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RESUMEN

La presente monografia de investigacion desarrolld el estudio de la situacién de
oferta de la empresa Mayan World Medicine, siendo el objetivo principal analizar la
aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en la empresa, planteando identificar las
caracteristicas de los productos, establecer los factores de fijacion de precios,
determinar las actividades de distribucién y especificar el conjunto de técnicas

implicitas en la promocién de los productos.

Mayan World Medicine lleva cinco afios dedicAndose a la fabricacion y
comercializacion de productos artesanales utilizando como ingrediente principal la
planta de moringa (especie moringa oleifera). Actualmente cuenta con 13 productos
agrupados en dos lineas de productos denominadas cosmeéticos y suplementos

alimenticios.

El diagndstico preliminar identifico diferentes estrategias para la comercializacion,
capacitaciones continuas relacionadas al area y el manejo de alternativas de
marketing para que continde la mejora de oferta de los productos de Mayan World

Medicine.

Partiendo de lo anterior y aunado a otros estudios en la empresa, se convierten en
una fuente de informacion que reconoce la importancia del analisis de la aplicacion
de la mezcla de mercadotecnia; estos resultados se utilizaron como medio para la
presentacion de la propuesta de un Plan de Mercadotecnia que contribuira a la
solucion de las deficiencias encontradas en la investigacion realizada en la

empresa.

De acuerdo con las conclusiones establecidas, permite mencionar que la principal
caracteristica de los productos es la calidad en los mismos, el estilo, disefio y
empaque cumple con los requisitos para atraer la atencion de los consumidores, no
obstante el etiqguetado tiene variaciones de un producto a otro, derivado del hecho

gue no todos los productos incluyen la informacion necesaria en sus etiquetas.



La empresa establece sus costos mediante el procedimiento especial: por
caracteristicas, es decir, dependiendo de cada producto la transformacion del
material se lleva a cabo a través de uno o mas procesos. Determina su precio de
venta utilizando la estrategia de precio-calidad y sus margenes de ganancia se
encuentran en un rango entre el 16.48% a 58.45% particularmente en cada

producto.

Asimismo, se identifico que la empresa utiliza tres tipos de canales de distribucion
para la comercializacion de sus productos: en el local de ventas, ventas a domicilio
y distribuidores determinandose la efectividad de cada uno resultando el local de
ventas con un 55.8%, las ventas a domicilio 49.3% vy distribuidores tomando

cobertura en la ciudad capital con un 38%.

Entre las actividades de publicidad se establecié el uso de campafas informativas
a través de la pagina web de empresa y publicaciones en redes sociales. Las
promociones de venta de la empresa estimulan la demanda con sorteos de
paquetes de productos, sin embargo el mayor porcentaje de ventas se debe a las
ventas personales. Las relaciones publicas mediante eventos externos han
fortalecido la imagen de la empresa y le han permitido posicionarse en el medio

como un modelo de emprendimiento.
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INTRODUCCION

El presente informe muestra los resultados de la monografia de investigacion
denominada: “Andlisis de la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en la
empresa Mayan World Medicine de la ciudad de Chiquimula” cuyo objetivo general
fue analizar la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en la empresa Mayan
World Medicine, y como objetivos especificos identificar las caracteristicas de los
productos, establecer los factores de fijacion de precios, determinar las actividades
de distribucién y por udltimo especificar el conjunto de técnicas implicitas en la

promocioén de los productos de la empresa.

Se analizaron variables en funcion de la oferta, considerando los indicadores que
caracterizan el area de mercadeo de la empresa, utilizando como fundamento

tedrico la mezcla de mercadotecnia.

Mayan World Medicine lleva cinco afios dedicAndose a la fabricacion y
comercializacion de productos artesanales utilizando como ingrediente principal la
planta de moringa (moringa oleifera), entre ellos, jabén, shampoo, desodorante,
crema facial, splash (perfume corporal), clorofila, t€, miel, antibiotico, capsulas de
polvo de hoja y de semilla, capsulas nombradas valor (estimulante fisico) y atol de

cereales enriquecido con moringa.

El presente informe considera su fundamentacion teérica tomando como base la

mezcla de mercadotecnia, para evaluar la aplicacion de esta en la entidad.

Dadas las condiciones que anteceden, resultd necesario realizar un estudio que
permitiera analizar el area de mercadotecnia de Mayan World Medicine para la
presentacion de la propuesta de un Plan de Mercadotecnia que contribuira a la

solucion de deficiencias encontradas.

En el Capitulo I: Marco Metodoldgico, se describe los antecedentes y contexto del
problema, la formulacion con su respectiva sistematizacion, la delimitacion personal

y temporal, asi como los objetivos y la justificacion de la investigacion.



El Capitulo 1l: Marco Tedrico, integra los antecedentes tematicos y la situacion
contextual de la empresa, la parte conceptual corresponde al problema planteado,
aporta los elementos tedricos y se define el modelo de plan de acuerdo con
Fernandez (2007).

El Disefio Metodoldgico, Capitulo Ill, incorpora aspectos tales como el tipo de
investigacion descriptiva, recolectando los datos que describieran e identificaran el
area mercadolégica de la empresa, ademas, la poblacion objeto de estudio,
conceptualizacién y operacionalizacién de variables y las técnicas de recoleccién

de datos como lo fue la encuesta.

El Capitulo 1V, detalla los resultados de la investigacion desde el punto de vista
descriptivo, que permitié dar cumplimiento a los objetivos propuestos; este capitulo
evidencia los hallazgos del estudio, que permitieron proponer soluciones al

problema planteado.

El Capitulo V, describe la propuesta de “Plan de Mercadotecnia”, que permitio
documentar la manera en que se alcanzaron los objetivos estratégicos de la
empresa mediante tacticas de mercadotecnia, mejorando su competitividad para

lanzar nuevos productos y continuar la comercializacion de los ya existentes.

Finalmente, se establecen conclusiones, recomendaciones de la investigacion y las

fuentes bibliogréficas consultadas.



CAPITULO |
MARCO METODOLOGICO

1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Antecedentes y contexto.

En América Latina las MIPYMEs se diferencian de las grandes
organizaciones, por su debilidad en capitalizacion y mercadotecnia,
aunque la pequeiia y mediana empresa se considera vulnerable en
estos aspectos, no dejan de ser entidades de gran valor que cumplen
con una funcién econémica y social, importante en cada pais. Cruz
(2009), explica que los problemas mas comunes de las pequefas y
medianas empresas, son principalmente la ineficiente aplicaciéon de

mercadotecnia y la poca vision para detectar oportunidades.

La idea de creacion de la empresa Mayan World Medicine (Medicina del
Mundo Maya), surge en el mes de abril del afio 2013, cuando la familia
emprendedora Villela Miranda se plantea la propuesta de reforestar un
terreno con plantas medicinales. Al descubrir las propiedades altamente
nutritivas que contiene la Moringa Oleifera, respaldado por un
certificado de origen de semilla, traido desde la India, decidieron
establecerlo como el cultivo principal, mismo que se convirtié en la
materia prima de los productos que actualmente se elaboran, entre
ellos: jabén, shampoo, desodorante, crema facial, splash (perfume
corporal), clorofila, té, miel, antibiotico, capsulas de polvo de hoja y de
semilla, capsulas nombradas valor (estimulante fisico) y atol de cereales

enriquecido con moringa.



Actualmente, tienen el apoyo del Centro de Promocion de la Micro
Pequefia y Mediana Empresa -PROMIPYME- quienes realizaron un
diagnéstico empresarial, detectando la carencia de estrategias de
mercadotecnia que le permita darse a conocer con el propésito de
incrementar las ventas, ya que no llevan a cabo ninguna accién de
publicidad, la venta directa la realiza el propietario cuando le solicitan
los productos que esta entidad comercializa, no realizan ningun tipo de
promocion de ventas para estimular a los consumidores a comprar y
hacerlo en mayores cantidades, necesita fortalecer las relaciones con
los entes con los que se relaciona como colaboradores y publico en

general.

Por otra parte, el Programa de Ordenamiento y Desarrollo del Turismo
Sostenible en la Region del Trifinio -PROTUR- llevé a cabo una
asistencia técnica que consistio en modificacién del logotipo e isologo
de la empresa, creacion de la linea gréfica, tarjetas de presentacion,
papel membretado, vifietas de productos, la elaboracion de un catalogo
de productos y servicios de la empresa para mejorar la imagen
corporativa de la misma, sin embargo aln no es utilizado, segun
aclaracion del propietario, ya que la inversion de implementacion es

demasiado alta. Ayala, (2016)

Por lo anterior, fue necesario realizar un analisis de la situacion actual
de la empresa en el ambito mercadoldgico y de esta manera
implementar estrategias para asegurar el mantenimiento y crecimiento
de la empresa en el sector comercial, aprovechando su ventaja
diferencial de mercado ya que ofrecen productos elaborados con el
ingrediente de moringa.



1.1.2 Formulacién del problema
¢,De qué manera aplica actualmente la mezcla de mercadotecnia la

empresa Mayan World Medicine ubicada en la Ciudad de Chiquimula?

1.1.3 Sistematizacion del objeto de estudio

a. ¢Cuales son las caracteristicas de los productos que comercializa
Mayan World Medicine?

b. ¢Qué factores intervienen en la fijacion de precios que utiliza para
los productos de la empresa?

c. ¢Qué actividades de distribucion son utilizados para comercializar
los productos?

d. ¢Cuales son las técnicas promocionales que utiliza para dar a

conocer los productos?

1.1.4 Identificacion del objeto de estudio
El objeto de estudio es el la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia

en la empresa Mayan World Medicine.

1.1.5 Delimitacion del problema
a. Delimitacion Temporal

La investigacion finalizo en julio de 2018.
b. Delimitacién Personal
Este estudio se realiz6 con el propietario y con los integrantes de la

empresa familiar Mayan World Medicine.



1.2 Justificacién
Schoell y Guiltinan (1991), describen la importancia de la aplicacién de las

herramientas de mercadeo en términos de un proceso de comunicacion y los
factores que influyen en su desarrollo. Examinan las caracteristicas principales
de productos. También estudian los factores de precios, los canales de
distribucion y su manejo; asimismo amplian la explicacion de los pasos del

proceso de la promocion en las empresas.

En América Latina las MIPYMEs forman un conjunto heterogéneo, que varia
desde las microempresas de autoempleo en situacién de informalidad hasta la
empresa innovadora con alta eficiencia y capacidad de exportacién. Segun la
Comision EconOmica para América Latina y el Caribe (s.f.), las micro,
pequeias y medianas empresas representan alrededor de 99% del total de
empresas y dan empleo a cerca de 67% del total de trabajadores, sin embargo,
se necesita un mayor aprovechamiento de estrategias para incrementar la

competitividad que contribuyan a dinamizar los procesos empresariales.

Si la empresa desea sobresalir en esta competencia debera implementar
objetivos de mercadotecnia para enfrentar los escenarios mas dificiles en el
mercado que se desenvuelve. Dadas las restricciones en recursos para la
pequeia y mediana empresa las herramientas de mercadotecnia deben ser
evaluadas cuidadosamente, para su efectiva instrumentacion, lo que sin duda

conducira a la empresa al éxito en la aplicacion de dichas estrategias.

Haber realizado un andlisis de ambito mercadologico en la empresa Mayan
World Medicine —-MWM- expone las siguientes ventajas: a) Oportunidad de
beneficiarse de sus recursos para lograr sus objetivos y funciones comerciales;
b) Influenciar en las personas de tal manera de crear una necesidad a favor
de adquirir los productos que ofrece la empresa; ¢) Tomando en cuenta que
es una empresa en crecimiento, implementar el plan de mercadotecnia
establecera la oportunidad de darse a conocer, resolviendo problemas como
baja participacion en el mercado y poco reconocimiento de los consumidores,

incrementando su nivel de ventas y dandose a conocer en dicho mercado.



La utilizacién de herramientas mercadoldgicas contribuye a la sostenibilidad
de las MIPYMES, en el presente caso a la empresa MWM, alcanzar este
objetivo es de mucha trascendencia para la sociedad, en virtud de la
generacion de empleos que provocara y por relacionarse directamente con

generar bienestar en la salud de los consumidores.

1.3 Objetivos

1.3.1 General
Analizar la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en la empresa

Mayan World Medicine, para proponer un plan que incremente su

competitividad en el mercado.

1.3.2 Especificos

a. ldentificar las caracteristicas de los productos, para conocer las
particularidades que poseen.

b. Establecer los factores de fijacion de precios, para definir los
criterios que utiliza la empresa en sus productos.

c. Determinar las actividades de distribucion, para establecer su
influencia en el comercio de los productos.

d. Especificar el conjunto de técnicas implicitas en la promocion, para
determinar su relevancia en la comercializacion de productos de la

empresa.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes tematicos o estados de la cuestion
Existen trabajos académicos relacionados en el medio, el primero de ellos

corresponde a Arias & Chacén (2004), denominado “Plan promocional para las
Estaciones de Servicio Puma”, se establecieron estrategias claras y efectivas para

promover y mejorar la situacion competitiva dentro del mercado.

En un segundo trabajo, autoria de Hernandez (2005), investigacion titulada
“Aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en librerias pequefias de la zona 1 de la
cabecera departamental de Huehuetenango” determiné la manera en que
comercializan las librerias pequefias es mediante la variedad y calidad en los
productos brindando un trato amigable, recomendando aplicar la mezcla para ganar
mas participacion en el mercado, planificando y realizando promociones para

incentivar a los clientes.

Heredia (2007), realiz6 el “Diagnéstico de la Funcidon de Mercadotecnia de la
Asociacion de Desarrollo Comunitario Graneros de Oriente, con sede en el
municipio de Ipala; departamento de Chiquimula” se centré en funcién de las
variables de mercadeo, ya que para el oferente es importante la informacion que
proporciona el mercado en la toma de decisiones para poder determinar las

fortalezas y debilidades que tiene la asociacién, buscando alternativas de solucion.

Otro trabajo, autoria de Vasquez (2012), titulado “Mezcla de mercadotecnia en el
queso artesanal de la aldea Las Cruces, San Carlos Sija”, cuyo objetivo principal
fue establecer de qué forma utilizan los elementos de la mezcla de mercadotecnia
los productos de queso artesanal, concluyo que lo hacen de forma inadecuada por
realizar acciones de manera empirica, al no verificar la calidad de los productos las
ventas se ven afectadas; ademas por no establecer ningin método de fijacion de

precios les crea desventaja en comparacion con otros productores.



Las investigaciones anteriores muestran el impacto que se logra al utilizar
adecuadamente la funcion de mercadotecnia, en el cual la empresa, no importanto

la indole de su comercializacion, puede adaptar a su conveniencia.

Para establecer las estrategias a utilizar es necesario analizarlas y planificarlas
previamente. El enfoque de las estrategias dirigido a la promocion de ventas se
entiende como el curso de accidn comercial destinada a incentivar la demanda que
se ejerce en base a proporcionar un beneficio tangible y con una duracién temporal
ya que si fuese ilimitada dejaria de ser una promocion. Tal como lo describe el libro
Politicas y estrategias de promocion de ventas y merchandising de Ferré, J.M. y
Ferré, J. (1996). Teniendo identificadas las caracteristicas que debe cumplir la

promocién estas se adaptan a la empresa y a su productividad.

En mayo de 2017, se realiz6 una investigacion a la empresa Mayan World Medicine,
por parte de estudiantes del noveno semestre de la carrera de Administracion de
Empresas del -CUNORI-, donde se establecié que la mayor diferenciacién con la
competencia es que son productos de origen natural y elaborados artesanalmente,
sin embargo, se identificé una deficiencia en su etiquetado, disefio, presentacion y
empaques para la comercializacion a nivel nacional e internacional. En cuanto al
precio se determiné que se encuentra por debajo de los precios de la competencia.
De acuerdo a una guia de observacion implementada para evaluar la variable de
plaza en la empresa reflejo que el lugar de ventas no es adecuado, necesita exhibir
de una manera atrayente los productos para que las personas que visiten tengan la
oportunidad de apreciar la amplia gama que ofrece la empresa; en su mayoria, los
productos se venden por intermediarios ya que el punto de ventas es poco conocido.
Las estrategias de promocion mas utilizadas son la de boca en boca de los clientes

satisfechos, participacion en ferias y una pagina de Facebook.

En noviembre del mismo afio, como parte del Ejercicio Profesional Supervisado un
estudiante de la carrera de Ingenieria en Ciencias y Sistemas, hizo entrega de un
proyecto que consistio en la implementacion de Sitio Web y Software para la gestion
empresarial, recomendando finalmente que, al menos una persona que posea

conocimientos técnicos en sistemas web se encargue de la administracion de la



aplicacion con que cuenta ahora la empresa; al mismo tiempo publicar contenido

periodicamente en el Blog del sitio web y en redes sociales.

Otro estudio realizado en Mayan World Medicine, como parte de la formacion
profesional de Villatoro (2017), de la carrera de Ingenieria en Industrias
Agropecuarias y forestales del Centro Universitario de Zacapa —CUNZAC-
fundamento su proyecto en colaborar con el desarrollo econémico y comercial de la
empresa por medio de un diagndéstico de mercado para los productos, la elaboracion
de herramientas y materiales para su implemento en la comercializacién y
capacitaciones sobre métodos de trabajo que se acomoden al tamafio de la
empresa, con la finalidad de fortalecer el funcionamiento de la misma;
recomendando identificar diferentes alternativas para la comercializacion, realizar
capacitaciones continuas relacionadas al area de mercadotecnia y fomentar el
manejo de diferentes alternativas de marketing a la empresa para que continde con

la mejora de la imagen de los productos que ofrece.

La investigacion de mercado realizada para determinar el consumo de los productos

de Mayan World Medicine (Villatoro, 2017) revelo los siguientes datos:

a. La caracterizacion de las personas por edad se encuentran en edades de 22 a
28 afos equivalente a un 45.8% del total; siendo de género masculino el mayor
porcentaje con 59% en comparacion al 41% femenino. Las ocupaciones varian
desde estudiantes, empresarios, amas de casa, entre otros, siendo los
estudiantes la porcion mas grande (36.6%) y los empleados un 28.9% del total
de encuestados. Chiquimula y Zacapa son los lugares de procedencia mas
destacados con un 45.8% y 34.9% respectivamente, paralelo a otros lugares,
gue ocupan el resto del porcentaje.

b. Al analizar el mercado se determinaron las siguientes pautas: al momento de
comprar un producto como jabdén, shampoo, acondicionador, crema facial,
desodorante o splash, la principal caracteristica tomada en consideracion es la
calidad del producto plasmado en el 69.9% de las respuestas seguido por el
precio que ocupa un 14.5% y el aroma un 12%, de preferencia para productos

cosmeticos, los empaques de plastico son mayormente aceptados de acuerdo
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al 56.6% de las encuestas. Asimismo, para adquirir los productos, los
supermercados (59%) son los lugares a los cuales se acude primordialmente
para comprar, continuo los centros comerciales, exponen los encuestados, con
un 19.3% del porcentaje total.

c. Por ser la moringa el ingrediente principal de los productos se establecieron
preguntas sobre la misma, resultando un 72% del total de encuestados que
conocen la planta, mientras que el restante 28% no. Los beneficios a los cuales
se concordd con un 50.6% es que se sabe que aporta vitaminas, minerales,
aminoacidos esenciales, regula los niveles de azucar en la sangre y colesterol
y otros mas. Aunado a eso, el 65.9% afirma haber consumido productos a base
de moringa.

d. Los resultados de las preguntas directamente sobre Mayan World Medicine son
los siguientes: el 37.8% aun no tenia nocidn sobre la existencia de la empresa,
en tanto que el 62.2% ya tiene conocimiento sobre ella; del porcentaje
anteriormente mencionados el 56.1% ya ha consumido sus productos, mientras
gue el 11% conoce los productos pero ain no los ha probado y el restante 32.9%
no ha usado estos; siendo afirmativa la respuesta al consumo de los productos
de la empresa, la catalogacién de los mismos refleja un 90.9% como buena
calidad y buen precio, el porcentaje restante recomienda una mejora en ambos

aspectos.

Estos resultados se convierten en una fuente de informacion que reconoce la
importancia del andlisis de la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia al enfocar
su atencion en el los clientes para producir aquello que su mercado meta necesita,
a un precio estén dispuestos a pagar, con una actividad promocional que dé a
conocer su oferta a traves de los canales de distribucion que permitan tener el

producto en el lugar correcto y momento preciso.
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2.2 Marco Conceptual
A través del tiempo los autores mas reconocidos han definido la mercadotecnia de

diferentes maneras, Fisher & Espejo (2011) hacen referencia a los conceptos que

desarrollaron dichos autores:

Kotler (2007) propone una definicion que tiene sus origenes en la logica de la
naturaleza y conducta humana: mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida

a satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio.

Para Stanton (2007) es un sistema global de actividades de negocios proyectadas
para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que
satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales. La meta final de la
mercadotecnia radica no solamente en hacer llegar los productos a los
consumidores, sino mantenerlos actualizados de acuerdo con sus deseos Yy

preferencias.

2.2.1 Mezcla de mercadotecnia

Segun Fisher & Espejo (2011), la responsabilidad primordial del mercaddlogo
consiste en lograr y mantener una mezcla de mercadotecnia que proporcione al
mercado mayor satisfaccion que las ofrecidas por los competidores incluyendo en
esta la oferta completa de la organizacion a sus consumidores: un producto con

su precio, plaza y su promocion.
a. Producto

Fisher & Espejo (2011), lo describen como “Conjunto de atributos tangibles e
intangibles que satisfacen una necesidad, deseos y expectativas”. Es por esto
gue la empresa tiene la oportunidad de satisfacer estos tipos de necesidades

con productos o servicios.

Kotler (2007), en su libro Marketing Version para Latinoamérica define como

producto, “Cualquier cosa que se puede ofrecerse a un mercado para su
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adquisicion, el cual sirve para satisfacer un deseo o una necesidad. Dicho

producto puede ser elegido por variedad, marca, etiqueta, color y disefio,

empaque, materia prima”.

1) Calidad

2)

3)

Es la capacidad de un producto para desempefar sus funciones; incluye la
durabilidad general del mismo, su confiabilidad, precision, facilidad de
operacion y reparacion, asi como otros atributos valiosos segun Kotler
(2007), también considera que la calidad tiene una influencia directa en el
desempefio del producto o servicio y esta vinculado con el valor para el

cliente.
Estilo y Disefo

Otra forma de afiadir valor para el cliente, segun Kotler (2007), es mediante
un estilo y un disefio distintivos del producto. El estilo s6lo describe la
apariencia de un producto. A diferencia del estilo, el disefio es mas
profundo: llega hasta el corazon mismo del producto. Mas alla del simple
hecho de crear los atributos de un producto o servicio, implica conformar la

experiencia de los clientes con el producto o servicio.
Marca

La finalidad de la marca es diferenciar a los productos o bienes de la
competencia. Es importante que los productos sean identificados por una

marca para poder ser dirigidos hacia su origen.

Desde su origen la marca es un signo de propiedad personal. Actualmente
esta caracteristica no ha cambiado, por lo tanto, el concepto de marca
protege la propiedad del fabricante y se penaliza el uso indebido o la
usurpacion, lo declaran asi en su libro Mercadotecnia los autores Fisher &
Espejo (2011).
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4)

5)

6)

Empaque

Fisher & Espejo (2011) definen empaque como cualquier material que
encierra un articulo con o sin envase, con el fin de preservarlo y facilitar su
entrega al consumidor. Para disefiar el empaque apropiado para el producto
es necesario seguir el proceso del producto, desde que se crea hasta que
se consume, por lo tanto, se debe buscar el empaque que méas se acomode

a su funcionalidad.

Kotler (2007), define como empaque: “Actividades que incluye el disefio y

la produccién del contenedor o envoltura de un producto”.

Por tanto, el propdsito del empaque es proteger el producto y facilitar su

movilizaciéon en el canal de distribucion.
Etiqueta

Una etiqueta tiene como funcion identificar al producto o a la marca. Asi
mismo describe varios aspectos como, quien realizo el producto, en donde
se hizo, que contiene, instrucciones de uso, medidas de seguridad, entre
otros. Kotler (2007).

Se puede decir, entonces, que la etiqueta es la parte del producto que
contiene informacién escrita sobre el articulo; puede ser parte del embalaje

o una hoja adherida al producto.

Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto es el historial de sus ventas a través del tiempo.
Dicho ciclo se desarrolla en cuatro etapas, no obstante, el comportamiento
no siempre es exactamente el mismo, pues el producto puede pasar de una
etapa de crecimiento a una de declinacién; después puede volver a crecer
e incluso iniciar un lapso de madurez, explica Fernandez (2007); quien

ademas describe las cuatro etapas de la siguiente manera:
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e Introduccion: En este lapso se busca dar a conocer el producto en el
mercado; mientras la empresa hace grandes esfuerzos publicitarios y
de distribucion para buscar la aceptacion del consumidor.

e Crecimiento; Aqui se busca alcanzar una mayor penetracion de
mercado, mantener a un ritmo constante las ventas y disminuir la
publicidad.

e Madurez: En este punto el producto alcanza su mejor nivel de ventas;
las utilidades son mayores y los gastos publicitarios disminuyen
considerablemente.

e Declinacion: Por ultimo, el producto entra en una etapa de declinacién
en la que las ventas disminuyen, los costos se incrementan y las

utilidades son minimas o incluso llegan a desaparecer.

7) Linea de producto
Una linea de producto es un grupo de productos estrechamente
relacionados, ya sea porque funcionan de manera parecida o porque se
dirigen a un mismo conjunto de consumidores; se comercializa a través de
un mismo tipo de canal y tienen un precio similar. Esta puede tener amplitud
y profundidad. Fernandez (2007).

e Amplitud de la linea: Se refiere a la cantidad de productos diferentes
dentro de la misma linea.
e Profundidad de lalinea: Se refiere a los diferentes articulos que cada

producto contiene ya sea en tamafo o forma.

A la combinacion de la amplitud y profundidad de la linea se le llama mezcla

de producto.
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b. Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o
usar el producto o servicio explica Kotler (2007). Histéricamente el precio ha
sido uno de los factores que han influido en mayor manera en las decisiones

de compra de los consumidores.

Fisher & Espejo (2011), hacen la siguiente explicacion sobre los factores que
intervienen en la fijacion de precios, ya que es una de las decisiones mas
importantes de la empresa y requiere mucha atencion debido a que los precios
estan en constante cambio y afectan a los negocios sin importar su tamafio;
por lo tanto, es importante tomar en cuenta elementos tales como el costo, la

competencia, la oferta y la demanda.

1) Costos
Se puede decir que el costo es todo dinero pagado para que se lleve a cabo
cierta operacion; el verdadero costo de una accién es lo que se ha dejado
de ganar por el hecho mismo de haber seleccionado dicha accién y no otra

segun Fernandez (2007).
En cuanto a costos es necesario considerar:

e El tipo: pueden ser fijos o variables.

e Costos por periodo: Se refiere a la posibilidad de establecer un nivel
de costo relacionado con un objetivo a realizar.

e Costos por procedimientos especiales: Se refiere a las actividades
gue requieren materiales especiales.

e Costos por objetivo: Se refiere a la posibilidad de establecer un nivel
de costo relacionado con un objeto a realizar Fernandez (2007).
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2) Método de fijacion de precios

3)

La fijacion de precios es un proceso dinamico. Las empresas disefian una
estructura de precios que cubre todos sus productos, cambian su estructura

con el tiempo y la ajustan a los distintos clientes y situaciones Kotler (2007).

Alo largo de la mayor parte de la historia, los precios se establecian a través
de negociaciones entre compradores y vendedores. Las politicas de fijar un
precio para todos los compradores es una idea relativamente moderna que
surgio con el desarrollo de las ventas al detalle. En la actualidad, la mayoria
de los precios se fijan de esta forma. No obstante, algunos utilizan la fijacion
de precios dinamica, es decir, fijar distintos precios dependiendo de los

clientes y de las situaciones individuales Kotler (2007).
Estrategias de asignacion de precios

Las estrategias de fijacion de precios suelen cambiar conforme un producto
atraviesa las etapas de su ciclo de vida. La compafia tendra que optar por
una de varias estrategias de precio-calidad para introducir un producto
imitador, como fijacion de precios de primera, fijacion de productos de

economia, buen valor o cargo excesivo Fisher & Espejo (2011).

Al fijar los precios de productos innovadores, la empresa tendra que decidir
entre adoptar una politica de captura del nivel mas alto del mercado
(consistente en fijar inicialmente precios altos para “aprovechar” la mayor
cantidad posible de utilidades de diversos segmentos del mercado), o bien,
una politica de fijacion de precios para penetrar en el mercado (consistente
en establecer un precio bajo inicial para penetrar profundamente el mercado

y obtener una participacion importante) Fisher & Espejo (2011).
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c. Plaza/Distribucidén

Se entiende plaza el lugar donde se comercializan los productos, ademas es
el lugar donde el oferente se relaciona con el demandante y la distribucion
ayuda a que el productor gestione la propiedad necesaria para poder transferir
el producto y transportarlo de donde se elabora a donde finalmente se
consume Santon, Etzel, & Walker (2007).

1) Tipos de distribucion

Fernandez (2007), revela de acuerdo con la cobertura geografica y el

segmento al que se dirige, asi como el tipo de producto, que la distribucién

puede ser:

e Masiva: En este tipo de distribucién se busca llegar a todos los puntos
de venta en una zona geografica determinada, generalmente un pais.

e Selectiva: En este tipo se buscan puntos de venta especificos para la
exhibicidén y venta de los productos; no existe interés de los fabricantes
en estar presentes en otros puntos, ya que se procura imagen de
exclusividad.

e Exclusiva: Aqui se habla de productos de obras de arte. Son mucho
mas exclusivos y son muy pocos los productos que se distribuyen bajo

este esquema.

2) Canales de distribucion

Los canales de distribucibn es un conjunto de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de poner un producto o
servicio a disposicidn del consumidor o usuario de negocios, segun Kotler
(2007).

Para Fisher & Espejo (2011), lo constituye un grupo de intermediarios
relacionados entre si que llevan los productos y servicios de los fabricantes

a los consumidores y usuarios finales.
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3) Ventas al detalle

Los minoristas o detallistas son aquellos comerciantes cuyas actividades
se relacionan con la venta de bienes y/o servicios a los consumidores
finales; normalmente son duefios del establecimiento que atienden. Fisher
& Espejo (2011).

Stanton, Etzel, & Walker (2007), representan una venta al detalle cuando
designa la venta y todas las actividades relacionadas a ella, van

directamente al consumidor para uso personal y no empresarial
4) Ventas al mayoreo

De acuerdo con Fisher & Espejo (2011), existen tres categorias generales
de intermediarios al mayoreo: mayoristas, agentes y sucursales de venta
de los fabricantes, entre ellos: los mayoristas son los distribuidores que
adquieren la propiedad de los productos que distribuyen; los agentes y
corredores, quienes no adquieren el titulo de propiedad de los articulos y
s6lo aceleran el proceso de venta y las sucursales de venta de los
fabricantes las establecen ellos mismos; en éstas, venden directamente
los productos, ofrecen atencién personalizada, suministran servicios,

garantias, repuestos, etcétera.

d) Promocion

Es uno de los elementos de la mezcla de marketing que sirve para informar,
persuadir y recordarle a un publico sobre cierto producto, con la esperanza de
influir en los sentimientos receptores de la accién promotora, todo esto a través
de los diferentes métodos de promocion existentes, definido asi por los autores
Stanton, Etzel y Walker en su libro Fundamentos de Marketing (2007).
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Otros autores, Fisher & Espejo (2011), definen la promocién como la actividad
de dar a conocer productos en forma personal, ofrecer valores o incentivos
adicionales a vendedores o consumidores y tiene como finalidad estimular la
venta a través de un proceso regular planeado con resultados mediatos y
permite que el consumidor y vendedor obtengan un beneficio inmediato del

producto.

Los mismos autores, hacen mencion de la AMA quién define la promocion de
ventas como la integracion de actividades diferentes de la venta personal, la
publicidad y la propaganda. Estimula el deseo de compra en los consumidores,
la efectividad de los comerciantes mediante exhibidores, demostraciones,

exposiciones y diversos esfuerzos de venta no repetitivos.

Es importante resaltar que para realizar una promocion efectiva es necesario
conocer y manejar sus diferentes métodos, los cuales tradicionalmente han
sido cuatro: publicidad, venta personal, promocién de ventas y relaciones

publicas.
1) Publicidad

La publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas
creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables,
transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacién; la paga
un patrocinador y se dirige a una persona o grupo con el fin de desarrollar
la demanda de un producto, servicio o idea, expresan los autores Fisher &
Espejo (2011).

Stanton, Etzel y Walker (2007), reconocen a la publicidad como las
actividades enfocadas a presentar, a través de los medios de
comunicaciéon masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y pagado
acerca de un producto, servicio u organizacién, en su libro Fundamentos

de Marketing.
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Las personas y organizaciones utilizan en su mayoria la publicidad para
dar a conocer sus productos, Schoell & Guiltinan (1991) para una mejor
comprensidon presentan los siguientes medios masivos para transmitir la

publicidad:
e Medios Impresos:
Periddicos:

Se pueden clasificar como de edicion diaria 0 semanal, con distribucion
local o nacional; estos gozan de alta credibilidad porque aparecen en un

contexto noticioso, ademas de ofrecer inmediacion y flexibilidad.
Revistas:

Las revistas pueden clasificarse de acuerdo al grupo meta por el cual
esta disefiado el contexto: consumidores y comercios; no obstante otras
de interés general tienen ediciones demograficas que son dirigidas a

estudiantes, maestros o gente de negocios.
e Medios de Transmision:
Radio:

La radio llega practicamente a todas las casas y todos los autos y la
mayor parte de las comunidades tienen varias estaciones que adecuan

Su programacion a tipos especificos de gustos en el publico.
Television:

Es el medio masivo de mas rapido desarrollo, también llega
practicamente a todos los hogares. Los anuncios de television tienen por
lo general el mayor impacto porque estimulan tanto a la vista como al

oido y los anunciantes pueden mostrar sus productos en uso.
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e Medios de Publicidad Directa:

Publicidad directa por correo:

Con este tipo de publicidad se anuncia directamente a los clientes

mediante correo, puede tener un formato de cualquier tamafo y forma.
Publicidad directa sin correos:

Incluye los folletos que distribuyen de puerta en puerta o en lotes de
estacionamiento, ademéas de publicidad en directorios y revistas

patrocinadas por corporaciones.

e Medios electrénicos:

El mayor desarrollo de los medios de publicidad directa en afios recientes
esta en el area de los medios electronico. Stanton, Etzel y Walker (2007),
por su parte, agregan que la interactividad es una caracteristica que
permite al receptor del mensaje publicitario responder inmediatamente a

través del mismo medio.

e Medios de Publicidad Exterior:

Publicidad en transito:

Las empresas de publicidad en transito rentan espacio en autobuses,
taxis y otros medios de transporte. Los carteles y las exhibiciones
animadas en las terminales pueden estar coordinadas con las tarjetas de
autos y las exhibiciones de viajes para lograr un impacto promocional

mayor.
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Publicidad Externa:

Estos formatos van desde paneles de carteles hasta funciones
espectaculares eléctricas, deben atraer la atencion de los espectadores
y comunicar sus mensajes con rapidez, ya que el tiempo de

contemplacion suele ser de unos cuantos segundos.

Stanton, Etzel y Walker (2007) expresan que este tipo de publicidad se
encuentra en centros comerciales, campos deportivos, aeropuertos y
otras ubicaciones; sin embargo las criticas de que la publicidad externa
o fuera de casa afecta el ambiente puede ser una consideracion para

ciertos anunciantes.

Fisher & Espejo (2011), mencionan que hay dos puntos importantes a
considerar en la publicidad externa: el nUmero béasico de exhibicion y la
eleccion de los sitios donde se coloca el anuncio, desglosando los

diferentes tipos de publicidad exterior que existen de la siguiente manera:

Tabla 1. Diferentes tipos de publicidad exterior

Tipos Definicion

Carteleras estandar 3.35 metros de ancho por 7.32 metros de alto

Se colocan sobre estructuras metalicas de

en edificios y azoteas; pueden pintarse o

imprimirse e, incluso, iluminarse en la noche.

Cartelera espectacular tamafo y costo; ésta mide 4.27 metros de alto

Se parece a la anterior, pero difieren en

por 12.80 metros de largo.

Anuncios luminosos de tubos

Son costosos y de diversos tamafios; por lo

general su impacto es en la noche y su forma

de gas nedn )

varia mucho.
Pantallas de celdas | Miden seis metros de alto por 15 metros de
fotoeléctricas largo; en estas pantallas aparecen noticias de
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interés social, chistes, informacién general,

dibujos, logotipos, disefios.

Carteles en el exterior de
camiones de transporte urbano

y carros de alquiler

Este tipo de anuncio tiene varias ventajas: el
anuncio se coloca a nivel visual, va de un
lugar a otro y produce mayor numero de

impactos por el mismo precio.

Pared

Se colocan en la fachada de algunos edificios

y su tamafio guarda relacion con las mismas.

Refugiatones

(copete o laterales)

Se utilizan en las paradas de autobuses.

Fuente: (Fisher & Espejo, 2011).

2) Promocion de ventas

Stanton, Etzel y Walker (2007), indican que la promocién de ventas es el
medio para estimular la demanda, diseflado para complementar la

publicidad y facilitar las ventas personales.

Por su parte, Schoell & Guiltinan (1991), la consideran como cualquier
actividad que ofrece un incentivo para inducir una respuesta deseada por
los vendedores, los intermediarios y/o los clientes finales. Estas
actividades agregan valor al producto, entre estas se pueden describir:

Promocion de ventas dirigida a los consumidores:
Cupones:

Se colocan en revistas y periodicos o se envian a los consumidores por
correo. Un cupon comun y corriente reduce el precio de menudeo de un
producto en el mostrador de registro en 25%, pero algunos ofrecen

reducciones mayores, expresan los autores.
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Ofertas de descuento de dinero:

Se imprimen, adjuntan o incluyen en el envase del producto y constituyen

una reduccion en el precio de menudeo del producto.
Muestras:

Las muestras suelen ponerse a la disposicién en tamafios de prueba
especialmente disefiados que son mas pequefos que el tamafo regular

del envase.
Rebajas:

Son ofertas de reembolso de dinero, las cuales descuentan una cantidad
monetaria a los consumidores que envian una o mas pruebas de compra

del producto al fabricante.
Concursos:

Requieren de concursantes que compitan para ganar premios
demostrando una habilidad, como escribir un ensayo, o cantar o hacer

un pastel.
Sorteos:

A los participantes no se les solicita que demuestren una habilidad, llenan

y entregan una forma que va entrar a una rifa de varios premios.
Tratos de producto adicional:

Dan al consumidor un producto extra por el precio regular.
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3)

Venta personal

Existe una interaccién entre el vendedor y el comprador que acentua la
posibilidad de desarrollar un procedimiento adecuado y eficaz para llevar
a cabo el proceso de ventas, el cual va de acuerdo con las caracteristicas
de los clientes y de los vendedores, desde el punto de vista de Fisher &
Espejo (2011).

Stanton, Etzel y Walker (2007), la definen como la comunicacion personal
de informacion para persuadir a alguien de que compre algo. Las ventas
personales constituyen una comunicacion directa de informacion, a
diferencia de la comunicacién indirecta e impersonal de la publicidad, de
las promociones de ventas y de otras herramientas promocionales. Esto
significa que las ventas personales pueden ser mas flexibles que las
demas herramientas de promocion. Los vendedores pueden individualizar
sus presentaciones para adecuarlas a las necesidades y comportamiento

de cada cliente, afirman sus autores.
Proceso de las ventas personales:

Schoell y Guiltinan (1991) y Stanton, Etzel y Walker (2007), proponen
un proceso de ventas personales esquematizado en una secuencia
l6gica de pasos que emprende el vendedor para tratar a un comprador
potencial.

Este proceso tiene por objeto producir alguna accién deseada en el
cliente, que es la compra, y termina con un seguimiento para garantizar

la satisfaccidon del consumidor.
Prospeccion:

Es el proceso de busqueda, identificacion y calificacion de clientes
potenciales. Comienza por obtener sondeos de ventas: nombres de
personas u organizaciones que podrian utilizar el producto. Estos

sondeos se convierten en prospectos calificados si: 1) pueden
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beneficiarse al comprar el producto, 2) pueden pagarlo y 3) estan

autorizados para tomar la decision de compra.
Pre acercamiento a los prospectos individuales:

Indagar sobre la vida personal del candidato: intereses, actividades y
habitos, asi como reunir algunas ideas sobre sus preferencias de

negocios puede ser Gtil expresan los autores.
Presentacion del mensaje de ventas:

Con lainformacién preliminar apropiada, le vendedor puede disefiar una
presentacion de ventas que atraiga la atencion del candidato utilizando
el método llamado AIDA (iniciales de las palabras Atencidn, Interés,

Deseo y Accion).

Servicio posventa: la etapa final del proceso de venta es una serie de
actividades posventa que fomentan la buena voluntad del cliente y

echan los cimientos para negocios futuros.

4) Relaciones publicas

Stanton, Etzel y Walker (2007), las consideran destinadas a influir
favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus
politicas, las relaciones publicas es una forma de promocion disefiada para
mantener una imagen favorable de la organizacién ante sus diversos
publicos: clientes, candidatos, accionistas, empleados, sindicatos, la
comunidad local y el gobierno. Para conseguir una buena relacién publica
se puede realizar actividades como: Sostener proyectos de obras de
caridad, participar en actividades de servicio a la comunidad, patrocinar

equipos deportivos de aficionados, entre otros.
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Las relaciones publicas es la comunicacion disefiada para corregir
impresiones erréneas, mantener la voluntad de los publicos de la
organizacion y explicar las metas y propositos de la organizacion, afirman
Schoell y Guiltinan en el libro Mercadotecnia (1991), ademas presentan

dos maneras de dirigir las relaciones:
e De contacto directo

El contacto directo con un publico incluye cartas dirigidas a profesores
explicando su filosofia, planos de viajes son visitas por la planta
programadas con anticipacién con grupos de interés, visitas de personal
de relacién publicas incluyen portavoces en juntas de clubes civicos y de
servicios para explicar las metas y politicas de su empresa que pueden
ser de interés para la comunidad local y eventos patrocinados por la

compaifiia.

e Publicidad no pagada

Son las noticias que se llevan a los medios masivos acerca de una
organizacion (sus productos, politicas, personal o acciones) sin cargo
para la organizacion por tiempo y espacio de medios. Fisher & Espejo
(2011), exponen ademéas diversos elementos para poder llevarse a cabo
del todo las relaciones publicas:

Boletines de prensa:

Permiten que la empresa alcance una imagen publica positiva en los
medios noticiosos, contribuyendo a nuevos lanzamientos de productos,
aportaciones cientificas, personal nuevo, actividades en beneficio de la

comunidad, programas ecoldgicos o nuevas instalaciones.
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Reportajes:

La empresa invita a un reportero de un medio especifico a realizar un

reportaje de un acto que la empresa desee dar a conocer al publico.
Boletines internos:

Son publicaciones internas en las que se demuestran los logros del

personal y de la empresa.
Entrevistas y conferencias de prensa:

Cuando surge un problema dentro de la empresa o existe una innovacion
tecnoldégica que impactara al publico e impide la interpretaciéon de los

periodistas.
Patrocinios:

Es una relaciéon comercial entre un suministrador de fondos o recursos o
de servicios y de una persona, que puede utilizarse para conseguir una

ventaja comercial.

2.2.2 Plan de Mercadotecnia

El plan de mercadeo es un conjunto de elementos que incluyen producto, precio,

plaza y promocion para generar una estructura coordinada del mensaje, la cual se

lleva a cabo con la finalidad de relacionarse con el cliente, generar confianza y

credibilidad e incentivar y aumentar las ventas de un producto, segun Burnett

(1996).

El mismo autor describe el proceso de creacion de un Plan de mercadotecnia y se

basa en ocho pasos:

Determinar una oportunidad de promocién
Definir los objetivos promocionales del plan

Identificar la audiencia meta
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e Seleccionar el mensaje

e Definir la mezcla promocional

e Definir las estrategias promocionales
e Estimar el presupuesto

e Definir mecanismos de evaluacion

El plan de mercadotecnia es un plan para el uso 6ptimo de los elementos que lo
forman: producto, precio, plaza y promocién. Es una secuencia disefiada con
cuidado en relacién a un tema comun vy dirigido a objetivos especificos, segun

Fernandez (2007), en su libro Manual para Elaborar un Plan de Mercadotecnia.
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CAPITULO Il
DISENO METODOLOGICO

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo descriptiva, la cual permitio realizar el respectivo analisis
y sistematizar los objetivos involucrados con una combinacién de métodos
analiticos, exploré la realidad de la empresa al recolectar los datos que describieron

e identificaron el &rea mercadoldgica actual de la empresa.

3.2 Método de investigacién

El método utilizado en este estudio fue el inductivo, ya que permiti6 analizar
situaciones particulares que enmarcaron el problema de la presente investigacion,
es decir, se tomaron en cuenta las opiniones del propietario y colaboradores y de
esta manera se establecié una realidad concreta de la empresa en cuanto a las

actividades que realiza.

3.3 Definicién de poblacion
Dada las caracteristicas de la empresa objeto de estudio, se trabajé con toda la

poblacién; es decir, con el personal operativo y directivo, haciendo un total de 9

colaboradores de la empresa.

31



Tabla 2. Clasificacion recurso humano empresa Mayan World Medicine.

Nivel Directivo

Director general 1
Gerente general 1
Sub total 2

Nivel Administrativo

Administrador 1

Nivel Operativo

Encargados de ventas 2
Encargados de produccion 2
Encargados de mantenimiento 2
Sub total 6

Fuente: elaboracion propia con base en el organigrama de la empresa.

3.4 Conceptualizacién y operacionalizacion de variables
A continuacion, se presenta cada uno de los objetivos, variables y criterios de la

investigacion.
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Tabla 3. Operacionalizacion de variables y criterios

Objetivos Variables Criterios
Identificar las o Calidad
caracteristicas de los e Marca
productos, para  Estiloy disefio
Producto
conocer las e Empaque
particularidades que e Etiqueta
poseen. e Ciclo de vida
e Lineas de productos
Establecer los
factores de fijacion de
: . e Costos
precios, para definir _
o . Precio e Meétodo de fijacion
los criterios que utiliza _ _
la empresa en sus e Estrategia de precio
productos.
Determinar las
actividades de
distribucion, para Plaza/ e Tipos de distribucién

establecer su
influencia en el
comercio de los

productos.

Distribucion

e Canales de Distribucion
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Especificar el

conjunto de técnicas

implicitas en la e Publicidad
promocioén, para . e Promocion de ventas
_ Promocion
determinar su ¢ Venta Personal
relevancia en la e Relaciones Publicas

comercializacion de
productos de la

empresa.

Fuente: elaboracion propia con base en los libros Marketing Version Latinoamérica, autor Kotler
(2007) y Manual para elaborar un plan de mercadotecnia, autor Fernandez (2007).

3.5 Técnicas de recoleccion de datos

Con el fin de obtener informacién primaria, se utilizaron las siguientes técnicas de

recoleccién de datos:

Tabla 4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica Instrumento
Encuestas Cuestionarios
Fuente: Elaboracion propia

3.5.1 Instrumento

a. Cuestionario

Se utilizé el cuestionario estructurado, el cual es un instrumento que
permitié registrar la informacién de forma rapida, ademas que, brind6 un
orden y secuencia logica a la informacion solicitada, reflejando formalidad
a la investigacion, transmitiendo con claridad, estandarizando la

informacion y facilitando la cuantificacion y el analisis de informacion.
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Para el disefio del instrumento, se partié de la operacionalizacién de las
variables, procedimiento que permitié realizar la redaccion de los
correspondientes items, mediante los cuales se obtuvo la informacién
interna que sirvio de base para el analisis y la consecuente emision de

conclusiones y recomendaciones.

Se estructuraron dos tipos de cuestionarios, el primero dirigido al

propietario de la empresa, y el segundo dirigido a los colaboradores.

Es importante sefialar que el cuestionario relacionado a la variable
producto evalué de manera individual a cada uno de los 13 productos
gue la empresa comercializa: jabén, shampoo, desodorante, crema
facial, splash (perfume corporal), clorofila, t€, miel, antibiético, capsulas
de polvo de hoja y de semilla, cdpsulas nombradas valor (estimulante
fisico) y atol de cereales enriquecido con moringa; mientras que las
variables precio, plaza y promocién fueron evaluadas de manera
individual con un cuestionario especifico a cada una . Para la evaluacion
de los cuestionarios se utilizé la escala tipo Likert, la cual fue elaborada
a partir de un conjunto de items presentados en forma de afirmacion o
juicio; dicha escala se representd con valores de 1 a 5, con respuestas

en direccion favorable asignados de la siguiente manera.

Tabla 5. Escala Likert

ESCALA

Nunca

Rara vez

A veces

Con frecuencia

Siempre

g WIN|F

Fuente: elaboracion propia.
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3.6 Fuentes de informacidén

Para la recoleccion de los datos, se hizo uso de fuentes primarias y secundarias.

3.6.1 Fuentes primarias

Constituidas por el propietario y los trabajadores de la empresa.

3.6.2 Fuentes secundarias

Haciendo uso de bibliografias existentes, entre ellas: libros, tesis,
monografias y fuentes electronicas guardando relacién con el tema del

estudio.

3.7 Estrategias de investigacion
Para la recoleccion de datos, se tomaron en cuenta las siguientes estrategias.

a) Lainvestigacion fue presentada al propietario de la empresa, en una reunién
en donde se lograron acuerdos que incluyeron la autorizacion necesaria para
realizar la recoleccion de datos y tener acceso a diferentes horarios y
procesos.

b) La opinion de los colaboradores, se recolecté a través de un cuestionario
realizado en su lugar de trabajo y en horarios en los que éstos no tuvieron

problema alguno para desempefar sus funciones.

c) Se cit6 al propietario para aplicar el cuestionario y se obtuvieron los datos en

el medio en que se desenvuelve.

d) Finalizada la propuesta se entregd al propietario, para que pueda aplicarlo
con sus colaboradores y asimismo lograr los objetivos planteados en la
presente.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se presentan los resultados de la investigacion, sobre el andlisis del area
mercadoldgica de la empresa Mayan World Medicine, en la cual se evaluaron
variables producto, precio, distribucion y promocién. Los hallazgos responden a la
informacion proporcionada por el propietario y personal de la empresa describiendo
las condiciones actuales en el area de mercadeo para plantear una propuesta de

mejora para el area.

A continuacion se detallan las consideraciones relacionados a cada una de las

variables:

4.1 Producto

Con la finalidad de identificar las caracteristicas que poseen cada uno de los 13
productos de la empresa, se evaluaron criterios de calidad, estilo y disefio, marca,

empaque, etiqueta, ciclo de vida y lineas de productos.

4.1.1 Calidad

La calidad en los productos es determinada por factores como la durabilidad,
confiabilidad, facilidad de operacion, entre otros. Los cuestionamientos evaluados
manifiestan que la empresa siempre mantiene un objetivo claro sobre la calidad, el
propietario establece con frecuencia estrategias de calidad, como revisiones
periddicas para verificar el proceso productivo para cumplir con las expectativas del
cliente, de igual manera coordina, supervisa la calidad final y realiza una evaluacién
periodica de los productos terminados mediante la observacion y aseguramiento de

las medidas de peso y tamaiio.
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Otras actividades que realiza el propietario para evaluar la calidad de los productos
es incluir actividades de investigacion, mediante talleres y capacitaciones para
mantenerse informado e implementar lo aprendido en los procesos productivos y
desarrollo para mejorar los productos participando en cursos de analisis de
alimentos logrando de esta manera orientar los procesos con innovacion y

actualizacion tecnoldgica.

En el estudio de mercado realizado previo a la presente investigacion Villatoro
(2017), la calidad fue uno de los criterios que los encuestados determinaron como
factor de compra determinante, dicho criterio demuestra la capacidad del producto

para desempefiar sus funciones.

Al analizar el criterio de calidad con el propietario y los colaboradores evidencia la
objetividad que mantienen en cuanto a la calidad que deben manejar en cada
producto, desde la materia prima, el proceso de produccién, las actividades de
investigacion para mejoras, la actualizacion tecnologica y supervision final del
producto se ve reflejado en todos los productos, paralelo a este resultado se
encuentra el respaldo de la opinion los clientes, la principal caracteristica tomada
en consideracion es la calidad del producto plasmado en el 69.9% de las respuestas

seguido por el precio que ocupa un 14.5% y el aroma un 12%. Villatoro (2017).
4.1.2 Estilo y disefio

Con el estilo y disefio es posible afiadir un valor agregado para el cliente; describe
la apariencia del producto al combinarlo con un disefio con atributos especiales a
través de una presentacion llamativa, enfocado al segmento especifico dando
originalidad y buscando la ergonomia de los mismos. Ademas permite que sea

identificable con la empresa y que lo diferencie de la competencia.

Los cuestionamientos de este criterio de acuerdo a la escala de evaluacion
demuestran que con frecuencia los productos son identificables con la empresa y
con productos de la misma linea en la que se encuentran. Siempre estan definidos

en una categoria de productos para facilitar la identificacion del consumidor,
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frecuentemente utilizan colores y formas para atraer la atencion de estos, lo cual se

ve reflejado logrando un incremento en sus ventas.

La importancia que ocupa el estilo y disefio en cada uno de los productos tiene una
variacion minima entre si, sin embargo, son consistentes en cuanto a criterios
implicitos en el estilo y disefio como la facilidad de uso, ventajas funcionales para el
consumidor, colores y formas para llamar la atencion de los clientes, esto se debe
a que la empresa se preocupa por presentarlos de una manera atrayente para

llamar la atencion de los consumidores. Kotler, (2007).

4.1.3 Marca
La marca es considerada una de las partes mas importantes en cuando a la

identificacion de los productos con la empresa y diferenciar los mismos de la
competencia, los resultados obtenidos en cuanto a este criterio se demuestran que
siempre utiliza la imagen de la empresa como garantia ante los consumidores del
producto, con frecuencia la imagen del producto que concibe el consumidor es la

imagen y prestigio de la empresa en el mercado. Fisher & Espejo, (2011).

Todos los productos estan identificados con la empresa mediante el nombre y
logotipo de la misma que se encuentra en cada etiqueta (criterio que es evaluado
mas adelante), la irregularidad entre los productos se debe a que no todos cuentan
con las especificaciones en cuanto a la propiedad del fabricante, lugar de
procedencia o informacién general de la empresa que ayude a que el consumidor
pueda ser dirigido hasta el origen del producto y mantenga una fidelidad a la
empresa; ejemplo de dicha deficiencia se refleja en la Miel y el Antibiético ya que
solamente cuenta con el logotipo y nombre de la empresa en la botella que es

comercializada.
4.1.4 Empaque

La envoltura del producto puede ser cualquier material que encierra el mismo con
el fin de preservarlo y facilitar la entrega al consumidor final; no obstante, el
empaque debe acoplarse al producto de tal manera que cumpla con su
funcionalidad. Fisher & Espejo, (2011).
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La escala permiti6 identificar que la empresa siempre maneja empaques con colores
atractivos que indican originalidad y distinguirse entre los demas. Los productos son
de origen natural, es por ello que los empaques que utiliza la empresa son en su
mayoria transparentes para poder visualizar el contenido de los mismos, ademas
cumplen con la funcién principal que es proteger el producto, son faciles de abrir y
cerrar, adecuados para transportar y embalar; por estas razones es el mejor

indicador en la caracterizacion de productos.

4.1.5 Etiqueta
Este criterio es una de las evaluaciones mas detalladas que se realizaron, ya que

su funcién es identificar el producto con la empresa, debe especificar aspectos de

contenido, instrucciones, seguridad, entre otros.

Los cuestionamientos relacionados a la etiqueta, indican resultados con objetividad
evidenciado en las irregularidades entre los productos al analizar el cumplimiento
de las especificaciones minimas como la lista de ingredientes, nimero de lote, fecha

de vencimiento, registro sanitario y otros.

La variacion entre los productos se deriva al hecho que no todos cumplen con los
requisitos minimos de etiquetado, en algunos casos, como el splash, por ser la
ultima creacién en la linea de cosméticos aun no se ha creado la etiqueta pertinente,
en otro caso, como las capsulas de valor, por el tamafio reducido de su empaque
obliga a la empresa a pensar en un tipo de etiqueta adjunto al empaque, no
necesariamente con adhesivo como los otros productos. En general, una de las
etiquetas mas completas la tiene el shampoo, ya que identifica correctamente a la
empresa, ademas detalla la caracterizacion del producto en cuanto a contenido
neto, fecha de vencimiento, ingredientes, modo de uso, prohibiciones, codigo de
barra, denominaciéon de origen, numeros de atencion al cliente y su registro el cual

se encuentra en tramite.
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4.1.6 Evaluacién global.

El analisis particular de los criterios evaluados en cada producto permitido generar
una evaluacion global, para compararlos entre si y también a la escala que
representaria la excelencia en los mismos. Los resultados del Shampoo, Nutrinol y
Jabdn son anédlogos a los porcentajes de ventas actuales de los mismos, ya que
son los productos mas demandados en la empresa. En cuanto a los de menor
puntuacion se puede mencionar que aunque son de excelente calidad, vale la pena

mejorar criterios de etiquetado, estilo y disefio para llamar la atencién de los clientes.

4.1.7 Ciclo de vida de los productos.
En base al historial de sus ventas a través del tiempo, el ciclo de vida se desarrolla

en cuatro etapas introduccién, crecimiento, madurez y declive como se visualiza en

la siguiente figura:

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

nrx-Hdzm<

TIEMPO

v

Figura 1. Ciclo de vida de los productos de MWM

Fuente: Elaboracion propia
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Los productos de la empresa actualmente se encuentran en el ciclo de Introduccién,
punto en el cual se esta buscando dar a conocer el producto en el mercado, mientras
se realizan esfuerzos publicitarios, satisfaccion en la experiencia de los clientes y
estan en busca de los mejores canales de distribucion para lograr la aceptacion de
los posibles consumidores. Se espera que en los proximos meses se incursione en
la etapa de crecimiento, buscando alcanzar una mayor penetracion en el mercado,

manteniendo un ritmo constante de ventas e incluso expandirse a nuevas zonas.

4.1.8 Lineas de productos
Se determind la existencia de dos lineas de productos con base en el uso de cada

producto los cuales estdn estrechamente relacionados entre si, la amplitud de la
linea se refiere a la cantidad de productos diferentes y la profundidad se refiere a
los diferentes articulos que cada producto contiene ya sea en tamafio o forma. A

continuacion se detalla cOmo esta integrada cada una de las lineas:

Cuadro. 1 Lineas de productos.

Lineas de Amplitud de . .
producto Productos linea Profundidad de linea
. . Unidad 100 grs.
Jabon Unico :
Unidad 50 grs

Shampoo Unico Envase den?lresmn 250
Cosméticos Desodorante Unico Envase rol-on 50 ml

Presentacion de

Crema facial Unico 30 ml.
Presentacion de
50 ml

Splash Unico Envase spray 240 ml

Te Unico Bote con 50 gr
) Bote con 60 cépsulas

De polvo de hoja Bot 85 capsul
Suplementos Capsulas of€ con 5 capsuias
Alimenticios . Bote con 60 capsulas

De semilla -
Bote con 85 cépsulas
Valor . _
Estimulante Unico Bolsita con 3 capsulas
fisico
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o - Bote dispensador
Antibiotico Unico 50 mi
Clorofila Unico Bote 25 gr
Miel Unico Botella 240 ml
Nutrinol o
Atol enriquecido Unico Bolsa 500 gr

Fuente: Elaboracion propia

4.2 Precio

El precio es la segunda variable analizada del area de mercadeo, en este caso,
sintetizando el proceso de produccién, los costos derivados y un objetivo claro de
rentabilidad, es la empresa la que se encarga de fijar el precio que considere mas
adecuado, teniendo en consideracion la aceptacion del consumidor hacia el
producto y la capacidad del mismo de satisfacer necesidades. Los criterios
analizados dentro de la variable de precio son relacionados a factores internos de

la empresa como costos, métodos de fijacion y estrategias de asignacion de precios.

4.2.1 Costos.

Los costos determinan una pauta sobre la cual establecer el precio de los productos,
ya que si los costos ascienden repercute negativamente en la rentabilidad. La
empresa tiene definidos los costos como se visualiza en los siguientes cuadros,
detallando los materiales de cada producto definidos como “Insumo A, B, C...” por
solicitud de las autoridades de la empresa para mantener la confidencialidad de

ingredientes de sus productos.

Los costos de los siguientes productos de la linea de cosméticos, son similares entre
si, ya que su ingrediente principal es moringa en sus diferentes transformaciones y
el margen de error que la empresa establece por el tipo de produccién y la
durabilidad de los mismos es del 10%; las cantidades estan expresadas en

quetzales.
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Cuadro. 2 Costos de elaboracion linea de cosméticos

DESODORANTE CREMA FACIAL JABON SPLASH SHAMPOO
50 ml 50 ml 100 gr 240 ml 250 ml
Insumo A 3.00 | Insumo A 3.00 | Insumo A 4.00 | Insumo H 12.00 | Insumo D 2.00
Insumo B 0.50 | Insumo B 0.50 | Insumo B 0.50 | Insumo N 0.50 | Insumo E 1.00
Insumo C 0.50 | Insumo L 3.00 | Insumo K 0.50 | Insumo O 1.00 | Insumo F 1.00
Envase 3.00 | Insumo G 0.50 | Insumo G 0.25| Insumo P 0.25| Insumo G 0.25
Luz
Calcomania 1.00 | Insumo H 1.00 | maquina 0.25|Insumo R 0.15 | Insumo J 0.15
Mano de
obra 2.00 | Insumo C 0.50 | Moldes 0.10 | Insumo L 0.25 | Insumo B 1.00
Gastos Plastico
indirectos 1.20 | Envase 3.00 | envoltorio 0.15 | Insumo C 0.25 | Insumo H 1.00
Utensilios 2.00 | Utensilios 2.00 | Calcomania | 0.15|Insumo Q 0.25 | Insumo | 0.50
Mano de
Obra 2.00 | Utensilios 0.15 | Envase 2.00 | Utensilios 0.25
Gastos Mano de
indirectos 1.55 | Obra 3.00 | Utensilios 0.25 | Envase 3.00
Bolsas Mano de
empaque 0.50 | obra 2.00 | Calcomania 0.25
Gastos Gastos Mano de
indirectos 0.76 | indirectos 1.98 | Obra 2.00
Bolsa 0.15
Gastos
indirectos 12.55
COSTO 13.20| COSTO 17.05| COSTO 8.31 | COSTO 20.88 | COSTO 13.81

Fuente: Elaboracion propia

La grafica siguiente permite realizar una comparacion de los costos de cada uno de

los productos de la linea de cosméticos, estos, por ser bienes de uso comun que se

suelen comprar con frecuencia y de manera inmediata, precisan a la empresa a

controlar los costos de sus materiales y de su conversion en mano de obra,

resultando de esta manera costos que varian desde Q8.31 hasta Q20.88 como lo

es en el jabon y el splash respectivamente.
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Gréfica 1. Costos linea de cosméticos

Fuente: Elaboracion propia

A diferencia de los cosméticos, los suplementos alimenticios conllevan una
produccidn mas extensa y su tiempo de vida es menor, es por esto que los gastos
indirectos establecidos por la empresa para esta linea se incrementa a 12% por el
nivel de riesgo que adopta y les obliga a mantener una menor cantidad en el stock

de sus productos.

45



Cuadro 3. Costos de elaboracion linea de suplementos alimenticios

CLOROFILA MIEL VALOR NUTRINOL TE CAPSULAS DE CAggl\leﬁﬁjDE ANTIBIOTICO
25 gr 240 ml 3 capsulas 500 gr 50 gr HOJA (50 CAP) (30 CAP) 50 ml
Insumo T 18'8 i?eslede 25.00 | Insumo A 13.00 | Insumo S 6.00 | Insumo U 5.00 | Insumo T 18.00 | Insumo V 15'8 Insumo W 6.00
Bote 2.50 | Botella 2.00 | Insumo K 1.00 | Insumo T 2,50 | Bote 250 | Capsulas 4.00 | Capsulas 3.00 | Insumo X 2.00

vacias vacias
. p . Bolsa de . -
Calcomania 0.50 | Calcomania 0.50 | Capsulas 0.20 papel 0.50 | Algodén 1.00 | Bote 2.50 | Bote 2.50 | Utensilios 2.00
- Mano de . . P p
Utensilios 2.00 obra 2.00 | Bolsa 0.15 | Calcomania 0.50 | Calcomania 0.50 | Calcomania 1.00 | Calcomania 1.00 | Luz 1.00
Mano de obra | 6.00 | Utensilios 1.00 | Calcomania 0.20 | Utensilios 1.00 (?gilsgﬁo 1.00 | Algodén 1.00 | Algoddn 1.00 | Equipo 1.00
_Ga_stos 3.48 Qa;tos 3.66 Mano de 1.00 Mano de 150 Mano de 200 Bonﬂade 200 Bonﬂade 200 | Bote 1.00
indirectos indirectos obra obra obra oxigeno oxigeno
Gastos Gastos Gastos Mano de p
indirectos 1.87 indirectos 1.44 indirectos 1.44 obra 5.00 | Mano de obra | 3.00 | Calcomania 0.50
_Ga_stos 2.02 _Ga_stos 3.18 Mano de 150
indirectos indirectos obra
Gastos
indirectos 1.80
COSTO 32.48 | COSTO 34.16 | COSTO 17.42 | COSTO 13.44 | COSTO 13.44 | COSTO 37.52 | COSTO 29.68 | COSTO 16.80

Fuente: Elaboracion propia
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La linea de suplementos alimenticios es mas amplia que la anterior, su diversidad
de productos reflejan costos que oscilan entre los Q13.44 hasta los Q37.52, factor
gue es determinado por las cantidades en los insumos y el involucramiento de la

mano de obra para realizarlos.
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Grafica 2. Costos linea de suplementos alimenticios

Fuente: Elaboracion propia

Al analizar la informacion se considera que la empresa determina sus costos por
procedimientos especiales, es decir, se rige por las actividades que requieren
materiales especiales ya que lleva a cabo procesos que demandan una adecuada
organizacion y materia prima de excelente calidad para que la produccion sea
eficiente y los gastos indirectos sean los minimos posibles para reducir costos.
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4.2.2 Método de fijacion de precios
La fijacidn de precios tiene la facilidad de adaptacion, cambiando con el tiempo y

ajustado a distintos clientes y situaciones. Actualmente la empresa mantiene un
precio fijo, es decir, no se hacen diferencias entre clientes o situaciones individuales.
El establecimiento de los precios se justifica en los costos mas el margen de
ganancia que se tiene establecido para cada producto. En el siguiente cuadro se

detalla el método utilizado por la empresa.

Cuadro 4. Método de fijacion de precios

Producto I?,f:ti: Se Costo Q. '\g;ga?nnc?ae
Shampoo (250 ml) 25.00 13.81 44.76%
Jabon (100 gr) 20.00 8.31 58.45%
Desodorante (50 ml) 25.00 13.20 47.20%
Splash (240 ml) 25.00 20.88 16.48%
Crema facial (50 ml) 25.00 17.05 31.80%
Cé4psulas de Hoja (50 unid) 50.00 37.52 24.96%
Cépsulas de Semilla (30 unid) 50.00 29.68 40.64%
Té (50 gr) 25.00 13.44 46.24%
Antibidtico (50 ml) 25.00 16.80 32.80%
Valor (3 cépsulas) 25.00 17.42 30.32%
Nutrinol (500 gr) 25.00 13.44 46.24%
Miel (240 ml) 50.00 34.16 31.68%
Clorofila (25 gr) 50.00 32.48 35.04%

Fuente: Elaboracién propia

La empresa mantiene un objetivo claro en cuanto al establecimiento de precios,
como se hace mencidn anteriormente, la calidad de sus productos es un factor
determinante, derivado de esta, el porcentaje mayor del precio procede del costo,
por lo cual el margen de ganancia de los productos va desde el 58.45% y en
disminucién hasta el 16.48% particularmente en cada producto.
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4.2.3 Estrategia de asignacion de precio

Los tipos de estrategias son tan numerosas que mientras el producto va avanzando
en su ciclo de vida la estrategia también lo hace. Los productos de Mayan World
Medicine se encuentran en la etapa de introduccion, para establecer la estrategia
utilizada por la empresa; en el siguiente cuadro se presentan las estrategias

relacionadas a Precio-Calidad factores determinantes en la empresa.

Cuadro 5. Estrategia de asignacion de precio
PRECIO DEL PRODUCTO

ALTO MEDIO BAJO

< Estrategia de Estrategia de alto Estrategia de super
o P | Recompensa valor valor
(@) <
-
S
&: %‘ Estrategia de Estrategia de valor Estrategia de buen
] w margen excesivo medio valor
w =
)
2
) < Estrategia de Estrategia de falsa Estrategia de
Z < imitacion economia economia
O )

Fuente: Elaboracién propia, con base en Kotler (2007).

De acuerdo con la informacion proporcionada por el propietario, se determind que
actualmente la empresa utiliza la Estrategia de alto valor, ofrecen productos de alta
calidad a un nivel de precio medio, es decir, al comercializar se enfatiza en los
atributos de los productos demostrando un beneficio real y diferenciable para los

consumidores motivando asi la decision de compra.

4.3. Plaza/Distribucion

La naturaleza de la Plaza/Distribucién es el vinculo de la empresa con sus

consumidores al facilitar el acceso a sus productos.
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El objetivo de la variable plaza fue determinar las actividades de distribucion, para
establecer su influencia en el comercio de los productos, a continuacion se presenta
una matriz de comportamiento en la cual se evaluaron los canales de distribucién

con los elementos que los conforman.

Se refiere a un cuadro de doble entrada donde se evaltan las funciones que deben
cumplir los canales como la conexién al desarrollar el circuito de comunicacion entre
empresa-cliente-empresa, la promocion estimulando la demanda, los costos y
margen de distribucién que inciden en el precio final del producto, la accesibilidad
en la entrega de los productos en cuanto a tiempo y servicio y por ultimo las
estrategias competitivas con el manejo de alternativas creativas e innovadoras que

diferencian el manejo de los canales.

Cuadro 6. Matriz de comportamiento de canales

i Alternativas

g

-g Local de ventas Distribuidores Venta a domicilio

c

=]

L Pje Pr Ve Pje | Pr Ve | Pje Pr Ve
Conexion 8 0.6 4.8 6 05 |3 9 0.7 6.3
Promocion 8 0.9 7.2 8 0.9 7.2 8 0.5 4
Costos de 9 0.5 4.5 4 05 |2 7 0.5 3.5
Distribucion
Margen de 6 0.7 4.2 2 0.5 1 5 0.7 3.5
Contribucién
Accesibilidad 8 0.9 7.2 6 09 |54 |9 0.9 8.1
Estrategia 7 0.8 5.6 7 0.6 4.2 7 0.6 4.2
Competitiva

Totales V.E. 33.5 22.8 29.6

Fuente: Elaboracion propia con base en Evaluacion de la eficiencia de los canales de ventas
Rodriguez (2007).
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Los resultados demuestran que el valor méas alto lo obtiene la alternativa de ventas
locales, la cual refleja 33.5 puntos sobre un total posible de 60 puntos, cabe resaltar
gue su eficiencia es de 55.8%. En segundo lugar result6 la alternativa de ventas a

domicilio y por ultimo los distribuidores con un 49.3% y 38% respectivamente.

4.4. Promocion
Todas aquellas actividades que integran la promocion estimulan el deseo de compra

de los consumidores y su efectividad depende en gran manera del conocimiento y
manejo de los diferentes métodos; es por eso que el objetivo de esta variable es
especificar el conjunto de técnicas implicitas en la promocion, para determinar su

relevancia en la comercializacion de productos de la empresa.

4.4.1 Publicidad
La publicidad es utilizada principalmente para dar a conocer los productos a traves

de diferentes medios masivos, y en el caso de los productos de Mayan World
Medicine gue se encuentran en su etapa de introduccion estas estrategias son muy
eficientes porque crea una conexién con los prospectos que posteriormente se

convierte en clientes. En el siguiente cuadro se detallan las actividades ejecutadas.

Cuadro 7. Estrategias de publicidad

Pauta de medios Nombre de la campafia/ | Fechas

notas informativas
1. Pagina Web Los multiples beneficios | Septiembre 2017

del poderoso  arbol
Moringa

Beneficios de la Moringa | Septiembre 2017
para la salud

¢Cual es el origen de la | Octubre 2017
Moringa?

Conoce quiénes somos y | Marzo 2018
2. Facebook cémo podemos ayudarte

Tienda para conocer los | Noviembre 2017
productos de la empresa

Fuente: Elaboracién propia.
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Estas pautas de medios reflejan un alto grado de interactividad la cual es una
caracteristica que permitio a los posibles consumidores responder inmediatamente

al mensaje publicitario a través del mismo medio.

4.4.2 Promocién de ventas
El medio para estimular la demanda es la promocién de ventas, con actividades que

agregan valor al producto funciona como un incentivo para inducir una actitud
favorable de parte de los compradores. A continuacion se presentan las actividades

gue la empresa ha realizado en cuanto a la promocion de ventas.

Cuadro 8. Estrategias de promocion de ventas

Actividades realizadas | Lugares de aplicacién Fechas
1. Primer Sorteo Facebook 31/10 al 7/11 2017
4. Gran Sorteo Facebook 19 al 30/03 2018

Fuente: Elaboracién propia.

La respuesta de los consumidores a este tipo de estrategia resultdé favorable al
generar nuevos contactos, potenciar la marca, ya que se dieron a conocer nuevos

productos e incluso culminaron en ventas seguras.

4.4.3 Venta personal
Ya que venta personal se fundamenta en la comunicacion personal del vendedor

hacia el cliente potencial, se convierte en la forma mas efectiva de vender el
producto asegurando la satisfaccion del cliente e incluso asegurando una proxima
compra o recomendacién de la experiencia obtenida. En el siguiente cuadro se
describe el proceso que utiliza la empresa para llevar a cabo las ventas personales
incrementando su cartera de clientes con el tiempo que tiene la empresa en el

mercado desde el 2015.
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Cuadro 9. Estrategias de venta personal
Estrategias especificas | Clientes involucrados Fechas

1. Prospeccién

2. Pre acercamiento a los | Estudiantes, empresarios | 2015-2018
individuos y empleados

3. Presentacion  del
mensaje de ventas

4. Servicio posventa
Fuente: Elaboracién propia.

El éxito de ventas de la empresa se debe en gran parte a las ventas personales, ya
gue han permitido una demostracion directa y detallada de los productos, esto a su
vez convence al cliente para que conozca mejor sus beneficios y aclara las dudas
inmediatamente; el mayor beneficio radica en la relacion duradera que se entabla
con el cliente, incluso llegando a entablar relaciones de amistad personal con ellos.

4.4.4 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son el medio utilizado para corregir situaciones, mantener
la voluntad y fidelidad de los clientes. La empresa ha tenido la oportunidad de
desenvolverse en diferentes medios y vincularse estratégicamente con instituciones
gue pueden potencializar el negocio a corto y largo plazo, entre ellas, Agexport,
Asoverde, CAT Chiquimula, CUNORI, Margenes Internacionales S.A., Ministerio de
Economia, Municipalidad de Chiquimula, Promipyme, Pronacom, Protur y Union

Europea.
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Cuadro 10. Estrategia de relaciones publicas
Eventos internos Fechas Eventos externos Fechas
1. Presentacion de Pitch de
Negocio ante BID, Ministerio | 04/07/2017
de Economia y Pronacom

No realizan —-
2. Participacion en Feria
Empresarial 12 al 13/08
“Segunda Expo MIPYME 2017
Chiquimula”
19y 20/08

3. Participacion en Feria

Empresarial 2017
“‘Sede MIPYME Jalapa”

4. Participacion en Expo Agro gg 1a7l 08/09
vision

5. Obtencién del 4to lugar en el

concurso de Emprendimiento 06/09/2017
“La Nueva visién del Agro”

6. Facilitacion de Taller “Claves 12/10/2017

de Exito para emprendedores

Fuente: Elaboracion propia.

Los eventos externos de la empresa le han permitido desenvolverse en diversos
lugares y hacer vinculaciones con otras entidades que a su vez potencializan el
negocio. Estas actividades externas de relaciones publicas fortalecen la imagen de
la empresa y la impulsan para mantener la voluntad y fidelidad de los clientes; no
obstante es evidente que la empresa no realiza ninguna actividad interna para

motivar a sus empleados lo cual podria repercutir en desmotivacion de los mismos.
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CAPITULO V
PROPUESTA
PLAN DE MERCADOTECNIA

5.1 Presentacion
Como resultado del trabajo de investigacion, se procede a presentar lineamientos

generales para la ejecucion de estrategias a fin de dar soluciones a las deficiencias
qgue impiden el logro de los objetivos de la empresa. Por tal razén, se describen a
continuacion las consideraciones basicas para que puedan ser tomadas en cuenta
por el propietario de Mayan World Medicine en la implementacién de un “Plan de
Mercadotecnia” para dar enfoque, estar mejor preparados para lanzar nuevos

productos y continuar la comercializacion de los ya existentes.

El plan de Mercadotecnia es un plan para el uso 6ptimo de los elementos que lo
forman producto, precio, distribucién y promocioén. Es una secuencia disefiada con
cuidado en relacién a un tema comun vy dirigido a objetivos especificos, segun

Fernandez, (2007) en su libro Manual para Elaborar un Plan de Mercadotecnia.

La implementacién del Plan de Mercadotecnia permitira documentar la manera en
que se alcanzaran los objetivos estratégicos de la empresa mediante tacticas de
mercadotecnia, sin embargo el éxito dependera de la vinculacién con otras areas

de la empresa, del nivel adecuado de recursos y apoyo organizacional.

5.2 Objetivo
Desarrollar un Plan de Mercadotecnia que contribuya a los objetivos empresariales,

mediante una ventaja competitiva a través de evaluacion de resultados y toma de

medidas correctivas para generar ingresos y expandirse en el mercado.
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5.3 Justificacion
Cada empresa, no importando el tamafio o sector en el que se encuentre, precisa

de un Plan de Mercadotecnia, el cual debe ser realista con la situacion de la
empresa y el entorno que se desenvuelve, mismo que es un fuerte impulsor de
cambios y exige su adaptaciéon mediante estrategias de decisiones comerciales

como las que ofrece dicho Plan.

Prever los posibles cambios y planificar los desvios para superarlos permitiendo
encontrar nuevas vias que aseguren el cumplimiento de los objetivos planteados es
un control de gestion que se utiliza frecuentemente mediante este tipo de plan;
ademas se obtiene una mayor captacién de recursos en cuanto a organizacion y

tiempo.

Se afirma que la parte mas preciada de un Plan es la definicién y utilizacion de
herramientas y metodologias para la medicion de resultados, al tener
retroalimentacion de las estrategias planteadas se puede mejorarlas para alcanzar

los objetivos.

El Plan de mercadotecnia permite manejar con los recursos propios de la empresa

todas las tacticas y se tiene el control de las acciones que aseguran los resultados.

5.4 Alcance
La implementacién del Plan lograria una repercusion en toda la organizacion, desde

la produccion, el ambito financiero e incluso los recursos humanos para definir sobre
la disponibilidad de personas en todos los niveles y su adaptacion para llevar a cabo
el plan.

5.5 Desarrollo del Plan
Los Planes de Mercadotecnia pueden presentar variaciones de acuerdo con los

criterios de cada autor en cuanto a su forma, sin embargo, todos coinciden en
distinguir una fase de andlisis, una de decisiones estratégicas y una de decisiones
operativas. El modelo de Plan que se desarrolla a continuacion esta basado en el

Libro Marketing Version para Latinoamérica Kotler, (2007).
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Los autores afirman que con un Plan detallado, cualquier negocio estard mejor
preparado para entregar valor y satisfaccion a los clientes, afectando la manera en
gue se trabajara con proveedores, distribuidores y socios estratégicos para el logro
de los objetivos; influira ademas en los tratos que la empresa haga con otros
implicados como medios de comunicacion y la comunidad en general. Todos los
puntos anteriores son importantes para el éxito de la organizacion, por lo tanto

deben ser tomados en cuenta durante el desarrollo del Plan.

5.5.1 Resumen ejecutivo
Mayan World Medicine se esta preparando para penetrar el mercado del oriente del

pais. A pesar que el cuidado del cuerpo no es una cultura dominante en la region,
a través del tiempo se ha manifestado un incremento en el estilo de vida mas sano.
Enfocado a segmentos especificos de los mercados de consumidores como
estudiantes, empresarios y empleados, aprovechando las oportunidades que
plantea la mayor demanda de productos de consumo faciles de usar y con una

mayor funcionalidad para nuestros consumidores.

Los objetivos de este plan son: lograr una mayor participacion en el mercado
durante los primeros seis meses y posteriormente expandir la marca hasta lograr un
posicionamiento en la region. Asimismo busca aumentar el margen de ganancia
actual reduciendo los costos que en la mayoria de productos superan el 50 por
ciento. Se espera que las ventas tengan un incremento del 40 por ciento en relacién

a las del afno anterior.

5.5.2 Situacion de mercadotecnia actual
A pesar que la empresa tiene poco tiempo en el mercado, ha superado la cifra de

indice de fracaso, en la cual 8 de cada 10 emprendimientos desaparecen antes de
cumplir los 5 afios; sin embargo, Mayan World Medicine precisa de una estrategia
de mercado enfocada a posicionarse con productos de calidad para ser competitiva
en el mercado. Actualmente las dos lineas de productos, linea de cosméticos: jabdn,
shampoo, desodorante, crema facial, splash (perfume corporal) y linea de
suplementos alimenticios: clorofila, té, miel, antibiético, capsulas de polvo de hojay

de semilla, capsulas nombradas valor (estimulante fisico) y atol de cereales

57



enriquecido con moringa representan una amplia cobertura de productos de origen

natural en el mercado lo cual incrementa su posicion competitiva.

5.5.3 Descripcién del mercado
El mercado actual muestra una diversificacion en cuanto a la variedad de

consumidores, ahora los usuarios prefieren una linea natural para alimentacion,
medicinas y cosméticos. Un estudio revelé que los compradores prefieren los
suplementos alimenticios con un 28% y los productos de belleza y cuidado personal
en un 14%. La empresa debe dirigirse a segmentos de mercado cuidadosamente
seleccionados para que la respuesta de estos a la oferta sea positiva, dentro de las

opciones mas viables al seleccionar el segmento de mercado se encuentran las

siguientes:
-
* Masculino » 22-28 afios * Empleados
* Femenino

Fuente: Elaboracion propia con base en el Diagndéstico de mercado Villatoro, (2017).

5.5.4 Revision del producto
La revision resume las principales caracteristicas de todos los productos en
informacion organizada, evaluando calidad, disefio, etiqueta y realizando una

descripcion de cada producto.
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Tabla 6. Revision de linea de cosméticos

Linea de productos
_——

PRODUCTO CALIDAD

SHAMPOO * RN

JABON %

DESODORANTE > W

CREMA FACIAL o icir

SPLASH I

Fuente: Elaboracion propia

COSMETICOS

DISENO Y
ETIQUETA

R Rk

ok

.0

*k
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DESCRIPCION

Beneficio para el cabello, ya

que contiene nutrientes que

ayudan a la reparacion del
mismo.

Ayuda a hidratar
profundamente manteniendo
los aceites naturales de la
piel.

Util para mantenerse fresco
con accioén anti-transpirante.

Trabaja para recuperar el
aspecto suave y terso de la
piel con propiedades
regeneradoras celulares.

Perfuma, humecta y refresca
la piel con delicioso aroma



Tabla 7. Revision de linea de suplementos alimenticios

SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS

I TR : - Zv

DISENO Y
ETIQUETA

PRODUCTO CALIDAD DESCRIPCION

Beneficia el sistema
L inmunolégico manteniendo
U= WK "K hidratado y reduce accidentes
cardiovasculares.

i L b Lo Aporta proteinas, vitaminas y
CAP. DE HOJA HHK K la cantidad diaria de nutrientes
necesaria para el organismo.

Reducen la cantidad de lipidos
oxidados del cuerpo y
contienen propiedades anti-
inflamatorias.

»
»
):h
»*
»*
»*

CAP. DE SEMILLA

A través de la ingesta se
obtiene mas energia, mejora el
estado de animo y normaliza
la azucar en la sangre.

;:..
;:.,
»*
"
»*

ANTIBIOTICO

Ayuda a combatir los efectos
del estrés, mejora la digestion
y pérdida de peso.

CLOROFILA

=
¥
):a-
.
4

Energizante natural que ayuda
> para alergias, catarro, anemia

MIEL ' 0.0 ¢
y asma.

Proporciona energia y aporta
L carbohidratos que contribuyen
NUTRINOL }‘; -}*;1‘_‘{ HWHH a la funcion digestiva, con
vitaminas antioxidantes y
minerales.

Fuente: Elaboracion propia



5.5.5 Revision de la distribucién
El canal mas importante de comercializacion es el local de ventas ubicado en 8va

Calle 1-50 Zona 4 Barrio el Molino, Chiquimula; asimismo, las ventas a domicilio y
un distribuidor autorizado en la Ciudad Capital conforman la totalidad de actividades

de distribucion de la empresa.

5.5.6 Oportunidades
Mayan World Medicine puede tomar ventaja de algunas oportunidades importantes

en el mercado:

e Creciente demanda de productos de naturales. La filosofia de
productos totalmente naturales, saludables y amigables con el
ambiente ha tenido un importante auge en los ultimos afios, lo cual
incrementa la demanda primaria.

¢ Nuevas alianzas estratégicas. Al compartir recursos abundantes por
un lado y escasos en otros en areas comerciales, técnicas,
tecnoldgicas, inversiones y otros para minimizar riesgos y ganar
experiencia.

e Competencia minima. Existe un numero limitado de empresas
definidas como competencia directa, lo cual crea una ventaja

competitiva para la penetracién del mercado.

5.5.7 Amenazas
Las amenazas a las cuales se tiene la posibilidad de enfrentar se plantean con el

objetivo de prever escenarios que pueden afectar de manera negativa la empresa.

e Capacidad de produccion. Seré inevitable la preparacion previa
en cuanto a la capacidad de produccion para responder a la
demanda adecuadamente y verificar la viabilidad de fortificar otras
areas de la empresa para mantener el nivel de exigencia del

mercado.
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e Suministro de materia prima. La empresa cuenta su propio
bosque natural de arboles de moringa con una plantacion de mas
de 225,000 ejemplares; sin embargo, para evitar amenazas de
escases en la materia prima se mantiene al cuidado otra plantacion
en otra ubicacion del pais.

e Ciclo de vida de los productos. Por estar en el etapa de
introduccién se corre el riego que no todos los productos sean del

todo aceptado por los consumidores.

5.5.8 Objetivos y problemas
Se presentan los objetivos establecidos para el primer y segundo afio de entrada al

mercado.

5.5.8.1 Objetivos del primer afio
Durante el primer afio de los productos de la empresa, se espera tener una

participacion del 35% en el mercado regional, con un volumen de ventas de 3,600
unidades de la linea de cosméticos y 5,000 unidades de la linea de suplementos

alimenticios.

5.5.8.2 Objetivos del segundo afio
El objetivo durante el segundo afo es alcanzar una participacion del 50% regional

y un 10% del mercado a nivel nacional.

5.5.8.3 Problemas
Un problema claramente identificado es establecer el nombre de la marca y que

este sea reconocido y vinculado a un posicionamiento significativo en el mercado.
Se tendra que invertir en muchos medios adecuados para llegar a los prospectos,
esto durante la introduccién de los productos como punto de partida para mantener

la conciencia de la marca y expresar mensajes de diferenciacion.
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5.5.9 Estrategias de marketing
Para dar solucién al problema principal, la estrategia de marketing que se priorizara

sera sobre el posicionamiento de la marca en el mercado.

e Estrategiade Calidad/Precio: Esta estrategia se basara en ofrecer la mayor
calidad posible a un precio competitivo, haciendo énfasis en los atributos que

ofrece.

Posteriormente se enfatizara una Estrategia Funcional, la cual esta formada por

las estrategias de marketing mix o las 4 P’s detalladas en los siguientes cuadros:

5.5.9.1 Estrategia de producto
Objetivo

Adoptar productos de los habitos de consumo en mercados especificos para tener

mayor aceptacion e incremento en la demanda.

Planteamiento de la estrategia:
Modificacion de las Lineas de Productos

Descripcién tactica Fecha
Innovacion de producto Noviembre 2018
Lanzamiento de nuevo producto Julio 2019

5.5.9.2 Estrategia de precio
Objetivo

Aumentar el margen de ganancia de los productos

Planteamiento de la estrategia

Modificacion de condiciones de venta

Descripcién tactica Fecha
Incrementar a 25% el margen de | Julio 2019

ganancia de los productos.
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5.5.9.3 Estrategia de distribucion
Objetivo

Introduccion a nuevos mercados para aumentar el nivel de ventas

Planteamiento de la estrategia:

Mayor cobertura de distribucion

Descripcién tactica Fecha
Entrar en todos los puntos de venta de | Febrero 2019
la cadena Wallmart.

5.5.9.4 Estrategia de promocion
Objetivo

Potencializar la marca mediante la adopcion de nuevos consumidores para

aumentar la cartera de clientes de la empresa.

Planteamiento de la estrategia
Estrategia de comunicacién a publico objetivo (Mayores de 40 afios)

Descripcion tactica Fecha
Campafia de marketing directo a | Septiembre 2019

consumidores mayores a 40 afios.

5.5.10 Investigacion de marketing
Con el uso de la informaciébn que se obtenga se pretende identificar las

caracteristicas y los beneficios de los segmentos de mercado meta definidos. Lo
mas relevante sera medir la satisfaccion de los clientes para evaluar su reaccién en
relacion a los productos de ambas lineas. Realizar retroalimentaciones de las
pruebas de mercado con encuestas y grupos de enfoque ayudaran para mantener
una constante innovacion en los productos. Ademas medir y analizar las actitudes
de los clientes en relacién a la competencia seran determinantes para medir la

eficiencia de los mensajes que se envien a través de los medios de comunicacion.
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5.5.11 Organizacion de marketing

La organizacion de campafias de ventas se llevara a cabo conforme a la
programacion de publicidad 2019 en zonas geograficas de distribucion de los
productos para mantener un control y manipular correctamente los indices de

ventas.
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5.5.12 Programacion de Publicidad 2019

ACTIVIDAD

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OCT

NOV

DIC

T.V.

Anuncio de video en canales
locales

RADIO

Spot publicitario en noticieros
informativos

PRENSA

Uso de técnica de Infografia

PROMOCION

Hacer colaboraciones con
profesionales naturistas en la
pagina web de la empresa

Vender por email-marketing

Crear y compartir contenido en
Instagram

Crear una comunidad en un
grupo de Facebook

DISTRIBUCUION

Ingresar a cadena de
supermercados Wallmart

ESPECIALES

Celebrar el aniversario de
creacion de la empresa

Fuente: Elaboracién propia
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5.6 Recursos

Humanos: Todos los miembros de la empresa deben establecer,
implementar, mantener y mejorar de forma continua el Plan de
Mercadotecnia. Cada nivel en la empresa debe acordar los criterios y
métodos necesarios para asegurar la de los procesos productivos,
estipulando los recursos necesarios, cumpliendo con sus responsabilidades
y evaluando todas las actividades para implementar cambios necesarios y

mejorar continuamente.

Materiales: En la medida de lo necesario, la empresa debe mantener el Plan
documentado con el objetivo de apoyar los procesos que se realicen y tener
la certeza que se ejecutan de acuerdo a lo planeado. Mantener los insumos
necesarios, tener disponibilidad de los recursos y controlar los riesgos y

oportunidades para mejorar.

5.7 Consideraciones finales

La continuidad de este plan regira las acciones comerciales de la empresa, de tal

forma que un nuevo plan deberé suceder al anterior. Es importante considerar a los

clientes actuales para mantener su fidelidad, mientras que la Gnica manera de atraer

clientes nuevos sera atendiendo los segmentos de mercado con procesos de

reinvencién constante y mediante el valor agregado.
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CONCLUSIONES

Al finalizar el analisis del area de mercadotecnia de la empresa Mayan World

Medicine se llega a las siguientes conclusiones.

Los productos de la empresa poseen las siguientes caracteristicas; la
calidad, es un factor al cual la empresa le da mucha importancia, desde el
proceso de produccidén, actividades de investigacion para mejoras y
supervision en los productos terminados los cuales estdn debidamente
identificados con la empresa a través de la marca. El etiquetado es irregular,
no todos los productos cumplen con los requisitos minimos para su
comercializacién, como la miel, la clorofila y las capsulas de valor. Los
empaques, son en su mayoria transparentes ya que los productos son de
origen natural, se desea que el consumidor visualice el contenido. Se
determind la existencia de dos lineas de productos: la de cosméticos y la de
suplementos alimenticios. Los 13 productos de la empresa actualmente se
encuentran en el lapso de introduccién en su ciclo de vida con base a su

historial de ventas a través del tiempo.

La empresa establece costos por procedimientos, para establecer el precio
de venta la empresa tiene un objetivo claro, mantener la calidad de los
productos como un factor determinante. La estrategia de asignacion de
precio utilizada por la empresa es la estrategia relacionada a Precio-Calidad
ya que ofrecen productos de calidad a un nivel de precio medio, por tanto, al
comercializar se enfatizan en los atributos de los productos demostrando un
beneficio real y diferente para motivar a los consumidores en su decision de

compra.
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Actualmente la distribucién en la empresa utiliza tres tipos de canales para
la comercializacién de los productos, los resultados exponen que el canal
mas eficiente es el de ventas locales obteniendo 55.8% de efectividad al
evaluar las funciones que los canales deben cumplir, como el circuito de
comunicacién empresa-cliente-empresa, los costos, margen de distribucion
y accesibiidad en la entrega, entre otros factores evaluados.
Consecutivamente se encuentran las ventas a domicilio con un 49.3% de
garantia y por ultimo el canal mediante distribuidores representa un 38% de
éxito ya que es un medio que se ha implementado hace poco tiempo y adn

no ha demostrado su maxima capacidad de comercializacion.

Entre las actividades de publicidad utilizadas para dar a conocer los
productos mediante medios masivos se han realizado camparias a través de
la pagina web de la empresa; ademas se comparten publicaciones en la red
social Facebook y cuenta con una tienda virtual para dar a conocer los
productos. La manera en que la empresa estimula la demanda es mediante
la promocién de ventas llevando a cabo sorteos con paguetes de productos
lo cual resulta positivo para potenciar la marca y dar a conocer nuevos
productos. El mayor porcentaje de ventas de la empresa se ve reflejado por
las ventas personales. Mayan World Medicine se ha esforzado por darse a
conocer en el medio, ha tenido la oportunidad de desenvolverse en diferentes
contextos y vincularse estratégicamente con instituciones para potencializar
el negocio. Internamente no se realiza ningun tipo de actividad de relaciones

publicas.
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RECOMENDACIONES

Considerando la calidad como un factor determinante para posicionar la
marca en el mercado y que los consumidores la vinculen rapidamente con
los productos, se recomienda realizar periédicamente evaluaciones sobre
este indicador y medidas correctivas en casos necesarios. Es recomendable
que la empresa actie de forma precisa para completar la etiqueta
correspondiente donde detalle la caracterizaciéon del producto para su
correcta comercializacion. De acuerdo a la etapa de introduccién del ciclo de
vida en la que se encuentran los productos permite recomendar prepararse
para penetrar el mercado de una manera efectiva realizando mayores
esfuerzos publicitarios y determinar los mejores canales de distribucion para
lograr la aceptacién de los posibles consumidores.

La manera en que la empresa ha calculado sus costos hasta la fecha ha sido
de manera empirica, por lo cual, puede ser mejor aprovechada, si decidiera
establecer un nuevo procedimiento determinando sus costos por objetivos.
Se recomienda que la empresa analice sus porcentajes para la
determinacion del precio de venta evaluando el rango del margen de
ganancia que desea, preparandose de esta manera si en un futuro la
empresa decidiera realizar futuras inversiones. Por la importancia que la
empresa le atribuye a la calidad de sus productos la estrategia relacionada a
precio-calidad es la que mejor se acopla a sus objetivos, se recomienda
entonces, conseguir el mayor provecho de esta estrategia obteniendo un

certificado de calidad que respalde sus afirmaciones ante los consumidores.
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En relacion a la distribucion de los productos, la empresa pueda reforzar al
personal del local de ventas mediante capacitaciones para manejar el
proceso de venta de la manera mas adecuada y de esta forma incrementar
el porcentaje de efectividad que resulté de la evaluacion de los canales.
Ademas es recomendable que se maneje con claridad los lineamientos con
los distribuidores quienes forman una parte importante para llevar el producto

a nuevas zonas geograficas.

La publicidad es una herramienta de la cual se puede sacar mucho provecho
y a la fecha la empresa Uunicamente ha utilizado medios electrénicos para
darse a conocer dejando a un lado los medios impresos, television y radio
gue se presumen tienen un mayor nivel de alcance, por lo que se debe
analizar la posibilidad de realizar una campafia masiva de introduccién al
mercado a través de los medios que se adapten mejor a las necesidades de
la empresa para crear vinculos con nuevos clientes. Los cupones, muestras,
rebajas y ofertas son recomendaciones que se proponen para incrementar el
nivel de venta de la empresa, sin requerir una inversion a gran escala y con
resultados que mantienen a los clientes y posibles consumidores motivados
y les permiten una experiencia con los productos; ademas, que fortalezca sus
eventos internos para motivar a su personal y que estos mantengan una

actitud de compromiso en sus labores diarias.
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APENDICES
APENDICE 1. Cuestionario sobre producto, dirigido al propietario de MWM.

] J l UNIVERSIDAD SAN CARLOS DE GUATEMALA

L 4 ; CENTRO UNIVERS,ITARIO DE ORIENTE
BN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ULV
L = N

CUESTIONARIO SOBRE PRODUCTO

Objetivo

Idejntificar las caracteristicas de los productos, para conocer las particularidades que poseen.
PRESENTACION

El presente cuestionario, tiene como finalidad recabar informacion para analizar parte de las
actividades del area de mercadotecnia que lleva a cabo la empresa. Los datos obtenidos seran
tratados con absoluta confidencialidad, pues solo serviran para fines de investigacion; en
consecuencia, a los mismos solo tendra acceso el investigador.

De la veracidad y objetividad con la cual sea respondido este instrumento, dependera la validez y
confiabilidad de los resultados. Por lo tanto, se sugiere ajustarse a la realidad en cuanto les sea
posible.

INSTRUCCIONES

Por favor, responda a cada uno de los cuestionamientos siguientes, indicando su grado de acuerdo
con las mismas, es decir, hasta qué punto concuerda cada una de las interrogantes con sus propios
puntos de vista y opiniones. Marque con una X la opcién que mas fielmente refleje su punto de vista
personal.

ESCALA
Siempre Con frecuencia A veces Rara vez Nunca
5 4 3 2 1
1.1 NOMBRE DEL PRODUCTO:
ESCALA
No. CUESTIONAMIENTOS e | _g 2 ool S
5§ |83 ¢ | &2 5
7] g <« =
CALIDAD
1 Mantiene un objetivo claro sobre la calidad del
producto.
9 Establece estrategias de calidad para cumplir
con las expectativas del cliente.
3 Coordina y supervisa la calidad final del producto.
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Cuestionamientos

ESCALA

No g c % § O N 8

4 Realiza una evaluacion periédica de la calidad en
el producto.

5 Documentay evidencia la calidad en los procesos
de revision de calidad.

6 Incluye actividades de investigacion y desarrollo
para adecuar y mejorar los productos.
Orienta los procesos hacia la competitividad a

7 través de la innovacibn y actualizacion
tecnoldgica.

ESTILO Y DISENO

8 Es identificable con la empresa y otros productos
de la misma linea.

9 El producto tiene caracteristicas definidas que lo
diferencian de la competencia.

10 El disefio del producto es mejor al de los
productos existentes en el mercado.

11 Se basa en la motivacion de compra de los
consumidores.

12 | El producto tiene una facilidad de uso.

13 | Tiene ventajas funcionales para el consumidor.

14 Esta definido en una categoria de productos para
facilitar la identificacion del consumidor

15 El valpr del producto es relativo a la funcionalidad
del mismo.

16 Utiliza colores y formas para atraer la atencion del
cliente

MARCA

17 La marca es utilizada para identificar el producto
con la empresa facilmente por las personas.

18 Utiliza la imagen de la empresa como garantia
ante los consumidores del producto.
La imagen del producto que concibe el

19 | consumidor es la imagen y prestigio en el
mercado de la empresa.

20 El producto es considerado en la opcion de
compra del consumidor en el mercado.

21 Los clientes reflejan su preferencia hacia este
producto al recomendar la marca.

2 La satisfaccion del cliente es notoria al utilizar el

producto.
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EMPAQUE

El empaque contiene colores atractivos que

23 | indican originalidad o que los hace destacar entre
los demas.
24 | El empaque es facil de abrir y cerrar.
o5 El tamafio, volumen y peso es adecuado al
tamafo de las manos de los consumidores.
26 | Es facil de transportar.
07 El tipo de empaque permite embalar
correctamente.
28 | Protege el producto de manera adecuada.
ETIQUETA
El producto tiene nombre en la etiqueta
29 o
(caracterizacion del producto)
Tiene especificado el contenido
30 RO
neto.(caracterizacion del producto)
Tiene la fecha de vencimiento.(caracterizacion
31
del producto)
Dentro de la etiqueta contiene la lista de
32 |. . S
ingredientes.(caracterizacion del producto)
23 Tiene descrito el valor nutricional (caracterizacién
del producto)
El registro sanitario aparece en la etiqueta
34 D
(caracterizacion del producto)
35 Se muestra el codigo de barra (caracterizacion
del producto)
36 | Tiene denominacion de origen (calidad especial)
Especifica si es ecologico, organico o verde
37 : .
(calidad especial)
38 Destaca los resaltadores de excelencia (calidad
especial)
39 Tiene identificacion empresarial (referencia
industrial)
40 La etiqueta del producto incluye la marca
(referencia industrial)
41 El producto cuenta con numero de lote
(referencia industrial)
El idioma en la etiqueta es acorde al idioma en el
42 | lugar de su comercializacion (orientacion al
consumidor)
43 El producto contiene instrucciones de

conservacion (orientacién al consumidor)
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Dentro de la etiqueta se describe el modo de

44 ) > .
empleo o0 uso (orientacién al consumidor)

45 Se encuentran mensajes de prohibicion acerca
del producto (orientacién al consumidor)

46 Dentro de la etiqueta tiene numeros de atencién

al cliente (orientacion al consumidor)
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1.2 Cuadro para determinar el mercado meta

PRODUCTO:

Mercado primario

Mercado secundario

Mercado potencial

Variables demograficas
Edades:

Sexo:

Nivel socioeconémico:

Otra:

Variables demograficas:
Edades:

Sexo:

Nivel socioeconémico:

Otra:

Variables demograficas:
Edades:

Sexo:

Nivel socioeconémico:

Otra:

Variables psicograficas

Grupos de referencia

Variables psicograficas

Grupos de referencia

Variables psicogréficas

Grupos de referencia

Cultura: Cultura: Cultura:

Religion: Religion: Religion:

Otras: Otras: Otras:

Otras variables Otras variables a | Otras variables
considerar: considerar: considerar:
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1.3 Cuadro para determinacion de la mezcla de producto

Categoria

Lineas de

producto

Amplitud de

lineas

Profundidad de

linea
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APENDICE 2. CUADRO PARA DETERMINACION DE PRECIO DIRIGIDO A
PROPIETARIO MWM

CENTRO UNIVERSITARIO DE ORIENTE

H -[ UNIVERSIDAD SAN CARLOS DE GUATEMALA
)

ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Y

NI Y

U NGO |
LIS AC

CUADRO PARA DETERMINACION DE PRECIO

OBJETIVOS
Establecer los factores de fijacion de precios, para definir los criterios que utiliza la empresa en sus productos.

PRESENTACION

El presente cuestionario, tiene como finalidad recabar informacion para analizar parte de las actividades del
area de mercadotecnia que lleva a cabo la empresa. Los datos obtenidos seran tratados con absoluta
confidencialidad, pues solo serviran para fines de investigacion; en consecuencia, a los mismos solo tendra
acceso el investigador.

De la veracidad y objetividad con la cual sea respondido este instrumento, dependera la validez y confiabilidad
de los resultados. Por lo tanto, se sugiere ajustarse a la realidad en cuanto les sea posible.

INSTRUCCIONES
Por favor, responda a cada uno de los cuestionamientos siguientes.

2.1 Cuadro para identificar los factores de influencia en la determinacion del precio

Descripcion de los costos fijos Numero de unidades minimas a
vender para alcanzar el punto de

equilibrio

80


http://www.google.com.gt/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=aBuX2qCtVUILLM&tbnid=sbhD7v-JqeulNM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://mesagcr.blogspot.com/2012/08/los-estandares-nutricionales-y-el.html&ei=Gq9-UoWROPXdsATJloK4CA&psig=AFQjCNH5kJ7J_JmTnyy5b_8t4Ad2KNvStQ&ust=1384120474956018

Descripcion de los costos variables

Precios del mercado (describir a

todos los competidores)

Utilidad esperada por unidades
vendidas

Otras variables a considerar
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APENDICE 3. Matriz de Comportamiento de los Canales.

] "; UNIVERSIDAD SAN CARLOS DE GUATEMALA
I ; CENTRO UNIVERSITARIO DE ORIENTE

)T

U .im_. J=~i ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MATRIZ DE COMPORTAMIENTO DE LOS CANALES

INSTRUCCIONES
Se trata de un cuadro de doble entrada donde evaluemos los siguientes elementos:

a) funciones que deben cumplir los canales, b) puntuacion en valores convencionales, puede ser de cero a diez,
c) probabilidad subjetiva de presentacién del comportamiento calificado, en base al juicio, experiencia o
informacién, d) valor esperado de cada alternativa, que resultara del producto de la calificacién.

PJE: Puntaje PR.: Probabilidad V.E.: Valor Esperado
Alternativas
Multiplicar
n puntaje por
c'cJ probabilidad
) Locales de . L Venta Venta A
S Distribuidores o S
= ventas Minorista domicilio
>
s
Pie | Pr | Ve |Pje |Pr| Ve | Pje *PréVe Pie | Pr | Ve
\ AN
Conexion — > 9 0.7 | 6.3
Empresa - Cliente
Puntua-
Promocion C"’I” en 8 05 |4
Estimulan valores Resulta
conven- del
— I I cionales [ P'rf-:‘senta— | producto
Costos de Incidencia en el pue;le 2';: dc?rlta de.le? 7 05 3.5
Distribucién precio final zz:o ‘: mienpto zfél):ma-
diez M calificado, [
Margen de en base al 5 0.7 | 35
Contribucién juicto,
/ Facilidad entrega experien-
o del producto .CIa °
Accesibilidad informa- 9 09 |81
cion
Estrategia Altern.ativas 7 06 4.2
Com et|t|Va creativas e
p innovadoras
Totales 29.6
V.E.
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APENDICE 4. Cuadros para determinar la promocion, dirigido al propietario
de MWM.

] I UNIVERSIDAD SAN CARLOS DE GUATEMALA
; CENTRO UNIVERSITARIO DE ORIENTE
"‘,“ﬁ Y ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUADROS PARA DETERMINAR LA PROMOCION

OBJETIVOS

Especificar el conjunto de técnicas implicitas en la promocion, para determinar su relevancia en la

comercializacion de productos de la empresa.

PRESENTACION

El presente cuestionario, tiene como finalidad recabar informacion para analizar parte de las actividades del
area de mercadotecnia que lleva a cabo la empresa. Los datos obtenidos seran tratados con absoluta
confidencialidad, pues solo serviran para fines de investigacion; en consecuencia, a los mismos solo tendra

acceso el investigador.

De la veracidad y objetividad con la cual sea respondido este instrumento, dependeré la validez y confiabilidad

de los resultados. Por lo tanto, se sugiere ajustarse a la realidad en cuanto les sea posible.

INSTRUCCIONES
Por favor, responda a cada uno de los cuestionamientos siguientes.

4.1 Cuadro para visualizar las estrategias de promocion utilizadas

Publicidad

Pauta de medios Nombre de la camparia Fechas

1.
2.
3.
4.
5.

Promocién de ventas

Actividades realizadas Lugares de aplicacién Fechas

1.

a > wn
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Relaciones Publicas

Eventos internos

Fechas

Eventos externos Fechas

Ventas personales

Estrategias especificas

Clientes involucrados Fechas

1.

a > w N
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APENDICE 5. CUADRO PARA EL DISENO DE ESTRATEGIAS

] I UNIVERSIDAD SAN CARLOS DE GUATEMALA
A\ CENTRO UNIVERSITARIO DE ORIENTE
CUNORI ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUADRO PARA EL DISENO DE ESTRATEGIAS

Objetivo

Planteamiento de la estrategia

Descripcion tactica Fechas
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APENDICE 6. FORMATO DEL CALENDARIO ANUAL DE MERCADOTECNIA

ACTIVIDAD

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

oCT

NOV

DIC

T.V.

RADIO

PRENSA

PROMOCION

DISTRIBUCUION

ESPECIALES
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APENDICE 7. Cuestionario sobre producto, precio, plazay promocién, dirigido a los
colaboradores de MWM.

I UNIVERSIDAD SAN CARLOS DE GUATEMALA
' CENTRO UNIVERSITARIO DE ORIENTE
W’ ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TINI A ST

WU~
5 A C

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS COLABORADORES

Objetivo
Evaluar la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia en la empresa Mayan World Medicine,
para incrementar su competitividad en el mercado.

INSTRUCCIONES

Por favor, responda a cada uno de los cuestionamientos siguientes, indicando su grado de acuerdo
con las mismas, es decir, hasta qué punto concuerda cada una de las interrogantes con sus propios
puntos de vista y opiniones. Marque con una X la opcién que mas fielmente refleje su punto de vista
personal.

Variables: Producto, Precio, Plazay Promocién

ESCALA
Siempre Con frecuencia A veces Rara vez Nunca
5 4 3 2 1

ESCALA

No CUESTIONAMIENTOS

Siempre
Con
frecuencia
A veces
Rara vez
Nunca

PRODUCTO

Mantiene un objetivo claro sobre la calidad que
debe entregar del producto.

Establecen estrategias de calidad para cumplir
con las expectativas del cliente.

Su jefe coordina y supervisa la calidad final del
producto.

Su jefe realiza una evaluacion periddica de la
calidad en el producto.

Se documenta y evidencia la calidad en los
procesos de revision de calidad.

Su superior le orienta en los procesos hacia la
7 competitividad a través de la innovacion vy
actualizacién tecnoldgica.

El producto es identificable con la empresa y
otros productos de la misma linea.
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PRECIO

La empresa determina el costo de produccion, de
administracién y de ventas. (determinacién de
precios)

10

Como colaboradores realizan un sondeo de
mercado para determinar lo que valoran los
clientes del producto. (determinacién de precios)

11

Como colaboradores realizan un analisis de su
capacidad de produccién para estimar la cantidad
maxima de venta. (determinacién de precios)

12

Como colaboradores tienen identificado vy
evaltan el mercado al que el producto va dirigido.
(asignacion de precios)

PLAZA/DISTRIBUCION

13

La empresa tiene determinada la localizacién
Optima de la plaza. (plaza)

14

Los canales de distribucion son determinados de
acuerdo a las ventas esperadas. (canales de
distribucion)

15

Su desempefio es evaluado periédicamente
comparandolo con estandares de logros de
venta. (ventas al detalle y mayoreo)

16

Aprovecha el acercamiento mediante el canal
para hacer contacto con nuevos clientes. (ventas
al detalle y mayoreo)

17

Adeclla los canales de acuerdo a las
necesidades. (canales de distribucion)

PROMOCION

18

Utilizan medios publicitarios para dar a conocer
los productos. (publicidad)

19

Las ofertas de descuento son utilizadas por la
empresa. (promocion de ventas)

20

Tienen a disposicion de los clientes productos en
tamanos de pruebas para su experiencia.
(promocion de ventas)

21

Existe una buena relacién con los clientes en el
proceso de ventas. (venta personal)

22

Realiza pre acercamiento a los prospectos
individuales (venta personal)

23

Disefia una presentacion de ventas que atraiga la
atencion del cliente. (venta personal)

24

Cuando surge un problema en la empresa se
soluciona correctamente. (venta personal)

25

La empresa cuida su imagen hacia los
consumidores como  ventaja  comercial.
(relaciones publicas)
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