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INTRODUCCION



I. Introduccion
1.1 Antecedentes

En el mundo global las primeras abejas aparecieron en la Tierra hace unos 140-150
millones de afios, por la via de la evolucion de avispas de la familia Sphecidae. Por lo
tanto, durante la aparicion de las primeras flores de plantas angiospermas. Alla donde
el hombre encontro a estos nobles insectos la miel fue y sigue siendo tema de muchas
alegorias y mitos. De las primeras referencias escritas se sabe que la miel de abeja
gozaba ya de reconocimiento en la antigliedad. Ha sido utilizada desde hace siglos
como ingrediente de muchos productos alimenticios y bebidas, ademas de como
producto edulcorante y aromatizante, y no pocas veces medicinal. También tenia
importancia en la religién y la simbologia. Por ejemplo, en la antigua Georgia la miel
«acompafaba» simbolicamente a los muertos en su viaje al mas alld&. También en
Grecia se han encontrado los restos méas antiguos hasta el momento de mielen la
superficie interior de vasijas de barro encontradas en una tumba antigua, cuya edad se

estima en 4.700-5.500 afos.

El empleo espiritual y terapéutico de la miel en la antigua India se recoge en los Vedas,
los libros del hinduismo y en la medicina de la época. En el antiguo Egipto la miel se
utilizaba para endulzar tortas y pasteles, ademas de en muchos otros platos, y también
se ofrecia como ofrenda al dios egipcio de la fertilidad, Los antiguos habitantes de
Oriente Préximo y Egipto utilizaban la miel para embalsamar a los muertos. En la
antigua Roma se utilizaba como afrodisiaco y como el mejor remedio para la

cicatrizacién de heridas, mezclada con propilos.
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EL 25 de marzo de 1995, se aprueba la Resolucién Ministerial N° 0143-95-AG como
Reglamento general de la Ley N° 26305 de la Apicultura Nacional, que declara de
Interés nacional a la Apicultura y la actividad agro — industrial de los productos por su
importancia econdmica, social y ecolégica; nace la apicultura como objetivo principal
de aprovechar, de forma racional y adecuada, la cuantiosa produccion natural de néctar

y polen, utilizando a las abejas para la obtencion de miel, polen, cera y prop6leos.

Durante los ultimos afios, instituciones publicas y privadas, han llevado a cabo varios
eventos de promocidn de la produccion, comercializacion, capacitacion y propuestas

de politicas para el desarrollo apicola, entre ellos Abejas del Peru.

El Instituto Rural Valle Grande, ACAPICENTER, Asociaciones nacionales como
ADAP, SONADAP, APIPERU, Universidades, Ministerio de Agricultura, Direcciones
Regionales de Agricultura, Gobiernos Locales (promoviendo proyectos productivos
apicolas), AGRORURAL, SENASAG, ONG, Asociaciones Regionales y Locales,
Mesas Apicolas Regionales y especialistas apicolas nacionales. Hoy en dia esta base
legal debe constituir para los apicultores un instrumento de trabajo; que viabilice un
mejor nivel organizativo, la adopcion de tecnologia apicola, apertura de nuevos

mercados.

En Bolivia, segun datos de la Empresa Boliviana de Alimentos y Derivados (EBA), da
cuenta que la produccion de miel en el pais se incremento de 250 en el afio 2014 a
1.200 toneladas en el 2019, lo que implica un movimiento econémico anual de mas de
38 millones de bolivianos. Otro dato relacionado a la actividad, es que hasta el afio

2015 se registraban 14,454 productores de miel en todo el pais, de los cuales, 3,265 son
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productoras mujeres y 11,189 son productores varones. En cuanto al nimero de
colmenas en Bolivia, hasta el afio 2015, habia 83.096 colmenas que daba una
produccion de miel de 914.320 kg (Viceministerio de Desarrollo Rural y Agropecuario,
2015), sin embargo, Suruco (2020), dice que las estadisticas que se manejan son de
25.000 apicultores, 125.000 colmenas y se produce 2.000 toneladas. Sostiene “en la
practica estan contabilizando un productor que tienel o 5 colmenas y estos no son
realmente apicultores, somos mucho menos los apicultores que tienen 50 colmenas y

que dedicamos nuestro tiempo completo a esta actividad o que vive de la apicultura.

La apicultura que tiene entre 100 a 300 colmenas o mas, es la que requiere de

planificacion y estrategias de comercializacion entre otras cosas” (IPDRS, 2020b).

La obrerita de cabildo, surge en lacomunidad de Cabildo provincia Arce, llevada a cabo
porel sefior Juan Martinez, quien, al relacionarse con el trabajo de la apicultura, inicio

un emprendimiento en base a la actividad mencionada.

Con el fin de mejorar la calidad de vida de su familia y poder ser unas de las empresas
que dé a conocer los productos hechos en Tarija, y de esta manera proveer un caramelo

saludabley natural para la poblacion.

El emprendimiento, la obrerita de cabildo, es una microempresa dedicada a la
produccion, cosecha y venta de miel, propdleos y caramelos de miel, se inicia el afio

2017 como un plan de negocios.

Anteriormente comercializaba sus productos dentro de la familia y conocidos, debido

al éxitoy sabor natural de sus productos, se decidid lanzar esta novedad al mercado



Tarijefio, con todas las normas sanitarias exigidas a nivel nacional.

El sefior Juan Martinez, inicio con la elaboracion de caramelos de miel y propdleos,
mejorando sus presentaciones hasta implementar la adicién del arandano y la nuez en
los caramelos; el ardndano que es una fruta altamente nutritiva, mantiene la salud del
cerebro, previene y trata enfermedades de la via urinaria, y en el caso de la nuez que es
un antioxidante, con altos niveles de poli fenoles, siendo asi los primeros en afiadir

frutos secos a los caramelos de miel,a un precio accesible.
1.2 Justificacion
1.2.1 Justificacion tedrica

En esta investigacion se realizard un plan comercial para la microempresa la obrerita
de Cabildo, y se propone realizar un analisis interno aplicando las 5 fuerzas de Porter,

para identificar sus debilidades y fortalezas que tiene.

Se considera de mucha importancia el plan comercial para marcar impacto en el
mercado, se busca posicionar en la mente de los consumidores el producto que ofrece

la microempresa.
1.2.2 Justificacion practica

El presente trabajo pretende beneficiar econdmicamente al empresario y su familia,
coadyuvar al desarrollo y crecimiento econdémico de la microempresa. De tal forma
que permita expandir el alcance de su mercado, incrementando sus ingresos por
concepto de ventas y estar a un nivel competitivo frente a las demas empresas.

Tomando en cuenta que el posicionamiento de un producto, dentro del mercado, es la
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manera en la que los consumidores definen a un producto, a partir de los atributos mas
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor, en
relacion a la competencia, la posicién de un producto, depende de una compleja serie
de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al

producto y en comparacion de los productos de la competencia.

En esta investigacion se realizara un plan comercial para la microempresa Obrerita de
Cabildo, se propone hacer un andlisis del marketing mix e identificar las falencias que

presentan los 4 puntos.

Se considera ademas de mucha importancia enfocarse en el plan comercial para marcar
impacto en el mercado, se busca posicionar en la mente de los consumidores el producto

que se ofrece.
1.2.3 Justificacion Social

La implementacion de planes comerciales para la microempresa la Obrerita de Cabildo,
se justifica socialmente porque se lograra llegar al mercado tarijefio, con un producto
natural y ecoldgico, que vaya en beneficio de la salud de toda la poblacion, asimismo
se garantiza el cuidado de las abejas que son muy beneficiosas para la agricultura y el

medio ambiente.
1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.3.1 Identificacién del problema

El problema principal por el cual esta atravesando la microempresa, es la reduccion de
la demanda de sus productos, por lo cual las ventas cayeron en los Gltimos afios.
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En cuanto a la informacion recabada de la microempresa, en la gestion 2019 se obtuvo
el mayor porcentaje de ventas. En el afio 2020 este porcentaje cay6 un 64.7%, en el afio
2021 se observa que existe una leve mejoria, pero en la actualidad 2022 se mantienen

las ventas y tiene tendencia a bajar.

Tablal. Ventade productos por afio

Flujo de fondos afo 2019 ano 2020 ano 2021

Ingresos por ventas en Bs. 85.000,00  30.000,00  40.000,00

La microempresa no cuenta con una estructura organizacional, es decir, no tiene vision,
objetivos claros y ha trabajado con un segmento de mercado limitado, sumado a todo
esto, el inicio de la pandemia por Covid en el afio 2019, ha disminuido sustancialmente

sus ventas por las restricciones y cuarentena.

La microempresa tiene demasiadas deficiencias en publicidad, solo cuenta con
publicidad que se realiza mediante medios convencionales, hasta la fecha no tiene una
pagina en redes sociales, no existe un buen relacionamiento con el cliente. En cuanto a
las promociones, no cuenta con un buen material audiovisual en las redes, le falta

creatividad y estrategias para lanzar promociones al mercado.

No posee una correcta planificacion de ventas y distribucion del producto a las tiendas,
los productos fabricados, son comercializados de manera casera y/o en ferias

agropecuarias.



La microempresa no ha logrado posicionarse completamente dentro del mercado
Tarijefio por falta de promocién, publicidad y un lugar estratégico donde pueda atender
a posibles consumidores potenciales, solo cuenta con la venta de sus productos en
Tarija, en una tienda naturista, que no es propia y algunas ventas esporadicas en las
ferias. No posee una tienda exclusiva para la venta de sus productos, es decir un lugar

fisico, donde los clientes puedan acceder y conocer la variedad de productos que ofrece
1.3.2 Formulacién del problema

¢ Qué estrategias comerciales debera implementar la microempresa la obrerita de

cabildo, para mejorar las ventas y su participacion dentro del mercado Tarijefio?
1.4 PLANTEAMIENTO HIPOTESIS

La carencia de estrategias comerciales en la microempresa la obrerita de Cabildo, le
estd afectando negativamente y no le permite mejorar e incrementar sus ventas en el

mercado Tarijefio.



1.4.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

Tabla 2.

Variable Independiente

Variables Conceptos

Dimensién

Indicadores

El plan comercial es
método muy
importante para una
empresa ayudando a
identificar aspectos que
aportan al mercado un
valor unico, a largo y
corto plazo en resumen
el plan comercial nos

ayuda aprovechar las

INDEPENDIENTE e (x)
Elaboracién de un plan comercial

oportunidades y hacer
frente a las amenazas

del mercado.

e Entrevista al
duefio de la

empresa.

e Identificado
por ser
productos

ecologicos

e Investigacion

de mercado

Cuestionario de

preguntas
grabador

Intermediaros
mayoristas 0

minoristas

Publicidad en medios

de comunicacion

Hojas

Tableros

Elaboracion de

preguntas

Fuente: Elaboracién propia




1.4.2 VARIABLE DEPENDIENTE

Tabla 3. Variable dependiente
Variable Conceptos Dimensiones Indicadores
Se considera planear
organizar las :
yorg Implementaci e Encuestas
ivi .
actividades on de ventas :
° e Entrevistas
S necesarias para por mayor
i=}
.- = . e Canales
= S posicionar un plan
o < Distribucion
= c comercial logrando de
zZ h=
L & . Promocién
% E que IOS ConsumIdOI’eS Comerc|a||zac|én
©
o = M
mm ) lo conozcan y ayor -
) £ e Publicidad
(&)
<. consuman su fortaleza
353
0 -
producto_ competitiva

FUENTE: Elaboracién propia

1.5 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar un Plan Comercial para la Microempresa la Obrerita de Cabildo, que le permita

incrementar sus ventas y su participacion dentro del mercado Tarijefio.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un analisis externo PESTA de la microempresa, analizando los factores




politico, econdmico, social, tecnoldgico y ambiental.

e Realizar un analisis interno aplicando las 5 fuerzas de Porter, determinando el
poder de negociacion de los clientes, capacidad de negocios de los proveedores,
ingreso potencial de nuevos competidores, desarrollo potencial de productos

sustitutos y la rivalidad entre los competidores.
e Establecer un anélisis FODA de la microempresa.

e Realizar un estudio de mercado para recolectar informacion y datos de interés

del mercado y de los potenciales consumidores.

e Mejorar las utilidades e ingresos de la microempresa a través de la aplicacion de

plan comercial.

e Proponer un Marketing Mix que ayudara con el incremento de ventas y un mejor

posicionamiento del producto de la microempresa la Obrerita de Cabildo.
e Determinar la factibilidad de la propuesta mediante el presupuesto.
1.6 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

En la primera instancia de la investigacion vale decir desde la identificacion del
problema se hizo uso de la investigacion exploratoria, que por sus caracteristicas es
adecuado para esta primera parte o etapa. A partir de ello se realiz6 la investigacion
descriptiva que nos permitio a través de la recopilacion de datos comprender la realidad

de manera adecuada.
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1.6.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria:

En el presente estudio consistio en la recopilacion de informacion a través de
diferentes herramientas tales como entrevistas al gerente de la microempresa
Obrerita de Cabildo, de esta manera los datos recolectados brindaron los

resultados necesarios los cuales ayudaron a definir el problema de estudio.

Investigacion Descriptiva:

La investigacion descriptiva se realizara para conocer las actitudes,
percepciones y sensaciones de los consumidores que los impulsa 0 motiva a

adquirir los productos de la microempresa Obrerita de Cabildo.
1.6.2 TECNICAS DE LA INVESTIGACION
Entrevistas:

La entrevista se realizo al gerente propietario de la microempresa Obrerita de
Cabildo, donde se obtuvo informacion que nos ayudo para la redaccion del

diagnostico.
Encuestas:

Este tipo de técnica se aplicara en el estudio mercados el cual nos permitira
recopilar informacion segura sobre el tema a tratar mediante preguntas claras
que esta disefiada para obtener informacion especifica, para observar las

percepciones que tiene el cliente sobre el producto.
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El uso de las encuestas permitié recopilar informacion de personas mayores de
edad de 25 afos de edad a 54 afios que viven en la ciudad de Tarija provincia

Cercado.
1.6.3 Fuentes de Informacién:
e Datos primarios:

Los datos primarios de esta investigacion, son obtenidos directamente del gerente
de la microempresa Obrerita de Cabildo, quien nos brindé una informacion de
primera mano, donde nos proporciond datos documentales como ser ventas, sus
productos, el precio, asi de esta manera poder lograr todos los objetivos planteados,
conociendo asi las carencias y falencias atravesadas por la microempresa la

Obrerita de Cabildo.

e Datos secundarios:

Los datos secundarios ya fueron tomados por la ONG Fautapo y por la Gobernacion
de Tarija, son datos sobre la apicultura, la comercializacion y produccion de miel.
No son datos muy exactos, porque estos se pueden obtener de textos, revistas, sitios
web y otro como ser los datos del INE, datos censales que nos favorecera al
momento de segmentar el mercado y asi obtener recopilacién de informacion

necesaria para una mejor investigacion.
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1.7 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.7.1 Alcance Temporal

El proyecto a desarrollarse con informacion correspondiente de la gestion 2017 hasta

la gestion 2022, llegando a conocer los Ultimos datos necesarios de la microempresa.

1.7.2 Alcance Espacial

La investigacion se realiz6 en la ciudad de Tarija, ubicada en la provincia Cercado del

departamento de Tarija.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
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Il. Marco Tedrico Conceptual
2.1 Marco Tedrico

El marco tedrico tiene como objetivo definir las bases conceptuales, que permite
comprender mejor los términos utilizados dentro de la investigacion, tiene por finalidad
fundamentar el trabajo de estudio, mediante las variables de analisis de mercado, para

delimitar el campo de accion del mismo.
2.2 Definicion de Marketing
Philip Kotler define al marketing Como:

“Un proceso social a traves del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo
que desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios
valiosos con otros. El proposito del marketing es conocer y entender al cliente también

que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo.”*

Segun Philip Kotler & Armstrong define al marketing como el “proceso mediante el
cual los individuos y las empresas crean valor para los clientes, estableciendo
relaciones de oferta y libre intercambio de productos y servicios, con ello obteniendo

a cambio el valor de los clientes.”?
2.2.1 Clasificacion del Marketing:

Marketing empresarial tiene como objetivo el intercambio de bienes y servicios

L PHILIP KOTLER. (ANO2001) direccién de marketing-Madrid Editorial P. Prentice Hall. 10 Ed Pag.8
2 KOTLER, PHILIP & ARMSTRONG, GARY. (Afio 2008) Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson
Educacion. 82Edicion. Pag.05

14



segun la clase de productos.

e Marketing de productos de consumo: son aquellos bienes y servicios que un
consumidor final adquiere para su consumo personal.

e Marketing de productos industriales: Es una clase de mercadotecnia que se
caracteriza por el tipo de mercado y producto a los que se les aplican los
principios basicos del marketing, ya que su campo es el sector industrial, las
estrategias de mercado deben ir orientadas a resaltar las prestaciones técnicas
del producto en relacion a su precio de venta.

e Marketing de servicios: Es una rama los cuales, apuntan a satisfacer ciertas
necesidades o deseos del mercado, tales como educacion, transporte,

proteccion, jubilacion privada, asesoramiento, diversion, créditos.
2.2.2 Productos y Servicios:

Segun Kaotler Define al producto como todo aquello que puede ser ofrecido al mercado
para satisfacer una necesidad y deseo. Y servicio como cualquier actuacion que una

persona o grupo pueda ofrecer a otra esencialmente a intangible.?

2.2.3 Mercado
Segun Kotler & Armstrong definen al mercado como conjunto de consumidores
potenciales que comparten una necesidad o deseo y que podrian estar dispuestos a

satisfacerlos a través del intercambio de otros elementos de valor.*

3 KOTLER, PRODUCTO Y SERVICIO. (Afio 1989), Pag.6
4 KOTLER & ARMSTRONG. (Afio 2012). Fundamentos de Marketig. Pag. 8
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2.3 Funciones del Marketing en la Empresa

2.3.1 Marketing Operativo

Es una gestion voluntarista de conquista de los mercados existentes, cuyo horizonte de
accion se sitla en el corto y mediano plazo. La acciéon del marketing operativo se
concreta en objetivos de cuotas de mercado a alcanzar y en presupuestos de marketing
autorizados. La funcion esencial del marketing operativo es crear el volumen del
negocio, es decir vender y utilizar para ese efecto los medios de venta mas eficaces
minimizando los costes de venta. Para ser rentable, el marketing operativo debe,
apoyarse en una reflexion estratégica basada en las necesidades del mercado y en su

evolucién.

2.3.2 Marketing Estratégico

Segun Lambin Jean Jacques define de la siguiente manera:

El marketing estratégico se apoya de entrada en el anélisis de las necesidades de los
individuos y de las organizaciones. La funcion del marketing estratégico es seguir la
evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes productos- mercados y
segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un andlisis de la diversidad de las
necesidades a encontrar. La gestion de marketing en este aspecto se sitda en el medio-
largo plazo, su funcion es precisar la mision de la empresa, definir sus objetivos,

elaborar una estrategia de desarrollo y velar por mantener una estructura equilibrada de
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la cartera de productos.®
2.4 Marketing Mix

Es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables, producto, precio,
plaza y promocién que la empresa, combina para producir la respuesta deseada en el

mercado meta.

2.4.1 Producto
Se refiere a la combinacion de bienes o servicios que la empresa ofrece al mercado
meta. El producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,

adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer una necesidad o deseo.

Segun los autores Philip Kotler & Gary Amstrong definen que el mix del producto es
la herramienta mas basica del marketing e incluye la oferta tangible. Una vez definido
la variedad y calidad del producto, el disefio, las caracteristicas, marca, envase,

servicio. ®
2.4.1.1 Clasificacion de Productos y Servicios.

Se dividen en dos grandes clases con base en los tipos de consumidores que lo usan

productos de consumo y productos industriales.

1) Productos de Consumo. - Son aquellos que los consumidores finales compran para

> LAMBIN JEAN JACQUES. (Afio 1995) Marketing Estratégico. Espafia.Ed.Mc Graw Hill. 3ra
Edicién.Pag.5, 6.

® PHILIP KOTLER & GARY AMSTRONG. (Afio 2008) Fundamentos de Marketing.Editorial Pearson
Educacion. 8va Edicion. Pagina 200-202
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su consumo personal. Se dividen en cuatro.

Los productos de conveniencia. - Son productos y servicios de consumo que
suelen adquirirse frecuentemente, de inmediato y con esfuerzos minimos de
comparacion y de compra.

e Los productos de comparacion. - Producto de consumo que el cliente, en el
proceso de seleccién y compra por lo regular compara en términos de
idoneidad, calidad, precio y estilo.

e Los productos de especialidad. - Producto de consumo con caracteristicas
Unicas o identificacion de marca por el cual un grupo importante de
compradores esta dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial.

e Un producto no buscado. - Producto de consumo que el consumidor no

conoce, 0 que conoce, pero normalmente no piensa compra.

2) Productos industriales. - Producto comprado por individuos y organizaciones para

darle procesamiento posterior o usarlo en la conduccion de un negocio.
2.4.1.2 Ciclo de vida del Producto.
Segun diferentes autores Lamb, Hair y Daniel definen:

Uno de los conceptos mas conocidos en el marketing, el ciclo de vida es una metafora
que rastrea las etapas de aceptacion de un producto, desde su introduccion (nacimiento)
hasta su declinacion (muerte). Un producto progresa través de cuatro importantes

etapas las cuales son:
- Etapa de introduccion. - Es la primera etapa que representa el lanzamiento
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en gran escala del nuevo producto en el mercado.

- Etapa de crecimiento. - Segunda etapa, las utilidades aumentan con rapidez,
llegan a su auge y comienzan a disminuir cuando la competencia se

intensifica.

- Etapa de madurez. - Tercera etapa, es el periodo en el cual las ventas
aumentan a una tasa cada vez menor, sefiala el inicio de la etapa de madurez
del ciclo de vida. No se pueden atraer nuevos usuarios de forma indefinida y

tarde o temprano el mercado se acerca a una saturacion.

- Etapa de declinacion. - Cuarta etapa; caracterizada por una disminucién de
las ventas a largo plazo. La tasa de declinacion se rige por qué tan rapido

cambian los gustos del consumidor o se adoptan productos sustitutos.’

2.4.2 Precio

Segun Kotler Y Armstrong:

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma
de los valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto

0 servicio.

El precio es el Unico elemento del marketing mix que produce ingresos, siendo el

elemento maés flexible. Al mismo tiempo, la fijacion de precios y la competencia de

7 LAMB CHARLES, HAIR JOSEPHY Y MCDANIEL CARL. (Afio 2013) Marketing.Editorial Latino
Americano.112 Edicion.Pag.377-379
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precio son el problema nimero uno al que se enfrentan las empresas.
e Percepciones de valor por parte del cliente

El cliente decidira qué precio es adecuado para un producto. Las decisiones de
fijacion de precio, igual que otras decisiones deben iniciar con el valor para el
cliente. Asi que la fijacion de precio basada en el valor, establece un precio con
base a las percepciones de valor del comprador, en vez de basarse en costos del

vendedor.®

2.4.3 Plaza
La distribucion es otra herramienta del marketing mix, e incluyen las actividades de la

empresa que ponen el producto a disposicion de los consumidores meta.®

Segun Arthur A. Thompson Jr. “Los canales de distribucion elegidos afectan
directamente a las demas decisiones de marketing. La politica de precios de la empresa

depende de si usa una distribucion masiva o tiendas de alta calidad.”*°

2.4.4 Promocion
Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los
consumidores meta de comprarlos, consiste en la combinacion de las herramientas

especificas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, venta personal y

8 KOTLER & ARMSTRONG. (Afio 2008) Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson
Educacion. 8va Edicion. Pag.263

9 KOTLER, PHILIP & ARMOSTRONG, GARY. Fundamentos de Marketing. México

Editorial Pearson Educacion.82Edicion. Traduccion Ménica Gabriel Martinez gay.2008. Pag.52.
10 ARTHUR. THOMPSON Jr. Administracion Estratégica Teorfa Casos, ed.2007, pag.98
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Marketing directo que la compafiia utiliza para comunicar de manera persuasiva el

valor a los clientes y crear relaciones con ellos.

e Las metas de la promocion y el concepto AIDA
Lam, Hair, & Mc Daniel define la a meta final de cualquier promocidn es hacer
que alguien compre un producto o servicio; o en el caso de las organizaciones
sin fines de lucro, emprender alguna accion. Un modelo clésico para alcanzar
las metas promocionales se llama concepto de AIDA (Atencion, Interés, Deseo
y Accidn) este modelo propone que los consumidores respondan a los mensajes
de marketing en una secuencia cognitiva (pensar), afectiva (sentir) y conativa

(hacer).

El concepto AIDA supone que la promocion impulsa a los consumidores, a lo

largo de los siguientes cuatro pasos en el proceso de decision de compra.

Atencion. - El anunciante primero debe atraer la atencion del mercado
meta. Una empresa no puede vender algo si el mercado no sabe que ese
producto o servicio no existe.

Interés. - La simple conciencia de una marca rara vez lleva a una venta.
El siguiente paso es crear interés en el producto.

Deseo. - Es crear el deseo por el consumidor de querer adquirir el producto.
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Accion. - Algunos clientes potenciales del mercado meta pueden haber

estado convencido de comprar el producto.!

2.5 Segmentacion de Mercado

Un segmento de mercado es un grupo de consumidores que comparten necesidades y

deseos similares.

Por su parte Kotler y Amstrong sefialan que la segmentacion de mercado consiste en
dividir un mercado en segmentos mas pequefios compradores con diferentes
necesidades caracteristicas 0 comportamientos que pueden requerir estrategias o

mezclas de marketing diferenciadas.?

Patricio Bonta y Mario Farber le define como proceso por medio de cual se divide el
mercado en porciones menores de acuerdo con una determinada caracteristica que le
sea de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar el mercado se
pueden maximizar los esfuerzos de marketing en el segmento elegido y se facilita su

conocimiento.®

2.5.1 Bases de Segmentacion de Mercados de Consumo
Segun los autores Stanton William, Etzel Michel y Walker Bruce consideran que hay

varias formas de dividir el mercado de consumidores a continuacion se presentan las

L AMB CHARLES, HAIR JOSEPHY Y MCDANIEL CARL. (Afio 2013) Marketing.Editorial Latino
Americano.112 Edicion.Pag.536-537

12 KOTLER & AMSTRONG (Afio 2013) Fundamentos de Marketing Pag. 164
13 PATRICIO BONTA & MARIO FARBER. (Afio 1995) Marketing y Publicidad.P4g.525.
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principales bases para la segmentacion, las cuales se utilizan mercado de manera

separada o en combinacion.'*

Segmentacion Geogréfica, es sub dividir los mercados en segmentos por su
localizacion (las regiones, paises, ciudades y pueblos en donde vive y trabaja la
gente).

Segmentacion demogréafica, Guarda una relacién estrecha con la demanda y
se miden con facilidad, influye variables como la edad, genero, ingreso, etapa
del ciclo de vida, ocupacion, educacion, religion y origen étnico.

Segmento Pictogréafica, Consiste en dividir en el mercado en base a la clase
social, estilos de vida, o caracteristicas de personalidad.

Segmento por comportamiento, Se trata de una segmentacion sobre la base
del comportamiento relacionado con el producto, es decir, la actitud o respuesta

del consumidor hacia un producto y los beneficios esperados por los mismos

2.5.1.1 Estrategias de Seleccion del mercado Meta.

Segun Kotler y Amstrong indican que en un mercado meta consiste en un conjunto de

compradores que comparten necesidades o caracteristicas comunes que la empresa

decide atender. Las empresas presentan tres alternativas estratégicas de seleccién de

los segmentos de mercado objetivo:

14 STANTON WILLIAM, ETZEL MICHAEL Y WALKER BRUCE. (Afio 2007). Fundamentos de
Marketing.Pag.153-156.

23



e Marketing No Diferenciado: también Ilamado masivo, ya que la empresa
decide ignorar las diferencias de segmento y dirigirse a todo el mercado con
una oferta.

e Marketing Diferenciado: o segmentado porque la empresa decide dirigirse
a varios segmentos de mercado y disefia diferentes ofertas para cada uno de
ellos.

e Marketing Concentrado: conocido también como marketing de nicho, en
donde se utiliza una estrategia de cobertura de mercado en la cual la empresa

busca una gran participacion de uno o varios segmentos o nichos.™

2.5.2 Importancia de la Segmentacion de Mercados

Segun estos autores Lamb, Hair, & Mc Daniel:

Casi todos los mercados incluyen grupos de personas u organizaciones con distintas
necesidades y preferencias de productos. La segmentacion de mercados ayuda a las
empresas a definir con mayor precision las necesidades y los deseos de los clientes. Ya
que los segmentos de mercado difieren en tamafio y potencial la segmentacion ayuda a
quienes toman las decisiones a definir con mas exactitud los objetivos del marketing y

a asignar mejor los recursos.®

15 KOTLER & AMSTRONG (Afio 2013) Fundamentos de Marketing. Pég. 175-176

16 LAMB CHARLES, HAIR JOSEPHY Y MCDANIEL CARL. (Afio 2011) Importancia de la Segmentacién de
Mercado.Pag.262.
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2.6 Enfoques Tradicionales de la Segmentacion de Mercados

Segun los autores Ferrell, Michael & Hartline definen:

Muchos enfoques de segmentacion son tradicionales en el sentido de que las empresas
los han usado con éxito durante décadas. No es nuestra intencién describirlos como
viejos 0 pasados de moda, en especial al compararlos con las estrategias de
segmentacion individualizadas que se analizan mas adelante. De hecho, muchas de las
empresas mas exitosas de la actualidad usan estos enfoques probados y ciertos. Algunas
organizaciones en realidad usan mas de un tipo de segmentacion, segun la marca, el

producto o el mercado en cuestion.!’

2.7.1 Marketing Masivo

Parece extrafio Ilamar marketing masivo a un enfoque de segmentacion, ya que no tiene
relacién con ningun tipo de segmentacion. Las empresas dirigen las campafias de
marketing masivo al mercado total (completo) de un producto en particular. Adoptan
un enfoque no diferenciado que asume que todos los clientes en el mercado tienen
necesidades y deseos similares que pueden ser razonablemente satisfechos con un solo
programa de marketing. Este programa consiste en un solo producto o marca (o en el
caso de los minoristas, un conjunto homogéneo de productos), un precio, un programa

de promocidn y un sistema de distribucion.

7 FERRELL, MICHAEL & HARTLINE (Afio 2012) P4g.167
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2.7.2 Marketing Diferenciado

La mayoria de las empresas usa alguna forma de segmentacion de mercados: 1) al
dividir el total del mercado en grupos de clientes que tienen necesidades relativamente
comunes u homogéneas, y 2) al intentar desarrollar un programa de marketing que sea
atractivo para uno o mas de estos grupos. Este enfoque puede requerirse cuando las
necesidades de los clientes son similares dentro de un grupo, pero difieren entre los
grupos. Por medio de una investigacion bien disefiada y cuidadosamente realizada, las
empresas pueden identificar las necesidades particulares de cada segmento de mercado

para crear programas de marketing que concuerden mejor con esas expectativas.
2.8 Vision, Mision
2.8.1 Vision

La vision de una organizacion expone la posicion del futuro deseado, generalmente

expresa a grandes rasgos lo que la organizacion trata de alcanzar.

Segun los autores Hitt & Ireland “La vision es una panoramica de todo lo que, en un
sentido amplio, quiere ser una empresa y de aquello que quiere lograr en Gltima

instancia”.8

Plantear una visién concreta, precisa que represente e impulse a los empleados de la
organizacion a alcanzar el futuro deseado resulta dificil en las organizaciones puesto

que generalmente no expresa de manera clara el proposito, limitando a que exista tal

8 HITT & IRELAND (Afio 1999). Administracion Estratégica. Pag.19
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compromiso con la organizacion por su personal de trabajo.

La vision debe ser resultado de los valores y las aspiraciones, de tal manera que creen
un sentimiento de comunidad que impregnara a la organizacion en su conjunto y haran
que las diversas actividades sean coherentes permitiendo proporcionar un vinculo de

union para la organizacion.

La vision debe contener a la vez los siguientes elementos: lo que la organizacién desea
ser en un futuro, el mercado al cual esta dirigido, las ventajas que ofrecera a diferencia
de las otras organizaciones y en cuanto tiempo se plantea lograr dicha vision, estos
elementos podran facilmente lograr lo que se propone, puesto que los empleados se

veran motivados al logro de la misma.
2.8.2 Mision

La mision a diferencia de la vision es méas concreta, la declaracion de la mision nos
ayudara a entender cdmo se considera actualmente la organizacion, también servira
para evaluar los resultados presentes y futuros, distinguiéndola de las otras para
explotar al maximo sus capacidades. La mision describe lo que hace la compafiia, pero
existen diferentes autores que muestran diferentes conceptos argumentando su punto

de vista.

Segun David Fred R. define “La misién de una empresa es el fundamento de

prioridades, estrategias, planes y tareas; es el punto de partida para el disefio de trabajos

27



de gerencia y sobre todo para el disefio de estructuras de direccion”.°

Las organizaciones exitosas deben fijar un sentido amplio de finalidad, que ira més alla
de la satisfaccion de las necesidades de sus accionistas y empleados, la declaracion de
la mision

Contendra informacidn sobre qué tipo de servicios o productos ofrece la organizacion,

quiénes son los clientes y cuales son sus valores esenciales.

Una misién debe responder al interrogante de ¢cual es el motivo de su existencia?, ;qué
recursos y capacidades se cuenta para lograrlo?, para esto debe enfocarse en cual es su
mercado objetivo, cuales son los productos/servicios claves, cudl es su tecnologia
basica, su prioridad por los objetivos organizacionales, sus valores, creencias,

aspiraciones y filosofia, por ultimo, el compromiso con el desarrollo sostenible.

La elaboracion de la declaracion de la mision no es una tarea facil porque representa el
objetivo mas alto de la organizacion, indicandonos que en base a ello se asegura un
alineamiento de propdsitos de la empresa; sirviendo de guia y transferencia de metas y

objetivos a la estructura organizacional para obtener un 6ptimo resultado.
2.9 PESTA

2.10.1 Factor Politico-Legal.

Los autores Kotler & kéller definen.

19 DAVID FRED R. Conceptos de Administracién Estratégica. PEARSON EDUCACION, México, (Afio
2003). Pag.370
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Las decisiones de marketing se ven directamente influidas por los acontecimientos de
entorno politico y legal. Este entorno se compone de leyes, oficinas gubernamentales
y grupos de precision que influyen y limitan tanto a las organizaciones como a los
particulares. Aunque en ocasiones, la legislacion también genera nuevas oportunidades
para las empresas existen dos tendencias principales en el entorno politico-legal. El
aumento de legislacion que rige a las empresas y el crecimiento de los grupos de

precision.?°

El aumento de legislacion que rige a las empresas tiene como objetivos proteger a las
empresas de una competencia desleal. Proteger a los consumidores de practicas
comerciales injustas y proteger a los intereses de la sociedad frente a los intereses

meramente econémicos.

2.10.2 Factor Econémico

Segun los autores Kotler & Amstrong:

Consiste en factores economicos que afectan el poder de compra del consumidor y sus
patrones de gastos. Los mercadologos deben poner mucha atencion en las principales
tendencias y patrones de gastos del consumidor tanto en su mercado interno como los
mercados mundiales. Los factores econdmicos pueden tener un efecto dramatico en el

gasto del consumidor y su comportamiento de compra, por lo que los mercadologos de

20 KOTLER & KELLER, Direccién De Marketing, Afio 2006, Pag.93, 95
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todos los sectores buscan maneras de ofrecer un mayor valor a los compradores

actuales.?!

Por su parte, los cambios en las principales variables econdmicas tales como los
ingresos, el tipo de cambio la tasa de inflacion, costo de vida, tasas de interés y patrones
de ahorro y crédito tienen un gran impacto en el mercado. Las empresas observan estas
variables utilizando prondsticos econdémicos para no sucumbir ante un bajon

econdmico o0 no quedarse cortos durante una época crecimiento.
2.10.3 Factor social

Kotler y Amstrong sefialan que las tendencias en los factores sociales afectan a la
demandan de productos de una empresa y como opera la misma. La cual debe tomar
en cuenta estos factores al momento de desarrollar sus actividades dentro del mercado.
Entre los factores influyentes en este aspecto se encuentran principalmente los valores,

las costumbres y la calidad de vida de la poblacion.

Todas estas variables pueden determinar cambios en relacion con los productos o la
presentacion de servicios que las empresas brindan al mercado, ya que las necesidades
insatisfechas se diferencian de una sociedad a otra de acuerdo con caracteristicas que

presentan estas variables.

21 KOTLER & AMSTRONG, Fundamentos De Marketing, Afio 2013, Pags.76, 77.

30



2.10.4 Factor Tecnoldgico

Es quizas la fuerza méas poderosa que esta determinado nuestro destino. Este factor
cambia rapidamente creando nuevos merados y oportunidades, de manera que los
mercadologos necesitan observar de cerca el entorno tecnoldgico. Las compaiiias que
no se mantienen al ritmo del cambio tecnoldgico pronto encontraran que sus productos

obsoletos y perderan nuevas oportunidades de productos y de mercado.

La tecnologia tiene un efecto formidable en nuestros estilos de vida, patrones de
consumo Yy bienestar econémico. Los avances de la tecnologia pueden dar origen a
industrias por completo nuevas, pueden alterar de manera radical las industrias
existentes, y pueden estimular mercados e industrias no relacionados con la nueva

tecnologia.

Estos avances inciden también en la forma en la que se lleva a cabo el marketing
permitiendo a las empresas crear relaciones mas directas tanto con sus proveedores

como con sus clientes ademas de permitir mejorar los procesos de las mismas,
2.10.5 Factor Ambiental
Segun los autores Kotler & Amstrong

Las preocupaciones ambientales han aumentado de mano constante en las tres Gltimas
décadas en muchas ciudades de todo el mundo. La contaminacion del agua y del aire

ha llegado a niveles peligrosos por lo cual las empresas progresistas de hoy estan
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desarrollando estrategias ambientales sustentables en un esfuerzo por creer una

economia mundial que el planeta pueda sostener de manera indefinida. 22

La preocupacion por el entorno ambiental ha ampliado el llamado movimiento verde
muchas empresas estan respondiendo a las demandas del consumidor con productos
méas ambientales responsables. Otras estan desarrollando envases reciclables o
biodegradables, materiales y componentes reciclados, mejores controles de la

contaminacion y operaciones mas eficientes en su uso de energia.

Hoy las empresas buscan hacer mas que solo buenas acciones. Cada veas mas
reconocen el vinculo que existe entre un medio ambiente sano y una economia sana.
Estan aprendiendo que las acciones ambientalmente responsables también pueden ser

un buen negocio.
2.10. Las 5 Fuerzas de Porte
2.10.1. Nuevos Competidores

Michael Porter define la entrada de nuevas empresas en un sector industrial implica la
aportacion al mismo de capacidad adicional, el deseo de obtener una participacion en
el mercado y con frecuencia, recursos sustanciales. Esto puede obligar a bajar los

precios reduciendo la rentabilidad. También la adquisicion dentro del sector industrial

22 KOTLER & AMSTRONG, Marketing, Afio 2012, Pags.77.78.
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con la finalidad de conseguir una posicién en el mercado, debe considerarse como un
ingreso, aun cuando no constituya una entidad del todo nueva.?®
Existen varios factores que actian como barreras para el ingreso:

e Las economias de escala

e Diferenciacién del producto

e Requisitos de capital

e Costes Cambiantes

e Acceso a los canales de Distribucion

e Desventajas en costos independientes de las economias de escala.

e Lapolitica del gobierno.

2.10.2 Los Productos Sustitutos

Michael Porter define los productos SUSTITUTIVOS o SUSTITUTOS son los
productos que desempefian la misma funcién para el mismo grupo de consumidores,

pero que se basan en una tecnologia diferente”.?*
Los productos sustitutos que merecen la maxima atencion son aquellos que:

1) Estan sujetos a tendencias que mejoran su desempefio y precio contra el producto

23 MICHAEL PORTER.Estratgia Competitiva (Afio 1997). Pag. 177, 178.

24 MICHAEL PORTER.Estratgia Competitiva (Afio 1997). Pag. 177, 178, 179, 191.
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del sector industrial.
2) Los producidos por sectores industriales que obtienen elevados rendimientos.

2.10.3 El Poder de negociacion de Clientes y Proveedores

El poder negociador de los compradores:

e Un grupo de compradores es poderoso si concurren algunas de las circunstancias

siguientes:

e Esta concentrado o compra grandes volimenes con relacién a las ventas del

proveedor.

e Las materias primas que compra el sector industrial representan una funcién

importante de los costos o compras del comprador.

e Los productos que se compran para el sector industrial son estandar o no

diferenciados.
¢ Se enfrenta costes bajos por cambiar de proveedor
e Obtiene bajas utilidades.
e Los compradores plantean una real amenaza de integracion hacia atras.
e EIl comprador tiene informacion total.
2.10.4 El poder negociador de los Proveedores

Un grupo de proveedores es poderoso si concurren algunas de las siguientes

circunstancias:
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Que este dominado por pocas empresas y concentrado al sector industrial al que

vende.

Que no estén obligados a competir con otros productos sustitutos para la venta

en su sector industrial.
La empresa no es un cliente importante para el grupo proveedor.

Que los proveedores vendan un producto que sea un insumo importante para el

negocio del comprador.

Que los productos del grupo proveedor estén diferenciados o requieren costes por

cambio de proveedor.

Que el grupo proveedor represente una amenaza real de integracion hacia

adelante.

2.10.5 La rivalidad entre los competidores existentes

Segun Michael Porter la rivalidad entre los competidores existentes tiene como

objetivo mejorar la posicion de las empresas competidoras utilizando tacticas como la

competencia en precios, batallas publicitarias, introduccion de nuevos productos e

incrementos en el servicio al cliente o de la garantia. La rivalidad se presenta porque

uno o mas de los competidores sienten la presion o ven la oportunidad de mejorar su

posicién. Que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro de los objetivos.

2.11 FODA

Segun Borello una de las aplicaciones del analisis FODA es la de determinar que puede
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favorecer (Fortalezas y Oportunidades) u obstaculizar (Debilidades y Amenazas) el

logro de los objetivos establecidos con anterioridad para la empresa.?®
Definicién de conceptos:
2.11.1 Fortalezas

Se denomina fortalezas o “puntos fuertes” aquellas caracteristicas propias de la

empresa que facilitan a favorecer el logro de los objetivos.
2.11.2 Oportunidades

Se denomina oportunidades aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la

empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos.
2.11.3 Debilidades

Se denomina debilidades o “puntos débiles” aquellas caracteristicas propias de la

empresa que constituyen obstaculo interno a al logro de los objetivos.
2.11.4 Amenaza

Se denomina amenazas aquellas situaciones que se presentan en el entorno de las

empres y que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro de los objetivos
2.12 Investigacion de Mercado

2.12.1 Definicion de la investigacion del mercado La investigacion de mercados es la

25 BORELLO. Analisis Foda. Ai01994 Ediciones Diaz de Santos, 1994.Pag.
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identificacion, recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera
sistematica y objetiva, con el propdsito de mejorar en la toma de decisiones con la

identificacién y solucién de problemas y oportunidades de mercadotecnia.
2.12.2 Clasificacion de la Investigacion de Mercado

La definicion presentada anteriormente establece que las organizaciones realizan

investigacion de mercado por dos razones:

2.12.2.1 Investigacion para identificar el problema.
Investigacion que se lleva a cabo para ayudar a identificar problemas que
necesariamente son visibles y sin embargo existen, o al parecer pueden surgir en el

futuro.
2.13.3 Proceso de investigacion de mercado
Segun Malhotra, Naresh define:

Que el proceso de investigacion de mercado consiste en un conjunto de 6 pasos que
define las tareas a realizarse para llevar a cabo un estudio de investigacion de mercado,
estos son: Definicion del problema, desarrollo del planteamiento del problema,
formulacién de un disefio de investigacion, trabajo de campo, preparacion y analisis de
datos y la preparacion y presentacion de los informes. Pero antes hay que considerar

un conjunto de tareas involucradas detalladas a continuacion?:

%6 Malhotra, Naresh K. (Afio 1997) Investigacion De Mercados, México, Editorial Prentice-Hall 2°
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2.13.3.1 Tareas Involucradas.

Estas tareas ayudan al investigador a entender los antecedentes del problema por medio

del anélisis y su contexto. Estas tareas implican:
a) Anadlisis con las personas que toman decisiones de mercado

Es la primera tarea por la cual debe atravesar un investigador para poder definir bien el
problema, esta tarea es muy importante porque las personas necesitan entender las
posibilidades y limitaciones de la investigacion. La investigacion proporciona
informacion relevante para la toma de decisiones administrativas, pero no ofrece

soluciones porque estas requieren de la aplicacion de cierto criterio.

Para identificar el problema de la gerencia el investigador debe poseer una gran

habilidad para interactuar con las personas que toman decisiones.
b) Entrevistas con expertos de la industria

Implica entrevistarse con expertos y personas que conozcan la empresa y la industria,
esto también ayudara a formular el problema de investigacion. Estos expertos pueden

estar dentro o fuera de la empresa.

Por lo general la informacidn de los expertos se obtiene por medio de entrevistas

personales no estructuradas.

Edicién. Traduccidon Verania De Parres Cardenas. Pag. 8
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c) Anélisis de datos secundarios

Son datos que se recopilan para un proposito diferente al del problema de investigacion
gue manejamos, generalmente se trata de datos cuantitativos como las ventas de
regiones pasadas. Por otro lado, el investigador origina los datos primarios para un
proposito especifico. Los datos secundarios son una fuente de informacion de los

antecedentes rapida y econémica.
d) Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa no es estructurada es de naturaleza exploratoria, basada en
pequefias muestras y pueden utilizar técnicas comunes tales como: Sesiones de grupo,

asociacion de palabras entre otros.
e) Entrevistas a profundidad

Son una forma no estructurada y directa de obtener informacidn estas entrevistas se
realizan a una sola persona. En resumen, una entrevista a profundidad es una entrevista
personal, directa y no estructurada en la que el entrevistador muy habil hace las
preguntas a un solo entrevistado para descubrir sus motivaciones creencias actitudes y

sentimientos sobre un tema.
2.14 Definicion del Problema

El primer paso en cualquier proyecto de investigacion de mercado es definir el
problema en la cual deberd tomar en cuenta el proposito del estudio, los antecedentes
e informacion relevante, que informacidn es necesaria, y como se utiliza en la toma de
decisiones.
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La definicion del problema incluye la discusion con aquellos que toman decisiones,
entrevistas con excepto de la industria, analisis de datos secundarios, y alguna
investigacion de tipo cualitativa, Una vez que el problema se define con precision la

investigacién puede disefiarse y concluirse con propiedad.
a) Problema de decision gerencial

El problema de decisidn gerencial esta orientado hacia la accion. Tiene que ver con los

cursos de accion posibles que la gerencia puede tomar.
b) Problema de Investigacion de Mercado

El Problema de Investigacion de Mercado esta orientado hacia la informacion. Implica
determinar qué informacion se requiere y como podra obtenerse de manera efectiva y

eficiente.
2.14.1 Desarrollo del Planteamiento del Problema

El desarrollo del planteamiento del problema incluye formular un objetivo o estructura
teorica, preparar modelos analiticos, preguntas e hipotesis de investigacion, identificar

caracteristicas o factores que pueden influir en el disefio de la investigacion.
2.14.2 Componentes del Planteamiento

En el proceso para desarrollar el planteamiento del problema, se incluyen los siguientes

componentes:
a) Estructura Objetiva/ Tedrica

La investigacion deberd basarse en evidencias objetivas y estar respaldadas por la
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teoria. La teoria es un esquema conceptual, con base a declaraciones fundamentales,
que se supone ser la verdad. Las evidencias objetivas, evidencia que no esta sesgada y
se fundamenta en hallazgo empirico, se retne por medio de la combinaciéon de

hallazgos relevantes que provienen de las fuentes secundarias.
b) Meétodo Analitico

Especifica explicaciones de un conjunto de variables y su interrelacion disefiadas para

representar algln sistema o proceso real total o participativo.

Modelo Grafico: Modelo analitico que proporcionan una representacion visual de las

relaciones entre las variables.
c) Preguntas de Investigacion

Son enunciados de los componentes especificos dl problema que ya han concretado.
Las Preguntas de Investigacion interrogan a cerca de la informacion especifica que se

requiere sobre los componentes del problema
d) Hipotesis

La hipotesis es un enunciado o proposicion a cerca de un factor o fendmeno que no ha
sido probado y ese interés para el investigador. Con frecuencia, una hipotesis es una
respuesta posible a la pregunta de investigacion. La hipdtesis va mas alla de las
preguntas de investigacion en virtud de que son enunciados de relaciones o

proposiciones, as que simples preguntas a lo que se busca una respuesta.
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2.15 FORMULACION DE UN DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de investigacion es la estructura o plano de ejecucién que nos sirve para llevar
a cabo el proyecto de investigacion. Detalla los procedimientos necesarios para obtener
la informacion requerida, su propdsito es disefiar un estudio que pruebe la hipoétesis,
determinar las posibles respuestas a las preguntas de investigacién y provee la

informacion necesaria para la toma de decisiones.

Para llevar a cabo la investigacion exploratoria, es preciso definir las variables para
disefiar también las escalas adecuadas para medirlas. Deberan tratarse los aspectos

acerca de como se obtendran los datos de las respuestas.

Asimismo, es necesario disefiar un cuestionario y un plan de muestreo para seleccionar

la poblacion que habra de responder al estudio.
2.15.1 Trabajo de campo o recopilacion de datos

La recopilacion de datos incluye una fuerza de trabajo de campo o bien un staff que

opera indistintamente en el campo.

La seleccidn, entrenamiento, la supervision y evaluacién mas apropiada de la fuerza de

trabajo ayuda a reducir los errores en la recoleccion de datos.

e Cuestionario

Es una técnica estructurada para recuperar datos que consiste en una serie de
preguntas escritas u orales que debe responder un entrevistado. Los objetivos
especificos del cuestionario son: Traducir la informacidn necesaria, levantar la

moral, motivar y alentar al entrevistado a que participe en la entrevista y por
42



altimo minimizar el error de respuesta.
e Preguntas estructuradas

Las Preguntas estructuradas o también conocidas como preguntas cerradas son
interrogantes en las que existe cierto grado de estandarizacion en la respuesta
puesto a que las alternativas de respuesta ya estan dadas a que el entrevistado

pueda elegir.

2.15.2 Preparacion del analisis de datos
La preparacion de los datos incluye su edicion codificante transcripcion y verificacion,

cada cuestionario u observacion se revisa y Si es necesario se corrige.

2.15.3 Preparacion y presentacion del informe

Todo proyecto deberd documentarse en un informa escrito, que consigne de manera
especifica, las preguntas que se identificaron durante la investigacion, la recopilacion
de datos y los procedimientos de datos adoptados, asi como la presentacion de los

resultados y los hallazgos mas importantes.

Los hallazgos deberan presentarse en un formato comprensible a fin de que estén listos
para utilizarse en la toma de decisiones. Ademas de una presentacion verbal pueden

aprovecharse tablas, figuras y graficas que dan mayores claridad e impacto.
2.16.1 Estrategia Promocional:

Elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia promocional dentro de una

organizacion comercial, industrial de servicios son:
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. Publicidad

. Venta Personal

. Envase y Empaque

. Promocion de Ventas

. Publicidad de acuerdo al receptor.
. Publicidad social.

. Publicidad subliminal.

2.16.2 Publicidad:

Para Stanton, Walker y Etzel, la publicidad es "una comunicacion no personal, pagada
por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o
productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de
transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay
muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y,

en fechas maés recientes, el internet". 27

Venta Personal: Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente. Dicho
de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre el vendedor

y el comprador. Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la venta personal es la

27 STANTON WILLIAM & ETZEL MICHAEL. (Afio 2009). Fundamentos de Marketing.P4g.153-156.
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herramienta més eficaz en determinadas etapas del proceso de compra, especialmente

para llevar al consumidor a la fase de preferencia, conviccion y compra.

Envase y Empaque: El envase o empaque desempefian un papel importante, ya que
puede utilizarse para atraer la atencion de los consumidores y estimularlos a mirar el
producto, también se puede indicar a compradores potenciales, el conocimiento del
producto, usos, ventajas, etc. El disefiador debera considerar el tamafio, la forma, el

color y otros aspectos del envase y empaque.

Promocion De Ventas: Es dar a conocer los productos en forma directa y personal,
ademas de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o

consumidores.
2.16.3 Estrategia de Publicidad

2.16.3.1 Publicidad.
Kotler y Armstrong, definen la publicidad como “cualquier forma pagada de
presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado"%®

Para Stanton, Walker y Etzel, la publicidad es "una comunicacion no personal, pagada
por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o

productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de

28Philip Kotler Y Gary Armstrong, Fundamentos De Marketing, 6ta Edicidn, De Prentice Hall, P&g. 470.
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transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay
muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y,

en fechas maés recientes, el internet". 2°

La publicidad es una forma de comunicacién impersonal y de largo alcance que es
pagada por un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizaciéon no
gubernamental, institucion del estado o persona individual) para informar, persuadir o
recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que

promueve.
2.16.4 Objetivos de la Publicidad:

Para la autora Laura Fischer: “el fin real de la publicidad es el efecto tnico creado, o
sea, modificar las actividades y/o comportamiento del receptor del mensaje,
procurando informar a los consumidores, modificar sus gustos y motivarlos para que

prefieran los productos o servicios de la empresa.

Conocimiento: lograr lo que la gente recuerde o reconozca el anuncio, el mensaje.
Actitudes: medir el impacto de la campafia anunciadora en las actitudes de la gente

Ventas: el fin concreto de la campafia publicitaria.

29 STANTON WILLIAM, ETZEL MICHAEL Y WALKER BRUCE, Fundamentos De Marketing, 13a Edicién, De
Mc Graw Hill, Pag. 569.)
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2.17.1 Plan Comercial:

Un plan comercial consiste en la determinacion de metas y objetivos de ventas, y en la
definicién de lo que la empresa requiere para lograr esas metas en un tiempo
determinado. La realizacion de un plan comercial en las empresas es la guia de los
representantes de ventas sobre cémo, cuando y a quién se tiene que prospectar y
convertir en cliente para alcanzar los objetivos de negocios.
Desde una concepcion méas simple, un plan comercial determina la mezcla de acciones
que se deben realizar para que los clientes actuales compren mas y los clientes

potenciales comiencen a comprar.
2.17.2 Ventajas de un Plan Comercial:

2.17.2.1 Permite Mantenerse Fiel a la Estrategia Comercial.
Si bien no es facil mantenerse fiel a la estrategia cuando surgen pendientes en el dia a
dia, utilizar el plan comercial para resumir los aspectos principales de la estrategia
permite obtener un recordatorio de lo que esta incluido y lo que no. Esto facilita el

trabajo por metas y no Unicamente para evitar los riesgos.

2.17.2.2 Se Logran Proyecciones Mas Asertivas.

Un plan comercial ayuda a hilar mas fino y actualizar los datos concernientes al

mercado potencial, costos, ventas, generadores de ventas, conversiones y procesos

30 (Douglas da Silva, Web Content & SEO Associate, LATAM, 13 julio 2021)
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comerciales. Mantenerse actualizado con respecto al plan comercial permitird advertir

los cambios y las tendencias del mercado.
2.17.23 Ayuda a delimitar las prioridades de la empresa

Dentro del plan comercial, existen prioridades que deben atenderse a la hora de
comenzar a ejecutarlo, ya que estas permitiran identificar los factores de crecimiento y
la necesidad de asignarles el valor que merezcan. Ademas, posibilita revisar la

evolucion de los procesos del plan.

2.17.2.4 Organiza las tareas a realizar por area permitiendo que los procesos estén

al dia:

El plan comercial permite mantener un registro de los eventos y fechas importantes
para planificarlos con tiempo, a fin de que no lleguen a la fecha limite sin planificacion

previa.

2.17.2.5. Favorece el monitoreo y seguimiento de las actividades.
Un plan comercial logra monitorear el avance del plan y los requerimientos para que
pueda llevarse a cabo con éxito. De esta manera, es posible recurrir al plan cada vez
gue sea necesario para verificar que se estan haciendo todos los esfuerzos orientados a

llevarlo adelante.

2.17.2.6. Maneja de forma mas adecuada el flujo de efectivo.

Las empresas no pueden permitirse administrar incorrectamente el flujo de efectivo.
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2.17.2.7. Permite contabilizar el tiempo estimativo para realizar las

acciones del plan comercial.
El tiempo es esencial para establecer las fechas o plazos para llevar a cabo las acciones
del plan comercial. Sin tiempo, no se puede prever cuando se lograra cumplir el

objetivo del plan.

2.17.2.8. Corrige errores en tiempo real.

Planificar las acciones que se van a realizar en funcién de un objetivo concreto permite
que los ejecutivos involucrados en el plan comercial puedan mantener un seguimiento
de cada etapa, evaluar los fundamentos e impacto de cada accién y detectar posibles

errores para corregirlos y reducir sus efectos negativos®?.
2.17.3 Modo de Presentacion del Plan Comercial

Los planes comerciales solo deben convertirse en documentos impresos en
determinadas ocasiones, como cuando se necesita compartir informacion con personas
externas o miembros del equipo. De lo contrario, deberian ser documentos dindmicos

gue se mantengan en la computadora.

El plan es indefinido, lo que significa que se esta modificando constantemente, porque
se estd evaluando regularmente la salud del negocio, por lo que la version impresa es

COmo una instantanea.

31 (Douglas da Silva, Web Content & SEO Associate, LATAM, 13 julio 2021)
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CAPITULO IllI
DIAGNOSTICO INTERN



I11. DIAGNOSTICO
3.1 Analisis del Macroentorno

El éxito de una empresa opera un macro entorno mas amplio de fuerza que moldean
las oportunidades y amenazas en la toma de decisiones estratégicas y desde luego su
operacion. ElI macro entorno el cual consiste en el andlisis PESTA: Politico,

Econdmico, Social, Tecnoldgico y Ambiental.
3.2 Anélisis Politico

El pais en noviembre de 2019 atravesd por una transicion politica de gran impacto,
tiempo en el cual se desestabiliza la economia en Bolivia no solo por el tema politico,
sino también por la crisis en salud que se vivié posteriormente con la llegada del

COVID al pais.

Tras estos sucesos, las autoridades al mando buscan reactivar la economia a través de
politicas econdémicas dictadas durante el gobierno de transicion a cargo de la sefiora

presidente en curso Jeanine Afiez Chavez, entre ellas tenemos:

* «Creédito 1, 2, 3»; el cual estd destinado a microempresas y al publico general para
incentivar a la compra de productos nacionales, creacion de empleo, incentivos

tributarios y reduccion o ahorro del gasto publico.

Asi también, en el departamento de Tarija se cuenta con la ley municipal N°106 de 21
de julio de 2016, de “Fomento a emprendimientos y desarrollo de empresa productivas”
que tiene la finalidad de coadyuvar al desarrollo econémico local contribuyendo a la

generacion de empleo y consolidacion de un municipio productivo.
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Se debe tomar en cuenta que en el Gltimo afio el mercado informal se ha incrementado,

reduciendo el espacio de comercio para las MyPes.
Politicas publicas de seguridad alimentaria con soberania en Bolivia

El Estado Plurinacional de Bolivia y la Representacion de la Organizacion De Las
Naciones Unidas Para La Alimentacion Y La Agricultura, (FAO) por sus siglas en
inglés (Food and Agricultura Organization of the United Nations) en nuestro pais; el
afio 2012 se elabor6 el Marco de Programacion de Pais (MPP) con la participacion
activa de ocho ministerios y la sociedad boliviana. EI MPP es un documento construido
mediante un amplio proceso de consulta que define las acciones conjuntas en las que

la FAO estara involucrada y comprometida en el periodo 2013-2017.

El MPP se enmarca en la Constitucion Politica del Estado Plurinacional de Bolivia,
teniendo como referencia las prioridades nacionales de desarrollo a mediano plazo y
su articulacion con el Plan Nacional de Desarrollo (PND), asi como con la Ley 144 de

Revolucion Productiva Comunitaria Agropecuaria.

A su vez dialoga con recomendaciones de plataformas internacionales, como la 322
Conferencia Regional de la FAO y la Declaracion de la 422 Asamblea General de la
organizacion de Estados Americanos (OEA). También es coherente con el Marco de
Asistencia de las Naciones Unidas para el Desarrollo 2013-2017 (MANUD). Tomando

en cuenta cuatro puntos importantes como prioridad nacional:
Seguridad Alimentaria con Soberania. “Un derecho de todos, un deber de nuestra

organizacion”
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En un escenario en el que los sectores més vulnerables del pais no cuentan con los
medios econdmicos necesarios para acceder a los alimentos con mayor valor
nutricional; la FAO, a través de una solida articulacion entre diversos actores sociales
comprometidos con la proteccion del Derecho Humano a la Alimentacion Adecuada,
brinda asesoramiento técnico para la construccién de una Politica Nacional que
incorpore la Seguridad Alimentaria y Nutricional con Soberania. Esta iniciativa se
concreta en programas, proyectos y planes orientados al fortalecimiento de la
produccion sostenible de alimentos estratégicos, a su almacenamiento, el fomento de
compras estatales de alimentos prioritarios y al perfeccionamiento de los sistemas de

informacion y gestion de la seguridad alimentaria.

Agricultura Familiar Comunitaria. “Contribuimos al bienestar de las familias

rurales en el pais”

Ante el acceso limitado a recursos de tierra y capital que enfrentan las pequefias
unidades familiares dedicadas a la actividad agropecuaria, la Organizacion De Las
Naciones Unidas Para La Alimentacion Y La Agricultura (FAO) colabora con el
gobierno de Bolivia en la formulacion y adopcion de politicas a favor del desarrollo
sostenible de la agricultura familiar, que comprende familias, comunidades y
emprendimientos asociativos de base, para que tengan acceso regular a servicios
publicos de calidad para la produccion, comercializacion y transformacion de

alimentos.

Cambio Climatico con Sostenibilidad. “Reducimos el riesgo agropecuario”
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El Cambio Climatico amenaza la produccidén agropecuaria por cambios de
temperaturas, cambios en las pautas de lluvia, e incremento de la frecuencia de eventos
climéticos extremos como sequias, inundaciones, granizadas y nevadas. A través de
acciones altamente participativas y concertadas en los tres niveles de gobierno, la FAO
apoya en la implementacién de politicas publicas con enfoque de gestion y reduccion
de riesgos de desastres agropecuarios, orientadas al mejoramiento de las capacidades
de adaptacion de la actividad agropecuaria al Cambio Climéatico, ademéas de la

proteccion de los medios de vida de las poblaciones mas vulnerables.

Inocuidad Alimentaria y Sanidad Agropecuaria. “Fomentamos la produccion de

alimentos sanos e inocuos para reducir los riesgos en la salud publica”

Existe una creciente preocupacion relacionada al aumento de las plagas y enfermedades
en los cultivos y animales, que han provocado la aparicion y mayor ocurrencia de
intoxicaciones por alimentos; ademas de enfermedades causadas por los animales.
Estos fendmenos generan anualmente elevados costos para los gobiernos, productores
y consumidores del pais, constituyéndose en una amenaza para la salud publica y un
deterioro del comercio de alimentos. La estrategia consensuada para reducir estos
riesgos, se traduce en un Sistema Nacional de Inocuidad de Alimentos y Sanidad
Agropecuaria que, a través de servicios publicos, permita enfrentar la contaminacion
en la produccidn, transformacion y venta al menudeo; asi como mejorar la calidad de
los laboratorios de alimentos y sus procedimientos; de manera que los consumidores

tengan acceso a alimentos libres de enfermedades.
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CODEX Alimentarias en Bolivia

El Comité Nacional de Codex Alimentarias (CNCA) se cre6 mediante D.S. 24645, el
4 de junio de 1997. Es un drgano técnico especializado, interinstitucional y
multidisciplinario, de caracter permanente encargado de adecuar normas y directrices
con la finalidad de proteger la salud de los consumidores, asegurar las précticas
equitativas en el comercio de alimentos y promover la armonizacion de las normas

alimentarias. Sus objetivos son:

. Constituir una instancia de proposicion de las politicas y normas de alimentos

buscando la seguridad alimentaria.

. Formar parte de la Comision del Codex Internacional para dar cumplimiento a

sus finalidades a nivel nacional.

. Facilitar el cumplimiento de los propositos de los programas de la FAO/OMS

sobre normas alimentarias y seguridad alimentaria a nivel nacional.

Politicas sobre normas, técnicas de calidad y reglamentacién sanitaria

El emprendimiento deberd cumplir ante cuatro instituciones principales que son el
Consejo Nacional de Calidad, el Instituto Boliviano de Normalizacion y Calidad, el
Instituto Boliviano de Metrologia y el Instituto Boliviano de Acreditacion. Estas
entidades son responsables del cumplimiento en cuanto a cantidades, calidad, normas
de elaboracion, etc.

Asi mismo, se estara sujeto a normas de caracter sanitario por ser nuestro producto de
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caracter alimentario, el seguimiento a estas normas nos permitird acceder a un permiso
de inocuidad alimentaria emitido por el Servicio Nacional de Calidad Agropecuaria e

Inocuidad Alimentaria SENASAG.
3.3 Analisis Econémico

El entorno econdmico es el ambiente en el que se mueven las familias, las empresas,
gobierno y donde se interactia cada una de estas unidades agregados macro

econdmicos.

BASE EMPRESARIAL VIGENTE POR DEPARTAMENTO

Al mes de marzo de 2021, en el departamento de La Paz se registraron 105.515 empresas; al
mes de marzo de 2022 fueron 110.162 empresas, representando un crecimiento de 4.4%. Al mes
de marzo de 2021, en Santa Cruz se registraron 100.324empresas; al mes de marzo de 2022,
fueron 105.062 empresas, con un crecimiento de 4.7%. Al mes de marzo de 2021, en
Cochabamba se registraron 57.918 empresas; al mes de marzo de 2022 fueron 59.762, con un

crecimiento de 3.2%.

Grafico 1. DATOS DE EMPRESAS VIGENTESEN BOLIVIA

Bolivia: Base Empresarial Vigente por departamento, a marzo de las gestiones
2021y 2022
En cantidad de empresas y porcentaje

22 CREC
DEPARTANENTO 1 nz RECIMIENTO
Marzo Marzo Encanfidad |En porcentaje

LaPaz 105515 110162 4T 4 4%
Saria Cruz 100324 105062 4738 47
Cochabamba 57518 50,762 1844 12%)
Tarija 17101 17137 636 37
Orura 1631 1E874 562 14
Polpsi 14575 15776 i 5.3
Chuguisaca 1333 14511 6B 4 3%
Beri 10678 11213 595 5 %y
Pando 1868 4,078 210 54
TOTAL 0634 155335 1 43%

Fumsia: FUNDEMPRESA
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FUENTE: FUNDEMPRESA, 2022

Al mes de marzo de la gestion 2022, los departamentos con mayor crecimiento en
cantidad de empresas fueron Santa Cruz con 4.738 empresas adicionales a las

registradas a marzo de 2021; La Paz con 4.647 y Cochabamba con 1.844.
BASE EMPRESARIAL VIGENTE POR ACTIVIDAD ECONOMICA

Al mes de marzo de 2021, 124.161 empresas se dedicaban a la venta por mayor y
menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas; al mes de marzo de 2022
fueron 127.768 empresas, representando un crecimiento de 2.9%. Al mes de marzo de
2021, 44.681 empresas se dedicaban a la construccion; al mes de marzo de 2022, fueron

47.029 empresas, con crecimiento de 5.3%. Al mes de marzo de 2021, 36.138 empresas
se dedicaban a la industria manufacturera; al mes de marzo de 2022 fueron 37.465, con

crecimiento de 3.7%. Al mes de marzo de 2021, 29.865 empresas se dedicaban a
servicios profesionales y técnicos; al mes de marzo de 2022 fueron 31.235, con

crecimiento de 4.6%.
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Grafico2. BASE DE DATOS SEGUN
ACTIVIDAD ECONOMICA

Bolivia: Base Empresarial Vigente seqgln actividad econdmica, a marzo de las gestiones
2021 y 2022
(En cantidad de empresas)

SECCICN ACTIVIDAD CRECIMIENTO

En cantidad |En porcentaje

o1 Venia por mayor y menor; reparaciin de vehiculos automotones y 124161 127768 1507 299
frighasicletas

G, Vana par mayar y par manar 117502 120600 31388 20%
G, Raparacidn da whiculos aulomolines 5.306| E.5E4 166 11%
G, Varita yraparacion de mobcicletes 1261 1.304 43 34%
F Conslruceion 44 661 47025 2348 5.3%
C Industria manufacurara 36.136] 37465 1327 37%
M Sendcios profesionales ylcnicos 29 865 N5 1370 46%
H Transporta y alm acenamianks 21.310 23.599 2289 10.7%
1 Actidades dis alopamientn yserdcio de comidas 18 508 20159 ] 315%
J Infarmacibn y comunicacionas 16.493 16.B40) ur 21%
N Actidades de senicios administativos yde apoyo 13,502 14.057 555 4.1%
B Exphotacidn de minas y canlaras BE1E 7459 845 12.8%
Q Sardting dagalud v da aselensia social 5.806 B.092 286 495
S Otras actadades de sendcios 4869 4998 129 26%
P Sanicios de educacion 4 663 4523 260 5.8%
L Actidades inmobiliarias 3500 3875 285 7.9%
R Actidades aislicas de entabanimbento y recreativas 3409 3504 9% 27%
A Agriculbura ganaderia, cam pesca y sihicultra 3418 3568 150 44%
[ Inlemediaciin fnanciera y saguios 1.751 1.603 52 30%
E Surninlislro da agua; evacuaciin de aguas residuales, gastitn de 550 625 3 11.8%
D Surninislro da eleciricidad, gas vapor y aire acondicionado 161 159 2 A1.2%
fetivdad no declarada 47 47 1] 0.0%

TOTAL 40634 155.335 14701 4.3%
Fumm FUNCEMPRESA

Fuente: FUNDEMPRESA, 2022

La Base Empresarial Vigente al mes de marzo de 2022 respecto a marzo de 2021,

presentd un crecimiento en cantidad de empresas de 3.607 empresas dedicadas a la
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venta por mayor y menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas, 2.348
a la construccion, 2.289 al transporte y almacenamiento y 1.370 a servicios

profesionales.
PIB POR ACTIVIDAD ECONOMICA

Las actividades econdmicas que mejor desempefio tuvieron de enero a junio de 2022
respecto a similar periodo de 2021, fueron: transporte y almacenamiento, otros
servicios y electricidad, Gas y agua. En el primer caso, la variacion de 10,45%
principalmente, como consecuencias del incremento de 36,42% del servicio de
transporte de Aéreo, y 17.45% transporte ferroviario, a razén del mayor flujo de
pasajeros y carga. Por su parte, la actividad de otros servicios registrd una variacion
de 8,65%, como consecuencia del crecimiento en 12,95% del servicio de restaurants y
hoteles, mientras que la actividad de electricidad, Gas y Agua, registro variacion de
7,03% resultado principalmente del mayor crecimiento en el servicio de electricidad de

7,61%.
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Grafico3. PIB POR ACTIVIDAD
ECONOMICA

BOLIVIA: VARIACION DEL PIB POR ACTIVIDAD ECONOMICA,
PRIMER SEMESTRE 20220
(En porcentaje)

Transporte y Almacenamiento

Otros Servicios(2) 865

Electricidad, Gas y Agua
Construccion

Agropecuaria(1)

Establecimientos Financieros (3)
Comercio

Servicios de la Administracién Publica
Comunicaciones

Industria Manufacturera

Minerales Metalicos y No Metalicos

Petréleo y Gas Natural 981 _

Fuente: Instituto nacional de Estadistica

2,32

Segun El Periddico El Pais Tarija del 4-08-2022

El presidente de la Asociacion Departamental de Apicultores de Tarija (ADAT), Erick
Mendieta, sefiald que el mover 17 millones de bolivianos, solo con la venta de la miel,

es un volumen significativo con el que los apicolas contribuyen a la economia local.

“Son ingresos que llegan a Tarija producto de la venta de la miel, porque el movimiento

econdémico que genera toda la cadena es otro. Y lo bueno de esto, es que los recursos
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se distribuyen en las &reas rurales que son las zonas en las que se producen, como
Yacuiba, Villa Montes, Carapari, Bermejo, Padcaya, Entre Rios y San Lorenzo”,

menciono.

Mendieta detall6 que el departamento de Tarija actualmente compite con Chuquisaca
por el primer lugar en produccion de miel, a lo que actualmente califica como un
“empate”. Refirid6 que por debajo recién se encuentran departamentos como Santa

Cruz, Cochabamba, La Paz y otros con menor produccion.

El representante apicola menciond que a nivel departamental se estima que anualmente
se producen unas 600 toneladas de miel, de las cuales, 400 toneladas son producidas

en Villa Montes y se vende en promedio de 30 bolivianos por kilo.

El presidente de la Asociacion de Apicultores de Villa Montes, Bernabe Alvarado
Gareca, detallé que en este municipio se tienen instaladas mas de 8.000 colmenas, las
cuales individualmente producen 50 kilos de miel por afio, dando una produccion total

proxima a las 400 toneladas.

“En Villa Montes tenemos tres zonas en la que producimos miel. En pie de monte
producen 30 kilos, en la zona de transicion producen 45 kilos y en las costas del
Pilcomayo o llanura chaquefia pasan los 60 kilos, entonces sacando el promedio nos

sale unos 50 kilos por colmena”, explico.

Tanto Mendieta como Alvarado coinciden al afirmar que la mayoria de la produccion
de la miel de Tarija es entregada a la Empresa Boliviana de Alimentos (EBA). En el

caso de Villa Montes, solamente en este afio, ya sobrepasaron las 230 toneladas de miel
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que han sido entregadas.

El gerente de EBA, Bernardino Huanca Chura, destaco la calidad de la miel tarijefia,

empero hizo énfasis en la miel de Villa Montes.

“De todas las mieles que hay en el pais, la miel del chaco boliviano, fundamentalmente
de Villa Montes, es una de las mejores que tiene nuestro pais por la alta capacidad
antioxidante que tiene la miel negrita, esa miel negrita que en algin momento no estaba
apetecida ni valorada, pero que estudios cientificos lo dan un valor especial”,

menciono.
3.3. Analisis Social

Los factores sociales son aquellos que desde la perspectiva de las tendencias y cambios
de la sociedad y comportamiento de los individuos que le forman pueden influir en el
negocio, Estos son basicamente los cambios demograficos (tanto cuantitativos como

cualitativos), con las que toda empresa interactua en forma regular.

Indicador Demografico Poblacion Entorno Nacional

De acuerdo a las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica (INE) para el 2021,
Bolivia tendria una poblacion de 11,8 millones de habitantes, en tanto que para el 2022

el pais sobrepasaria los 12 millones de persona

61



Grafico 4. DATOS ESTADISTICOS
POBLACIONALES

BOLIVIA: PROYECCIONES DE POBLACION
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Instituto Nacional de Estadistica, Ministerio de Educacion y Ministerio de Salud y
Deportes Estimaciones y proyecciones de poblacién a 2021, el departamento de Tarija
tiene aproximadamente 591.800 habitantes: 50.5 por ciento de hombres y 49.5 por

ciento de mujeres.

Grafico5. DISTRIBUCION DE
PARTICIPACION EN TARIJA

GRAFICO N° 2

TARIJA: PARTICIPACION DE LA POBLACION POR MUNICIPIO - ANO
(EN PORCENTAJE)
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3.4 Anélisis Tecnoldgico
TECNOLOGIA APLICADA A LA APICULTURA: jPICA!

Por Ivan Sevilla Fernandez de 12 julio, 2020

Figural. Miel de Abejas

Fuente: Ivan Fernandez, 2020

La transformacion digital llega también al mundo de la miel. Lo hace con tecnologia
aplicada a la apicultura mediante la Plataforma Innovadora para el Cuidado de
las Abejas (PICA). Pretende facilitar el cuidado de las colmenas por parte de los
productores de forma que ganen en rentabilidad y mejora de las labores. Se trata asi de
una herramienta interesante cuyo objetivo es servir de ayuda a toda la

comunidad apicola. A continuacion, te lo contamos todo sobre mucho mas al detalle.

La iniciativa de lanzar una aplicacion como PICA partié hace unos afios de la
Coordinadora de Organizaciones de Agricultores y Ganaderos (COAG) junto a la
Entidad Estatal de Seguros Agrarios (ENESA). También el Ministerio de
Agricultura espafiol quiso apoyar la idea que ve ahora sus primeros resultados. Dentro
del contexto digital del siglo en el que nos encontramos, el objetivo de todos los grupos
que colaboran es poder utilizar la innovacion tecnolégica. En un sector que no se

esconde ante ella, aunque quizas sea impensable situar alguna posibilidad
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entre colmenas, abejas y miel.

Dicha tecnologia aplicada a la apicultura cuenta con unos dispositivos que se instalan
en las propias colmenas. Estos son compatibles con sistemas de conectividad GRPS y
SIGFOX, es decir, unos protocolos con los que trabaja la app Bee2Keeper. A través
de ésta se pueden consultar diversos datos como la ubicacién exacta de cada colmena,
su temperatura, su humedad o su peso. Ademas de otras informaciones que quieren

aportar los mismos apicultores duefios o pertenecientes a asociaciones apicolas.
OBJETIVOS DE ESTA TECNOLOGIA APLICADA A LA APICULTURA

En ese contexto descrito que se podria denominar como red informativa en torno
a PICA, uno de sus objetivos es precisamente fomentar, agilizar y crear vinculos de
coordinacion dentro de la comunidad. Asi también se puede promover un desarrollo
sostenible del sector. Otros objetivos pasan por prevenir riesgos sanitarios y
medioambientales, mejorar la rentabilidad de las colmenas e incluso servir de ayuda
contra los incendios. Gracias a la creacion de un mercado de polinizacion, con los datos

que se obtienen es posible detectar de forma temprana los fuegos.

Esta tecnologia aplicada a la apicultura es especialmente util en el caso de
los tratamientos fitosanitarios que llevan a cabo los trabajadores del campo. Reforzar
la comunicacion entre agricultores y apicultores permite evitar problemas de
intoxicacion, pues puede fluir la informacion sobre qué quimicos se usan, en qué
parcelas, cuando... Al final, si ambos sectores se coordinan bien, pueden obtener

beneficios mutuos en vez de perjudicarse el uno al otro con el supuesto ejemplificado
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u otros que se suelen dar. Es el caso del parasito varroa, un acaro que afecta a

las abejas de manera negativa y que supone un quebradero de cabeza para la apicultura.
El beneficio principal del apicultor:

Desde cualquier momento y lugar, en su teléfono movil, el apicultor puede consultar
de una manera rapida y sencilla el estado de cada una de sus colmenas. Esto elimina
el desplazamiento fisico a la parcela para la exploracion en persona, asi que ahorra
tiempo y dinero. Le facilita al productor tomar decisiones bien informadas sobre
posibles tareas de prevencion de enfermedades o de acciones frente a fauna
invasora. Esto ultimo gracias a las alertas de la propia aplicacion que también se

esmera por garantizar el bienestar de las explotaciones.

Ademas de ese principal beneficio para el apicultor, las abejas igualmente se llevan su
parte de ventaja. Porque mediante una estimacion de la densidad de colmenares se
puede prevenir la falta de alimento para ellas. Otros asuntos interesantes
de PICA pasan por los seguros por robo y la confidencialidad siempre de la
localizacion de las explotaciones. Esta claro que esta es una herramienta atractiva que
ya podran empezar a utilizar los apicultores. Si quieren conocer mas sobre ella, en la

pagina de la COAG pueden encontrar mas informacion.
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Figura 2. Apicultores en una explotacion con colmenas

Fuente: Ivan Fernandez, Sevilla 2020

En definitiva, un trabajo que desde siempre ha sido muy artesanal ahora se aprovecha
de esta tecnologia aplicada a la apicultura como apuesta por la innovacion. Pero
también por asegurar el futuro de las abejas en el planeta, pues debemos recordar que
son muy importantes en la cadena alimentaria. No les vendria nada mal alguna que
otra ayuda desde el entorno digital que contribuya a mejorar su situacion en la

naturaleza.
3.5 Analisis Ambiental

LA AMENAZA SILENCIOSA PARA LOS APICULTORES Y EL MEDIO

AMBIENTE
LA PAZ / 31 de octubre de 2021 /
MOLECULA DESCONOCIDA

Mientras mas te acercas a las abejas para comprender a estos pequefios insectos, mas
te sumerges en un fascinante mundo. En 1973 el etélogo Karl von Frisch, descubrio la
danza de las abejas. Un movimiento de vibracion que se asemeja a un baile. Las abejas

realizan este movimiento para comunicar a la colmena la ubicacion de un nuevo campo
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de flores. Esta danza es el lenguaje que utilizan para comunicarse entre ellasy
probablemente fue una de las formas en las que el 27 de mayo intentaron avisar que

habia una amenaza para sus colmenas.

“Esa mafiana vimos pasar una avioneta fumigando unos campos de cultivos lejanos de
nuestro terreno. Y mas tarde, como una hora después, percibimos que nuestras abejas
estaban alborotadas, como cuando sienten la amenaza de algin animal por la zona”,
comenta Nilo Padilla, un apicultor con 25 afios de experiencia trabajando en la region

en torno al rio Grande, en el departamento de Santa Cruz.

Sus colmenas estan ubicadas en las orillas de dicho caudal, en un bosque de 800
hectareas que resistié el frenesi de los monocultivos de la zona, gracias a un amigo
duefio de estos terrenos, que tomo la decision de proteger este bosque y dejar que las

abejas de Nilo puedan vivir ahi.

A varios kilometros de este lugar, sobre el mismo rio, esta Jaime Vargas, revisando sus
cajas de abejas para trasladar lo que sobrevivio a otro territorio. El tiene miedo de que
nuevamente pueda perder su inversion. Su historia es la misma que Nilo Padilla conto;

los mismos dias y los mismos signos de alarma en las abejas.

Han pasado varios meses de la pérdida de sus 150 colmenas, pero Jaime sigue afectado:
su voz se quiebra cuando llega a contar el momento en que vio las cajas rodeadas de
abejas muertas. Sus pequefios cuerpos se apilaron formando montes alrededor de las
colmenas. La misma imagen persiste en el recuerdo de Nilo y su hija Andrea, juntos

lloraron de impotencia al ver el escocido.
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Ellos no son los Unicos afectados, segun el informe que hizo el Ministerio de Desarrollo
Productivo y Economia Rural, serian 13 apicultores damnificados, con un total de 270

colmenas devastadas.

Se tomaron muestras y el informe tan esperado de los resultados forenses dio como
resultado la presencia de una “molécula desconocida”. ;Pero qué es una molécula
desconocida? La bidloga Consuelo Campos, junto al apicultor Nilo Padilla, comparten
una charla sobre cémo la agricultura en Bolivia esta haciendo uso excesivo de
fertilizantes y plaguicidas que estan matando a todo tipo de insectos que, explica
Consuelo, son los controladores naturales para que el equilibrio de la naturaleza no se

rompa.

La molécula desconocida, segun ellos, seria un producto quimico que estaria entrando
por contrabando a Bolivia y por eso no estaria registrado en la lista de quimicos

autorizados por el Senasag para su uso en la agricultura.

En los ultimos 20 afios el uso de agro tdxicos se ha extendido, llevando a las abejas y

a otros insectos hacia la extincion.

Un estudio realizado por la Union Europea en 2018 comprobé cientificamente que una
de las principales causas que ponen en riesgo la vida de las abejas meliferas son las
actividades que se vinculan con la agricultura; con la deforestacion de bosques nativos,
las grandes extensiones de monocultivos, la utilizacion de semillas transgénicas y la
aplicacién de grandes cantidades de agro toxicos. El estudio concluyd con la decision

de parar el uso de ese agro toxico en los paises miembros de la Union Europea. Sin

69



embargo, pese a este antecedente, estos productos estan presentes en casi toda

Latinoamérica.

La deforestacion de bosques nativos es una practica que se inicié hace muchos afios en
los municipios de Okinawa y San Julian, en Santa Cruz. Y es ahora un factor muy
importante para el incremento de la huella de carbono que alimenta la crisis climatica.
Los monocultivos estan expandidos por todo este territorio y ni las tierras comunitarias

se han salvado.

La comunidad Cordillera es una tierra comunitaria de origen (TCO) guarani que esta
ubicada a 30 minutos de San Julian. Tedfilo Alcoba, parte de esta comunidad, hace
muchos afios trabajaba menos hectareas de tierra sembrando maiz. Una pequefia

produccion que le permitia tener una fuente de entrada razonable para vivir.

En 1995 su comunidad decidio alquilar sus tierras para sembrar soya, girasol y sorgo.
Este alquiler consiste en recibir las semillas junto a su paquete de quimicos y ellos

entregan el producto.

La ganancia se divide en dos partes iguales, una para los que dan las semillas, los

quimicos y la maquinaria, y otra para ellos, los duefios que trabajan la tierra.

Volver a la semilla nativa de maiz que antes sembraba es un suefio que Tedéfilo ya no
puede hacer realidad. Intentd de varias formas obtener la semilla nativa pero no lo
consiguid. Su decision de dejar sus pequefios cultivos de maiz, con la esperanza de

ganar mas dinero, terminaron por alejarlo de su semilla nativa.
Ahora la comunidad Cordillera tiene 2.418 hectareas de monocultivos y una hectarea
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de bosque que dejo para que vivan las abejas que les fueron dejadas por un proyecto de

apoyo rural.
3.2 Andlisis Microentorno
3.2.1 Analisis de las cinco fuerzas de Porter:

El modelo de las cinco fuerzas del analisis competitivo, propuesto por Michael Porter,
es un medio para identificar los factores que pueden incluir sobre el grado de

competencia en la industria.

El analisis del micro entorno estuvo orientado al estudio d clientes/usuarios
potenciales, la competencia, los intermediarios y los proveedores. Este analisis es
fundamental para determinar como las empresas pueden influir sobre el proyecto, al

momento de definir estrategias para atraer clientes y competir.
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Las cinco fuerzas de Porter:
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La rivalidad entre competidores existentes da origen a manipular su posicion,

utilizando tacticas como la competencia en precio, batallas de publicidad, introduccion

de nuevos productos e incrementos en el servicio al cliente o de la garantia.

La rivalidad define la rentabilidad de una empresa cuantos menos competidores se
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encuentren en un sector, normalmente sera mas rentable econdmicamente.

La microempresa “Obrerita de Cabildo” se afronta a diversas competencias dentro del

mercado local, tanto de productos locales, nacionales e internacionales.

En el mercado Tarijefio existen empresas dedicadas a la misma actividad de la
produccion de miel y sus derivados de miel, el nivel de rivalidad entre los competidores
consta lograr la preferencia de los consumidores, en diferenciarse en publicidad,
confianza y calidad, por lo que todos quieren mantenerse en el mercado para seguir

creciendo.

De acuerdo a la investigacion en la actualidad existen unas cuantas microempresas con

el mismo rubro de produccién de miel y sus derivados en la ciudad de Tarija.

Cada microempresa productora de miel busca ser diferenciado a través de, publicidad
(presencia multiple), promociones (regalar muestras), vincular valores y colocar

precios justos

Dentro del mercado de Miel y sus derivados la microempresa “Obrerita de Cabildo”

disputa su porcion con las siguientes marcas:
- Empresa apicola Coopsol Tarija
- Lareina Obrera
- Mi Abejita
Por ultimo, cabe mencionar que dentro del mercado local existen diversas ofertas de

mercados tradicionales. Elaborados de manera artesanal que son comercializados de
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manera ambulante en diversos puntos de la ciudad.
- Diversidad

Dentro de las distintas empresas existen en el mercado miel, propdleo, polen y
caramelos de miel a nivel local, la microempresa Obrerita de cabildo tiene como
competidor a la empresa Mi Abejita que oferta su cartera de productos similares como

ser: (miel, propo6leo, polen y caramelos).
- Diferencia de productos

La principal caracteristica que diferencia los productos de la microempresa “Obrerita
de Cabildo” de sus competidores es la elaboracion de los productos caracterizados por
sus ingredientes naturales, poseen mayores beneficios y se convierten en una

alternativa sana para la salud de los consumidores.

3.2.1.2 Desarrollo Potencial de Productos y Servicios Sustitutos.
La miel es un producto de mayor importancia para la salud por su mayor calidad para
diversas enfermedades. Lo cual pose la amenaza de productos sustitutos como ser la
azucar refinada, azGcar morena ya que no afecta directamente al mercado de la

apicultura.

El azlcar refinado en el extracto puro de azlcar, es decir sacarosa un disacarido
compuesto de dos moléculas. Una glucosa y otra de fructuosa, procedente de la cafia
de azucar o de remolacha el aztcar blanco que con tiene sacarosa en un 99,5%, azucar
refinado, que lo hace en un 99,8%, el aziicar moreno gue se cristaliza, pero no se refina

y el azUcar rubio mas clarito que el aziicar moreno y con mas sacarosa

74



Debido al aztcar moreno tiene menos procesamiento y refinado que el blanco, por lo
que mantiene mejor sus nutrientes, aunque las calorias son las mismas. La diferencia
es que el moreno aporta vitaminas del grupo B, ademas de minerales como el calcio,
magnesio, sodio y potasio, fundamentalmente se usa de forma habitual en reposteria,
pero tengamos cuidado que, si es auténtico azlcar de cafia, no solo aportara dulzor sino
también su sabor particular y caracteristico, algo requerido para una gran variedad de
pasteles y bizcochos, pero no todos, lo cual no es de gran impacto a comparacion de la

miel de abeja

Las clasicas empresas de dulces no rinden el mismo beneficio que la miel de abeja ya
que no aporta el valor agregado que perciben los clientes, los sustitutos pueden ser
remplazarlo solo en caramelos o endulzar algunos alimentos, pero no son beneficios

para la salud lo cual no puede ser comparada.

Todas las empresas en el sector industrial, estin compitiendo en un sentido genérico,
con la empresa que producen productos sustitutos estos limitan los rendimientos
potenciales de un sector industrial colocando un tope sobre los precios que las empresas

en la industria pueden cargar rentablemente.

Como consecuencia de la escasa informacion a la que estd expuesta la microempresa
“Obrerita de Cabildo” no permite tener fidelidad por parte de los consumidores, por lo
que tienen tendencia a ser productos sustituidos en el ambito de la miel y sus derivados,

como asi también de la empresa Mi Abejita y méas aln por productos sustitutos como

75



las distintas empresas apicultoras.
3.2.1.3 Poder de Negociacién de los Clientes

Para poder apreciar con mayor presion el poder de negociacion de los clientes hay que
analizar como se comporta el cliente en el mercado de la apicultura. Esto se define
como la capacidad de imponer condiciones en las transacciones que se puede someter
una empresa ya que el cliente es la persona mas importante para mantenerse el

mercado.

El poder de cada uno de los grupos de compradores en el sector industrial depende de
varias caracteristicas de situacion de mercado y de la importancia relativa de sus

compras al sector en comparacion de sus ventas.
- Diferenciacion del producto

- Los consumidores en la ciudad de Tarija, tiene opciones al momento de adquirir
productos apicolas representada por la microempresa “Obrerita de Cabildo” y

La Reina Obrera ambas ofertan productos a precios similares.
- Calidad de producto

La microempresa Obrerita de Cabildo ofrece productos naturales, sin conservantes
quimicos lo cual posee mayor beneficio para la salud del consumidor, envasados en
envases que garantizan la calidad e inocuidad en sus procesos productivos, a diferencia
de los productos que se venden de manera informal y ambulante en nuestra ciudad que
no cuentan con registro sanitario, ni con licencia de funcionamiento, por lo que el
consumidor esta expuesto a riesgos que atentan contra la salud.
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3.2.1.4 Ingreso Potencial de Nuevos Competidores.

En la actualidad existen pocas empresas dedicadas a la produccion de miel, sin
embargo, al desarrollar el presente proyecto existe la posibilidad que inversionistas
(personas naturales) tomen la iniciativa de imitar a la competencia con la produccién
de miel y sacar sus propios productos de miel, lo cual el ingreso de competidores tendra

una barrera muy débil por poca experiencia en el rubro.

En este contexto, tomard como posibles nuevos competidores a empresas con
caracteristicas o productos iguales a la microempresa Obrerita de Cabildo, podemos
entender que cuanto mas facil sea para los nuevos competidores entrar en el mercado

de lamiel y sus derivados, mayor sera la amenaza que representa para la microempresa.
3.2.1.5 Capacidad de Negociacion de los Proveedores.

Representa la capacidad que ellos tienen de imponer condiciones en las transacciones

que realizan con las empresas.

Los proveedores son los que distribuyen la materia prima para la complementacion de

algunos productos de la miel.

En la ciudad de Tarija se pudo identificar diferentes proveedores potenciales, sobre las
cuales existen alternativas diferentes en el mercado, con precios diferentes o materiales
iguales con diferente calidad, se debe tomar en cuenta que los proveedores es el que
proporciona la materia prima como ser ( arandanos, Nuez ,eucalipto, wira wira'y limén)
para la complementacion de la produccion de productos de miel, y tienen la capacidad

de fijar precios y también se ajustan de acuerdo a la demanda, pero si se debe garantizar
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la calidad y seriedad de lo que provee

En el sector de produccion y fabricacion de productos de miel, cuenta con diferentes
proveedores de distintas materias primas, los cuales son yerbas silvestres como ser el
eucalipto, wira wira los cuales son completarias para su produccion de la micro
empresa Obrerita de cabildo, y en segundo esta los proveedores de Nuez, arandanos,
jengibre y limén, sin embargo, la materia prima que ofrecen los proveedores en el
mercado no tienen un alto nivel de diferenciacion ya que existen muchos proveedores

con diferente calidad.
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3.3 Andlisis Interno de la Empresa
3.3.1 Introduccion

La microempresa la obrerita de cabildo, se dedicada a la produccion y comercializacion
de miel de abeja, polen, propdleo, caramelos de miel. Este emprendimiento nace de la

idea de poder comercializar un producto natural y saludable.

El sefior Juan Martinez, inicio con la elaboracién de caramelos de miel y propéleo,
mejorando sus presentaciones hasta implementar la adicion del ardndano y la nuez en
los caramelos; el Doctor Joe Vinson define el ardndano que es una fruta altamente
nutritiva, mantiene la salud del cerebro, previene y trata enfermedades de la via

urinaria, y en el caso de la nuez que es un antioxidante, con altos niveles de poli fenoles.

Siendo asi los primeros en afadir frutos secos a los caramelos de miel, a un precio

accesible.

Actualmente la microempresa Obrerita de Cabildo cuenta con diez colmenas cada
colmena tiene una capacidad de 50 kilogramos, se realiza tres cosechas al afio segun

detalle.
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Tabla4. Produccion de miel por colmena

Enero Mayo Noviembre

Por colmena Por colmena Por colmena 25

20kilogramos 50kilogramos kilogramos a 30
kilogramos

Total de la Produccion 700 kilogramos

Por Ao

Fuente: Elaboracién propia

3.4 Antecedentes de la Empresa

La microempresa La Obrerita de Cabildo surge en Cabildo Provincia Arce, llevada a
cabo por el Sr. Juan Martinez, quien, al relacionarse con el trabajo de la apicultura,

inicio un emprendimiento en base a la actividad mencionada.

Con el fin de mejorar la calidad de vida de su familia y poder ser una de las empresas
que dé a conocer los productos hechos en Tarija, y de esta manera proveer miel,

propdleo, polen y caramelos de miel saludables y natural para la poblacion.

Se inicia el afio 2017 como un plan de negocios, anteriormente comercializaba sus
productos dentro de la familia y conocidos, debido al éxitoy sabor natural de sus
productos, se decidio lanzar esta novedad al mercado Tarijefio, con todas las normas

sanitarias exigidas a nivel nacional.
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3.5 Produccioén

Para la elaboracion de sus productos, la microempresa Obrerita de Cabildo cuenta con

la materia prima que seria la miel.

3.5.1 Productos

La microempresa Obrerita de Cabildo realiza sus actividades ofreciendo al pablico
productos a base de Miel de Abeja que se caracteriza por sus ingredientes naturales,
poseen mayores beneficios y se convierten en una alternativa sana para la salud de los
consumidores. A continuacion, presentamos un cuadro que muestra una breve
descripcion de las diferentes presentaciones de los productos de la microempresa

Obrerita de Cabildo.
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Figura 3. Detalles con Precios

PRODUCTOS | DESCRIBCION PRESENTACION | PRECIOS

Frasco de vidrio e 1KILO Bs 50
e 1 Kilo Bs 25
MIEL DE Bs 18

e 300qr.

ABEJA
Botecito de plastico

PROPOLEO e 300 ml Bs 18
POLEN e 1109¢r. Bs 50
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Bolsita de plastico
CARAMELQOS e Bolsita Bs 25
DE MIEL Y de 50
PROPOLEO unidades

Bolsita de plastico
CARAMELOS
DE MIEL e Bolsita Bs 10
NUEZ Y de 10
ARANDANO unidades
CARAMELOS
DE MIEL e Bolsita Bs 25
WIRA WIRA, de 50
EUCALIPTO Y unidades
LIMON

Fuente: Elaboracion propia a base a datos recabados en la microempresa Obrerita de Cabildo
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La miel de abejas
Propiedades: Contiene vitaminas, minerales, enzimas, antioxidantes y aminoacidos.

Como también ayuda a mejorar a digestion, refuerza el sistema inmunoldgico, regula
el azucar en la sangre, reduce el estrés metabolico, minimiza las alergias, promueve la

recuperacion del suefio, mejora la funcién cerebral.

Propodleo

Propiedades: Alivia resfrios, catarros, tos de fumador, laringitis, faringitis, amigdalitis
Polen

Propiedades: Ayuda a la fertilidad, combate el cansancio, regula problemas
intestinales, previene problemas de préstata, ayuda a las alergias y asma, eficaz contra

anemia, fortalece el sistema inmune.
Caramelos de Miel y Propoleo

Propiedades: Se consume para tratar afecciones de las vias respiratorias, como catarros,

gripe, sinusitis, otitis, laringitis, bronquitis, asma, neumonia.
Caramelo de Miel viravira, eucalipto y limoén

Propiedades: fortalece el sistema respiratorio, se utiliza para prevenir y aliviar la tos,

gripe, bronquitis, ronquera, fiebre, indigestion, antiinflamatorio y antioxidante
Caramelos de Miel arandano y nuez

Propiedades: El ardndano que es una fruta altamente nutritiva, mantiene la salud del

cerebro, previene y trata enfermedades de la via urinaria y en el caso de la nuez que es
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un antioxidante, con altos niveles de poli fenoles que reducen los efectos de las

moléculas que causan oxidacion y dafian o matan las células.

Los productos que ofrece la microempresa Obrerita de Cabildo cuentan con el registro
SENASAG, que garantiza la inocuidad en los procesos productivos, almacenamiento

y distribucién.

3.6 Andlisis Interno

3.6.1 Fortalezas

v La Obrerita de cabildo busca aprovechar su experiencia en el rubro y conocimiento
en el &rea de la produccion de miel y sus derivados de la miel como caramelos de

miel con ardndano, nuez, wira wira, eucalipto y limon, pro polio y polen.

v" La microempresa obrerita de cabildo aprovecha su produccién de miel para la
elaboracion de diferentes productos, para su comercializacion en los mercados de

Tarija.

v/ La microempresa cuenta con su propia crianza y produccion de abejas apicultura

lo que le permite establecer un mayor benéfico para la Obrerita de Cabildo.

v/ La microempresa cuenta con su propia materia prima principal como ser la
produccion de miel y en lo segundo de su materia adquiere de sus proveedores,
para conseguir un alto nivel de calidad en los productos que adquiere de sus

proveedores resulta esencial cuidar su eleccion de su materia prima.
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En el sector alimenticio este aspecto resulta aiun mas importante sobre todo porque
lo que comemos influye directamente en nuestra salud y nuestras vidas. Prestando
atencion a todas las fases de produccion desde el inicio es la mejor manera de

conseguir los mejores resultados.

3.6.2 Debilidades

v La Obrerita Cabildo al no contar con un sistema de publicidad de ventas provoca
que su produccion no sea conocida por el mercado, generando bajas ventas de su
produccion y poniendo en riesgo a la empresa con bajos ingresos.

v’ La presentacion de sus productos no cuenta con una buena calidad generando una
desventaja de opciones para el mercado.

v La Obrerita Cabildo al no respaldar con una buena imagen y posicionamiento de

su marca la micro empresa se ve afectada por desconocimiento de sus objetivos.

3.7 Analisis Externo

3.7.1 Oportunidades

v’ El cuidado del medio ambiente y la salud al ser humano es uno de sus principales

motivos para la elaboracién de productos organicos cero de plaguicidas,

fertilizantes quimicos.
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v Hoy en dia podemos observar que los seres humanos estdn mas interesados en su
cuidado de la salud por lo cual hoy en dia es un gran benéfico crear diferentes
productos que protejan la salud de las personas.

v' Como toda empresa que quiere seguir creciendo en el mercado puede acceder a
préstamos debido a la gran participacion y cumplimiento en la parte legal y politico
como toda empresa establecida.

3.7.2 Amenazas

v’ La fabricacién de productos de miel de la competencia, ocasiona una posible
amenaza a la empresa Obrerita Cabildo.

v Lainestabilidad del pais econémicamente, afecta directamente a empresas grandes
y micro empresas quienes desvalorizan sus productos.

v Los cambios climaticos drasticos ocasionan una fuerte amenaza en la produccion

de miel de la microempresa, poniendo en riesgo a la fabricacion de sus productos.
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3.8 FODA

Tabla5. Anaélisis FODA

FORTALEZAS

Experiencia en el rubro

Ofrece una variedad de productos naturales.

Se cuentan con colmenas propias, lo cual

reduce el costo de la produccién

Materia prima a disposicion.

OPORTUNIDADES

Demanda creciente de productos

organicos.

En la actualidad el nimero de personas
que estan interesadas en mejorar su estilo
de vida en cuanto a la alimentacion esta

en crecimiento.

Disponibilidad de materia prima e

insumos.

Cuenta con la disponibilidad de obtener

acceso a créditos con interés bajo.
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DEBILIDADES

No realiza ninguna estrategia de promocion

de ventas, que incentive la compra a corto

plazo.

Uso limitado de las actuales estrategias de

promocion.

La presentacion de los productos es poco

llamativa.

No cuenta con una buena imagen y

posicionamiento de la marca en todos los

productos establecidos en el mercado.

AMENAZAS

La existencia de productos similares de

la empresa.

La situacion de crisis econdmica que

vive la poblacion.

Los cambios climaticos afectan a la
produccion de miel, la cual es la materia

prima.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV
INVESTIGACION DE MERCADO



IV. Investigacion de Mercados
4.1. Proyecto de Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados nos permitira recabar informacion relevante, precisa,
exacta y confiable para determinar las posibles causas por las cuales las ventas de la

empresa son bajas.
4.1.1 Problema Gerencial

¢La falta de publicidad y desconocimiento de la marca en el mercado es el principal

factor que afecta el incremento en las ventas del producto?
4.1.2 Problema de investigacion de mercados

Determinar caracteristicas y aspectos considerados relevantes por los clientes al

momento de adquirir los productos de miel y sus derivados.
4.1.3. Preguntas de investigacion

¢Con que frecuencia consume caramelos de miel?

¢En donde adquiere preferentemente caramelos de miel?
¢Qué marcas de caramelos de miel consume?

¢Le gustaria conocer nuestra marca?

¢Qué medios publicitarios serdn mas atractivos para el logro de captar la atencion de

los consumidores?
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4.1.4. Planteamiento de la hipotesis

H: El factor principal de las bajas ventas en la empresa es la carencia de publicidad y

por ello el desconocimiento de la marca en el mercado tarijefio
4.1.5. Objetivos de la investigacion de mercados
Objetivo general

Determinar cuales son los principales factores por los cuales no incrementan las ventas

en la empresa.
Objetivos especificos

Identificar atributos del producto, que el cliente considera relevante al momento de

adquirir un derivado de la miel.
Determinar si el producto ofrecido tiene aceptacion en el mercado.

Obtener informacion externa acerca de nuestros competidores y condiciones especiales

del mercado.

Descubrir los habitos de consumo de la miel y sus derivados, en especial de los

caramelos de miel de las personas a quien va dirigido nuestro producto.

Obtener informacion sobre los principales medios de publicidad y canales de
distribucion.

4.1.6. Métodos y técnicas de investigacion

Para el desarrollo del presente trabajo se utilizara los siguientes métodos y técnicas de

investigacion:
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Investigacion descriptiva: describe lo que sucede en el mercado, es decir, nos permite
conocer las diferentes costumbres, habitos y actitudes que prevalecen en el mercado

por medio de la descripcidn exacta de las actividades, objetos, procesos, y personas.
Técnica a utilizar:

 Encuesta: técnica de recopilacién de informacion que consiste en un cuestionario
previamente estructurado que se aplica a una muestra de la posible poblacion, que esta
disefiada para obtener informacion especifica, para observar la percepcion que tiene el

cliente sobre el producto.
4.2 DISENO DE LA INVESTIGACION
4.2.1. Recopilacion de la informacion

Para la ejecucion de la encuesta, el nimero de habitantes en la ciudad de Tarija

provincia Cercado, datos que seran obtenidos de las oficinas del INE Tarija.
4.2.2 Poblacion y Muestra
4.2.2.1 Poblacion.

La poblacion sujeta a estudio, estd comprendido por jovenes y adultos de 25 a 54 afios,

que esta representada por 77.754 habitantes, de la cual se extrae de la siguiente muestra.
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Tabla 6. NuUmero de habitantes por rango de edades en la Provincia

Cercado

RANGO DE EDADES

N° DE HABITANTES

25-29 Anos 19512
30-34 Afios 16143
35-39 Afios 13458
40-44 ARos 11374
45-49 ARos 9295
50-54 Afos 7972

TOTAL 77754

Fuente: INE abril 2021 “Tarija en cifras”.

4.2.2.2 Muestra se realizo los siguientes calculos estadisticos:
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Tabla7. Datos para obtener el tamafio de muestra

N Poblacién total 77754 hab.

P Probabilidad de éxito 70% (0.70)

Q Probabilidad de fracaso 30% (0.30)

Z Valor del normal dado un nivel de confianza del 94% | 1.88

E Margen de error permitido 6.8%

N * Zgo* p*q
N N =T+ ZZipeg (77754) - (1.88)% - (0.70) - (0.30)
(0.068)%- (77754 —1) + (1.88)%- (0.70) - (0.30)

N =160

El tamafio de la muestra esta compuesto por 160 personas de los cuales seran sometidos

a un estudio de mercado para el presente proyecto.

4.3 PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.3.1 Rango De Edad
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Tabla8. RANGO DE EDAD

CANTIDAD| %
25-29 13 8
30-34 33 21
35-39 20 13
40-44 35 22
45_49 30 19
50-54 29 18
160 100

Grafico7. Edades

Interpretacion: De acuerdo a las encuestas realizadas se puede observar una

participacion mayor entre los 40 a 44 afios.
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4.3.2 Sexo del participante

Tabla9. Tabla N° 7. Sexo del Participante
Cantidad
Porcentaje
de J
encuestas %
HOMBRES 73 46
MUJERES 87 54
TOTAL 160 100
Grafico8.  Géneros

® hombres = mujeres

Interpretacion: del total de las encuestas realizadas una gran mayoria son mujeres

siendo mas representativo que los hombres.
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4.3.2 Consumo de miel de abeja

CONSUMO DE MIEL DE ABEJA

Cantidad de Porcentaje
encuestas %
Sl 130 81
NO 30 19
TOTAL 160 100
GRAFICO N°9

Interpretacion: Una gran mayoria de los encuestados consumen con frecuencia la miel
de abeja lo cual es muy favorable para la microempresa ya que con este dato podemos

lograr una mayor participacion en el mercado Tarijefio.
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4.3.3 Productos a base de miel de abeja

Tabla 11. PRODUCTOS A BASE DE MIEL DE ABEJA

Cantidad de

encuestas %
Si 126 79
No 34 21
Total 160 100

GRAFICO N° 10

4. Productos a base de miel de
abeja

Hsi Eno

Interpretacion: De las personas encuestadas, la gran mayoria manifestd que estan
acostumbrados e interesados en seguir consumiendo productos hechos a base de miel.
lo que impulsa a la microempresa Obrerita de Cabildo a seguir produciendo y seguir

siendo parte de este rubro.
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4.3.4 Informacion sobre la miel y sus derivados

Tabla 12. INFORMACION SOBRE LA MIEL Y SUS DERIVADOS

Cantidad de

encuestas %
N]| 118 74
NO 42 26

160 100

Fuente Elaboracién propia

GRAFICO N° 11 Informacion Derivados de Miel de Abeja

5. Informacion sobre la miel y sus
derivados

=S| ®NO

Interpretacion: La gran mayoria de la poblacion encuestada esta interesada en obtener
informacion sobre la miel y sus derivados demostrando un mayor interés sobre la
importancia de la miel. Un numero extremadamente pequefio de personas no esta

interesado en conocer mas sobre la miel.
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4.3.4 Motivos por el cual consume miel o alguno de sus derivados

Tabla 13. MOTIVOS POR EL CUAL CONSUME MIEL O ALGUNO DE
SUS DERIVADOS

Cantidad | %

Para reemplazar el azUcar 27 17

Por los beneficios curativos que

poseen 59 37
Salud 74 46
160 100

Fuente: Elaboracién propia
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GRAFICO N° 12 Beneficios de la Miel

PARA REEMPLAZAR EL
AZUCAR

Interpretacion: La mayoria de los encuestados lo hacen por salud ya que brinda una
amplia gama de vitaminas, por otra parte, los encuestados lo consumen por los
beneficios curativos que posee y un nimero pequefio de los encuestados lo consume
para reemplazar el azlcar, con esta informacion se puede determinar que la produccién
de miel es un campo muy importante y sano para la poblacion promoviendo a la

microempresa Obrerita de Cabildo a incrementar su produccién.
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4.3.5 Conoce producto hechos a base de la miel

Tabla 14. Conoce Producto Hechos a Base de la Miel

Cantidad | %

Sl 121 76
NO 39 24
160 100

GRAFICO N° 13 Productos

mS| = NO

Interpretacion: La mayoria de la poblacion encuestada conoce productos hechos a
base de miel lo cual permite que con esta informacidn la microempresa Obrerita de

Cabildo pueda seguir creciendo en este rubro y poder llegar a captar mayores
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mercados dentro de Bolivia y un cierto nimero de personas encuestadas no conocen

productos hechos a base de miel.

4.3.6 Productos hechos a base de miel de abeja

Tabla 15. Productos Hecho a Base de Miel de Abeja

Cantidad | %
CARAMELOS |59 37
SHAMPOO |30 19
JALEA 50 31
OTROS 21 13
160 100
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GRAFICO N° 14 productos

caramelos

L

shamp

:

Interpretacion: Podemos observar que la gran mayoria de los encuestados conocen
mas los caramelos de miel y la jalea, por otro lado, hay una baja cantidad de personas
que conocen otros productos hechos a base de miel, Lo cual favorece a la microempresa

Obrerita de Cabildo incrementar sus ventas con la produccidn de los caramelos de miel.
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4.3.7 Consumo de caramelos de miel

Tabla N° 14. Consumo de Caramelos de Miel

Cantidad | %

Si 120 75
NO 40 25
Total 160 100

Fuente: Elaboracion propia

GRAFICON®?15 Consumo

Interpretacion: Gran mayoria de los encuestados afirman que, si consumieron

caramelos de miel, esta informacion ayuda a que la microempresa Obrerita de Cabildo
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pueda captar mayor mercado y una baja cantidad de la poblacién encuestada no lo

consumieron por la falta de informacion.

4.3.8 Motivos por el que no Consume Caramelos de Miel

Tabla 16. Motivos por el que No Consume Caramelos de Miel

Cantidad | %

NO CONOCIA 30 19

NO ME AGRADA EL

SABOR 10 6
SI CONSUMO 120 75
160 100

Fuente: Elaboracion “propia

GRAFICON®16 no consumo

NO CONOCIA

= Series2
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Interpretacion: Una baja poblacion encuestada afirma que no consumian caramelos
de miel porque no conocian, y un numero extremadamente bajo de los encuestados no
lo consumen porque no les agrada el sabor y una gran mayoria de los encuestados ya
consumian los caramelos de miel por el cual nos satisface saber que nuestro mercado

tendré éxito con las propuestas que se realizara.

4.3.9 Marcas de caramelos de miel

Tabla N° 16. Marcas de Caramelos de Miel

Cantidad | %

CARAMELOS
ARTESANALES 29 18
EMPRESA APICOLA 23 14

LA OBRERITA DE

CABILDO 29 18

LA REINA OBRERITA |60 38

MI ABEJITA 19 12
160 100

Fuente: Elaboracion propia
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GRAFICON®17 Marcas de Caramelos de miel

11. Marcas de caramelos de
miel

CARAMELOS EMPRESA LA OBRERITA LA REINA MI ABEJITA
ARTESANALES APICOLA DE CABILDO OBRERITA

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La marca mas conocida en el mercado de los caramelos de miel es la
Reina Obrerita y gran mayoria de los encuestados lo consume, luego esta los caramelos
artesanales y la Obrerita del Cabildo los encuestados lo consumen, el de los
encuestados consumen la marca apicola y el, por lo cual pretendemos llegar al mercado
meta con estrategias promocionales dando a conocer los beneficios que tiene los

caramelos de la microempresa obrerita de cabildo y asi obtener mas clientes.
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4.3.10 Adquiere los caramelos de miel de abeja

Tabla N° 17. ADQUIERE LOS CARAMELOS DE MIEL DE ABEJA

CANTIDAD | %
COMERCIO |18 11
FARMACIA |70 44
MERCADOS |57 36
SUPER ME |14 9

160 100

Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO N° 18 Lugares donde se Adquiere

COMERCIO FARMACIA

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La gran mayoria de las personas encuestadas adquieres los caramelos

de miel en las farmacias, un porcentaje medio de los encuestados en los mercados y
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una baja cantidad de encuestados lo obtiene en comercios ambulantes, segun la
encuesta realizada se identifica la preferencia en los siguientes medios, farmacias y
mercados por lo cual la distribucion de los caramelos de miel que ofrece la

microempresa Obrerita de Cabildo seré por este medio para que tenga mejores ingresos.

4.3.11 Costo de los caramelos de miel de abeja

Tabla 17. COSTO DE LOS CARAMELOS DE MIEL DE ABEJA

Cantidad | %

la5Bs 21 13

5a10Bs |103 64

10a15Bs |36 23

160 100

GRAFICO N° 19 Costo Aproximado

13 Costo aproximado de los
caramelos de miel de abeja

1A5BS 5A10BS 10 A15BS
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Interpretacion: : La mayoria de las personas encuestadas afirmaron que el costo
aproximado de los caramelos de miel de abeja es de 5 a 10 Bs, una baja cantidad de
encuestados pagan de 10 a 15 Bs y un nimero extremadamente bajo de encuestados
pagan de 1 a 5 Bs. segun la encuesta realizada el costo que esta dispuesto a apagar la
poblacion por los caramelos de miel de abeja favorece a la microempresa Obrerita de
Cabildo ya que los precios de la microempresa son accesibles al bolsillo de los

consumidores.

4.3.12 Precio de los caramelos de miel

Tabla 18. PRECIO DE LOS CARAMELOS DE MIEL

Cantidad | %

Sl 118 74
NO 42 26
160 100

Fuente: Elaboracion propia
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GRAFICO N° 20 Precio

Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas estan conformes con el precio
de los caramelos de miel, y una baja cantidad de personas encuestadas no lo estan. Con
la encuesta realizada la microempresa Obrerita de Cabildo mejorara sus ingresos ya

que los caramelos de miel que ofrece tienen un valor nutricional Unico.
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4.4 Conclusiones

» Con la investigacion Cualitativa, podemos observar, que la poblacion suele
consumir miel y derivados los mismos estan incluidos en su alimentacion diaria

0 algunas veces por semana.

> Un gran porcentaje de la poblacion encuestada, pese a no conocer los diferentes
beneficios de la miel, estan dispuestos a consumir productos en base a esta

materia prima.

» En cuanto a los lugares de compra, se hizo notar que los mercados locales y
farmacias seran los principales puntos de venta y distribucion de nuestros

producto



CAPITULO V
PROPUESTA
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V. Propuesta
5.1 Introduccion

Esta es la fase final del trabajo de investigacion realizada que se complementa a todos
los capitulos anteriores de investigacion con este capitulo se determina en formalizar
con la propuesta de Plan Comercial Para La Microempresa La Obrerita De Cabildo De

La Ciudad De Tarija.

Una vez que se analizo la situacion actual de la “Micro empresa La Obrerita de Cabildo
“considerando el Macro y Micro entorno dentro del cual existe una serie de variables
de gran influencia, se puedo constatar que la empresa mediante el andlisis interno en el
aspecto promocional, el contar con las estrategias promocionales y haciendo uso
limitado de la publicidad, promocion de ventas, venta personal que a través de estas se
informa, persuade y recuerda son factores que inciden en la decision de compra de los

productos a la poblacion.

Por lo mencionado anteriormente, en el presente capitulo se procedié la propuesta
solucion que consiste en el diseno de plan comercial para la microempresa “Obrerita

de Cabildo” permitiendo incrementar sus ventas y su participacion dentro el mercado.
5.1.1 Mision

La microempresa “Obrerita del cabildo” es contribuir el desarrollo de la produccion e
intensificar el consumo de Miel y sus derivados a través de una distribucion eficiente
de sus productos 100% naturales, con alto valor nutricional y elevada calidad para las

familias Tarijefias.
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5.1.2 Visién

Ser la mayor empresa productora y comercializadora de productos “Obrerita de
Cabildo” desempefiandose como una empresa seria ofreciendo miel pura de alta
calidad, logrando posicionar nuestros productos en los niveles industriales en todo el

mercado Nacional, satisfaciendo necesidades de la cadena de valor de miel.

Continuara generando procesos de innovacion, actualizacion y mejoramiento continuo,
con el propdsito de sensibilizar a la comunidad sobre la importancia de los beneficios
del consumo de sus productos. Para la microempresa Obrerita de Cabildo siempre sera
una prioridad mantener la calidad e inocuidad de los productos de la miel y la plena

confianza y satisfaccion a nuestros clientes, proveedores y colaboradores.
5.1.3 Objetivos generales

Permitir que la empresa obrerita cabildo logre un mejor posicionamiento de marca en
el mercado Tarijefio dando a conocer sus grandes beneficios de los productos que

ofrece la microempresa, con el fin de maximizar sus ventas en mercado Tarijefio.
5.1.3.1 Objetivos especificos

e Identificar mejores oportunidades de crecimiento a través de un mayor control

en los canales de distribucion.

e Informar acerca de los atributos y beneficios que tienen los productos que

elabora la microempresa Obrerita de Cabildo.

e Lograr una mejor reputacién con los clientes brindando un producto natural y
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un buen servicio.
e Utilizar los medios de comunicacion masivos para realizar publicidad.

e Realizar promociones de ventas que llamen la atencion del consumidor e

incentivarlos a que adquiera el producto.
5.2 Estrategia del Marketing Mix
5.2.1 Marketing Mix

El marketing mix o mezcla de marketing tiene como objetivo analizar el
comportamiento de los consumidores para generar acciones que satisfagan sus
necesidades basandose en cuatro componentes principales, también conocidos como
las 4P's: (producto, precio, plaza y promocion) con los cuales se buscan alcazar dichos

objetivos
+ Producto
+ Precio
+ Plaza
+ Promocion

5.2.1.1 Producto.
La microempresa Obrerita de Cabildo actualmente cuenta con una etiqueta no muy
Ilamativa, por lo cual se propone mejor la etiqueta del producto para captar la atencion

de nuevos clientes.
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Figura4. Presentacion del producto
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5.2.2 Precio

El precio es uno de las variables mas observada por el cliente al momento de adquirir
el producto, los consumidores valoran diferentes caracteristicas como ser la
composicion del producto, el tamafio, la cantidad, etc., atributos que califican los

consumidores y que les permite estar de acuerdo o no con el precio del producto.

La estrategia para la fijacion de precio en este producto se basa en el valor nutritivo y

la originalidad del mismo y que no cuentan con conservantes quimicos.
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5.2.2.1 Diferenciarse en la Venta de Caramelos de Miel Ofreciendo una
Presentacion de 1 Bolsita de Caramelos que Contenga 20 Unidades con un

Precio Levemente Inferior.
Actualmente los competidores, en cuanto a los caramelos de miel, ofrecen solamente

bolsitas selladas de 10 unidades al igual que la microempresa Obrerita de Cabildo.

Se surgiere lanzar una nueva presentacion de Caramelos de miel que contenga 20
unidades, el cual podria venderse en 17 bs lo cual implica diferencia de 3 bs al precio

normal del comprador de dos bolsitas de 10 unidades que tiene un precio de 10 bs.

Para llevar adelante esta actividad la microempresa debe proveer de bolsas plasticas de

capacidad mas grande para 20 unidades de caramelos.

Figura5. Presentacion de Caramelos de Miel de 20 unidade
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Al ser una presentacion que ningn competidor ofrece, el consumidor no tiene con que
comparar directamente y ademas es mas favorable comprar una bolsita de Caramelos
de Miel de 20 unidades en lugar de adquirir de 10 unidades ya que se percibe un menor

precio por un mayor beneficio.

5.2.1.3 Plaza

Estrategias de plaza (canal de distribucién)

Los canales de distribucion es un aspecto importante para la microempresa y su

crecimiento, la distribucion del producto debe estar muy elaborada para que pueda

Ilegar a todos los consumidores.

Segun la encuesta realizada, se identifica la preferencia en los siguientes medios de

distrbucion:
+ Mercados
+ Farmacias
Los canales de distribucién mas adecuados para la microempresa Obrerita de Cabildo
Grafico 9. Canal Directo

FABRICANTE |:> CONSUMIDOR FINAL

seran el canal directo y el canal indirecto:
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Las ventas personales también son un factor importante en los negocios que se dedican
a comercializar productos, pues es el momento en el cual el vendedor y comprador se
encuentran cara a cara, por esta razon también se toma en cuenta este aspecto dentro

de la microempresa Obrerita de Cabildo.
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Gréfico 10. Canal Indirecto

FABRICANTE :> MINORISTA CONSUMIDOR
FINAL

Para que la distribucion se realice de manera eficiente la microempresa Obrerita de
Cabildo contaré con un preventista, el cual tendré la funcion de ofrecer y levantar los

pedidos de todos los vendedores minoristas.

Los minoristas son las tiendas de barrio, mercados y supermercados, asi también se

incluye a farmacias y tiendas ecologicas.

5.2.1.4 Promocion.
La promocion es una herramienta clave, para llegar hacia el cliente incentivando al
mercado objetivo, la Microempresa Obrerita de Cabildo utilizara una serie de
herramientas especificas que nos permitira comunicar de manera eficaz el concepto

general del producto a los consumidores.

La publicidad en su mayoria serd realizada a través de las redes sociales, pues la
virtualizacion en el dltimo afio dio un paso agigantado y de manera veloz, teniendo un

gran impacto en el mundo, ademas de ser el medio publicitario de menor costo.
5.2.1.4.1 Publicaciones virtuales.

Las publicaciones virtuales nos ayudan a promocionar por medio de las redes sociales,

esta modalidad es una forma econémica y da a conocer de manera masiva. Para ello es
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importante la creacion de una pagina de Facebook que ayudard a futuro a la
microempresa, donde se podra publicar informacién, promociones, caracteristicas y
todo lo relacionado con el producto y que es de gran relevancia para el conocimiento
de los consumidores. El tik tok ya que debido a la pandemia el tik tok fue una de las
redes sociales méas utilizadas en este tiempo, donde se pueden ver varias ofertas de

productos con lo que la gente estd desarrollando sus negocios.
5.2.4.2 Disefio de pagina de Facebook para la microempresa Obrerita de Cabildo.

La red social Facebook se ha convertido en la mayor preferencia, por ello es sumamente
importante que la microempresa Obrerita de Cabildo cuente con una pagina en la

plataforma.
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Figura6. Pagina de Facebook
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La red social Facebook se ha convertido en la mayor preferencia, por ello es sumamente
importante que la microempresa Obrerita de Cabildo cuente con una pagina en la

plataforma.

La microempresa Obrerita de Cabildo contard con una plataforma en esta red social,
mediante la cual podré realizar publicaciones de sus productos, a su vez podréa llegar a

mas personas dentro de la Ciudad de Tarija.

También se optara por Facebook donde se podra promocionar la pagina mediante la
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segmentacion de los destinatarios, tiene un costo diario de 10 bs donde se promocionara
48 dias al afio. Sera de los principales medios para la venta de los productos de la

microempresa Obrerita de Cabildo.

5.2.4.3 Presupuesto.

Gréafico 11. Publicidad Aplicada por Costos

Péagina Facebook | Precio pordia = Unavez por semana Al afio 48 dias

10bs 10 bs 480bs

TIK TOK: Mediante la red se realizaran videos publicitarios “tik toks “realzando las

ventajas del producto respecto de la competencia.

También para tener mejor atencion y acercamiento con los clientes se usard la
aplicacion de WhatsApp que serd habilitado para una linea telefénica para la

microempresa.

Mediante esta cuenta WhatsApp se publicaran estados del producto, horarios de
atencion, las promociones, precios y ubicaciones de todos los puntos donde pueda

encontrar los productos.

Como propuesta de marketing se obtuvo que la realizacion de este proyecto utilizara
las redes sociales como el Facebook para informacion de los productos a los clientes
potenciales, también se realizaran videos a través de la red social tik tok ya que en los

altimos afios esta plataforma ha sido utilizada con mayor frecuencia también se
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utilizaré el Whatspp para pedidos.
Promocion mediante afiches

Disefiar e imprimir afiches personalizados con la informacion de la microempresa de
un tamafio de 30 por 40 centimetros, que se repartira en tiendas de barrio, sUper
mercados y farmacias con el fin de dar a conocer los productos que ofrece y beneficio

que tiene el consumo de miel de abeja.

Figura 7. Afiche
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Tabla 19. Presupuesto total

PRESUPUESTO DE AFICHES

Material Cantidad Costo unitario  Costo Total

AFICHES 300 10 bs 3000bs

5.4 Presupuesto de la Propuesta

Tabla 20. Propuesta

N© ESTRATEGIAS COSTO
TOTAL
Disefio de pagina de Facebook 480
Promocion mediante afiches 3000
Total, de presupuesto 3.480

El presupuesto total es de 3.480bs para realizar toda la propuesta.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



V1. Conclusiones y Recomendaciones

6.1 Conclusiones

Se cumple con el primer objetivo de analizar los factores externos de micro
empresa lo cual se identificé las variables positivas y negativas, en lo politico
tenemos un impacto alto ya que toda empresa y microempresa tiene que acatar
a toda ley o regla que dicta el gobierno, en parte de la tecnologia tenemos un
impacto alto ya que toda microempresa tiene que estar adaptandose a todo
cambio en uso tecnoldgico para mejorar la produccion de su producto, en lo
ambiental en estos tiempos existen leyes y concientizacion sobre el cuidado

del medio ambiente.

Se cumple con el segundo objetivo el cual sea analizo los aspectos del micro
entorno de la micro empresa la rivalidad entre los competidores es media ya
existen competidores potenciales, la amenaza de nuevos competidores es
media debido a la falta de experiencia en el rubro de la apicultura, la amenaza
de productos sustitutos es baja ya que no existe otro producto similar que pueda
remplazar las vitaminas y valor natural que tiene la miel, El poder de
negociacion de proveedores es media ya que existen varios proveedores en el
mercado que ofrezcan la misma materia prima y se pueda escoger, el poder de
negociacion de los clientes es baja debido que los clientes no pueden imponer

los precios ya que estan de acuerdo a su calidad.

Se cumple con el siguiente andlisis FODA donde se terminan las variables
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tanto interno y externas de la microempresa Obrerita de Cabildo, donde se

determiné aspectos positivos y negativos que tiene la microempresa.

e Se cumplié con el siguiente objetivo de investigacion de mercado que nos
permitié tener informacién requerida para determinar el incremento de ventas

de los productos de la microempresa Obrerita de Cabildo.
6.2 Recomendaciones

e Se recomienda la implementacion de la propuesta planteada, para que la

microempresa logre incrementar sus ventas.

e Realizar informacion precisa en diferentes redes sociales con el Gnico fin de
hacer conocer sus productos y llamar la atencién a los clientes potenciales del

mercado de Tarija.

e Serecomienda a la microempresa estar siempre innovando sus publicidades en

redes sociales.

e Por otra parte, al considerar la problematica que atraviesa la microempresa
Obrerita de Cabildo, respecto a los objetivos de comunicacion, se recomienda
a la empresa, aplicar en forma integral las estrategias promocionales, para

lograr la participacion de mercado e incrementar las ventas.

e Serecomienda a lamicroempresa Obrerita de Cabildo, dar a conocer su mision,
vision y objetivos a todo el personal de la microempresa, para que ellos

enfoquen sus esfuerzos a las metas fijadas.
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