece, ya que los
usuarios pueden obtenerlos ahi a

un precio mas bajo.

A

Modelo de negocio faciimente
replicable.

Competidores con
posicionamiento de marca.
Inseguridad civil en la zona.
Productos sustitutos mas
propensos a ser comprados por el
mercado potencial.

Crisis econémica.

Alza de precios en los productos
por parte de proveedores.
Productos que no se usen de
forma correcta por los
consumidores y parezcan no
funcionales.

Facil entrada a competidores.

Tasas de inflacion en aumento.

. Avances en la ciencia que

resuelvan la dificultad para ver.

Fuente: Elaboracion propia.
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8.1.4 Diagnéstico empresarial

A continuacion, se muestra el diagnéstico del estado actual de la empresa Tiflothings,
respecto al afio 2022.
e La empresa no cuenta con un posicionamiento en redes sociales.
e Respecto a los competidores en redes sociales, se detectan empresas con
mayor visibilidad y posicionamiento.
e El mercado al cual se dirige la empresa es muy pequefio, por lo tanto, requiere
que se incremente.
e En cuanto al nivel de ventas, no tiene frecuencia ni un volumen de ventas
significativo.
e Laempresa cuenta con productos en stock que se encuentran estancados en su

venta.

8.2 Objetivo General del Plan Promocional

Asegurar el posicionamiento de la marca Tiflothings desde una perspectiva de
reconocimiento mediante estrategias publicitarias y de ventas digitales en redes sociales

durante los meses de febrero a agosto del 2023.

8.2.1 Estrategia de publicidad

8.2.1.1 Objetivo General de publicidad
Asegurar el posicionamiento de la marca Tiflothings desde una perspectiva de

reconocimiento mediante una campana publicitaria en redes sociales como Facebook e

Instagram.

a.1. Objetivo especifico
Asegurar el reconocimiento de la marca Tiflothings a través de la creacién de contenido

relevante en redes sociales como Facebook e Instagram que estimule la recomendacion

de los productos de la marca a fin de lograr un incremento en su credibilidad.
Unidad de medida: Se medira o cuantificara el reconocimiento de marca a través del

numero de etiquetas a otros clientes potenciales, nimero de contenidos compartido y

numero de seguidores.
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a.1.1 Acciones del objetivo especifico

Tabla 17. Acciones del primer objetivo especifico (publicitario) en el plan

promocional

Accion

Responsable

Evidencia

Definir los publicos
objetivo de la campana

publicitaria,

Edgar Deneb Arcos Flores

Documento digital

Definir el buyer person

Edgar Deneb Arcos Flores

Documento digital

Crear imagotipo para la

marca.

Edgar Deneb Arcos Flores

Documento digital

Crear rediseio de
imagotipo basado en

un nuevo nombre.

Edgar Deneb Arcos Flores

Documento digital

Crear estilo y tono de

marca.

Edgar Deneb Arcos Flores

Documento digital

Hacer diseio del

mensaje

Edgar Deneb Arcos Flores

Documento digital

Crear frase de marca

Edgar Deneb Arcos Flores

Documento digital

Crear paleta de colores

para la marca

Edgar Deneb Arcos Flores

Documento digital

Crear mensajes que
hagan vinculos
emocionales con el

cliente.

Edgar Deneb Arcos Flores

Numero de testimonios
recogidos en las redes

sociales

Crear pagina en

Landay Ahime Castro

Pagina web en operacién
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Facebook

Crear pagina en

Landay Ahime Castro Pagina web en operacién
Instagram

Vincular las paginas de
Reporte de pruebas de la
Facebook e Instagram | Edgar Deneb Arcos Flores -
conexiéon

A continuacion, se definen los publicos que se utilizan para ser receptores de los

mensajes publicitarios de la propuesta.

Publico potencial. Personas de género indistinto, de 4 a 60 afios, radicados en la
Republica Mexicana con un ingreso familiar de 15 mil pesos mensuales que busquen
tener una vida auténoma e inclusiva de ellos mismos o de sus grupos referentes con

dificultad para ver.

Publico A
Personas de género indistinto, de 4 a 60 afios, que radiquen en la Republica Mexicana
quienes tengan ingresos familiares de 15 mil pesos mensuales y que tengan alguna

dificultad para ver.

Publico B
Personas de género indistinto, de 18 a 60 afios, que radiquen en la Republica Mexicana,
que sean familiares, compaferos, tutores, amistades y otros con conocidos con alguna

dificultad para ver.
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Buyer person

Llegados a este punto para tener una perspectiva mas clara del publico ideal para la
empresa Tiflothings y poder generar contenido personalizado, a continuacion, se
muestra el buyer person aplicado a tres clientes ideales. De acuerdo con Appugliese y
Cristo (2021, p.44): “El buyer person es una representacion ficticia generalizada del
cliente ideal, ayuda a la empresa a entender mejor a sus clientes y facilitan la

personalizacion del contenido de acuerdo con las necesidades de diferentes grupos”.
A continuacion, se presentan cuatro buyer persons que se toman en cuenta para incluir
todo el espectro del mercado meta y que representan a los publicos ideales para el plan
promocional, representados de la siguiente forma:

Publico A: Representado por: Galdino Lazcano, Alberto Estrada.

Publico B: Representado por Maria Escobar, Susana Magafa.
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GALDINO LAZCANO

Edad: 19 afos

Género: No binario

Ocupacion: Estudiante de preparatoria

Estado civil:Soltero

Ingresos familiares mensuales: $14,000 MXN.

Presentacion Motivaciones
Mario nacié en Ensenada Baja
California México, vivié su vida con una
visién clara hasta los 19 afios, pero a
partir de esa edad errores de
refraccién no corregidos le quitaron
gran parte de su vision.

Lo motiva poder ser libre de hacer las
actividades que mas disfruta y tener
igualdad de oportunidades para ser
feliz.

Retos
Consume

Audios motivacionales, ropa que
combina facilmente, productos
organicos con bajos niveles caléricos.

Le cuesta socializar con las personas,
quiere ser reconocido como una
persona autbnoma por su familia.

Gustos y hobbies

Le gusta escuchar musica, platicar con
Sus amigos, jugar con sus mascotas. Colonia Benito Juarez en Ensenada
Baja California México.

Donde se encuentra

Personalidad

Temperamento:Sanguineo Tiempo que pasa en redes sociales

Caracter: Apasionado
ﬂ 5 horas

r@ 3 horas
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HERIBERTO MELLADO

Edad: 50 afios
Género: Hombre

Ocupacion: Zzapatero
Estado civil: casado

Ingresos familiares mensuales: $15,000 MXN.

Presentacion Motivaciones

Alberto radica en San Antonio Baja La motiva poder convivir con sus nietos,
California Sur, México, debido a lesiones | seguir trabajando como zapatero y viajar a
y defectos congénitos tiene debilidad Francia.

visual.

Retos

Hacer una rutina diaria de ejercicio,
Periodico local, café americano, aprender a cocinar, bajar de peso, comer
chocolates amargos, tequila y juegos de comida més salu dable, continuar con su
Azar, vida a pesar de su debilidad visual.

Consume

Gustos y hobbies

Bailar con su esposa, jugar cartas con Donde se encuentra

SUBaTI0S, a'car|C|ar asuperroy Colonia San Antonio, Ensenada Baja
eseuchar madmba. California México.

Tiempo que pasa en redes sociales

Personalidad
2 horas

Temperamento: Colérico

) . l@' 0 horas
Caracter: Nervioso
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MARIA ESCOBAR

Edad: 45 afnos

Género: Mujer

Ocupacion: Ingeniera civil

Estado civil: Casada

Ingresos familiares mensuales: $18,000 mxn.

Presentacion

Maria nacié en Ensenada Baja California
México, es una exitosa ingeniera civil,
trabaja para una constructora y tienen
una hija con discapacidad visual .

Consume

su ropa y calzado favorito adaptados a la
coleccion de temporada, café expresso.

Gustos y aficiones

Le gusta escuchar musica, platicar con
sSus amigas, jugar con sus mascotas.

Personalidad

Temperamento: Colérico

Caracter: Nervioso

Motivaciones

La motiva poder legar a tener su propia
constructora, su familia, en especial su
pequefia hija Julia, quien perdié la vista a
los 5 afios a causa de negligencia médica.

Retos

Aprender el idioma ingles y mandarin.

Donde se encuentra

Colonia Buenaventura, Ensenada Baja
California México.

Tiempo que pasa en redes sociales

ﬁ 5 horas
I@l 3 horas
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SUSANA MAGANA

Edad: 30 afios
Género: Mujer

Ocupacion: Administradora de empresas
Estado civil: Soltera

Ingresos familiares mensuales : $23,000 MXN.

Presentacion Motivaciones

Susana radica en Baja California Sur La motiva poder dirigir la mejor

México, es la hija mayor de su familia, Concesionaria de Autos en Ensenada Baja
trabaja como gerente en una California México y que su familia sea feliz.

concesionaria de autos. Tiene un
hermano llamado Jorge de 18 afios con
discapacidad visual causada por un

accidente automouvilistico, quien ha Retos
esta-ldo muy depresivo desde dicho Sus principales retos son aprender
accidente. ingenierfa automotriz, aumentar sus
prospectos de clientes via internet, y
Consume hacer que su hermano menor vuelva a
Regalos variados para su familia 'y té ser feliz.
verde.
Donde se encuentra
Gustos y hobbies Colonia Bosques de Olivo, Ensenada

Jugar fatbol, juegos de mesa y de azar, Baja California México.

toca la guitarra y salir a de fiesta con
amigos. Tiempo que pasa en redes sociales

. ﬁ 4 horas
Personalidad

Temperamento: Flematico |@' 4 horas

Caracter: Apasionado
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Propuestas de Imagotipo

Debido a que la empresa no tiene identidad visual de marca se presentan los siguientes
imagotipos para crearla, como asegura Olivares (s.f., p. 9): “Se habla de imagotipo,
también llamado logosimbolo’, cuando lo que hay es un logotipo y un isotipo acoplados,
pero claramente diferenciados —por ejemplo, uno se encuentra arriba y el otro abajo o
uno a la derecha y el otro a la izquierda—, de manera que pueden funcionar y ser

utilizados por separado”.

Propuesta de Imagotipo #1
Este imagotipo muestra el nombre de la marca ofreciendo de apoyo a una persona con
discapacidad visual, que esta siendo representado por la figura de un sujeto con baston;

dentro de una forma eliptica que demuestra la apertura de marca a la inclusion.

Color: Se escoge el color naranja porque es un color calido, el cual expresa cercania,
vitaliza, es atractivo y ademas simboliza independencia. Por otra parte, el blanco

simboliza pureza y crea acompafiamiento con el color naranja.

Cdédigo de color naranja:
Rgb: 242, 145, 59.
Codigo de color blanco:
Rgb: 255, 255, 255.

Tipografia: Se usan las tipografias: ebrima para mostrar el nombre de la empresa e
impact para la descripcion de la marca, ya que son legibles, y van acorde al perfil de la

empresa.
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Figura 39. Version imagotipo 1

Tiflothinds

Productos para personas con discapacidad visual

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 40. Versiéon imagotipo 2

Tiflothin§s

Fuente: Elaboracién propia.
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Propuesta de imagotipo # 2

Este imagotipo muestra el nombre de la marca incluyendo a una persona con
discapacidad visual, que esta siendo representado por la figura de un sujeto con bastén,

dentro de una forma eliptica que demuestra la apertura de marca a la inclusién.

Color: Se escoge el color naranja porque es un color calido, el cual expresa cercania,
vitaliza, es atractivo y ademas simboliza independencia. Por otra parte, el blanco

simboliza pureza y crea acompanamiento con el naranja.

Codigo de color naranja:
Rgb: 242, 145, 59.
Codigo de color blanco:
Rgb: 255, 255, 255.

Tipografia: Se usan las tipografias ebrima para mostrar el nombre de la empresa e
impact estando en la descripcion de la marca, ya que son legibles, y van acorde al perfil

de la empresa.

Figura 41. Versiéon imagotipo 3

Titlotht ngs

Productos para personas con discapacidad visual

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 42. Versiéon imagotipo 4

Fuente: Elaboracion propia.

Propuesta alterna del nombre Tiflothings

Si bien la marca lleva el nombre Tiflothings porque combina la palabra “Tiflo” que hace
referencia a ciego en griego, y things que se traduce como “cosas” en inglés, el
significado de la palabra Tiflothings no puede llegar a ser entendido y recordado por el
mercado meta, por lo que se propone el acronimo pdv representando “productos para

personas con discapacidad visual” como nombre de la marca.

Propuesta de imagotipo #3
Color: Se escoge el color porque es un color calido, el cual expresa cercania, vitaliza,
es atractivo y ademas simboliza independencia. Por otra parte, el blanco simboliza

pureza y crea un acompafiamiento con el naranja.

Caédigo de color naranja:
Rgb: 242, 145, 59.
Codigo de color blanco
Rgb: 255, 255, 255.

Tipografia: Se usan las tipografias: ebrima para mostrar el nombre de la empresa e

impact para la descripcion de la marca, ya que son legibles, y van acorde al perfil de la

empresa.
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Figura 43. Version imagotipo 5

pdv el

Productos para personas con discapacidad visual

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 44. Version imagotipo 6

pdv ads

Productos para personas con discapacidad visual

Fuente: Elaboracién propia.
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Disefio del mensaje

El mensaje se va a dirigir a los publicos seleccionados que como ya se dijo estan
conformados por personas de género indistinto de 4 a 60 afios de edad radicados en la
Republica Mexicana con un ingreso familiar de 15 mil pesos mensuales que busquen
tener una vida auténoma e inclusiva de ellos mismos o de sus grupos referentes con
dificultad para ver.

Dicho mensaje debe mostrar la autonomia que se genera en los consumidores al

aprender y divertirse con los productos Tiflothings.

Las palabras que mas emergen del lenguaje de las personas con discapacidad visual
son el poder y la autonomia, saben que tienen el poder de hacer cualquier tipo de cosa,
no les gusta que se les vea como personas limitadas para realizar determinadas

actividades.

Con relacion a lo anterior, otra palabra que es muy usada es autonomia, esto,
considerando que todas las personas desean seguir siendo capaces de realizar sus
actividades diarias, ademas los grupos de influencia cercanos a las personas con
discapacidad buscan autonomia para ellos. Considerando esto, se selecciona la
siguiente frase:

“Siente el poder de tu autonomia”

Paleta de colores
Tomando como base los tonos del imagotipo de la marca, se selecciono la siguiente

paleta de colores que daran acompafamiento y personalidad al disefio de la marca.

Cdédigos de color en escala rgb

Azul: 255,255,255

Rosa: 215,3,103

Morado: 63,31, 166
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a.2. Objetivo especifico

Asegurar el reconocimiento de la marca Tiflothings a través de la creacion de contenido
relevante en redes sociales como Facebook e Instagram que permita una conexion
emocional con los publicos seleccionados desde una perspectiva testimonial y de

identidad visual.

a.2.1 Acciones del objetivo especifico

Tabla 18. Acciones del segundo objetivo especifico (publicitario) en el plan

promocional

Accion Responsable Evidencia

Definir los beneficios de
los productos de la
empresa.

Edgar Deneb Arcos Flores Documento digital

Mostrar los beneficios de
los productos de la Edgar Deneb Arcos Flores
empresa en las piezas
graficas.

Documento digital

Crear kit de productos
para mostrarlo como
pieza grafica.

Edgar Deneb Arcos Flores Documento digital

Identificar palabras clave
que busque el mercado
potencial.

Edgar Deneb Arcos Flores Documento digital

Incluir las palabras clave | Eqgar Deneb Arcos Flores | Documento digital que

en el copy. incluya el copy

Crear contenido
informativo sobre Edgar Deneb Arcos Flores
personas con documento digital
discapacidad visual.

Propuestas de disefio en

Incluir call to action en Edgar Deneb Arcos Flores

las piezas graficas. Documento digital
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Recolectar los

testimonios de los Edgar Deneb Arcos Flores Base de datos
clientes potenciales.

Realizar analisis de o
contenido de los Edgar Deneb Arcos Flores Informe del analisis

testimonios registrados.

Palabras clave

A continuacion, se muestran palabras clave que permitiran generar el estilo y tono de

marca y sus representaciones en los imagotipos.

a. Inclusion: Calderon (2003, p. 230) afirma que: “La inclusion debe verse como
una interaccién que se genera en el respeto hacia las diferencias individuales y
las condiciones de participacion desde una perspectiva de igualdad y
equiparacion de oportunidades sociales, cualesquiera que sean los valores
culturales, la raza, el sexo, la edad y “la condicién” de la persona o grupo de
personas”.
Ademas, dichas palabras se complementan con otras de tendencia de busqueda en
Google y extraidas del sitio answer socrates, con el fin de asegurar la unidad en el
desarrollo de mensajes que respeten el concepto original de la propuesta y ademas
respondan a busquedas hechas en internet. Estas palabras clave se muestran en la
(Figura 43).

Figura 45. Palabras clave generadas del concepto “inclusion”

Inclusién
educativa

Az La inclusion ayuda a que todos tengan una
Inclusion vida mejor

Practica
cotidiana

Inclusion educativa es verdadera educacion

meeee Hacer de la inclusién una practica cotidiana

Fuente: Elaboracion propia a partir de answer socrates (2022)
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Calendario de publicaciéon de piezas graficas

En el contenido siguiente se muestra el calendario de las propuestas de las piezas
graficas que se publicaran entre los meses de febrero-abril de 2023 en Facebook e
Instagram (Tabla 19 y 20).

Tabla 19. Calendario de publicacion de piezas graficas via Facebook
Medio: Facebook
Hora de publicacion (UTC +0) Febrero 2023
SEM 1 SEM 2 SEM 3 SEM 4 SEM 5
20:00 horas 1 2 3
Marzo 2023
SEM 1 SEM 2 SEM 3 SEM 4 SEM 5
18:00 horas 4 5 6 7 8
Abril 2023
18:00 horas 7 8

Tabla 20. Calendario de publicacién de piezas graficas via Instagram
Medio: Facebook
Hora de publicacion (UTC +0) Febrero 2023
SEM 1 SEM 2 SEM 3 SEM 4 SEM 5
20:00 horas 1 2 3
Marzo 2023
SEM 1 SEM 2 SEM 3 SEM 4 SEM 5
18:00 horas 4 5 6 7 8
Abril 2023
18:00 horas 7 8
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Propuestas de piezas graficas

A continuacion, se muestran las piezas graficas que seran publicadas como parte del

calendario de publicacion.

Tabla 21. Pieza grafica 1

Numero de identificacion de

pieza grafica 1

Formato Imagen png 1080 x 1920 pixeles.

Eslogan: “El poder de tu autonomia”.
Copy
“Bienvenido a Tiflothings”

<
Pieza grafica

Tiflothkngs

Productos para personas con discapacidad visual

Siente el poder de tu
autonomia

Bienvenido a Tiflothings

Contactanos:

f Tiflothings Tiflothings 646 135 1651
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Tabla 22. Pieza grafica 2

Ndmero de identificacion de pieza

grafica 2
Formato Imagen png 1080 x 1920 pixeles
Eslogan: “El poder de tu autonomia”
Copy “Aprendamos braille con Tiflothings”
Frase complementaria Comenta si te gustaria aprender Braille.

i

Tifloth&ngs

Preductoes para per on discapacidad visual

Pieza grafica

Siente el poder de tu
autonomia

Aprendamos braille con Tiflothings

Contactanos:

£ Tiflothings Tiflothings (s46 135 1651
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Tabla 23. Pieza grafica 3

Numero de identificacion de 3
pieza grafica

Formato Imagen png 1080x1350 pixeles

Eslogan: “El poder de tu autonomia”.

Co “ H z . H ”
Py Avancemos juntos por un mundo mas inclusivo”.

Pieza grafica

Tiflothtngs

Productos para personas con discapacidad visual

Siente el poder de tu
autonomia

Avancemos juntos por un mundo mas inclusivo

Contactanos:

f Tiflothings Tiflothings @646 135 1651
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Tabla 24. Pieza grafica 4

Numero de identificacion de
pieza grafica

4

Formato

Imagen png 720x960 pixeles

Copy

Eslogan: “El poder de tu autonomia”.

“Con Tiflothings tengamos un aprendizaje
inclusivo”.

Pieza grafica

Tiflotht ngs

Productes para personas con discapacidad visual

Siente el poder de tu
autonomia

Con Tiflotings tengamos un aprendizaje inclusivo

Contactanos:

f Tiflothings Tiflothings @646 135 1651
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Tabla 25. Pieza grafica 5

Numero de identificacion de 5
pieza grafica

Formato Imagen png 1080 x1350 pixeles

Eslogan: “El poder de tu autonomia”.

Copy
“Ayudemos con productos Tiflothings”.

Frase complementaria Comparte para ayudar a mas personas.

Pieza grafica

Tiflothtngs

1as con discapacidad visual

Siente el poder de tu
autonomia

Ayudemos con productos Tiflothings

Contactanos:

£ Tiflothings Tiflothings s4s 135 1651
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Tabla 26. Pieza grafica 6

Numero de identificacion
de pieza grafica

6

Formato Imagen png 1080 x 1920 pixeles
Eslogan: “El poder de tu autonomia”.
Copy “La inclusion nos ayuda a tener una vida mejor”.

Frase complementaria

Manda mensaje para mas informacion.

Pieza grafica

Tiflotht ngs

Productos para personas con discapacidad visual

Tiflothings

Preductos para persenas con discapacidad visual

Siente el poder de tu

autonomia

La inclusién nos ayuda a tener una vida mejor

Contactanos:

f Tiflothings Tiflothings ®sas 135 1651
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Tabla 27. Pieza grafica 7

Numero de identificacion de pieza | 7
grafica

Formato Video 1080 x 1350 pixeles

Eslogan: “El poder de tu autonomia”

Texto inicial .
“Conoce la variedad de productos

Tiflothings”.

Eslogan: “El poder de tu autonomia”

Texto desarrollo . _
Conoce la variedad de productos

Tiflothings”.

Eslogan: “El poder de tu autonomia”

Texto final “Conoce la variedad de productos
Tiflothings”.

Comenta qué producto es el que necesitas.
Frase complementaria

Pieza grafica Tifloth# ngs

Productos para personas con discapacidad visual

Siente el poder de tu
autonomia

Conoce la gran variedad de productos Tiflothings

Contactanos:

£ Tiflothings @ Tiflothings ®Qsas 135 1651
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Tabla 28. Pieza grafica 8

Numero de identificacion de pieza | 8
grafica
Formato Imagen png 1080 x 1920 pixeles

Frase complementaria

Pieza grafica

106

Compra este kit para personas con

discapacidad visual.

-Incluye: Carretilla de relieve, caja de

pIumones con aroma.

Siente el poder de tu
autonomia

Expresa tu creatividad con este kit para dibujar

Contactanos:

£ Tiflothings Tiflothings 646 135 1651




Tabla 29. Pieza grafica 9

Numero de identificacién de pieza | 9

grafica
Formato Imagen png
Copy Eslogan: “El poder de tu autonomia”.

“Diviértete con productos Tiflothings”-

Frase complentaria Compra esta baraja con relieve para
personas con discapacidad visual.

$230 mxn

Pieza grafica

Siente el poder de tu

autonomia

Diviértete con los productos Tiflothings

Contactanos:

£ Tiflothings Tiflothings (X646 135 1651
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8.2.2 Estrategia de ventas

b. Objetivo
Incrementar las ventas de la empresa Tiflothings en un 20% a partir de las ventas

registradas en noviembre de 2022 mediante la elaboracion y ejecucion de una técnica
de ventas adecuada que estimular la compra de las personas con discapacidad visual y

los grupos de referencia.

b.1 Acciones

Tabla 30. Acciones de la estrategia de ventas

Accion Responsable Evidencia

Incluir la seccién de
“tienda” en la pagina de Edgar Deneb Arcos Flores | pagina web en operacion

Facebook de la empresa.

Destacar productos de la
marca Tiflothings en los
. Edgar Deneb Arcos Flores Documento digital
escaparates de la tienda

digital.

Mostrar los diferentes
productos de la empresa
Edgar Deneb Arcos Flores Documento digital
en los escaparates

digitales de compra.

Crear colecciones
personalizadas en las
tiendas digitales Edgar Deneb Arcos Flores Documento digital que
. muestre el copy
(basados en los tipos de

productos).

Generar mecanismos

para ventas perdidas. Edgar Deneb Arcos Flores Documento digital
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Incluir un botén de
comprar ahora en la Edgar Deneb Arcos Flores | pagina web en operacion

pagina de Facebook.

Crear programa de
lealtad para clientes Edgar Deneb Arcos Flores Documento digital

frecuentes.

Mecanismo de ventas perdidas

Cuando la venta se ha perdido, la empresa debe disculparse por no satisfacer las
necesidades del cliente con el siguiente mensaje:
“En Tiflothings nos disculpamos por no poder satisfacer sus necesidades, sequimos

mejorando por mundo mas inclusivo”.

Mecanismo de ventas olvidadas

Cuando la venta no se cierra y se pierde interaccion con el usuario se le debe recordar
al cliente potencial con el siguiente mensaje :

“Tiflothings le recuerda le falta poco para tener (x) producto”.

Objeciones de venta

Consierando las objeciones de venta, son negaciones que posiblemente presente el

publico objetivo cuando se busque la venta del producto. A continuacion, se presentan

respuestas ante objeciones de venta (Tabla 31) .
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Tabla 31. Respuestas ante objeciones de ventas

Objecién

Respuesta

El usuario deja de responder

Hacer un recordatorio de la situacion de

compra.

El producto esta muy elevado en

precio

Entiendo que el producto pueda parecer
caro, pero los beneficios son

incomparables.

El precio del envio es muy alto

El envio del producto puede ser gratis si

compra (x) cantidad de producto.

No me gusta el color o la forma

Se deben mostrar mas productos al
cliente o mencionar que es el mejor en

cuanto a eficacia y funcionabilidad.

Desconfio de la marca y/o del

producto

Se debe de hablar de la experiencia de
testimonio de clientes satisfechos con los

productos de la marca.

Le compro productos a otra marca

Excelente, entonces ya sabe los
beneficios de los productos jsabe que
puede mejorar esos beneficios con

nuestro excelente servicio al cliente?

Por el momento no tengo tiempo de

aprender/enseiar a usarlo

Te sorprendera escuchar que hemos
tenido experiencias donde a otros
usuarios les toma (X cantidad de tiempo

aprender a usar ese producto).

Fuente: Elaboracion propia.

110




Beneficios y recomendaciones para la aplicaciéon del plan promocional

A continuacidn, se presentan las razones por las cuales se recomienda la aplicacion del

plan promocional.

Estrategia publicitaria

e En cuanto al reconocimiento, la empresa tendra un reconocimiento de marca.

e Respecto a la identidad de marca, la empresa contara con identidad visual de
marca.

o Referente al posicionamiento, la empresa tendra posicionamiento en redes
sociales.

e Relacionado a la comunicacion, la organizacién tendra mensajes los cuales
puedan expresar la voz de la marca.

e Alusivo al mercado meta, parte del mercado meta tendra conocimiento de la

marca Tiflothings.

Estrategia de ventas

e Respecto a los productos de la empresa, estos seran mostrados en los
escaparates de la tienda en linea.

e Relativo a los productos que jamas se han vendido, estos seran ofertados en los
escaparates de la tienda en linea.

¢ Concerniente a puntos de venta, la empresa tendra una tienda web para ofertar
sus productos.

e Laempresa tendra argumentos de venta que faciliten la comercializacion de sus
productos.

o Referente a las acciones postventa o de venta caida, la empresa tendra un plan

de accidn para ello.

111



Capitulo IX. Resultados

En el presente trabajo se realizé una propuesta de plan promocional para la empresa
Tiflothings, que contiene estrategias basadas en publicidad y ventas en linea, tomando

como base un diagnoéstico empresarial.

Asi pues, la estrategia de publicidad consiste en dotar de una identidad visual a la marca
con elementos tales como: imagotipo, estilo y tono de marca, paleta de colores, entre
otras. Ademas, se crean los medios donde se conecta la marca con los mercados meta
y se muestran tiempos preferentes para publicarlos. La conjunto de acciones sobre
ventas consiste en crear una estrategia para aumentar el nivel de ventas, por medio de
la creacién de mecanismos de ventas perdidas y olvidadas, ademas de respuestas ante

objeciones de venta, etc.

Dentro de este marco, ambas estrategias mencionadas deberan funcionar como
complemento, con un desarrollo practico en las redes sociales Facebook e Instagram,
en donde se veran potenciadas por otros elementos propios de estas redes como incluir
la seccion de tienda en Facebook, mostrar los productos en los escaparates digitales,
entre otras.
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9.1 Objetivos de Desarrollo Sostenible

Este proyecto surge en gran medida en busqueda de contribuir con los objetivos
de desarrollo sostenible de la organizacién de las Naciones Unidas (ONU). Asi
pues, se muestra la relacion de dichos objetivos con el presente proyecto.

La ONU (2021) crea 17 objetivos acompafiados de 169 metas tomando en
cuenta el contexto de cada nacidn, respetando las politicas propias de cada pais
y la prioridad que estos tienen, haciendo de estos objetivos de alcance para

todos los paises y sus habitantes (Figura 44).

Figura 46. Objetivos de Desarrollo Sostenible

@ OBJETIVZ.S sosteniLe

FIN ) HaBRE SALUD EDUCACION 5 IGUALDAD
DELAPOBREZA € R0 Y BIENESTAR DECALIDAD

DE GENERO

INDUSTRIA,
Y CRECIMIENTO 1 0 DESIGUALDADES vmn
ECONOMICO

il | é= | CO

1 ACCION 1 VDA 1 PAZ JUSTICIA 17 ALIANZAS PARA -
POREL CLINA sy [BNSTHUCIONES lgg%‘:}?}ﬂl\ﬂs @
SOLIDAS L

OBIJETIVCQS
DE DESARROLLO
SOSTENIBLE

TRABAJO DECENTE REDUCCIONDELAS [ A4 CHIDADESY ' 12 PRODUCCION

Fuente: Recuperado de ONU (2022).

9.1.1 Objetivo 5. Igualdad de Género

Uno de los objetivos del desarrollo sostenible sobre el cual se basa este proyecto
es el numero 5, el cual busca lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a

todas las mujeres y ninas.

Algunas de las metas de desarrollo sostenible sefialan: quitar todas las formas

de discriminacion contra todas las nifias y mujeres del mundo, maximizar el uso
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de la tecnologia para promover el empoderamiento de las mujeres, consolidar el
participar pleno y efectivo de las mujeres e igualdad en roles de lider en los

sectores econdmicos, politicos y publicos (ONU,2020) .

El objetivo mencionado y el proyecto se relacionan, porque la lider del
emprendimiento se ha empoderado a través de su empresa, es por ello que este
proyecto se convierte en un motor y oportunidad para desenvolverse en un rol

de liderazgo en el sector econdmico y social.

9.1.2 Objetivo 8. Trabajo decente y econémico

Otro punto que se vuelve columna vertebral del proyecto es el objetivo numero
8, el cual busca promover el crecimiento econémico inclusivo y sostenible, el

empleo y el trabajo decente para todos.

En cuanto a este objetivo, la ONU (2020) sefala como metas promover politicas
orientadas al desarrollo de actividades productivas como el del emprendimiento,
creatividad e innovacién, haciendo crecer y formalizando las pymes, ademas,

lograr un trabajo decente para todos incluidas las personas con discapacidad.

Atendiendo el objetivo anterior, el presente trabajo practico busca promover que
una joven con discapacidad visual tenga un trabajo decente, esto, mediante el
crecimiento de su empresa. Asi pues, esto abona al desarrollo social y

economico del pais procurando un crecimiento que sea inclusivo y sostenido.

9.1.3 Objetivo 10. Reduccion de las desigualdades

Para finalizar, el objetivo 10 es el ultimo que tiene una relacién estrecha con el
desarrollo de este proyecto. Este objetivo busca reducir las desigualdades entre
los individuos que conforman todas las naciones, asi como entre los mismos
paises.

Algunas de las metas que propone la ONU (2020) es potenciar la inclusion social,

econdmica y politica para todas las personas sin importar su condicion de
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género, etnia, sexo, discapacidad, o cualquier otra condicion; garantizar la
igualdad de oportunidades, reducir la desigualdad, eliminando practicas
discriminatorias, promoviendo politicas y medidas adecuadas para mejorar la

vida de las personas con discapacidad.

El anterior objetivo y este proyecto estan ligados, pues favorece la inclusién y
abona a disminuir la brecha del desempleo para la poblacion vulnerable. Esto,
pues la emprendedora con su negocio en funcionamiento va a ayudar a mas
personas con discapacidad visual, mediante los productos que comercializa y el
soporte que brinda, buscando asi una inclusion econémica y social. Una vez que
este proyecto sea ejecutado por la empresaria, se generara una sinergia, que
contribuira a que otras personas con discapacidad puedan alcanzar una mejor

calidad de vida a través de emprendimientos similares.

9.2 Plan de Desarrollo Institucional de la Universidad de Guanajuato 2021-
2030

Ahora bien, del mismo modo en que los objetivos de desarrollo sostenible sirven
como sustento para el desarrollo de este proyecto de tesis, también se debe
destacar su relacion con el Plan de Desarrollo Institucional de la Universidad de
Guanajuato (PLADI 2021-2030).

En este contexto, uno de los principios que considera el PLADI es la
corresponsabilidad. Este concepto se define como: “La responsabilidad, como
valor individual, adquiere nuevos relieves al ejercerse por la participacion en
comunidad, surgiendo asi la corresponsabilidad como una practica colectiva y
solidaria en la que cada cual asume como propios los actos y resultados del
grupo en el que colabora” (Universidad de Guanajuato, 2020, p. 54).

En definitiva, en este proyecto se puede observar un acto de corresponsabilidad
grupal por parte de la institucién, pues al trabajar por un sector de la comunidad
vulnerable (personas con discapacidad visual), surge una practica colectiva y
solidaria donde existe una responsabilidad mutua entre agentes universitarios y

sociedad.
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Capitulo X. Conclusiones

La pregunta de investigacion del presente proyecto que se establecio al inicio del
mismo fue: ¢ Qué beneficios de mercado obtendra la empresa Tiflothings con el
desarrollo y aplicacion de un plan promocional que esté orientado al

posicionamiento de la marca basado en la publicidad y ventas en linea?

Al respecto, los beneficios identificados de la aplicacién del plan promocional son
que la empresa contara con un posicionamiento en redes sociales porque se le
diseid una identidad visual de marca mediante el imagotipo, paleta de colores,
estilo, tono de marca, entre otras. Ademas, tendra mayor reconocimiento al estar
presente en las redes sociales Facebook e Instagram. Por otra parte, existe la
posibilidad de crecimiento en el mercado, ya que se crean los elementos para

conectar con nuevos targets de mercado.

Por otra parte, la empresa podra aumentar su frecuencia y nivel de ventas al
tener un punto de venta en internet para comercializar sus productos. En
definitiva, existira una mayor exhibicion de los productos al ser mostrados en los
escaparates digitales y la empresa sabra actuar ante inconvenientes

presentados en la venta como venta caida y objeciones de venta.

En conclusion, uno de los grandes beneficios sociales de la aplicacion de la
propuesta de plan promocional es que las personas que tengan discapacidad
visual que se conviertan en usuarios de los productos de la empresa podran
obtener una mejor integracién social. En definitiva, el valor agregado del plan
promocional se basa en la atencion personalizada y empatia que proporciona la
empresaria para otorgar una mejor guia para dichos consumidores. Finalmente,

esta propuesta contribuyé a la creacién de un mundo mas inclusivo.
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