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1.1. DEFINICION DE LA IDEA

En la actualidad el marketing ayuda a gestionar relaciones redituables con los clientes, por lo
cual es fundamental para el éxito de toda organizacién, tanto de las grandes empresas
comerciales como de las organizaciones sin fines de lucro, siendo asi el proceso mediante el
cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos, para en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

La produccion de miel de abeja es una de las actividades mas destacadas y difundidas a nivel
mundial, la cual se encuentra en desarrollo creciente pues ésta se la considera medio de
produccion de alimentos e ingresos con bajo nivel de esfuerzo humano, y también es un producto
que contiene un factor benéfico para el ser humano, un alimento nutritivo, saludable y natural

producido por las abejas.

Sus propiedades benéficas van mas alla del uso como edulcorante, ya que es rico en sales
minerales, enzimas, vitaminas y proteinas que brindan propiedades nutritivas y organolépticas

Unicas para la salud.

En Bolivia a nivel nacional, se estima que solo el comercio de miel genera un movimiento
economico de 60 millones de bolivianos al afio. El presidente de la Asociacion Departamental
de Apicultores de Tarija, Erick Mendieta, sefialo que el departamento de Tarija actualmente
compite con Chuquisaca por el primer lugar en produccion de miel y por debajo recién se
encuentran departamentos como Santa Cruz, Cochabamba, La Paz y otros con menor

produccion.

En el departamento de Tarija los Apicultores mueven al afio mas de 17 millones de bolivianos,
es decir 600 toneladas de miel que se producen en el departamento, la misma provienen de
apicultores de las diferentes zonas en las que se producen, como ser Yacuiba, Villa Montes,

Carapari, Bermejo, Padcaya, Entre Rios y San Lorenzo, contribuyendo a la economia local.

Tal es el caso de la asociacion APAZ perteneciente al municipio de Entre Rios que se dedica a
la produccion de miel de abeja, y que tiene como dificultad que su producciéon no se logra

comercializar en su totalidad.



1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La asociacion APAZ fue creada hace 12 afios, con la participacion de 8 comunidades de la zona
noroeste de la provincia O’Connor cuenta actualmente con 75 socios activos. De las cuales tres
son los centros de acopio, Narvéez, Sivingal y Rodé lajitas para la recoleccion de miel, envasado

y posteriormente ser comercializado.

La asociacion se desempefia en la produccion y comercializacion de productos apicolas
contando con todos los registros sanitarios que se necesitan para el funcionamiento. De acuerdo
con la entrevista realizada a la vicepresidenta se notdé que la asociacion tiene un potencial
productivo, ofreciendo a la poblacion un producto saludable, natural, organico, puro y de buen
aroma, esta cuenta con mecanismos tecnoldgicos para su trasformacion y también cumple con

una serie de caracteristicas de calidad para que se realice posteriormente su venta.

Anualmente la asociacion "APAZ" produce un total de su producto que es la miel de abeja de 8
a 9 toneladas, donde cada socio produce 120 kilos al afio, y toda esta produccion lo entregan al

centro de acopio para ser posteriormente comercializada.

APAZ no logra comercializar toda la produccion que es entregada por sus socios, la misma tiene
dificultades para ser comercializada de forma pronta, en la actualidad solo logro comercializar
un total de 3 toneladas quedando un restante de 5 toneladas, corriendo el riesgo de que el
producto una vez almacenado con el tiempo se dafie y baje su calidad, ya que la asociacion
cuenta con una cantidad de miel almacenada en los centros de acopio, en tiempos de cosecha
entre los meses de octubre hasta finales de febrero. Cabe resaltar que al productor al momento
que entrega la miel no se lo paga al instante, demorando un lapso de 2 a 3 meses para que el
centro de acopio realice la cancelacion de forma oportuna del producto entregado por parte de

los socios.

De acuerdo con las entrevistas realizadas a la vicepresidenta de la asociacién y a los socios que
hacen parte de dicha organizacion, se determind que la asociacion tiene dificultades o no puede
comercializar sus productos, por la falta de implementacion de estrategias de comercializacién
y muchas veces no participan en ferias o directamente esperan invitacion de instituciones
publicas para participar en estas, para asi poder promocionar sus productos, asimismo comento
gue es importante incrementar y que tenga una mayor demanda en el mercado ya que la
asociacion cuenta con una cantidad de miel almacenada en los centros de acopio. También nos

hizo notar que no contratan a ninguna persona para que se encargue de la comercializacién de
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sus productos ya que estas actividades lo realizan la propia vicepresidenta y también los
responsables del manejo que dirigen esta asociacion, los mismos no saben como comercializar
sus productos de forma eficaz y eficiente para poder incrementar sus ventas, ya que estos no
tienen conocimiento acerca de estrategias para comercializar, porque los responsables de la
asociacion APAZ comercializan sus productos de una manera empirica debido a que esta no
tiene escrito o documentado un conjunto de acciones y procedimientos que se pretenden
alcanzar, por la falta de conocimientos de estrategias que ayuden a la asociacion a realizar una
comercializacion optima.

En sintesis la inexistencia estrategias de marketing, ocasiona que la comercializacién de miel

de la Asociacion APAZ sea reducida y discontinua.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cual es la incidencia de la falta de estrategias de marketing en la comercializacion reducida y
discontinua del producto de miel de APAZ?

1.4. PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

La falta de estrategias de marketing de la Asociacion APAZ incide en la comercializacion

discontinua del producto de miel de APAZ.

1.5. VARIABLES DE INVESTIGACION

Variable independiente: Falta de estrategias de marketing

Variable dependiente: Discontinua comercializacion



1.6. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

TABLA 1: Operacionalizacion de la variable independiente

Estrategias de marketing

Son métodos,

planificaciones operativas
que trazan y describen
procedimientos disefiados
para que una empresa
pueda lograr objetivos de
marketing especificos a
corto, mediano o largo

plazo.

Nivel de aceptacion del producto

Medios de distribucion e

intermediarios.

Los medios y canales de

comunicacion

Oportunidades de venta.

FUENTE: Elaboracién propia

TABLA 2: Operacionalizacién de la variable dependiente

Discontinua
Comercializacion

Inefectiva gestion de
acciones, estrategias,
técnicas, métodos y
decisiones que tienen
como objetivo la venta de
un producto dentro del

mercado

Nivel de Ventas

Nivel de rechazo del producto

Rentabilidad a corto plazo

Cantidad de clientes nuevos

FUENTE: Elaboracion propia



1.7. OBJETIVOS

La realizacion del presente proyecto se basara en los siguientes objetivos:
1.7.1. Objetivo general

Desarrollar estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Asociacion APAZ en la

ciudad de Tarija.

1.7.2. Objetivo especificos:

e Analizar los factores que afectan en la actualidad a la Asociacion APAZ en sus ventas
discontinuas, para tomar acciones correctivas.

e Analizar las expectativas de los clientes a través de la investigacion de mercado.

e Disefar estrategias de comercializacion para la asociacion APAZ para incrementar las

ventas actuales de su producto en la ciudad de Tarija.

1.8. JUSTIFICACION

En el presente trabajo se pretende tener una orientacion claramente practica en el que la
asociacion al aplicarlo pueda lograr una comercializacion continua y consiga incrementar sus
ventas de su producto atrayendo la atencion de nuevos clientes, teniendo asi como beneficios
que la comercializacion que desarrolle la asociacion este enfocada a su cliente objetivo y
posesione su producto por encima de la competencia y productos similares. Asimismo
obteniendo estos resultados contribuiran a resolver la problematica de los socios productores

consiguiendo cancelar a estos en su momento.

Al analizar y dar solucion al problema del presente trabajo también se beneficiaran las personas
que tengan una necesidad insatisfecha ya que al tener conocimiento de la existencia de los

productos que ofrece la asociacion APAZ decidan ser clientes y satisfacer sus necesidades.

Por otro lado, también se pretende beneficiar a las personas que habitan en el lugar donde esta
situada la Asociacion que de una u otra manera esperan que la asociacion los tome en cuenta,
ya que al tener mejores ventas esta contara con los recursos necesarios para generar empleo y

hacer que las personas también tengan la oportunidad de formar parte de la Asociacion APAZ.



1.9. DELIMITACION:

El presente trabajo de investigacion se realizard tomando en cuenta las siguientes

delimitaciones:

1.9.1. Delimitacion Geogréfica:

El proyecto de investigacion se va a desarrollar en el Departamento de Tarija, mas
especificamente en la provincia Cercado, para la viabilidad de comercializar el producto de la
Asociacion APAZ del municipio de Entre Rios, Provincia O"Connor.

1.9.2. Delimitacion del Tiempo:

El periodo o lapso que se realizara el proyecto de investigacion es del mes febrero hasta finales
de la presente gestion 2023

Para el cual se recopilard y analizara la informacion de datos es de las anteriores gestiones 2021
y 2022.

1.9.3. Delimitacion de la poblacion

Se tomaré en cuenta a las personas mayores de 18 afios en adelante, que se encuentre dentro de

la poblacion de Tarija (Cercado).

1.10. MARCO METODOLOGICO
la metodologia se refiere al nivel de profundidad de investigacion que se aplicara en el proyecto
de investigacion, las técnicas que se emplearan en la investigacion como asi también las fuentes

de donde se obtuvo la informacion.
En el siguiente proyecto de investigacion se aplicara los siguientes tipos de investigacion:

1.10.1. Nivel de investigacion

Investigacion Exploratoria: Se efectué una investigacion exploratoria con el objeto de
explorar o examinar el problema o situacion para brindar conocimientos y comprension. La
investigacion exploratoria se usara con el siguiente propdsito; dirigido a formular un problema
o definirlo con mayor precisién, dado que carece de informacion suficiente y de conocimiento
previo del objeto de estudio, empleando los siguientes métodos; entrevista con expertos, datos

secundarios analizados de forma cuantitativamente e investigacion cualitativa.



Investigacion explicativa: Mediante esta investigacion se tratard de buscar el porqué de los
hechos, mediante el establecimiento de relaciones causa-efecto.

Una vez identificado el problema de la asociacion de APAZ en la investigacion explicativa se
analizard el porqué de la investigacion y el para que nos servira la misma, dando solucion al

problema.

1.10.2. Disefio de investigacion
El disefio de investigacion esta orientado a un proyecto de investigacion que se desarrollara para
obtener informacion de la asociacion APAZ. Los métodos para la recoleccién de datos que se

utilizaran son los siguientes:

Investigacion documental: Es un proceso basado en la busqueda, recuperacién, analisis, critica
e interpretacion de datos secundarios, Es decir, los obtenidos y registrados por otros
investigadores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electronicas. Como en toda

investigacion, el proposito de este disefio es el aporte de nuevos conocimientos.

Investigacion de campo: Se realizard la recoleccion de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos; que se utilizaran para el logro de los

objetivos y la solucién del problema planteado.
1.10.2.1. Técnicas de recoleccion de informacion

Las técnicas de investigacion son elementos fundamentales de todo proceso investigativo que

se emplean para la recoleccion de datos

La Encuesta: Se utilizara esta estrategia por muestreo o simplemente encuesta (oral o escrita),
con el propdsito de obtener informacion de; acerca de un grupo o muestra de individuos y en
relacién con la opinion de estos sobre el producto de miel de APAZ que nos ayude a la

investigacion.

La observacion: Es aquella donde se tienen un contacto directo con los elementos o caracteres
en los cuales se presenta el fendmeno que se pretende investigar, y los resultados obtenidos se

consideran datos estadisticos originales.
1.10.2.2. Fuentes de informacion

Usualmente se habla de dos tipos de fuentes de recoleccidn: las primarias y secundarias.



Fuentes de informacion primarios: Los datos de investigacion que se obtendra durante la
ejecucion de esta investigacion seran de procedencia primaria que serdn obtenidos por nosotros

mismos, los mismos se recabara a través de algunos métodos de investigacion.

Fuentes de informacion secundarios: Se buscara y se estudiard detalladamente fuentes de
diversas naturalezas como ser Fuentes Impresas ( Documentos escritos y documento de cifras o
datos numéricos), Fuentes Audiovisuales y de solo Audio (Grabaciones de audio) y Fuentes

Electronicas (Documentos en internet y de base de datos).
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1.1. DEFINICION DE MARKETING
El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios de

valor con otros grupos e individuos.t

El marketing: “Como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y

generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

1.1.1. Proceso de Marketing

los primeros cuatro, las empresas trabajan para entender a los consumidores, generar valor del
cliente y construir fuertes relaciones con los clientes. Al crear valor para los clientes, a su vez
captan valor de los clientes que toma la forma de ventas, utilidades y capital de clientes a largo

plazo.?
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! Philip Kotler y Kevin Keller, “DIRECCION DE MARKETING” Decima cuarta edicion, afio 2012,

editorial PEARON EDUCATION pag.5

? Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicion Afio, 2013,

Editorial PEARSON EDUCACION, pag.5



1.1.2. Importancia de marketing para las empresas

La importancia mas amplia del marketing se extiende a la sociedad como un todo. El marketing
ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos productos que han hecho més fécil o
han enriquecido la vida de la gente. Puede inspirar mejoras en los productos existentes conforme
los especialistas en marketing innovan y mejoran su posicion en el mercado. ElI marketing
exitoso crea demanda para los productos y servicios, lo que a su vez crea empleos. Al contribuir
al resultado final, el marketing exitoso también permite a las empresas participar mas
activamente en actividades socialmente responsables.

Los especialistas en marketing deben decidir qué caracteristicas deben incluirse en el disefio de
un nuevo producto o servicio, qué precios deben fijarse, donde vender los productos u ofrecer
los servicios y cudnto gastar en publicidad, ventas, Internet o marketing movil. Deben tomar
esas decisiones en un entorno impulsado por Internet donde los consumidores, la competencia,
la tecnologiay las fuerzas econdmicas cambian rapidamente y las consecuencias de las palabras

y acciones del responsable de marketing pueden multiplicarse rapidamente.

1.2. OBJETIVOS DEL MARKETING

Segun Peter Drucker el objetivo del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el
producto se ajuste perfectamente a él y se venda solo, en teoria el resultado del marketing debe

ser un cliente que esta listo para comprar.®

El objetivo principal de la mercadotecnia es llevar al cliente hasta el limite de la decision de
compra. Ademas la mercadotecnia tiene igualmente como objetivo favorecer el intercambio de
valor entre dos partes (comprador y vendedor) de manera que ambas resulten beneficiadas.
Segun Philip Kotler, se entiende por intercambio “El acto de obtener un producto deseado de

otra persona”. Para que se produzca, es necesario que se den cinco condiciones:

1. Debe haber al menos dos partes.

2. Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

5. Cada parte debe creer que es apropiado.

3 Peter Drucker “LAS 5 CLAVES DE PETER DRUNKER”. (2016)
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El objetivo de la mercadotecnia es identificar las necesidades del consumidor vy
conceptualizarlas, para elaborar un producto y/o servicio que satisfaga las mismas promoviendo

el intercambio de estos con los clientes, a cambio d una utilidad o beneficio.

1.2.1. La estrategia y la mezcla de marketing

La estrategia de marketing; Es la logica de marketing por la cual la empresa espera crear ese
valor para el cliente y logra estas relaciones redituables. La empresa decide a cuales clientes
atendera (segmentacion y mercado meta) y como (diferenciacion y posicionamiento).*

1.3. MEZCLA DE MARKETING

Conjunto de herramientas tacticas de marketing producto, precio, plaza y promocion que la

empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta.

1.4. MARKETING OPERATIVO

El marketing operativo es un proceso orientado a la accion que se extiende sobre un horizonte
de planificacion de corto a mediano plazo y se enfoca en mercados o segmentos de referencia
existentes. Es el proceso comercial clasico de alcanzar la participacion del mercado de referencia
a través del uso de medios tacticos, relacionados con el producto, la distribucion (plaza), el
precio y las decisiones sobre comunicacion (promocion): las cuatro pes, o la mezcla de
marketing. El plan de marketing operativo describe objetivos, posicionamiento, tacticas y
presupuestos para cada rama de la cartera de productos de la compafiia en un periodo y una zona

geografica determinada.

La principal tarea del marketing operativo es generar ingresos por ventas que sean la meta de la
facturacion. Esto significa vender y obtener érdenes de compra utilizando los métodos de venta
mas eficientes, que minimicen al mismo tiempo los costos. El objetivo es hacer efectivo un
volumen de ventas traducido en un programa de fabricacion a través del departamento de
operaciones, y en un programa de almacenamiento y distribucion fisica por medio del
departamento de ventas. EI marketing operativo es, por lo tanto, un factor determinante que

influye directamente en la rentabilidad a corto plazo de la empresa.®

4 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicion Afio, 2013, Editorial
PEARSON EDUCACION, pag. 48
> Jean Jacques Labim “ DIRECCION DE MARKETING” Segunda Edicion, afio 2009,Editorial
MCGRAW -HILL pég. 9
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1.5. ESTRATEGIA DE MARKETING ORIENTADA HACIA LOS CLIENTES

Este proceso implica la segmentacion de mercado, la seleccion de mercado meta, la

diferenciacion y el posicionamiento.

Segmentacion de mercado.- Dividir un mercado en distintos grupos de compradores
que tienen diferentes necesidades, caracteristicas y comportamientos, y quienes podrian
requerir productos o programas de marketing separados.

Segmento de mercado.- Grupo de consumidores que responden de manera similar a un
conjunto determinado de esfuerzos de marketing.

Seleccién de mercado meta.- Proceso de evaluacion del atractivo de cada segmento del
mercado y elegir uno 0 mas segmentos a atender.

Posicionamiento.- Arreglo de una oferta de mercado para ocupar un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los
consumidores meta.

Diferenciacion.- Hacer en realidad diferente la oferta de mercado para crear un mayor

valor para el cliente.

1.5.1. Desarrollo de una mezcla integrada de marketing

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina

para producir la respuesta que desea en el mercado meta.

Producto.- significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta.

Precio.- es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.
Plaza.- incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible
para los clientes meta.

Promocion.- se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y

persuaden a los clientes meta a comprarlo.®

1.6. PRODUCTO.

Definen producto como cualquier cosa que puede ser ofrecida a un mercado para su atencion,

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

® Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicion Ao, 2013, Editorial
PEARSON EDUCACION, pég. 52
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1.6.1. Estrategia de desarrollo de nuevos productos

La empresa puede obtener nuevos productos de dos maneras. Una es a través de la adquisicion,
mediante la compra de toda una empresa, una patente o una licencia para producir el producto
de alguien més. La otra es a través de los esfuerzos de desarrollo de nuevos productos de la
empresa. Por nuevos productos nos referimos a productos originales, mejoras de productos,
modificaciones de productos y nuevas marcas que la empresa desarrolla a través de sus propios
esfuerzosde 1 y D.

Desarrollo de nuevos productos.- Desarrollo de productos originales, mejoras a los productos,
modificaciones a los mismos y nuevas marcas derivados de los esfuerzos de desarrollo de

productos de la propia empresa.’

1.6.2. Estrategias para el ciclo de vida del producto.
Los productos de la empresa nacen, crecen, maduran y luego decaen, igual que lo hacen los
seres vivos. Para permanecer vital, la firma debe desarrollar nuevos productos continuamente y

gestionarlos eficazmente durante sus ciclos de vida.

e Desarrollo del producto; comienza cuando la empresa encuentra y desarrolla una idea
para un nuevo producto. Durante el desarrollo de productos, las ventas son cero y los
costos de inversion de la empresa aumentan.

e Introduccion; es un periodo de lento crecimiento de las ventas, el producto es lanzado
al mercado. Las utilidades son inexistentes en esta etapa debido a los fuertes gastos de
introduccién del producto.

e Crecimiento; es un periodo de rapida aceptacion en el mercado y utilidades crecientes.

e Madurez; es un periodo de desaceleracion en el crecimiento de las ventas porque el
producto ha logrado la aceptacion por la mayoria de los compradores potenciales. Las
utilidades se estabilizan o declinan debido a los crecientes desembolsos de marketing
para defender al producto contra la competencia.

e Declinacion; es el periodo en que las ventas caen y las ganancias disminuyen de manera

dréstica.

El concepto CVP puede describir una clase de producto, una forma de producto o una marca.

7 Ibidem; Pag.130
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El concepto CVP se aplica de forma diferente en cada caso.®
1.7. PRECIO

Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios
de tener o usar un producto o servicio.

El precio es considerado un elemento flexible, ya que a diferencia de los productos, éste se
puede modificar rapidamente.

999

El precio “es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto

1.7.1. Estrategias de fijacion de Precios.

Existen estrategias principales de fijacion de precios y se las pueden clasificar segin Diaz
Chuquipiondo:

1.7.2. Estrategia de descremado de precios

Esta estrategia es aplicable cuando el producto es realmente nuevo, por lo que, si se desea tener
el producto, se debera abonar un precio alto.

1.7.3. Estrategias de precios de penetracion

La estrategia de penetracion es recomendable cuando el producto no constituye una auténtica
novedad y puede ser rapidamente imitado, la demanda es altamente sensible al precio, existe la
posibilidad de entrada de nuevos competidores.

1.7.4. Estrategias de precios de prestigio

Esta estrategia es mas usada por empresas que poseen marcas de gran prestigio y estan asociadas
a la calidad, sus precios son altos ya que pueden llegar a ser productos coleccionables o de
reventa.

1.7.5. Estrategias de precios orientadas a la competencia

La empresa decide competir con otra empresa en el mercado, para lo cual coloca sus precios
bajos a comparacidn que la competencia, con actividades constantes de promocién y publicidad.
1.7.6. Estrategias de precios para la cartera de productos

Esta estrategia se da cuando una empresa tiene precios diferenciales por lineas de productos, los

productos se asocian unos con los otros, y se comercializa con descuentos de manera conjunta.

8 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicién Afio, 2013, Editorial
PEARSON EDUCACION, pag. 242
° Marketing versidn para Latinoamérica; Kotler Philip Y Armstrong Gary, Décima primera Edicién;

Meéxico; 2007.
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1.7.7. Estrategias de precios por areas geograficas

La misma se da cuando los precios llegan a ser diferentes debido a la realidad del mercado, pues
una marca puede ser mas apreciada en un determinado lugar en ves que otra, por lo que el costo
también serd mayor.

1.7.8. Precio por demanda

Los precios varian en relacion con la demanda generada por un determinado producto, pero
muchas veces los mismos no estan relacionados a valores reales sino méas a valores especulativos
del comerciante.°

1.7.9. Estrategias de ajuste de precios

Las empresas suelen ajustar sus precios basicos para tener en cuenta varias diferencias de

clientes y situaciones cambiantes.

e Fijacion de precios de descuento y de bonificacion.- La mayoria de las empresas ajusta
sus precios basicos para dar recompensas a los clientes por ciertas respuestas, como pagar
anticipadamente las facturas, volumen de compras y compras fuera de temporada.

e Fijacion de precios por segmentos.- Vender un producto o servicio a dos 0 mas precios,
donde la diferencia en los precios no esta basada en las diferencias de costos.

e Fijacion psicoldgica de precios.- Fijacion de precios que considera la psicologia de los
precios, no simplemente los factores econdmicos; el precio dice algo acerca del producto.

e Fijacion promocional de precios.- Fijacion temporal de los precios de los productos por
debajo de su precio de lista, y en ocasiones incluso por debajo del costo, con el fin de
aumentar las ventas en el corto plazo.

e Fijacion geogréfica de precios.- La empresa también debe decidir como fijar el precio de
sus productos para los clientes ubicados en diferentes partes del mundo.

e Fijacion dindmica de precios.- Ajustar los precios continuamente para satisfacer las
caracteristicas y necesidades de clientes y situaciones individuales.

e Fijacion internacional de precios.- Las empresas que comercializan sus productos

internacionalmente deben decidir qué precios cobrar en diferentes paises.!!

0 Elaborar un Plan de Marketing; Diaz, Chuquipiondo; Editorial Macro EIRL; Lima Per(; 2014.

1 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicion Afio, 2013, Editorial
PEARSON EDUCACION, pag. 274
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1.8. PLAZA

La distribucion como herramienta del marketing recoge la funcién que relaciona la produccion

con el consumo. Es decir, poner el producto a disposicion del consumidor final o del comprador

industrial en la cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y en el lugar donde

desea adquirirlo.

En este sentido, la distribucion crea tres utilidades fundamentales:

Utilidad de tiempo: pone el producto a disposicion del consumidor en el momento en
que lo precisa; el producto esta en las estanterias esperando a que el consumidor lo
solicite y evitandole que tenga que comprar y guardar grandes cantidades de producto.
Utilidad de lugar: a través de la existencia de suficientes puntos de venta préximos al
consumidor, sean estos de similares caracteristicas o de naturaleza diversa.

Utilidad de posesion: con la entrega para el uso o consumo del producto.*?

1.8.1. Naturaleza e importancia de los canales de marketing

Canal de marketing o canal de distribucion es un conjunto de organizaciones interdependientes

que ayudan a que un producto o servicio esté disponible para su uso o consumo por el

consumidor o el usuario empresarial.

Numero de niveles del canal.- Las empresas pueden disefiar sus canales de distribucion
para que los productos y servicios esten disponibles para los clientes de diferentes
maneras.

Nivel de canal.- Estrato de intermediarios que desempefia alguna labor para llevar el
producto y su propiedad mas cerca del comprador final.

Canal de marketing directo.- Canal de marketing sin intermediarios.

Canal de marketing indirecto.- Canal de marketing que contiene uno 0 mas niveles de

intermediarios.*®

2 Diego Moferrer “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Primera Edicion, afio 2013, pag.131
13 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicién Afo, 2013,

Editorial PEARSON EDUCACION, pag.293
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1.8.2. Comportamiento y organizacion del canal

Los canales de distribucion son méas que simples colecciones de empresas atadas por varios
flujos. Son sistemas complejos de comportamiento en los que personas y empresas interactdan

para lograr objetivos individuales, empresariales y de canal.

e Sistemas de marketing vertical.- En contraste, un sistema de marketing vertical (VMS)
esta conformado por productores, mayoristas y minoristas que actdan como un sistema
unificado. Ahora veremos tres tipos principales de VMS:

VMS corporativo.- Sistema de marketing vertical que combina etapas sucesivas de
produccion y distribucion bajo una propiedad Unica; el liderazgo de canal se establece
mediante la propiedad comunitaria.

VMS contractual.- Sistema de marketing vertical en el que empresas independientes con
diferentes niveles de produccion y distribucion se articulan a través de contratos.

VMS administrado.- Sistema de marketing vertical que coordina etapas sucesivas de
produccion y distribucion mediante el tamafio y el poder de alguna de las partes.

e Sistema de marketing horizontal.- Arreglo de canal en el que dos 0 mas empresas en
un nivel unen fuerzas para perseguir una nueva oportunidad de marketing.

Sistema de distribucién multicanal.- Sistema de distribucion en el cual una empresa Unica
establece dos 0 més canales de marketing para llegar a uno 0 mas segmentos de clientes

1.8.3. Estrategia de distribucion

La distribucién es una variable estratégica a largo plazo, cuyas decisiones son de muy dificil
modificacion y pueden tener consecuencias irreversibles. Igual que en el resto de las variables
del marketing mix su ejecucién y control ha de planificarse con sumo cuidado; mas si cabe
porgue, a diferencia de ellas, que se desarrollan en el seno de la empresa, la distribucion necesita

colaboracion externa.
Entre estas decisiones estratégicas a largo plazo se encuentran las siguientes:

e Disefio y seleccion del canal de distribucion (forma basica de distribuir el producto).

e Localizacion y dimension de los puntos de venta (nUmero, emplazamiento, dimension y
caracteristicas).

e Logistica de la distribucion o distribucion fisica (actividades de procesamiento de

pedidos, almacenamiento, gestidn de existencias y transporte).
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Direccion de las relaciones internas del canal de distribucion (establecer y mejorar las

relaciones de cooperacion, la armonia entre los miembros y resolver los conflictos).'*

1.8.4. Decisiones de disefio de canal

Disefio de canales eficaces de marketing mediante el andlisis de las necesidades del cliente, la

fijacion de objetivos del canal, la identificacion de alternativas principales del canal y la

evaluacion de estas alternativas.

Anélisis de las necesidades del consumidor.- los canales de marketing son parte de la
red general de entrega de valor al cliente. Cada miembro del canal y del nivel agrega
valor para el cliente.
Establecimiento de objetivos del canal.- Las empresas deben establecer sus objetivos
de canal de marketing en términos de niveles especificos de servicio al cliente.
Identificacion de principales alternativas.- debe identificar sus principales
alternativas de canal en términos de los tipos de intermediarios, el nimero de
intermediarios y las responsabilidades de cada miembro del canal.
Numero de intermediarios de marketing.- Las empresas también deben determinar el
numero de miembros del canal que utilizard en cada nivel. Existen tres estrategias:
distribucion intensiva, distribucion exclusiva y distribucion selectiva.
e Distribucidn intensiva.- Abastecer el producto en tantos puntos de venta como
sea posible.
e Distribucion exclusiva.- Dar a un nimero limitado de intermediarios el derecho
exclusivo de distribuir los productos de la empresa en sus territorios.
e Distribucion selectiva.- El uso de mas de uno pero menos que todos los

intermediarios dispuestos a tener el inventario de los productos de la compaiiia.

e Evaluacién de las principales alternativas.- Cada alternativa debe ser evaluada contra

criterios de control, econdmicos y de adaptabilidad.

e Disefio de canales de distribucién internacional.- Cada pais tiene su propio sistema de

distribucion que ha evolucionado con el tiempo y que cambia poco a poco.™®

1 Diego Moferrer “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Primera Edicion, afio 2013, pag.132
1> Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicién Afo, 2013,
Editorial PEARSON EDUCACION, pag.303
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1.8.5. Logistica de marketing y gestion de la cadena de suministro

Las empresas deben decidir sobre la mejor manera de almacenar, manejar y transportar sus
productos y servicios de manera que estén disponibles para los clientes en los surtidos correctos,
y en el momento y el lugar apropiados.

e Logistica de marketing (o distribucion fisica).- Planificacion, implementacion y control
del flujo fisico de materiales, bienes finales e informacion relacionada desde sus puntos de
origen a los puntos de consumo para satisfacer los requerimientos del cliente con una
ganancia.

e Gestion de la cadena de suministro.- Gestion hacia adelante y hacia atras de los flujos de
materiales, bienes finales e informacion relacionada entre los proveedores, la empresa, los

revendedores y los consumidores finales.'®

1.9. MEZCLA PROMOCIONAL

La mezcla promocional total de una empresa, también llamada mezcla de comunicaciones de
marketing consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, venta personal,
promocion de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la empresa para comunicar

persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes.

e Estrategias de mezcla de promocion

e Estrategia de empujar.- Estrategia de promocion en la cual se utiliza la
fuerza de ventas y las promociones comerciales para empujar al producto a
través de canales. El fabricante promueve su producto con los miembros del
canal quienes a su vez lo promuevan a los consumidores finales.

e Estrategia de jalar.- Estrategia de promocion en la cual una empresa gasta
mucho dinero en promocién y publicidad al consumidor para inducir a los
consumidores finales a comprar el producto, creando asi una atraccién en la

demanda que jala al producto a través del canal.!’

16 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicion Afio, 2013,
Editorial PEARSON EDUCACION, pég.310
17 |bidem; Pag.364
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1.9.1. Publicidad

Cualquier forma pagada e impersonal de presentacién y promocion de ideas, bienes o servicios

por un patrocinador identificado.

Formulacion de objetivos publicitarios

deben basarse en decisiones anteriores acerca del mercado meta, el posicionamiento y la
mezcla de marketing, que definen la tarea que la publicidad debe cumplir dentro del
programa de marketing total. El objetivo publicitario general implica que la publicidad
ayude a forjar relaciones con los clientes mediante la comunicacion de valor para el
cliente.

Establecer el presupuesto de publicidad

la empresa establece su presupuesto de publicidad para cada producto. Existen cuatro
métodos comunes utilizados para establecer el presupuesto total de publicidad: el
método costeable, el método de porcentaje de ventas, el método de paridad competitiva
y el método de objetivo y tarea.

Desarrollo de la estrategia de publicidad

La estrategia de publicidad consta de dos elementos principales: crear mensajes
publicitarios y seleccionar medios de publicidad.

e Creacion del mensaje publicitario. -No importa lo grande del presupuesto, la
publicidad puede tener éxito sélo si los anuncios captan la atencién y comunican
bien. Los buenos mensajes publicitarios son especialmente importantes en el
costoso y atiborrado entorno de la publicidad actual.

e Seleccion de medios publicitarios. - Los medios de publicidad son vehiculos

mediante los cuales se entregan los mensajes publicitarios a sus publicos meta.8

1.9.2. Relaciones publicas

Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa al obtener publicity favorable,

construir una buena imagen corporativa y manejar o desviar rumores, historias y eventos

desfavorables.

Las relaciones publicas sirven para promover productos, personas, lugares, ideas, actividades,

organizaciones e incluso naciones. Las empresas utilizan Relaciones Publicas para construir

18 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicién Afo, 2013,
Editorial PEARSON EDUCACION, pag.366
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buenas relaciones con los consumidores, los inversores, los medios de comunicacion y sus
comunidades.
Los departamentos de Relaciones Publicas pueden realizar alguna o todas las siguientes
funciones:
e Relaciones de prensa o agencia de prensa:
Crear y colocar informacién de interés periodistico en los medios noticiosos para atraer la
atencion a una persona, producto o servicio.
e Publicity de producto: Generar publicidad no pagada de productos especificos.
e Asuntos publicos: Construccion y mantenimiento de relaciones con la
comunidad local o nacional.
e Cabildeo: Crear y mantener relaciones con los legisladores y funcionarios del
gobierno para influir en la legislacion y la regulacion.
e Relaciones con los inversores: Mantener relaciones con los accionistas y otros
en la comunidad financiera.
e Desarrollo: Trabajo con donantes 0 miembros de organizaciones sin fines de
lucro para obtener apoyo financiero o voluntario.*®
1.9.3. Ventas personales
Presentacion personal por la fuerza de ventas de la empresa con el proposito de realizar ventas

y construir relaciones con los clientes.

El vendedor es un individuo que representa a una empresa ante los clientes y que desempefia
una o mas de las siguientes actividades: prospeccion, comunicacion, venta, Servicios,

recopilacion de la informacion y generacion de relaciones.

e El papel de la fuerza de ventas
La fuerza de ventas desempefia un papel importante en las empresas. Trabajan
con mayoristas y minoristas para obtener su apoyo y ayudarlos a ser mas eficaces

en la venta de los productos de la empresa.?°

19 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicién Afo, 2013,
Editorial PEARSON EDUCACION, pag.382
20 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicién Afo, 2013,
Editorial PEARSON EDUCACION, pag.393
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Administracion de la fuerza de ventas

Definimos la administracion de la fuerza de ventas como el andlisis, la
planificacion, la implementacion y el control de las actividades de la fuerza de
ventas.

Disefio de la estrategia y la estructura de la fuerza de ventas

La empresa puede dividir las responsabilidades de ventas a lo largo de varias
lineas. La decisidn de la estructura es sencilla si la compafiia vende s6lo una linea
de productos para una industria con clientes en muchos lugares. En ese caso la
empresa usaria una estructura territorial de la fuerza de ventas. Sin embargo, si
la empresa vende muchos productos a muchos tipos de clientes, es posible que
tenga una estructura de fuerza de ventas por producto, una estructura de fuerza
de ventas por cliente o una combinacion de ambos.

Estructura de fuerza de ventas por producto.- Organizacion de la fuerza de
ventas en la cual los vendedores se especializan en vender solamente una porcion
de los productos o lineas de la empresa.

Estructura de fuerza de ventas por cliente.- Organizacion de la fuerza de
ventas en la que los vendedores se especializan en las ventas Unicamente a
determinados clientes o sectores.

Fuerza de ventas externa.- Vendedores que viajan a visitar clientes en campo.
Fuerza de ventas interna.- Vendedores que llevan a cabo negocios desde sus
oficinas por medio del teléfono, Internet o visitas de compradores potenciales.
Venta en equipo.- Utilizar equipos de personas de ventas, marketing, ingenieria,
finanzas, soporte técnico e incluso de la alta direccion para atender las cuentas

grandes y complejas.

Pasos principales en la administracion de ventas:

Reclutamiento y seleccidén de vendedores

Al hacer reclutamiento de personal, la empresa debe analizar el trabajo de ventas en si
mismo Yy las caracteristicas de sus vendedores mas exitosos a fin de identificar las
caracteristicas que su industria requiere. El reclutamiento atraera a muchos solicitantes
de entre los cuales la empresa debe seleccionar a los mejores. El procedimiento de
seleccién puede variar desde una sola entrevista informal a largas pruebas y entrevistas.

Muchas empresas hacen pruebas formales a los solicitantes de ventas. Normalmente, los
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examenes miden sus aptitudes de ventas, las habilidades analiticas y organizativas, sus
rasgos de personalidad y otras caracteristicas.

Capacitacion de los vendedores

los programas de capacitacion tienen varios objetivos. En primer lugar, los vendedores
necesitan saber acerca de los clientes y coémo construir relaciones con ellos. Por lo tanto,
el programa de capacitacion debe ensefiarles sobre los diferentes tipos de clientes y sus
necesidades, sus motivos y habitos de compras. Debe también ensefiarles como vender
eficazmente y capacitarlos en los fundamentos del proceso de venta.

Remuneracion de los vendedores

Para atraer a los buenos vendedores, la empresa debe tener un atractivo plan de
compensaciones. La remuneracion se compone de cuatro elementos: una cantidad fija,
una cantidad variable, gastos y prestaciones. EI monto fijo, generalmente un salario, da
al vendedor un ingreso estable. La cantidad variable, que pueden ser comisiones o bonos
basados en resultados de ventas, premia al vendedor por su mayor esfuerzo y éxito.
Supervisar y motivar a los vendedores

El objetivo de la supervision es ayudar a los vendedores a “trabajar de forma inteligente”
haciendo lo correcto en la forma adecuada. El objetivo de la motivacion es alentar a los
vendedores a “trabajar duro” y enérgicamente hacia los objetivos de la fuerza de

ventas.?

1.9.4. Promocién de ventas

La promocion de ventas consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta

de un producto o servicio.

Objetivos de promocidn de ventas

Los objetivos de la promocion de ventas varian ampliamente:

Los vendedores pueden utilizar promociones al consumidor para instar la compra de
consumo a corto plazo o mejorar la participacion del cliente con la marca.

Los objetivos para las promociones comerciales incluyen conseguir que los minoristas
tengan en existencias nuevos articulos y mas inventario, compren por adelantado o

promuevan los productos de la empresa y les den mas espacio de anaquel.

21 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicién Afo, 2013,
Editorial PEARSON EDUCACION, pag.398
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Las promociones empresariales se utilizan para generar oportunidades de negocios,
estimular las compras, recompensar a los clientes y motivar a los vendedores.

e Principales herramientas de promocion de ventas.- A continuacion se presenta las
descripciones de las principales herramientas de promocion al consumidor, comerciales
y empresariales.

e Promociones al consumidor.- Herramientas de promocién de ventas utilizadas
para impulsar la compra y participacion de corto plazo de los consumidores o
para mejorar las relaciones de largo plazo con los consumidores.

e Promociones comerciales.- Herramientas de promocion de ventas utilizadas
para persuadir a los revendedores que tengan en existencia una marca, le den
espacio de anaquel, la promuevan en su publicidad y la empujen hacia los
consumidores.

e Promociones de negocios.- Herramientas de promocion de ventas utilizadas
para generar prospectos de negocio, estimular las compras, recompensar a los
clientes y motivar a los vendedores.??

1.9.5. Marketing directo

El marketing directo consiste en conectar de manera directa con consumidores meta
cuidadosamente seleccionados, a menudo de forma interactiva y de uno a uno. Utilizando bases
de datos detalladas, las empresas adaptan sus ofertas de marketing y comunicaciones a las

necesidades de segmentos o compradores individuales estrechamente definidos.??

e Beneficios para los compradores
Para los compradores, el marketing directo es comodo, facil y privado. Los
mercaddlogos directos nunca cierran sus puertas y los clientes no tienen que desplazarse
por las tiendas para buscar sus productos.

e Beneficios para los vendedores
Para los vendedores, el marketing directo es una potente herramienta para la
construccién de relaciones con el cliente. Los mercado6logos directos de hoy pueden

dirigirse a clientes individuales o a grupos pequefios

22 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicién Afo, 2013,
Editorial PEARSON EDUCACION, pag.410
2 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicién Afo, 2013,
Editorial PEARSON EDUCACION, péag.422

24



e Formas de marketing directo.- Las formas principales de marketing directo son:

e Marketing de correo (postal) directo.- Marketing que se lleva a cabo enviando
una oferta, anuncio, recordatorio u otro elemento directamente a una persona en
una direccion particular.

e Marketing por catalogo.- Marketing directo por catdlogos impresos, de video o
digitales que se envian a clientes seleccionados, disponibles en tiendas o
presentados online.

e Telemarketing.- Uso del teléfono para vender de manera directa a los clientes.

e Marketing de television de respuesta directa (DRTV).- Marketing directo en
television que incluye publicidad por television de respuesta directa
(infomerciales) y publicidad por television interactiva (tv).

e Marketing de kiosco.-Muchas empresas estan colocando maquinas de
informacion y pedidos Ilamadas kioscos.

e Marketing online.- EI marketing online es la forma de mas rapido crecimiento
del marketing directo, son los esfuerzos para comercializar productos y

servicios.?

24 Kotler/Armstrong “FUNDAMENTOS DE MARKETING” Decimoprimera Edicién Afo, 2013,
Editorial PEARSON EDUCACION, péag.427
25



CAPITULO II
DIAGNOSTICO
EMPRESARIAL



2.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La asociacion de productores agropecuarios de la zona noroeste “APAZ” es una organizacion
dedicada a la apicultura que agrupa a ocho comunidades del municipio de Entre Rios,
departamento de Tarija, Bolivia. Su creacion y desarrollo fueron apoyados por diferentes
proyectos, financiados y ejecutados por las ONG en el afio 2011.

Se crea con el objetivo de mejorar el nivel de vida de sus asociados y que contribuya al desarrollo

econdmico social de la zona en general.

Actualmente la asociacion “APAZ” se dedica a la produccion y comercializacion de productos
apicolas, esta cuenta con tres centros de acopio ubicados en las comunidades de Narvaez, Rodé
lajitas y Sivingal, cada uno de estos cuentan con todos los registros sanitarios que se necesitan
para el funcionamiento. Los mismos han sido ubicados segun decision de los socios y les permite
entregar su miel cerca a sus comunidades. En los centros de acopio en cada comunidad se
designa a un socio para recibir la miel, medir su calidad y procesarla para asi obtener el producto

final que debe ser cristalino y libre de impurezas.
2.1.1. Datos de la asociacion

APAZ es una asociacion formal que cuenta con todas las certificaciones y documentacion legal
requerida en Bolivia, es decir: estatutos y reglamentos, personeria juridica, certificado de Pro-
Bolivia ( que sirve para obtener ventajas en los procesos de compras estatales), NIT para pagar
impuestos, certificado de SENASAG de los centros de acopio, Certificado de Autorizacion del
Uso del Sello Hecho en Bolivia, que se constituye en un documento que acredita a las empresas
que sus productos son elaborados o industrializados en el pais, y otros documentos mas que

permiten operar legalmente a la asociacion.
2.1.2. Productos que ofrece la Asociacion “APAZ”

En el siguiente cuadro se presentan los distintos productos que actualmente ofrece la Asociacion
“APAZ”:
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CUADRO N° 1
PRODUCTOS DE LA ASOCIACION “APAZ”

PRESENTACIONES DE MIEL

MIEL APAZ
ENVASE DE PLASTICO: 1 KILO
PRECIO: 51 BS.

IDEAL PARA TODA LA FAMILIA,
UNA PRESENTACION PRACTICA.

MIEL APAZ
ENVASE DE VIDRIO PANAL: 500 gr
PRECIO. 31 BS.
ES UNA PRESENTACION
UNICA, PARA UN CONSUMO DE

CALIDAD

MIEL APAZ
ENVASE DE PLASTICO: 500 gr
PRECIO. 25 BS.
UN ENVASE PRACTICO PARA
CONSUMIR DIA A DIA NO PUEDE

FALTAR EN TU MESA
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MIEL APAZ
ENVASE DE VIDRIO EXAGONAL.:
250 gr
PRECIO. 20 BS.
UN ENVASE PRACTICO PARA
CONSUMIR DIA A DIA NO PUEDE

FALTAR EN TU MESA

MIEL APAZ
ENVASE DE VIDRIO PANAL: 250 gr
PRECIO. 22 BS.
PRESENTACION PRACTICA

ADEMAS DE SER RECICLABLE

MIEL APAZ
ENVASE DE PLASTICO: 250 gr
PRECIO. 15 BS.

PARA DISFRUTAR CON AMIGOS
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MIEL APAZ
MIEL EN SACHET: 12 gr
PRECIO. 1 BS.

PARA DISFRUTAR CON LOS NINOS

FUENTE: Elaboracion Propia

2.2. MARCO DE REFERENCIA ESTRATEGICO

El marco referencial estratégico esta compuesto por su mision, vision y objetivos planteados por
la misma, es también donde se debe analizar las estrategia con las que cuentan, pero en este caso
la asociacion “APAZ” no tiene estrategias establecidas las cuales se plantearan en la propuesta

del presente proyecto.

2.2.1. Misién

“Somos un Brazo Empresarial, que trabaja directamente para beneficio de la asociacion APAZ
en la actividad apicola. Brindandoles servicios de apoyo a la produccion y comercializando miel
y sus derivados, a través de la unidad comercializadora, ofertando productos Unicos en el
mercado buscando la satisfaccion plena de un segmento no atendido en el pais, brindandoles
productos cosechados artesanalmente y procesados con los estandares mas altos de calidad,
higiene, pureza y tecnologia para poner a disposicion de nuestros clientes finales;

Contribuyendo de manera responsable la preservacion del medio ambiente”.
2.2.2. Vision

“Ser lideres en la produccion y comercializacion de productos de la colmena en Tarija,

identificAandonos como una marca con identidad territorial inica en el mercado”
2.2.3. Anadlisis de los Objetivos de la Asociacion APAZ:

Conforme a lo que nos explico la vicepresidenta de la Asociacion APAZ esta no tiene definido
sus objetivos, es decir al no tener un proposito de lo que se quiere llegar puede afectar en el

funcionamiento de la empresa. Al no contar con objetivos definidos para la empresa afectara en
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gran parte a la formulacion de las estrategias de marketing, lo que se pretende es alcanzar sus

objetivos y cumplir con su misién, para obtener buenos resultados en la empresa.
2.2.4. Valores

Se trata de aquellos conceptos, costumbres, actitudes, comportamientos o pensamientos que la
empresa interpreta como principios conductuales, lo que determinara de qué manera “miel

APAZ” quiere ser conocida y reconocida en el mercado ante todos los actores que lo componen.

e Iniciativa. Buscamos permanentemente innovar nuestros productos y procesos a fin de
responder la demanda de clientes y necesidades productivas.

e Sostenibilidad. Asumimos responsabilidad social y ambiental, con compromiso en
practicas productivas medioambientales sostenibles que protejan a las generaciones
futuras y contribuya el desarrollo de la zona en la que operamos.

e Integridad. Nuestro Equipo de Seguimiento, asi como nuestro personal y nuestros socios,
desempefian sus roles de manera competente e integra.

e Sinergia. Los miembros de la unidad estan conscientes que la union de los esfuerzos para
el cumplimiento de los objetivos colectivos es mas importante que un objetivo
individual.

e Excelencia. Entendemos que es lo que aporta valor para nuestros consumidores y socios,
retindonos continuamente para alcanzar los maximos niveles de calidad en nuestros
productos y nunca poniendo en peligro los estandares de seguridad alimentaria.

e Compromiso. Nos comprometemos con una solida ética laboral, integridad y honestidad,
asi como con el cumplimiento de la legislacién aplicable y los principios, politicas y
estandares exigidos por nuestros clientes y socios.

2.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La asociacion “APAZ” opera bajo la estructura organizacional formal que ha sido establecida

desde el inicio de sus actividades, misma que se puede observar en la siguiente gréfica.
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GRAFICO N° 2
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FUENTE: Elaboracion propia

En la estructura actual se evidencio que los socios estan incluidos en la misma, cuando en
realidad deberian estar los centros de operacion, los mismos deberian estar compuesto por dos
unidades tales como la unidad de acopio y la de comercializacién, en las que desarrollaran

actividades para facilitar la venta y/o conseguir que el producto llegue finalmente al consumidor.

También la asociacion APAZ en los centros de acopio tienen personal no permanente, no
perciben salario, pero tampoco trabajan a tiempo completo y se le paga un porcentaje de lo
vendido como incentivo; se encarga de acopiar la miel, pagar a los productores y procesar la
miel segun protocolos nacionales de calidad e higiene. El trabajo realizado por el encargado del
centro no concluye solo con la recepcion de la miel y el control de calidad, es responsable directo
de procesar la Miel en el centro para obtener el producto final que debe ser cristalino y libre de

impurezas, que se envasa en envases de vidrio de 250 gr, 500 gr y un Kilo.
2.4. PRODUCCION E INFRAESTRUCTURA

La asociacion APAZ hoy por hoy produce un total de 8 a 9 toneladas anualmente, obteniendo
un ingreso aproximadamente de 240 Mil bolivianos, es asi como esta actividad apicola

contribuye a la generacién de recursos econdémicos en las familias de APAZ.

Respecto a la infraestructura la asociacion cuenta con tres centros de acopios implementados y

adecuados, estos operan aplicando buenas practicas de manufactura bajo norma vigentes de
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inocuidad alimentaria, cabe sefialar que los centros estan ubicados en las comunidades de:
Narvéez, Rodé Lajita y Sivingal, los mismos se ubican a 2 — 3 horas del centro poblado
municipal de entre rios. Cada uno de estos centros cuenta con los siguientes equipos como ser:
contenedores de miel, decantador de miel, des cristalizador de miel, estampadora de ser& con
sus accesorios, secadores de polen, homogeneizador de miel, sachetiadora de miel, y otros
quipos y accesorios que son importantes para las operaciones diarias que realiza la asociacion
APAZ.

2.5. PROCESO DE COMERCIALIZACION DE APAZ

El diagndstico realizado en la Asociacion acerca del funcionamiento como unidad econdémica
hace ver que APAZ aplica algunas estrategias de marketing de manera ineficiente en la ciudad

de Tarija.

El producto de miel de APAZ llega a la ciudad de Tarija con relacion a la demanda, es decir no
tiene un tiempo determinado o establecido en el que es distribuido. El producto para ser pedido
a los centros de acopio y para posteriormente ser vendido, la Asociacion comercializa de manera
directa 0 a pedidos es decir cuando el producto es requerido por algunos clientes actuales o
potenciales, 0 empresas estatales; siendo este tipo de comercializacion la principal causante de
la venta discontinua del producto porque no estd en busca constante de nuevos clientes

potenciales.

La empresa no cuenta con una definicion clara acerca de los objetivos de marketing de esta area,
ya que por consiguiente hay acciones y estrategias que no parecen ser en este caso las mas
adecuadas, como también no son aplicadas de forma correcta. Por lo tanto la Asociacion puede
llegar a desarrollarse de manera mas eficiente y mejorar su capacidad de competitividad con

objetivos estratégicos plasmados.
2.6. COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS.

De acuerdo con los datos que se ha podido recopilar de la Asociacion APAZ, se ha registrado
el siguiente comportamiento de las ventas de las gestiones 2021 - 2022 y 2022 - 2023, gque se

detallan en los cuadros a continuacion:
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CUADRO N° 2
INGRESOS POR VENTA GESTION 2021 — 2022

(Expresado en bolivianos)

cETALE | AR | PRECI0 | ToTA
Canasta Adulto Mayor 4000 36 Bs 144.000,00
Empresa Boliviana de Alimentos 3467 32 Bs 110.944,00
EMAPA'Y TAS (fraccionado) 1437,78 51 Bs  73.326,78
TOTAL 8904,78 Bs 328.270,78
FUENTE: Elaboracién Propia
CUADRO N° 3

INGRESOS POR VENTA GESTION 2022 - 2023
(Expresado en bolivianos)

ETALE | SANToRD | Precio | ToTAL

Canasta Adulto Mayor 2020 36 Bs 72.720,00
EMAPA Y Otros intermediarios 400 51 Bs 20.400,00
Productos en inventarios 7001,33 Bs -
TOTAL 9421,33 Bs 93.120,00

FUENTE: Elaboracion Propia

De acuerdo con los datos que se observa en la tabla, entre las gestiones 2021 — 2022 y la gestion
2022 - 2023, obtuvo un incremento en la produccion de la miel de un 5,5 % es decir 516 Kilos,
sin embargo la asociacion presenta un problema como ser la comercializacién discontinua, lo
que significé que la asociacion APAZ mantuvo sus productos en los centros de acopio durante
varios meses hasta lograr ser vendida, obviamente esto no es lo que se esperaba sino de
incrementar cada vez mas sus ventas de una manera mas continua, generando retrasos en los
pagos a los productores de base, que son los mismos socios. Una de las posibles causas de esta
situacion se debe a que la alta competencia ofrece productos similares al de la Asociacion
APAZ, en mayores cantidades y a menor precio por lo que se ve afectado la Asociacion ya que
para poder ganar en el tema de las licitaciones entra en competencia de precios con otras

empresas 0 asociaciones productoras de miel, la misma es ofertada a un precio menor a
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diferencia del precio real de venta para posteriormente ser vendido a granel sin el

reconocimiento a la marca.
2.7. FACTORES QUE INCIDEN EN EL COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS.

Analizando la informacion se consideran que los factores que inciden en el comportamiento de

las ventas de la asociacion APAZ son los siguientes:
2.8.PLAZA

De acuerdo con la vicepresidenta de la Asociacion APAZ la produccion de su miel se
comercializa el 90 % dentro del departamento de Tarija 'y un 10 % a otros departamentos como
ser La Paz, Cochabamba, donde se las distribuye de manera directa a intermediarios y a otros

clientes que frecuentan comprar.

La comercializacion que realiza en el departamento de Tarija es de manera directa, ya sea a
empresas estatales como EBA (Empresa Boliviana De Alimentos), EMAPA (Empresa de
Apoyo a la Produccion de Alimentos) y la Canasta Del Adulto Mayor, aunque son mercados
atractivos en volumen, presentan un precio muy inferior al de otros mercados, y es que al vender
miel por mayor se pierde la imagen de marca y no se logra diferenciar ni posesionar la miel de
APAZ en el mercado, como también se distribuye de una manera indirecta al TAS y a otros

mercados y supermercados de la ciudad de Tarija.
2.9.PROMOCION

La empresa APAZ actualmente participa en ferias apicolas y eventos realizadas por diferentes
instituciones dentro de la ciudad de Tarija como asi también en otros municipios del
departamento, organizadas en diferentes lugares como ser: la Fexpo sur, Cine Center, y de
manera irregular en lugares como; La Plazuela Sucre, Parque Bolivar, Ex Terminal, Patio el

cabildo y Mercados poniendo a disposicion el producto y asi logrando atraer mas clientes.

De acuerdo con lo que nos comentd la vicepresidenta de APAZ, esta cuenta con marketing
directo, pero este a su vez tiene sus falencias ya que solo lo implementan mediante su pagina de
Facebook denominada “MIEL APAZ”, la misma carece de informacion de sus productos ya que
no realizan publicaciones frecuentemente. se puede evidenciar que desde el afio 2022 y ha inicio

del 2023 no sean realizado publicaciones en la pagina de Facebook de la Asociacién APAZ, es
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por ello por lo que la pagina es poco visitada por las personas imposibilitando de ese modo
atraer clientes potenciales.

La Asociacion APAZ si bien cuenta con una péagina de Facebook, no logra captar la atencion de
los clientes actuales y potenciales, debido a que la plataforma de Facebook no es muy visitada
por la poblacion de Tarija ya que solo cuenta con 182 usuarios que vistan la pagina de Facebook
de la Asociacion APAZ y el contenido que ofrece en esta pagina no es muy interesante para la
poblacion de Tarija. Ver Anexo N°5

Ademas, cabe sefialar que la Asociacion no hace uso de otras redes sociales ni tampoco de
medios de radio o television, esto se les dificulta por tiempo que pueda requerir y que la

inversion sea un poco elevada.
2.10. PRECIO

La determinacion del precio esta orientada en la utilidad fijada para el producto como asi
también el que se oferta en el mercado. De acuerdo con la informacién proporcionada por la
vicepresidenta acerca de sus clientes que compran por mayor y menor cantidad, se tiene que
con las empresas estatales se logra asegurar la venta total o un buen porcentaje de la produccion
de miel, pero el margen de utilidades que se obtiene es muy bajo, puesto que se identifico una
limitante de suma importancia para APAZ, y es que al vender la miel al por mayor, se pierde la
imagen de marca y no se logra diferenciar ni posicionar la miel de APAZ en el mercado, esto
no favorece a la asociacion ya que no les permite obtener una mayor utilidad, a diferencia de la
produccion de miel que se vende envasado en sus diferentes presentaciones fraccionadas que
logran obtener una mayor utilidad, pero esta a su vez el mercado es muy limitado y generan
menor volumen de ventas. Se concluye que los que compran por mayor como ser las empresas
estatales estas se benefician y no les permiten obtener mayores ingresos a la asociacion, es por
lo que APAZ podria verse afectado a futuro, por lo que deberia buscar nuevos mercados
potenciales para obtener mayores margenes de utilidad y pueda mejorar sus ventas al mismo

tiempo lograr que la marca de la miel sea reconocida.

35



TABLA 1: PRECIO DEL PRODUCTO

CLIENTES PRECIO
Mayoristas 36 Bs Kg
Minoristas 51 Bs Kg

FUENTE: Elaboracion Propia

Para sustentar la propuesta se ha utilizado la herramienta de Michael Porter que es el anélisis

TABLA 2: ANALISIS FODA

FORTALEZA

OPORTUNIDADES

Cumple con todos los protocolos de
calidad y homogeneidad de la miel.
Personal capacitado en la area de
apicultura.

Produccion en continuo aumento.
Producto con precios accesibles al
consumidor.

Experiencia en el mercado.

Oportunidad de aumentar puntos de
ventas.

Mejorar la imagen de la asociacion
APAZ con una eficiente estrategia
de comunicacion.

Crecimiento de la demanda del
producto relacionado con la miel de
abeja en la parte alimenticia.
Alianzas estratégicas con otros
competidores.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Sin presencia en redes sociales
Produccion que se mantiene en
inventario durante mucho tiempo.
Faltas de estrategias de marketing
para poder desarrollar una campafa
de comunicacion de medios
masivos.

Falta de puntos de venta del
producto para su distribucién en la
ciudad de Tarija.

Ingreso de nuevo competidores en
el mercado de la miel.
Competencia desleal.

El uso excesivo de productos
agroquimicos reduce su habitad de
las abejas

El cambio climético afecta en la
produccién de la miel.

FUENTE: Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES:

El resultado del diagnoéstico realizado a la Asociacion APAZ se ha podido identificar los

siguientes aspectos:

e En el diagnostico se vio que su mision y vision carecen de algunos elementos técnicos
que deberia contener en su formulacién y responder a determinadas preguntas.

e La asociacion no cuenta con objetivos definidos ni plasmados a seguir que ayuden a
encaminar a APAZ para un correcto funcionamiento.

e Laestructura organizativa actual que tiene APAZ influye en el ineficiente manejo de la
Asociacion.

e EI analisis del comportamiento de las ventas refleja una problematica de
comercializacion discontinua que arrastra de hace afios y afecta a la economia de los
socios de APAZ.

e La produccion en la asociacion APAZ se incremento considerablemente en un 5% pero
sin embargo las ventas no estan en la misma proporcion, mas al contario las ventas
siguen discontinuas.

e EI90% de las ventas de la Asociacion APAZ estan dirigidas a Empresas e Instituciones
Estatales de las cuales se obtiene un menor margen de utilidad.

e No estan utilizando o aprovechando las ventajas que ofrece las herramientas digitales

para distinguirse y diferenciarse en los diferentes mercados con su producto.

37



CAPITULO I
INVESTIGACION DE
MERCADOS



INTRODUCCION

La investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor, al cliente y al publico
con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas del marketing. La investigacion de mercados especifica la
informacion que se requiere para analizar esos temas, disefia las técnicas para recabar la
informacion, dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados, y

comunica los hallazgos y sus implicaciones

Se podra recolectar, verificar y analizar objetivamente la informacion obtenida para conocer las
caracteristicas de los clientes actuales, clientes potenciales, la participacion de la competencia y
cudles son los beneficios y/o exigencias que buscan los clientes al momento de adquirir el
producto y de esta manera poder satisfacer sus necesidades a través de la miel que oferta la

asociacion APAZ.
3.1. FORMULACION GERENCIAL DEL PROBLEMA

Que estrategias se debe aplicar en la Asociacion APAZ para tener una comercializacion continua

e incrementar sus ventas.
3.1.1. Problema de investigacion de mercado

Determinar las estrategias de marketing que puedan llegar a ser eficientes y eficaces en la

poblacion de la ciudad de Tarija para obtener una comercializacion continua.
3.1.2. Formulacion del problema:

¢Qué variables de un plan de marketing, inciden en la discontinua y reducida comercializacion
del producto de APAZ en la ciudad de Tarija?

3.1.3. Hipotesis de la investigacion:

“Las variables del marketing mix, contribuyen a la eficiente comercializacion del producto de
APAZ en la ciudad de Tarija”.
3.2. OBJETIVO GENERAL
Identificar y analizar las variables del marketing mix que permitan a la asociacién APAZ crecer

en el mercado y a su vez incremente la comercializacion de su producto.
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3.2.1. Objetivos especificos.

e Identificar si los clientes conocen a la Asociacion APAZ y su producto.
e Analizar qué aspectos son los mas importantes para los consumidores en la decision de
compra a la hora de adquirir productos apicolas.
e Definir los habitos de consumo y compra de los clientes actuales
e Identificar cuéles son los medios de comunicacién que prefieren los clientes actuales y
potenciales.
3.3. IDENTIFICACION DE LA POBLACION META

En la presente investigacion de mercados para determinar la poblacion objetivo se tomaré en
cuenta en la poblacion de la ciudad de Tarija con una poblacion de 272 692 personas, segun
datos estadisticos del INE. Ver Anexo N° 2

3.4. DETERMINACION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA

Para determinar el tamafio de la muestra, se tomo en cuenta la poblacién en general de todas las

edades.

3.5. ENCUESTA PILOTO:

En la presente investigacion de mercado, se realizd una encuesta piloto con el propdsito de
facilitar la obtencion de datos, los cuéles, son imprescindibles para determinar la muestra de la
poblacién. La pregunta con la cual se logro determinar la probabilidad de éxito y fracaso fue la

siguiente:
¢ Conoce usted la Asociacion APAZ y sus productos de miel que ofrece?

€6 19 € _ 9

Las respuestas afirmativas “si”’ representa a “p” (probabilidad de éxito) las mismas que fueron

un total de Cuatro de las 20 encuestas
P=4/20
P=0.2

Las respuestas negativas “no” representan a “Q” las mismas que fueron un total de Dieseis

encuestas
Q= 16/20

Q=038
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Formula para estimar la muestra.

(Ze)*xNxpxq

nzeZ(N—1)+(Zg)2*p*q
2

Donde:

n = Tamafo de la muestra

Ze>= Intervalo de confianza (1-E), visto en la tabla de distribucién normal
N = Poblacién

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso

e = Error de estimacion

Datos:

Zepp = 1,96

N =272 692

B (1,96)% % 272.692 * 0,2 * 0,8
~(0,05)2(272.692 — 1) + (1,96)2 % 0,2 0,8

_ 167611,78
"= "68235

n = 245,63 = 246

Por lo tanto, el tamafio de la muestra es de 246 encuestas.
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3.6. DISENO DEL CUESTIONARIO:

Se llevard a cabo el disefio de cuestionario para obtener la informacion necesaria de los
encuestados, que coadyuve a la solucion del problema de investigacion de mercados. El

cuestionario estard compuesto por una serie de preguntas cada una con una opcion de respuesta.
3.7. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Después de ser aplicada la encuesta, se procede a realizar un analisis de interpretacion de la

informacion recopilada, los cuales se muestran. Ver Anexo N°1
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CAPITULO IV
PROPUESTA



INTRODUCCION
Luego del anélisis de la situacion del mercado y del diagndstico de la Asociacion APAZ se
desarroll6 la siguiente propuesta, con el objetivo de brindar una alternativa de solucion a la

problematica que enfrenta la empresa en la actualidad.
4.1. MARCO REFERENCIAL ESTRATEGICO DE LA ASOCIACION APAZ

En el capitulo de diagndstico se pudo evidenciar que la misién, vision y objetivos de la
Asociacion necesitan cierta orientacion, por lo que se vio conveniente reformular dichos factores
estratégicos con dos objetivos fundamentales, primeramente que sean claros, precisos, sencillos
y concretos, pero sobre todo que cumplan con el SMART, todo esto con la finalidad de que los
miembros de la Asociacion APAZ interpreten y lo apliquen de manera univoca, y segundo que
orienten el cumplimiento de sus funciones, pero sobre todo, permita comprender que el cliente

es la razon principal del éxito de las actividades empresariales en conjunto.
4.1.1. Mision

“Somos una empresa especializada en la produccion, envasado y comercializacion de miel de
abeja, cumpliendo con la calidad mas estricta a traves de un equipo de trabajo comprometido,

logrando asi el desarrollo de la misma, y por ende, la satisfaccion de los clientes”
4.1.2. Vision

“Ser reconocida como la mejor productora y comercializadora de miel pura de alta calidad

en el departamento de Tarija y a nivel nacional”

4.2. DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS PARA LA ASOCIACION
La Asociacion APAZ de acuerdo con la mision se ha podido identificar los siguientes objetivos.

4.2.1. Objetivo general

Incrementar las ventas de los productos de la “Asociacion APAZ” en la ciudad de Tarija, a
través del posicionamiento de la marca, mediante el desarrollo de estrategias efectivas de

marketing.
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4.2.2. Objetivos especificos

e Realizar alianzas comerciales con minoristas y mayoristas para abarcar mas el mercado
Ilegando a méas consumidores y crecer como Asociacion.
e Implementar estrategias de comercializacion de forma constante, para incrementar el
consumo de la marca de Miel APAZ.
e Captar la mayor cantidad de posibles clientes, logrando generar un grado de
convencimiento para que compren productos de la Asociacion APAZ.
4.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA

La estructura que se encuentran actualmente en la Asociacion que ha sido establecida desde el
inicio de sus actividades, no expresa de manera clara sus actividades que realiza. Por esto se
propone una nueva estructura en la que se destaca la importancia que debe tener el area de
marketing, porque la idea va mas alla de producir es comercializar la miel de abeja que le
permita llegar muy lejos como asociacion siendo muy rentable y posesionada en el mercado con
sus productos y cada dia tener variedades de tacticas para satisfacer las necesidades de sus
clientes. Por ello se presenta la nueva estructura, que se menciona a continuacion en la grafica

siguiente.
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GRAFICO N° 3
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

ASAMBLEA
GENERAL APAZ

ADMINISTRACION
Y

VENTAS

CENTRO DE
CENTRO DE ACOPIO CENTRO DE

ACOPIO NARAVEZ RODELAJITAS ACOPIO SIVINGAL

FUENTE: Elaboracion Propia

4.4. MANUAL DE FUNCIONES PARA LA ASOCIACION APAZ

Los siguientes puestos que se proponen en la estructura organizacional de la empresa tendran a

partir de su implementacion, las siguientes responsabilidades.
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CUADRO N°4 Manual de Funciones de la Asamblea General de la Asociacion APAZ

MANUAL DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES
ASOCIACION APAZ

Nombre del cargo o Funcion

Asamblea General APAZ

NOMBRE DEL CARGO: Asamblea General APAZ

Ubicacion del cargo: Autoridad Maxima de la Asociacion

OBJETIVOS DE LA ASAMBLEA GENERAL DE LA ASOCIACION APAZ:

Es la maxima instancia de decision en la asociacion APAZ, el mismo, esta integrado
por los socios productores de miel de abeja. Lo preside el presidente que es elegido por
voto democratico.

RELACIONES:

Supervisa a: Administracion y ventas

DESCRIPCION DE FUNCIONES:

1. Cumplir y hacer cumplir el Reglamento de la Asociacion.

2. Aprobar las reformas puntuales al Reglamento.

3. Decidir sobre el alcance y la interpretacion del reglamento, cuando surgieran
dudas sobre su aplicacion.

4. Considerar y aprobar, el presupuesto de funcionamiento y el cumplimiento de la
buena ejecucion del mismo.

5. Analizar, aprobar o rechazar el balance anual de la gestion financiera de la
Asociacion.

6. Analizar, aprobar la planificacion de recursos humanos para la ejecucién de los
planes de la asociacion.

7. Considerar y aprobar las propuestas de creacion, fusion o expansion de la
asociacion APAZ, hacia otros mercados.

8. Autorizar la disposicion de los bienes, previo informe del personal bajo su
dependencia.

9. Convocar a la Asamblea General de socios.

REQUISITOS

e Socio de la asociacion APAZ

FUENTE: Elaboracién Propia
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CUADRO N°5 Manual de Funciones de Administracion y Ventas

MANUAL DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES
ASOCIACION APAZ

Nombre del cargo o Funcion
Administracion y Ventas

NOMBRE DEL CARGO: Administracion y Ventas

Ubicacion del cargo: Encargada de la administracion y ventas

OBJETIVOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS:
Contribuir al logro de los objetivos de la Asociacion APAZ, a través de una gestion
adecuada Administracion Economica, Comercial y Financiera.

RELACIONES:
Reporte a: Asamblea General APAZ
Supervisa a: Centros de Acopio

DESCRIPCION DE FUNCIONES:

1. Dirigir la Oficina de Administracion Econdmica, comercial y Financiera.

2. Vigilar que los gastos no sobrepasen los ingresos por concepto de ventas, cuotas,
contribuciones y otras.

3. Elaborar el proyecto de Presupuesto anual de la Asociacion, para ser sometido a
aprobacion por las instancias correspondientes.

4. Elaborar y mantener actualizado el Manual de Funciones del personal de APAZ;
documento administrativo que debe contener obligaciones y responsabilidades de todos y
cada uno de los miembros de la asociacion.

5. Presentar de manera Anual o a simple requerimiento de instancia correspondiente la
informacion referida a la ejecucion del presupuesto anual, el Estado de recaudacion por
cuotas, ventas u otros ingresos, situacion y utilizacion de los recursos presupuestarios
ejecutados y proyectados.

6. Resguardar la integridad de los bienes muebles e inmuebles, activos y otros de la
Asociacion.

7. Elaborary poner a consideracion estrategias de marketing para incrementar las ventas ante
la Asamblea de APAZ.

8. Suscripcion de convenios con otras instituciones para la comercializacion y ventas de los
productos.

9. Promocionar y difundir por los medios de comunicacién el producto de APAZ.

REQUISITOS

e Socio de la asociacion APAZ, experiencia laboral y secundaria concluida.

FUENTE: Elaboracién Propia
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CUADRO N°6 Manual de Funciones de Centros de Acopio

MANUAL DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES
ASOCIACION APAZ

Nombre del cargo o Funcion
Centros de Acopio

NOMBRE DEL CARGO: Centros de Acopio

Ubicacion del cargo: Encargado del centro de Acopio

OBJETIVOS DE CENTROS DE ACOPIO:

Esta encargado de hacer el registro del ingreso de la miel de cada uno de los socios al centro
de acopio y al mismo tiempo realiza la verificaciéon del producto asegurandose que este en
buen estado.

RELACIONES:
Reporte a: Administracion

Supervisa a: No cuenta con personal a su cargo.

DESCRIPCION DE FUNCIONES:

1. Recibiry registrar el producto de la miel verificando la calidad y la cantidad que cada
uno de los socios entrega.

2. Establecer la forma de pago con el socio productor ya sea al contado o al crédito.

3. Realiza el control de calidad con los diferentes equipos con los que cuenta la
Asociacion.

4. Lleva a cabo tareas de envasar, etiquetar y embalaje del producto para que esté
disponible para la venta.

5. Entregar y registrar el producto que es retirado del centro de acopio.

REQUISITOS
e Socio de la asociacion APAZ

FUENTE: Elaboracion Propia

47



4.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Con las siguientes estrategias planteadas se pretende que la asociacion APAZ sea reconocida
en el mercado tarijefio y por ende pueda incrementar el nivel de ventas, se espera que dichas
estrategias tengan el resultado esperado, la Asociacion APAZ tiene un nivel de ventas bajo, es
por eso que en la presente propuesta se desarrolla las siguientes estrategias de precio, plazay
promocidn, tomando en cuenta los resultados analizados que se obtuvo del diagnostico e

investigacion de mercado, su desarrollo a continuacion.

4.6. ESTRATEGIA DE PRECIO
Segun los datos obtenidos en la investigacion de mercados (Véase anexo 1) se propone que la
Asociacion pueda aplicar las siguientes estrategias de precio:

4.6.1. Estrategia de Fijacion de precios basada en la competencia

La fijacion de precios basada en la competencia implica la fijacion de precios con base en las

estrategias de los competidores, sus costos, precios y ofertas de mercado.

Se utilizara esta estrategia de fijacion de precios basado en la competencia, la cual implica que
la Asociacion fijara a su producto un precio mas 0 menos parecido al precio de los productos de
la competencia, lo cual permite que la Asociacion identifique los precios que son eficaces para
ella sin incurrir ningn costo de establecimiento de precios, asi mismo le permita el crecimiento

de la empresa y pueda mantenerse sobre la competencia.
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FUENTE: Elaboracion Propia
4.6.2. Estrategia de Fijacion de precios de productos opcionales

La fijacion de precios de productos opcionales implica tomar en cuenta los productos opcionales
0 accesorios junto con el producto principal. De acuerdo con esta estrategia se tomara en cuenta
los productos opcionales con los que ya cuenta la asociacion junto con el producto principal, ya
gue al momento de ofrecer los productos de la asociacion APAZ estos estaran relacionados entre
si, tomando en cuenta mucho los precios con los que vamos a fijar a los productos opcionales.
En este caso la Asociacion APAZ ofertara la presentacion de un kilo a Bs 42, mas el producto
opcional que sera el propoleo en una presentacion de 20 ml a Bs 8, que generalmente se obtiene
de las colmenas, las propiedades que nos brinda es que fortalece el sistema inmune, ayuda a
prevenir y curar infecciones respiratorias como el COVID -19. Se propone esta estrategia con

la finalidad de que la asociacion pueda generar mas ventas y atraer a mas clientes.
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GRAFICO N°5
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FUENTE: Elaboracion Propia
4.6.3. Estrategia de Fijacion de precios de descuento y de bonificacion

La mayoria de las empresas ajusta sus precios basicos para dar recompensas a los clientes por
ciertas respuestas, como pagar anticipadamente las facturas, volumen de compras y compras

fuera de temporada.

En esta estrategia existen varias formas de descuento y de bonificacion como ser el descuento
en efectivo que es la reduccion del precio que el consumidor paga por un producto, para en este
caso la asociacion APAZ aplicara este tipo de descuento para aquel consumidor, revendedor o
intermediario que adquiera el producto en grandes cantidades, este tipo de descuento directo en
el precio se hara por las compras realizadas durante un periodo determinado. El objetivo basico
de esta estrategia es incentivar que se realicen mas ventas de nuestro producto y que los precios

se mantengan de forma mas o0 menos homogéneos dentro del sector.
4.7.ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

El canal de distribucion utilizado por la Asociacion APAZ es de tipo directa, no tiene niveles de
intermediarios, la Asociacion vende directamente a los consumidores, es decir en algunas
ocasiones vende sus productos a domicilio, en reuniones, en ferias y mercados, asi como

también a través de via telefonica.
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4.7.1. Estrategia de innovacion de la distribucion

La Asociacion APAZ incluird en sus canales de distribucion a los grandes y pequefios
comerciantes, supermercados, tiendas de barrio, para poner sus productos a disposicion y
alcance de las personas que deseen adquirirlo. También se podré realizar pedidos por medio de
una pagina de Facebook y nimero de WhatsApp. Haciendo que su canal se alargue para facilitar
al cliente los trdmites de envio, garantizando la entrega del producto y ofreciéndole seguridad y
garantia en la entrega del producto. Esta estrategia permitird a la asociacion estar en contacto
con los clientes finales.
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FUENTE: Elaboracién Propia
4.7.2. Disefio de un nuevo canal de distribucion

Para el disefio de esta estrategia se tomara en cuenta el canal de distribucion directa; para lo cual
se propone la apertura de un nuevo punto de venta, contara con el alquiler de una tienda para
mejorar la venta de los productos de APAZ de manera eficaz y eficiente que este a las
expectativas de los clientes que quieran comprar estando de paso por la ubicacion establecida o
quieran pasar personalmente a hacer la adquisicion de un producto, como también para tener un

lugar donde apersonarse los clientes potenciales minorista u otro para obtener informacion para
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la realizacion de la venta o consumo de los productos de la Asociacion APAZ. Decision que se
dio por la falta de un area de venta por parte de la Asociacion APAZ, ya que la misma no cuenta

con ningun espacio para comercializar sus productos dentro de la cuidad de Tarija.

Canal Directo.

TIENDA COMERCIAL
‘CAPAZ”

CLIENTE FINAL

—

TABLA 3: Presupuesto para la apertura de un nuevo punto de venta

COSTO MENSUAL | COSTO ANUAL EN
DETALLE EN BS BS
Alquiler de tienda 1400 16.800
Licencia de Funcionamiento 1058 1.058
TOTAL 17.858

FUENTE: Elaboracion Propia

El presupuesto para la apertura de un nuevo punto de venta contara con el alquiler de una tienda
para eso se necesita tener una licencia de funcionamiento lo cual para su obtencion se realizara
una inversion de 1058bs, para el alquiler de la tienda se va a necesitar 1400bs mensual y anual
se pagara un valor de 16800bs. Por lo tanto, para llevar a cabo la implementacion de un nuevo

punto de venta en el mercado tarijefio tiene un costo de 17.858bs anual.
4.8.ESTRATEGIA DE PROMOCION

Se propone la estrategia de mezcla de comunicaciones de marketing, la misma consiste en la
mezcla especifica de Publicidad, Marketing Directo, Promocion de Ventas y Venta Personal,
que utilizara la Asociacidn para comunicar persuasivamente el valor para el cliente y forjar

relaciones con los clientes.
4.8.1. Publicidad

Las estrategias publicitarias ayudaran a la “ASOCIACION APAZ” a forjar las relaciones con
los clientes mediante la comunicacion de valor al cliente con los objetivos de informar, persuadir

o recordar los productos de Miel APAZ a los clientes actuales y potenciales.
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4.8.1.1. Estrategia de publicidad por redes sociales

Las redes sociales en las empresas cada vez tienen mas presencia en este canal, gracias a sus
buenos resultados y a que las audiencias potenciales se encuentran alli. Por ello se propone
estrategia de anuncios de manera contaste e innovadores, mediante una pagina oficial de
Facebook que es la red méas popular, se contrata un personal externo para la administracién de
las redes sociales para la Asociacion APAZ en la ciudad de Tarija la cual servira para
promocionar sus contenidos o presentar sus productos, como también proporcionar informacion

en alguna indecision que tenga sobre la adquisicién de sus productos.

La publicidad que se realizara en Facebook sera relacionada con la incentivacion al consumo de
los productos de Miel APAZ, como también las diferentes presentaciones de sus productos que
ofrece la Asociacion y promociones de ventas. Por otro lado, hacer parte de los dias festivos

nacionales y departamentales con publicidad, como también conmemorar fechas importantes.
4.8.2. Marketing Directo

Se tomo en cuenta la estrategia de marketing online, siendo esta la forma de mas rapido
crecimiento del marketing directo, el uso generalizado del internet hoy en dia esta teniendo un
impacto dramatico, ya que ayuda a comercializar productos y servicios y generar relaciones con

clientes por medio de internet.

La “Asociacion APAZ” aprovechara la popularidad del Internet que ha provocado una erupcion
de redes sociales online para la comercializacion de sus productos y para brindar informacion,

de esta forma estar en comunicacion con el cliente.
4.8.2.1. Creacion de una nueva pagina de Facebook

De acuerdo con el diagndstico que se realizo, la Asociacion cuenta con una pagina de Facebook
inactiva, por lo tanto, se propone un disefio de una nueva pagina de Facebook que servira para
proporcionar informacion de los productos que ofrece la Asociacion APAZ e interactuar con los
clientes intermediarios quienes sigan la pagina.

Es recomendable que el encargado de monitorear la pagina de Facebook sea alguien que ocupe

el cargo de encargado de ventas u otros cargos similares.
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4.8.2.2. Creacion de cuenta en WhatsApp Business

La Asociacion APAZ actualmente no cuenta con una pagina en WhatsApp Busines, lo cual en
el entorno que estamos viviendo es de suma importancia ya que la mayoria de las personas

utilizan este medio para comunicarse.

Por tal motivo se propone la creacion de una pagina de WhatsApp Busines que ayude a la
comunicacion de los clientes con la Asociacion APAZ para poder coordinar las ventas que se

pueden dar por este medio.

4.8.2.3. Creacion de una cuenta en Tik Tok

La Asociacion APAZ actualmente no cuenta con una pagina de Tik Tok, lo cual es una
herramienta nueva que se acaba de lanzar con el objetivo de proporcionar a las empresas la
posibilidad de desarrollar y crear contenido creativo de forma efectiva en la comunidad. Por tal

motivo se propone la creacion de una pagina de Tik Tok que ayude a la empresa APAZ a tener
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una mayor interaccion con el cliente a través de sus publicaciones con el objetivo de

posicionarse en la mente de las personas.
4.8.2.4. Creacion de una Pagina en Instagram

La Asociacion APAZ en el tiempo actual no cuenta con una pagina de Instagram, lo cual en
estos tiempos es indispensable ya que muchas personas interactian frecuentemente a través de
Instagram. Por tal motivo se propone la creacién de una pagina de Instagram que ayude a la
Asociacion APAZ a tener una mayor interaccion con el cliente a través de sus publicaciones.

4.8.3. Promocion de Ventas

Se propone el disefio de las siguientes estrategias de promocién de ventas que servira para
comunicar, incentivar y estimular la compra de los productos de la Asociacion APAZ:

4.8.3.1. Descuento por Cantidad
Se propone un descuento por cantidad mediante porcentajes de descuento con la intencion de
incentivar a los clientes minoristas (Tiendas de barrio, supermercados y otros) a comprar una

mayor cantidad de productos de la empresa APAZ.

La estrategia consiste en que la empresa ofrezca un descuento ya sea del 10% a 20% (de acuerdo
con la capacidad y disponibilidad de la empresa) a los clientes que compren una considerable
cantidad de Miel; con el objetivo de estimular a los clientes a que compren mayores cantidades
de producto. Se recomienda que la empresa publique un anuncio de dicho descuento en las redes

sociales propuestas anteriormente.
4.8.3.2. Regalos promacionales

Los regalos promocionales son objetos o herramientas a las que se le puede afiadir el nombre o
el logo de una empresa, con el fin de generar recordacion de la empresa en la mente de los

clientes actuales y potenciales para poder estimular las ventas.

Por lo tanto, se puede decir que los regalos promocionales es una estrategia Util para posicionar
a la Asociacion APAZ,

A si mismo la Asociacion APAZ podria considerar las opciones de regalos promocionales para

los consumidores finales como ser la miel en sachet por ejemplo, dependiendo de que regalo
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que desee obsequiar la empresa. La intencion de regalar esta presentacion de Mel en sachet es

muy Util ya que ayudara a incrementar la visibilidad de la marca de miel APAZ.
4.8.4. Venta Personal

La “Asociacion APAZ” tiene como propuesta implementar un personal de ventas con el
proposito de realizar las ventas en la tienda fisica de la asociacion y generar relaciones con los
clientes, ya que implica interacciones interpersonales con minoristas o clientes individuales, ya

sea cara a cara, por teléfono, internet u otros medios.

4.8.4.1. Fuerza de ventas interna: El personal de ventas tendr el rol de llevar a cabo negocios
desde la tienda comercial de APAZ por medio del teléfono, Internet o visitas de compradores
potenciales, como también proporcionar informacién y respuestas a las preguntas de los clientes.
La propuesta se adecua a la necesidad por la que pasa la Asociacion, ya que necesita mejorar la

relacion de ventas directas y su atencion al cliente, para asi poder incrementar sus ventas.
4.9.PRESUPUESTO

El presupuesto anual que se estima para llevar a cabo el disefio de la estrategia propuesta de la

Asociacion APAZ, se detalla a continuacion:

TABLA 4: Presupuesto para el personal de ventas

PLANILLA DE
SUELDOS Y
SALARIOS 14,42%
(Expresado en
bolivianos)
o . . Total a
DETALLE NG | SHED Aports | e Aguinaldo | cancelar
Cargos | Mensual |Laborales| Pagable anual
Personal de Ventas 1 Bs2.362,00 | Bs340,60 | Bs2.021,40 | Bs2.362,00 | Bs30.706,00
TOTAL Bs30.706,00

Fuente: Elaboracion Propia

Los aportes labores para el personal de ventas es de tipo Asegurado Dependiente:
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Tabla 5: Los aportes labores

COTIZACION MENSUAL (10%): Bs 236,20
PRIMA RIESGO COMUN (1.71%): Bs 40,39
PRIMA RIESGO LABORAL (1.71%): Bs 40,39
APORTE SOLIDARIO DEL ASEGURADO (0.5%): Bs 11,81
COMISION AFP (0.5%): Bs 11,81

APORTE NACIONAL SOLIDARIO il% —5% — 10%i:

FUENTE: Elaboracion Propia

PRESUPUESTO TOTAL
TABLA 6: presupuesto total

Alquiler de tienda 1.400 16.800
Licencia de Funcionamiento 1.058 1.058
Creacion de una pagina de Facebook 50 50
Creacioén de una pagina de WhatsApp

. 50 50
Busines
Creacion de una cuenta de Tik Tok 50 50
Creacion de una pagina de Instagram 50 50
Regalos publicitarios 67 800
Personal de ventas 2.362 30.706

FUENTE: Elaboracién propia

El costo por la apertura de la tienda comercial méas la creacion de las cuentas de las redes
sociales, los regalos publicitarios y el gasto del personal de ventas, que se hara a través de ellas
tendrd un costo total de 49.564 Bs.



CONCLUSIONES

Las investigaciones realizadas sobre el consumo de miel en la ciudad de Tarija han

proporcionado la siguiente informacion que a través de ello se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

En lo referente al objetivo se ha cumplido con el mismo ya que hemos desarrollado las
estrategias de marketing para incrementar las ventas en la Asociacion APAZ.

Se ha analizado los factores que afectan a la Asociacion, determinadndose que las
personas no tienen conocimiento a cerca del producto de miel que ofrece APAZ.

Las expectativas de los clientes si bien no conocen el producto de la Asociacion APAZ,
pero un gran porcentaje tiene interés en conocer y adquirir el producto.

Se identifico que la Asociacion APAZ no aplica estrategias de promocion de ventas para
sus clientes actuales o para atraer a nuevos clientes potenciales.

Las personas se ven muy influenciada hoy en dia por las redes sociales siendo el medio
por el que reciben mayor publicidad y estas al ser efectivas tiene un impacto positivo en
el incremento de las ventas, por lo tanto es una oportunidad para que la Asociacion
APAZ implemente las estrategias propuestas.

Finalmente se confirmd la hipotesis mediante las investigaciones, que la falta de
estrategias de marketing esta influyendo para que la Asociacion APAZ tenga una

comercializacién discontinua.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere a la Asociacion APAZ tomar en cuenta las siguientes recomendaciones:

Desarrollar y aplicar estrategias de marketing para llegar a clientes actuales y potenciales
tanto como minorista o clientes finales a través del personal de ventas, con la publicidad
y estrategias de comercializacion de manera constante que generen fidelidad.

Es necesario la habilitacion de la tienda comercial especialmente para la atencion al
cliente y la venta directa de los productos como también de esta forma relacionarse con
las personas e incentivarle al consumo de los productos de la Asociacion.

Implementar y aprovechar los beneficios del uso de redes sociales como ser Facebook,
WhatsApp, Instagram y Tik Tok ya que son medios de preferencia de la poblacion, de
esta manera llegar a los clientes captando su interés a través de publicaciones de los
productos que ofrece o anuncios y de esta manera estar en contacto de manera directa
con ellos.

Realizar estrategias de promocion de forma constante como ser descuentos o regalos
publicitarios, de esta forma incentivar la adquisicion de los de productos que la
Asociacion APAZ ofrece, permitiendo incrementar sus ventas y su posicionamiento en
el mercado de la Ciudad de Tarija.

Se recomienda la posibilidad de poder exportar miel de abeja, puesto que posee
propiedades medicinales lo cual puede ser un factor diferenciador que le ayude a los
empresas bolivianas a posicionarse en el mercado. Para esto es necesario obtener
programas de apoyo de nuestro gobierno, para lograr avanzar en las restricciones que el
pais no cumple como ser, el plan de vigilancia de los residuos y otros aspectos de calidad,

para recién estar en la lista de los paises autorizados a exportar miel de abeja.
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