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PRESENTACION

En el desarrollo del duodécimo ciclo de la carrera de Licenciatura en Administracion
de Empresas, del plan fin de semana del Centro Universitario de Oriente, como parte
del pensum de estudios se participa en el curso de seminario de casos de
mercadotecnia, siendo parte de la formacion profesional de cada uno de los
estudiantes. Para el desarrollo de este curso se toma como metodologia el estudio,
analisis y resolucion de casos a través del cual se pone a disposicion del estudiante
una serie de problemas, permitiendo al mismo la integracion y aplicacion de los

conocimientos adquiridos en forma técnica en relacion al &rea de mercadotecnia.

La resolucion de estos casos es de forma grupal, permitiendo fortalecer el criterio de
cada integrante del grupo de trabajo. Posteriormente se realiza la presentacién de
cada caso a los estudiantes en general con el fin de crear una discusion para llegar a

la solucion 6ptima, consensuada por todos los alumnos y catedratico.

Cada caso se analiza profundamente para conocer la problemética que existente,
creando un mecanismo de busqueda de soluciones para las empresas en cuestion,
esta solucién debe satisfacer los objetivos planteados, con ello dar solucién a las
problematicas existentes y generar un mecanismo estratégico de trabajo para dicha
empresa. Se debe cuidar que solucion de cada caso no genere otras probeticas en

areas diferentes de la empresa.

A continuacion, se muestra cada caso y el orden en el que se muestra en el
presente:

Caso I: Cyber World. Una empresa fundada por tres socios; Adrian, Carlos y Julian,
atendida y administrada por Julian Cabrera, su sede central en la cabecera del
departamento de Chiquimula, Guatemala. Con 15 afios de existencia, comenzé como
un café internet; ofreciendo el alquiler de tiempo de internet y venta de pequefios
consumibles para impresoras, medios de almacenamiento y periféricos de audio para

computadoras.
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En una auditoria realizada se diagnosticé que Cyber World no contaba con presencia
en medios digitales y que su presupuesto era inadecuado para los medios
publicitarios, por lo tanto, se elabor6é un plan de Mercadeo plasmando cada una de
las actividades de marketing a realizar, tomando como solucién Optima la
combinacion de medios offline y medios online necesarios para fortalecer la imagen

corporativa de Cyber World en su posicionamiento local.

Caso Il: Hotel Continental. Este el caso del sefior Ernesto Guevara, propietario de
Hotel Continental, fundado en el afo 2010, se encuentra ubicado en un lugar
estratégico de Chiquimula; en la ruta CA-10, Contando a la fecha con un amplio local
para brincar el servicio de alojamiento y restaurante a sus clientes a guatemaltecos

como extranjeros.

El sefior Ernesto Guevara, propietario del hotel Continental, programo en agosto del
afio 2020, una reunion con su personal de confianza, para analizar la situacion que
se vive, ocasionada por la pandemia del Covid-19 y su mayor impacto en las
empresas hoteleras. Don Ernesto se encuentra preocupado, que lleva cerca de 6

meses con casi nula operacion y seguramente esto se prolongara hasta el afio 2021

Dando solucién a ello, se optaron diversas opciones Optimas: Atraer al Hotel a la
mayor parte de los turistas guatemaltecos que visiten Chiquimula y sus alrededores,
Implementacion de cédigo QR para evitar contacto fisico entre consumidores vy

colaboradores, Evento “Escapada Multiaventura” y el Inbound Marketing Turistico.

Caso lll: Proyecto Pasteleria. El sefior Mario Aldana es una persona que se
encuentra listo para emprender y desarrollar su propio proyecto de pasteleria, el cual
€s un negocio que durante su recorrido siempre se ha visto rentable, si se toman las
decisiones correctas. Pero para determinar la factibilidad de apertura la pasteleria se
realizé una investigacion de mercado para obtener datos que le permitan tomar las

mejores decisiones estratégicas.
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Derivado de la informacion que contiene el informe se concluyé que cualquier
proyecto que se desee emprender debe tener un estudio de mercado que le permita
saber si sera factible o no su apertura. De acuerdo a las estrategias del marketing
mix, en el elemento del producto lo que se busca es satisfacer las necesidades de
los consumidores y esto se logra mostrando autenticidad del producto, calidad de la
materia prima, presentacion del producto, implementacion de nuevos productos y asi

poder ser competitivos.

Dada la situacion actual se busca resolver la probleméatica mediante el
establecimiento de la estrategia mercadologica y operativa para la apertura y
posicionamiento de una nueva pasteleria, analizando el elemento producto, el
elemento precio, el elemento plaza y el elemento promocién del marketing mix, para
establecer la estrategia de comercializacion con base a la investigacion de

mercados.

Caso IV: Pinturas Color Inn. El Ing. Edmundo Guerrero, Director General de
Pinturerias Color Inn, concesionario de Pinturas COMEX, reflexionaba preocupado
sobre cédmo incrementar sus ventas, ya que en la reunion para revisar el plan de
trabajo del afio que iniciaba, sus socios le habian pedido que doblara el crecimiento

gue habia propuesto (del 9 al 20%) y que lo plasmara por escrito antes de 30 dias.

En base del contexto actual de Pinturas Color Inn se busca establecer una estrategia
comercial, que permita alcanzar el incremento deseado en las ventas. mediante un
plan para el fortalecimiento de la fuerza de ventas, una estrategia enfocada a la
promocién de sus productos, una estrategia enfocada a la publicidad y una estrategia

de relaciones publicas.

Caso V: Fibrotecnia: El Ing. César Vega, Director General de Kasa, una empresa
ubicada en Zapopan, Jalisco, México, dedicada al desarrollo de productos en el area
de alimentos y suplementos alimenticios. A principios del 2019 el Consejo

Administrativo decidié desarrollar un producto con su propia marca, “Fibrotecnia”,
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una fibra dietética soluble. A finales de junio del 2020, una cadena detallista con mas
de 200 tiendas a nivel nacional autorizo la entrada del producto en una de dos
modalidades a escoger: Todas las tiendas a nivel nacional o bien, en las 10 tiendas

en el estado de Jalisco

Por lo que se debia analizar las implicaciones de las opciones para determinar a qué

nivel entrar, o bien si declinar entrar y enfocarse en otros canales de distribucion.
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INTRODUCCION

El estudio, andlisis y resolucion de casos es una metodologia que se presenta a los
estudiantes del Centro Universitario de Oriente, con el fin de que estos puedan hacer
uso de sus destrezas y conocimientos adquiridos durante su carrera como
Administradores de Empresas, asimismo puedan contar con la habilidad de tomar

decisiones brindando con ellas soluciones a dichos problemas.

Durante el curso se espera analizar cada uno de los casos proporcionados para
conocer la problematica que presentan, y asi establecer soluciones para las
empresas, que contribuiran al cumplimiento de sus objetivos, a su vez esperando con
ello poder eliminar la problemética existente; sin generar otros problemas que

puedan afectar las diferentes areas.

En el presente informe se desarrolla el consolidado de los cinco casos que fueron
resueltos durante el transcurso del curso, a través de una metodologia establecida,
identificando primero, el problema principal de la entidad, asi como sus causas y
efectos que lo genera; a la vez realizando un diagnéstico, donde se muestran las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con las que cuenta la empresa,
por lo que también se fundamente la parte tedrica correspondiente, la descripcion de
las alternativas de solucién propuestas, concluyendo con una o varias soluciones

Optimas para la resolucion del mismo.

La integracion de los casos queda definida de la siguiente manera:

Caso I: Cyber World. La cual tiene 15 afios de existencia, comenz6 como un café
internet (ofreciendo el alquiler de tiempo de internet y venta de pequeios
consumibles para impresoras, medios de almacenamiento y periféricos de audio para
computadoras) en inversion conjunta de los tres socios (Adrian, Carlos y Julian)

atendida y administrada por Julian Cabrera.



Luego el negocio fue perdiendo fuerza y solo llegd a representar un 10% de los
ingresos de la empresa. Por lo que hace 18 meses colocaron un sitio web en linea,
desarrollado por el socio Julidn Cabrera, con el fin de poder vender en linea y ver el
catadlogo completo de productos disponibles en tiendas. Sin embargo, el mismo esta

desactualizado y el tiempo de carga de la pagina es de 30 segundos 0 mas.

Una auditoria rapida diagnosticé que no contaban con presencia en medios digitales
y que su presupuesto era inadecuado para los medios publicitarios por esto los
socios se plantearon como objetivo fortalecer su presencia online, por lo tanto,
quieren ver un plan de mercadeo que contenga: Medios online, medios offline,
presupuesto, estructura organizacional necesaria, campafa publicitaria y estrategia

de venta.

Caso II: Hotel Continental. El propietario del Hotel Continental, Don Ernesto
Guevara, convoco una reunion con su personal de confianza, para poder analizar la
situacion actual ocasionada por la pandemia Covid-19 y el impacto que ha tenido en
las empresas hoteleras durante seis meses, lo cual ha ocasionado una operacion

casi nula.

El hotel es fundado en el afio 2010, lleva 10 afios prestandoles sus servicios tanto a
guatemaltecos como extranjeros, esta ubicado en el departamento de Chiquimula,
pero todas las medidas tomadas por el gobierno de Guatemala, trajo un impacto

grande en la operacién de las empresas, siendo una de ellas el hotel Continental.

Por este motivo Don Ernesto se pregunta como prepararse para la nueva normalidad
y condiciones econdmicas imperantes para el resto del afio y el afio 2021 y ¢Qué
estrategias de negocios debe considerar? Esto con el fin de continuar con las
operaciones que le permitan vender y cubrir su punto de equilibrio y por supuesto
generar rentabilidad, asi como continuar siendo el lider en la regién nororiental del

pais.



Caso II: Proyecto Pasteleria. Mario Aldana es una persona de 35 afios que esta
listo para emprender y aperturar una pasteleria; ya que le recordaba mucho a su

abuela y la cual le ensefi6 mucho de reposteria, que ahora desea compartir.

Ha pensado iniciar su proyecto en su tierra natal, por lo que ha pedido a su sobrina
Victoria Aldana que realice el trabajo de campo en la investigacion, Mario Aldana ya
cuenta con los datos necesarios para decidir aspectos importantes como que si es
oportuno aperturar la pasteleria en Zacapa, o bien, qué estrategias mercadologicas y
operativas debe formular la empresa en base a los datos de la investigacion de
mercado sobre las 4'P, por otro lado, el conocer cual seria la competencia principal,
si hay algun nicho de mercado que se pueda aprovechar, cudl seria su ventaja
competitiva, entre otros aspectos que son necesarios que se analicen para garantizar

el éxito empresarial del nuevo proyecto.

Caso IV: Pinturas Color Inn. Es una concesionaria de Pinturas de Comex dedicada
a la comercializacion y venta de pinturas y complementos, pero la competencia en
Guadalajara es fuerte, ya que ademas de las marcas con distribucién nacional,

existia un sin namero de pequefias fabricas practicamente por toda la ciudad.

A principios del 2004, los socios de Pinturerias y Edmundo se reunieron para revisar
los resultados del afio y analizar el plan anual propuesto por Edmundo, el crecimiento
gue habia propuesto originalmente era del 9%. Sin embargo, sus socios lo
rechazaron, considerandolo demasiado bajo para el potencial del mercado y la
supuesta bonanza econdémica por venir en el ramo de la construccion. Asi que le
pidieron que revisara su plan buscando un crecimiento del 20%. Por lo que,
Edmundo preocupado sobre cémo incrementar sus ventas, necesita asesoria para
mejorar la direccion de los vendedores y de esta manera alcanzar el crecimiento

exigido.



Caso V: Fibrotecnia: Kasa es una empresa ubicada en Zapopan, Jalisco, México,
dedicada a la produccién de alimentos y suplementos alimenticios. En el 2019 esta

empresa decidio crear su propio producto que seria Fibrotecnia, fibra transparente.

Los primeros meses de 2019 se dedicaron al desarrollo total del producto, se produjo
un lote inicial con el fin de hacer una prueba de mercado, se realizé una degustacion
y se evaluaron los resultados para asi poder hacer las modificaciones necesarias al
producto. Durante la degustacién algunas personas comentaban que el producto no
tenia sabor ni consistencia lo cual lo hacia bueno, ademas si funcionaba porque
mejoraba la digestion y permitia ir al bafio regularmente. Kasa contaba con una
capacidad instalada para poder producir 30,000 unidades mensuales, pero solo con
un capital de trabajo para producir 5,000 unidades, siendo esta una de sus
debilidades.

El primer lote que se produjo se entregd a tiendas naturistas, en la mitad de estas se
dej6 mercaderia a consignacion y el resto con crédito a 15 dias. Cuando se
contrataba demostradora se vendia de 4 a 8 unidades diarias y en los que no, se
vendia 1 o 2 unidades por tienda. En marzo del mismo afio Kasa participé en la
exposicion de la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales
(ANTAD) en Expo Guadalajara, donde algunas cadenas mostraron interés en

Fibrotecnia y fue aqui donde Kasa decidié promoverla a través de tiendas al detalle.

César Vega Director General contact6 a la cadena en enero de 2020 para proponerle
la distribucion de Fibrotecnia en sus tiendas, semanas después Kasa recibié una
respuesta de parte de la cadena donde mostraban interés por el producto. Sin
embargo, la cadena detallista contaba con mas de 200 tiendas a nivel nacional, que
entraria el producto bajo condiciones por negociar, ademas conocié los
requerimientos para poder ingresar a la cadena detallista, debian escoger en cuél de
las dos modalidades deseaban entrar: todas las tiendas a nivel Nacional o tiendas en

el estado de Jalisco (10).



OBJETIVOS

General

Analizar cada uno de los casos proporcionados para conocer la problemética que

presentan, y asi establecer soluciones para las empresas, que contribuiran al

cumplimiento de sus objetivos.

Especificos

Elaborar un plan de mercadeo para la empresa Cyber World, con el fin de
describir cada una de las actividades de dicha empresa y mantener un control
de las mismas.

Establecer estrategias de negocios adecuadas para el Hotel Continental, en
cada una de sus areas (Hotel, restaurante, turismo y eventos especiales).
Analizar los elementos del marketing mix (producto, precio, plaza y promocion)
para establecer la estrategia de comercializacion de la nueva pasteleria en
Zacapa, con base a la investigacion de mercados.

Establecer estrategias comerciales a la concesionaria Pinturerias Color Inn,
gue permita alcanzar el incremento de ventas deseado.

Analizar el canal distribucibn mas conveniente (tiendas a nivel estatal o
tiendas a nivel nacional), para la comercializacion del producto Fibrotecnia de

la empresa Kasa.



CASO 1

CYBER WORLD




INTRODUCCION

Las pequefias y medianas empresas hoy en dia no cuentan con un plan de
marketing y esto se debe a que no tienen un departamento de marketing que se
encargue de manejar y coordinar las estrategias de ventas, sino que cubren esta
funcién con la intervencién de los directivos o socios de la empresa que en varias

ocasiones tienen poca preparacion profesional en el tema de mercadeo.

Asi como estas empresas, Cyber World que inicié como un Café internet desde hace
guince afnos, pero que actualmente se dedica a la comercializacion de productos
relacionados al ramo tecnoldgico, necesita determinar una campafia publicitaria para

darse a conocer en el mercado, posicionarse y aumentar sus ventas.

Con el objetivo de instituir una solucion para el caso, se plantean aspectos generales
y alternativas de solucion, que permiten evaluar los resultados obtenidos en la

investigacion realizada.

Derivado de la informacién que contiene el informe se concluyé que es importante
desarrollar una campafa publicitaria adecuada para que la empresa aumente su
influencia y sus ventas, ademas se establecen objetivos que son planteados en base
a las necesidades de la situacion actual de la empresa, como contar con los medios
publicitarios necesarios para que la empresa pueda posicionarse, el presupuesto
para llevar a cabo la campafa publicitaria, la estructura organizacional en cuanto a
tener un departamento de marketing y el mensaje central de dicha campafa lo cual
debe ejecutarse de una manera sistematizada para llegar a un publico objetivo

aumentando la rentabilidad de la empresa.

Para una mejor comprension el informe estad estructurado en dos capitulos, los
cuales estan integrados de la siguiente forma:
Capitulo | se refiere al planteamiento del problema, en donde se da a conocer de

manera puntual la descripcién del caso, contiene como base el marco teorico con los



términos y conceptos precisos para la comprension del mismo; asi mismo se
presenta la herramienta de analisis FODA como diagndstico de las -fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, que posee actualmente Cyber World,

también causas y efectos que inducen al problema.

Capitulo Il se describe el desarrollo del caso, lo que comprende las alternativas de
solucion que se proponen para mejorar la situacion que esta viviendo la empresa en
estos momentos y las soluciones 6ptimas con las cuales se fortalece el proceso de
toma de decisiones en la organizacion de parte de los socios para lograr el objetivo

general.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones que dan respuesta al
objetivo planteado inicialmente y de esa forma contribuir en la solucién a la
problematica expuesta; asi como el listado de la literatura citada y consultada de

diferentes autores para sustentar el presente analisis; por ultimo, los apéndices.



OBJETIVOS

Objetivo general
Desarrollar una campafa publicitaria para Cyber World, que le permita fortalecer su

presencia SEO en su mercado de influencia e incrementar su nivel de ventas actual.

Objetivos especificos

Definir los medios publicitarios necesarios para fortalecer la imagen corporativa

de Cyber World en su posicionamiento local.
e Establecer el presupuesto para el desarrollo de la campafia publicitaria.

e Diseflar la estructura organizacional adecuada para el departamento de

mercadeo de la empresa Cyber World.

e lIdentificar el mensaje central de la campafa publicitaria de acuerdo al mercado

meta de la empresa Cyber World.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién del caso

La empresa Cyber World tiene 15 afios de existencia, comenzd como un café
internet (ofreciendo el alquiler de tiempo de internet y venta de pequefios
consumibles para impresoras, medios de almacenamiento y periféricos de audio para
computadoras) en inversion conjunta de los tres socios (Adrian, Carlos y Julidn)

atendida y administrada por Julian Cabrera.

Luego el negocio fue perdiendo fuerza y solo llegd a representar un 10% de los
ingresos de la empresa. Fue asi como la venta se fue ampliando a laptops,
computadoras de alto rendimiento, impresoras de todo tipo, monitores, linea de

celulares y tabletas y mucho mas.

Las ventas de la empresa, en los ultimos 5 afos, han tenido una participacién del
100% de esos productos. Actualmente cuenta con 5 salas de ventas: Chiquimula,
Esquipulas, Quezaltepeque, Ipala y Zacapa, y un centro de servicio anexo a tienda
Chiguimula para cubrir garantias. Cyber World tiene una base de clientes quienes

desde sus inicios conocen la marca, con una edad promedio de 25 a 35 afios.

Hace 18 meses colocaron un sitio web en linea, desarrollado por el socio Julidn
Cabrera, con el fin de poder vender en linea y ver el catalogo completo de productos
disponibles en tiendas. Sin embargo, el mismo esta desactualizado y el tiempo de
carga de la pagina es de 30 segundos 0 mas. No existen estadisticas de venta, sobre

los resultados que ha generado y contribuido la pagina web.

La tienda tiene presencia en redes sociales con publicaciones en Facebook y muy
pocas en Instagram. La publicidad en radio es activa en emisoras de musica juvenil y

de noticias. También cuenta con pautas en el cable local, asimismo en el matutino
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Nuestro Diario. El presupuesto en publicidad era adecuado con una inversion del

80% en medios offline y 20% en medios online (digitales).

Con toda la inversion anterior se consideraba que muy pocas personas conocian la
marca o nombre de la empresa, porque habian realizado pequefias encuestas a
cada cliente (relacionadas a la marca y medios publicitarios). Los vendedores
escuchaban comentarios de las personas que decian que no sabian que vendian
computadoras gaming, entre otros. Habia una queja muy frecuente la cual era que
“no encontraban las tiendas en Google o Google Maps” y se dieron cuenta que el

SEO local era inexistente.

Un 30% representan a clientes nuevos que asisten a sala de ventas, de los cuales un
pequefio porcentaje llegaban por recomendacién de clientes y otros eran por
inversion en la publicidad. Una auditoria rapida de medios digitales encontré que
faltaba definir la categoria de la empresa en Facebook y configurar bien el campo de

“‘donde estamos”, “descripcion”, “informacion general” e “historia”.

El servicio al cliente en preventa, venta y postventa era muy aceptado por los clientes
eso hacia que los clientes recomendaran a la empresa. Sin embargo, la
comunicacién publicitaria mostraba también que en los mensajes no se diferenciaba
de la competencia. Los socios se plantearon como objetivo fortalecer su presencia
online, por lo tanto, quieren ver un plan de mercadeo que contenga: Medios online,
medios offline, presupuesto, estructura organizacional necesaria, campafa

publicitaria y estrategia de venta.

1.2 Marco teérico

1.2.1 EIl Plan de Marketing
“Es un documento escrito que proporciona la guia o descripcion de las actividades de
marketing de la organizacion, como la implementacion, evaluacion y control de cada
una. Satisface los siguientes propdésitos: explica las situaciones presentes y futuras

de la organizacion, especifica los resultados esperados (metas y objetivos), describe
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las acciones especificas que se realizardan y asigna responsabilidad para cada
accion, identifica los recursos necesarios para realizar las acciones planeadas y
permite el monitoreo de cada accion y sus resultados para poder implementar sus

controles.”®

1.2.2 Marketing
“Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos vy
distribuirlos al mercado meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. Tiene
dos implicaciones significativas:
e Enfoque. Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente.
e Duracion. El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no

debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén

Medios
Offline

completamente satisfechas.”?

Medios
Online

Alentar Ia
participacion
directa del

chente y
conformar una
comunidad.

Figural Marketing directo y digital
Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong. Marketing. Person Education de México (México, D.
F.. 2017), p. 515.
1.2.3 Integracién online versus offline
“El marketing online se realiza en Internety el marketing offline fuera de él. Esto
significa que ambos modos se valen de medios distintos para enviar sus mensajes: el

primero utiliza la red mientras que el segundo, los canales tradicionales (prensa,

1 Ferrel, O C, Michael D. Hartline. Estrategia De Marketing. (México, D. F.: Cengage Learning,
2012) pp. 41-42.
2 William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker, Fundamentos de Marketing. (México, D.F.:

McGraw-Hill Companies, 2007) p. 6
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radio, television y el cara a cara). Por eso, al primero se le conoce también como

marketing digital y al segundo como marketing convencional.”

a) Redes sociales
“Sirven como plataforma para poder impulsar las nuevas aplicaciones del marketing
en internet. Cada vez mas empresas cuentan con un perfil en las redes sociales,
porque ofrecen un espacio en el que se puede llegar con pocos recursos al

consumidor.”

Facebook, Instagram y WhatsApp web, son redes sociales sumamente utilizadas en
el mundo. Por lo tanto, los gerentes de marketing necesitan comprenderlas muy bien
cuando integran las redes sociales en sus estrategias de marketing, con el fin de

complementar los medios de comunicacion tradicional que ya utilizan.

i. Facebook
Crea y mantiene conexiones en linea con los demas mediante el uso de fotos, videos
y entradas de texto breves. Los gerentes de marca que utilizan Facebook tratan de

mantener una conversacion continua y positiva con sus seguidores.

i. Instagram
Instagram es una aplicacion y red social de origen estadounidense, propiedad de
Facebook, cuya funcion principal es poder compartir historias, fotografias y videos
con otros usuarios. Es visual, por lo que es mucho mas facil captar la atencién del

consumidor con una imagen llamativa en lugar de cantidades abrumadoras de texto.

Es un elemento imprescindible para obtener una presencia en linea adecuada. La
red ha sumado mas de 800 millones de usuarios. Teniendo en cuenta que la mayoria

de las personas estan durante todo el dia ocupadas, el usuario dedica 2 horas y 48

8 Agencia de marketing digital. Diferencias entre Marketing Online y Offline. [En linea] Formato
HTML. Disponible en: internet www.neoattack.com [Consulta: 05 de septiembre de 2020].
4 Alicia Martinez, Carmen Ruiz y Joan Escrivd. Marketing en la actividad comercial. (Espafia:

McGraw-Hill, 2014), p. 20-22.


http://www.neoattack.com/
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minutos en visitar la red social, una cifra bastante tentadora que las empresas no

deberian dejar pasar a la hora de crear su perfil.

iii. WhatsApp Web

WhatsApp Business es una app gratuita para Android y Apple que permite a los

pequefios y medianos negocios conectar de forma instantanea con sus clientes. Las

ventajas y posibilidades son muchas y algunas de las caracteristicas principales son:

Interaccionar con negocios: Cualquier usuario puede contactar directamente con el
negocio de forma instantanea.

Crear mensajes de bienvenida: Para cuando el usuario escribe por primera vez.
Crear mensajes de ausencia: Esto puede ser muy util cuando se esta fuera del
horario de oficina o simplemente se esta ausente.

Formular respuestas rapidas: Se pueden configurar mensajes que se activen
automaticamente para dar una respuesta rapida.

Tener acceso a estadisticas: Permite medir algunos datos de las conversaciones y
envios que se tienen.

Categorizar con etiquetas: La aplicacion permite clasificar a los usuarios con
etiquetas, algo muy util para seguir un control del proceso de captacion.

Crear el perfil de negocio: Para que el usuario pueda conocer el negocio.

Hacer un catalogo de productos: Se pueden subir los productos de la tienda

directamente a WhatsApp facilitando asi el comercio electronico.

b) Medios Tradicionales

“Generalmente se han clasificado en: convencionales como la radio, television,

prensa, cine y no convencionales como buzoneo y publicidad, punto de venta, como

medios estrictamente publicitarios; anuarios, guias, ferias y exposiciones.”®

5

Mariola Garcia Uceda. Las Claves de la Publicidad. (Espafia, 5ta edicién, ESIC Editorial,

2001) p. 280.
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c) La seleccién de medios
“Los anunciantes buscan un objetivo especifico de publicidad y una respuesta del
publico meta, por ello tienen que encontrar el medio mas eficiente en costos para

entregar el nimero y tipo deseados de exposiciones.”®

d) Combinacion de los dos canales
“No hay que escoger entre el canal offline y online, ambos canales deben integrarse
a la estrategia global de la empresa y a sus objetivos, porque responden a

segmentos de mercado especificos.”’

e) SEMy SEO
“SEM son las siglas en inglés para denominar el marketing en buscadores. Se trata
de un tipo de marketing en internet cuya finalidad es que el nombre de una empresa
entre en los primeros resultados de los buscadores mas empleados. SEO se traduce
como optimizador de motores de busqueda, trata de mejorar la aparicion de una
pagina web en los buscadores optimizando la estructura y el contenido de la misma y
sin tener que pagarle dinero al buscador para mejorar la posicién en el ranking de

resultados.”®

1.2.4 Determinacién del presupuesto de la promocion
“‘Después de establecer los objetivos de la promocion, la empresa debe decidir
cuanto gastar. Es dificil determinar la cantidad ideal para el presupuesto porque no
hay manera de medir con precision los resultados exactos de los gastos de la
promocién. Se pueden usar diversos métodos para fijar el presupuesto de

promocion:

6 Philip Kotler y Kevin Keller, Direccién de marketing (México, D. F.: pearson educacion, 2012).
p. 512.

7 Op. Cit.

8 Alicia Martinez, Carmen Ruiz y Joan Escrivd. Marketing en la actividad comercial. (Espafia:
McGraw-Hill, 2014), p.23.
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fy Porcentaje de ventas
En este método los fondos se asignan a la promocién como un porcentaje de las

ventas pasadas o previstas, en términos de dinero o unidades vendidas.

g) Paridad competitiva
Consiste en igualar el nivel absoluto de gastos del competidor o la proporcién por
punto de la participacion de mercado. También denominado equiparacion con los
competidores o participaciéon de mercado. Es importante tomar en consideracion a la

competencia cuando se elabora el presupuesto.

h)y Todo lo que pueda pagar
Es cuando el dinero se asigna a promocién solo después de que se han cubierto

todos los demas elementos presupuestarios.

i) Objetivos y tareas
La empresa determina sus objetivos de promocién, delinea las tareas para alcanzar

estos objetivos y determina el costo promocional que tiene realizar estas tareas.”

1.2.5 Estructura organizacional
“La estructura organizacional de una empresa es el modo en que se concibe a si
misma, el modo en que planifica su trabajo y reparte formalmente sus
responsabilidades, en base a los objetivos que se han trazado. Responde también al
modelo de gestidn interna que emplean, es decir, a como conciben la autoridad, la
jerarquia administrativa y la division de sus labores; es posible modificarla y
adaptarla a nuevos escenarios y necesidades si fuera el caso, aunque eso suele

implicar grandes cambios y remodelaciones.” 1°

9 Roger Kerin, Steven Hartley y William Rudelius. Marketing. (México, D. F.: McGraw-Hill
Companies, 2014) pp. 463-464
10 Maria Estela Raffino, Estructura Organizacional (Argentina: 2020).
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1.2.6 El posicionamiento en el mercado
“El posicionamiento de un producto supone la concepcion del mismo y de su imagen
con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros
productos competidores. En otras palabras, es el lugar que el producto ocupa en la

mente de los clientes.”!!

1.2.7 Campafa Publicitaria
Es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo especifico. Esta
disefiada en forma estratégica para lograr los objetivos y resolver algin problema
crucial. Funciona durante un afio o menos. En un plan de campafia se resume la
situacion en el mercado, las estrategias y tacticas para las areas y medios, como de

comunicacioén, de mercadotecnia, de promocion de ventas y relaciones pulblicas.?

a) Elementos de la campafia publicitaria
i. Descripcion de la empresa
Si se va a hacer una campafa de publicidad el primer punto sera entender y conocer
gué es aquello que vamos a comercializar. Por lo que en este punto tendremos que
saber todos los detalles técnicos y el historial de comercializacion (en caso de
haberlo) del producto.

i. Establecer objetivos
Los objetivos de marketing estan enfocados a que: 1) nos descubran, 2) nos

empiecen a consumir y 3) nos consuman mas.

Es fundamental entender cual es el proceso de compra de un cliente que
normalmente suele tener la siguiente forma: Conciencia — Conocimiento —

Preferencia — Prueba — Fidelizacion

un Diego Monferrer Tirado. Fundamentos de marketing (México Universitat Jaume | 2013) p. 65
12 Julia Guzman Elisea. Desarrollo de campaia publicitaria. (Tesis de Grado, Facultad de
contaduria Publica y Administracién : Universidad Auténoma de Nuevo Ledn, 2003).
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Los de objetivos los se pueden dividir en tres: 1) Tacticos, 2) Estratégicos y 3)

Finales.

iii. Definir el mercado objetivo
En las campafias publicitarias suele utlizarse mas el término target. Pero
principalmente es tener en cuenta una serie de variables que permita poder conocer
a este «tipo de personas» a las que se va a impactar, variables como: edad, sexo,
nivel de ingresos, clase social, nivel de estudios, comportamiento de compra,

preferencias, hobbies, etc.

iv. Mensaje
Un buen anuncio generalmente se enfoca en una o dos propuestas de venta
centrales. Como parte del refinamiento del posicionamiento de la marca, el
anunciante debe llevar a cabo investigaciones de mercado para determinar cudl
mensaje funciona mejor con su publico meta y entonces preparar un informe
creativo, que incluye el mensaje fundamental, el publico meta, los objetivos de
comunicacion (para hacer, para saber, para creer), beneficios fundamentales de la

marca, apoyos para la marca y medios.*®

v. Plan de medios
Se debe elegir los medios con los que se va a contar para difundir nuestro mensaje.
Es importante analizar que existen diferentes medios de publicidad y que no tiene
gue centrarse Unicamente en la parte online, sino que se debe integrar con la offline.
Algunos de ellos pueden ser: publicidad movil, video, impresa, radio, television,

telefonica y redes sociales.

13 Philip Kotler y Kevin Lane Keller, Op Cit. p. 506.
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vi. Presupuesto
Se debe tener en cuenta de cuanto presupuesto cuenta la empresa, Sino que
también se debe de asignar un presupuesto a cada uno de los medios fijados en el

plan de medios.

1.3 Diagnéstico

1.3.1 Anélisis FODA
Para conocer la situacién actual de Cyber World se realiz6 un analisis FODA vy asi
identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que tiene la

empresa en el mercado de venta de productos y accesorios tecnoldgicos, y servicios

de internet.
Internos Externos
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Figura 2 Matriz FODA de la empresa Cyber World
Fuente: Elaboracion propia en base al caso proporcionado
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1.4 Definicion del problema
La inadecuada campaiia publicitaria provoca que la empresa Cyber World no alcance

los resultados esperados en cuanto al posicionamiento de mercado y ventas.

1.5 Causas del problema

e Plan de mercadeo no definido.

e Falta de un departamento de marketing.

e Mala distribucion del presupuesto de publicidad.
e Herramientas desactualizadas.

e Falencias en canales digitales.

¢ No se diferencian de la competencia.

e Falta de mantenimiento de la pagina web.

e SEO local inexistente.

1.6 Efectos del problema

e Desconocimiento de los productos de la empresa por parte de los clientes.

e Los clientes no encuentran la ubicacion fisica de la empresa.

e Deficiente publicidad en Facebook y en otras redes sociales como Instagram.

e No existen estadisticas de venta, sobre los resultados que ha generado y
contribuido la pagina web.

e Pocos clientes nuevos.

e Pocas ventas.



CAPITULO II
DESARROLLO DEL CASO

2.1 Planteamiento de las alternativas

2.1.1 Medios publicitarios
Actualmente la empresa Cyber World ha tenido un crecimiento de apenas un 30% de
clientes nuevos en sala de ventas, parte de este porcentaje se basa en la publicidad
de boca en boca y el resto por los otros medios, lo cual es muy bajo a pesar de la

inversion destinada.

Para dar solucion a este problema se presentan las alternativas de solucion donde se
analizan los medios de publicidad mas adecuados, la implementacion de otros

medios y la mejorara de los ya existentes.

a) Alternativa 1. Medios offline necesarios para fortalecer la imagen
corporativa de Cyber World en su posicionamiento local

Para llevar a cabo esta accion, se toman en cuenta las diferentes herramientas que

proporciona el marketing offline, las cuales ayudan a captar nuevos clientes vy

asimismo generar nuevos contactos y dar a conocer la marca de la empresa.

El marketing offline es mucho mas costoso en comparacion al online, pero son muy

efectivos, por lo que no se debe prescindir de ellos.

Los medios de publicidad offline siguen siendo importantes para alcanzar a aquellos
gue tienen habitos de consumo que no estén relacionados con los medios online;
personas que no tienen acceso a internet o que no tienen interés en interactuar con
medios digitales. Las ventajas que tiene el marketing offline:

e No requieren de equipo sofisticado para su adecuada utilizacion.

e Permite la relectura, la lectura selectiva y el ritmo de la propia lectura.
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e Tiene un poder de gran alcance, por el gran numero de espectadores que
alcanzan la television, radio y prensa.
e Permite el contacto personal y son parte de los medios tradicionales, siguen

siendo de gran impacto, como volantes, conferencias, stand con informacion.

Los medios de publicidad que pueden ser aplicados por Cyber World, para tener un

alcance positivo de acuerdo a las herramientas y uso correcto son:

vii. Publicidad boca a boca
Esta publicidad es quiza la mas antigua, pero se considera que su eficacia es
indiscutible porque puede llegar a expandirse de manera muy rapida. Esta
herramienta se puede convertir en un gran aliado para Cyber World ya que dicha
empresa presta un buen servicio en preventa, venta y postventa, lo que permite que

los clientes la recomienden y de esa manera atraer a posibles consumidores.

viii. Publicidad en medios tradicionales

Los medios tradicionales siguen siendo efectivos y los preferidos de los grandes

anunciantes, ya que son de alcance masivo, aunque esto implique un mayor coste

para la empresa. Se difunden en la televisién, la radio, la prensa, las revistas, entre
otros. A pesar del auge de internet, aun acaparan una buena parte del negocio
publicitario, siendo estos:

e Television, por la complejidad de su produccion y el alto impacto que pueden
alcanzar, los mas caros son los destinados a la television (spots), por lo general
se recomienda que los anuncios que llevan como objetivo acaparar un mercado
econémicamente activo y con capacidad de compra, se trasmitan en horarios
nocturnos porque es cuando las familias ya se encuentran en sus hogares y
aprovechan para compartir y descansar.

e Vallas publicitarias, son un medio publicitario que genera un alto impacto en sus
espectadores, dando la oportunidad de alcanzar a un gran numero de
potenciales clientes porque producen un efecto en el momento exacto en el que

se ven y que pueden llevar a tomar una decisidbn en ese mismo instante. Este
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tipo de publicidad es de mucho beneficio para poder implementar dentro del

presupuesto que se tiene destinado para los medios offline.

b) Alternativa 2: Medios online necesarios para fortalecer la imagen
corporativa de Cyber World en su posicionamiento local

El desarrollo de internet ha facilitado que los medios online puedan dirigirse a un

determinado publico, al que, por su perfil, se considera que podria interesarle un

mensaje concreto. Esto se consigue especialmente en las redes sociales como

Facebook, donde se puede segmentar a los usuarios en funcion de criterios como su

edad, sexo, ubicacion geografica, gustos o aficiones.

Los aspectos que se deben considerar para la creacién de un plan de marketing
digital son:
e Los objetivos del negocio a corto, mediano y largo plazo.

e Los medios o canales que va a utilizar

Entre las ventajas de implementar medios online estan:

e Bajo costo, ya que a través de un administrador de la pagina web se puede
trasladar la cantidad de informacion que sea necesaria, la publicidad puede estar
en el ambiente el tiempo que se considere conveniente, se puede cambiar la
publicidad sin necesidad de hacer grandes inversiones.

e Las estadisticas del sitio web permiten cuantificar las visitas recibidas de la
pagina web para medir su efectividad y dirigir el anuncio a un sector geografico
para llevar la informacion a la cantidad de personas establecidas.

e Elimina barreras geogréaficas ya que se puede llegar a miles de personas al
mismo tiempo, local, departamental nacional e inclusive internacional si fuere
necesario.

e Ventaja competitiva, tiene una ventaja competitiva con respecto al resto de los
medios publicitarios ya que la mayor parte de la poblacion se encuentran a la
vanguardia de la tecnologia y cada dia la cantidad de usuarios se aumenta

considerablemente.


http://www.pymerang.com/marketing-y-redes/marketing/tecnicas-de-marketing/promocion-y-comunicacion/index.php?option=com_content&view=article&id=247&catid=276,338&Itemid=1031
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e La publicidad online permanece con el tiempo, no es como una publicacién en un
periddico de un dia; este tipo de publicidad puede ser visto, dias, meses o

incluso afos después de su publicacion.

Para utilizar los medios online es importante definir claramente que es lo que se

pretende conseguir, algunas preguntas que deben hacerse al momento de la

elaboracion de la estrategia online son:

e (En qué redes sociales se encuentra el publico objetivo?

e (Qué contenidos comparten?

e Cudles son las busquedas mas frecuentes que hace el publico objetivo en
Google?

e ¢En qué medida demandan el producto o servicio que se ofrece?

e ¢ Cuadl es su situacidon economica, demografica, cultural o social?

Durante los ultimos afios los medios digitales han pasado a formar parte de la vida
diaria de las personas. Los usuarios no solo utlizan internet para trabajar o
entretenerse, sino también para resolver cualquier tipo de duda relacionada con los
negocios. Toda la informacién que hay alrededor de una marca, hara que el usuario
esté mas o menos dispuesto a convertirse en consumidor final, por lo que una
estrategia de medios digitales sera indispensable para mejorar la imagen de la marca

y aumentar su visibilidad.

c) Alternativa 3: Combinacion de medios offline y medios online
necesarios para fortalecer la imagen corporativa de Cyber World
en su posicionamiento local

Tras conocer cada uno de los medios offline y online, se ha detectado la importancia
de tener una presencia online, por lo que Cyber World debe de aprovechar este
recurso y considerar las redes sociales y la web como una oportunidad para captar
nuevos clientes, ya que es una buena herramienta para generar nuevos contactos y

darse a conocer como marca, realizando una buena gestion.



25

No hay que olvidar que las estrategias offline también tienen numerosas ventajas, ya
gue tienen presencia en numerosos medios como por ejemplo la television que
cuentan con miles de seguidores, por lo que es un medio de comunicacion donde las
empresas pueden promocionarse para dar a conocer el producto o el servicio que
ofrecen, asi como también las vallas publicitarias que generan un alto impacto en sus

espectadores y que atraen a un gran numero de clientes potenciales.

Las acciones de los medios offline han pasado a un segundo plano debido al mayor
impulso y utilizacién de los medios online. Una vez que se han conocido rasgos y
aspectos mas caracteristicos de cada uno de estos medios. Tanto el Marketing
online como el offline tienen caracteristicas en comun. Algunas de estas
caracteristicas son:

e Medios de comunicacion.

e Herramientas de trabajo.

e Medicion de los resultados.

e Segmentacion de la audiencia.

e Escuchar y dialogar.

e Contacto virtual o real.

e Flexibilidad y costo.

Las acciones offline pueden complementar el mundo online para que la estrategia de
comunicacién corporativa sea mas fuerte, tenga mayor visibilidad y alcance al mayor

namero de personas.

En la web la empresa informa sobre todo lo que tiene que ver con ésta, su marca, su
producto y actividades, ademas ofrece la interaccion y participacion con enlaces a las
redes sociales, la exposicion de lo que realiza la empresa con imagenes y videos, y
la generacion de contenido en los blogs. Cyber World no puede quedarse en un

segundo plano en el uso de internet y en los medios tradicionales.
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d) Solucion Optima: Combinacion de medios offline y medios
online necesarios para fortalecer la imagen corporativa de Cyber
World en su posicionamiento local.
A menudo las empresas utilizan una mezcla de medios y estrategias para potenciar
al maximo la exposicién del mensaje al mercado meta y al mismo tiempo reducir

costos.

En la industria de la publicidad se habla un idioma propio, el cual todo anunciante
debe conocer a la hora de realizar la eleccion del medio correcto para las campafias.
Debido a que los anunciantes tratan de maximizar el nUmero de personas expuestas
al mensaje en el mercado meta, deben preocuparse por el alcance. El alcance es el
namero de personas o familias expuestas a un anuncio. Los anuncios por television
describen su alcance usando el termino rating, que es el porcentaje de hogares en el
mercado que sintoniza un programa determinado de television. En general, los
anunciantes tratan de potenciar al maximo el alcance en su mercado meta al costo

mas bajo.

Cuando los anunciantes quieren llegar a la misma audiencia mas de una vez toman
en consideracion la frecuencia, que es el nimero promedio de veces que una

persona del publico objetivo estd expuesta a un mensaje 0 anuncio.

Para alcanzar los objetivos de una campafa de publicidad el planificador de medios
debe equilibrar el alcance y la frecuencia. El costo también influye en el equilibrio. El
costo por millar, se refiere al costo de alcanzar a mil individuos o familias con el

mensaje publicitario en un medio elegido.

Cada anunciante decide donde colocar sus anuncios. Las opciones son los medios
publicitarios offline y online que comunican el mensaje al mercado meta, como la
television y las vallas publicitarias, asi como también la creacion de fan page en las

redes sociales que en este caso se recomienda para dar a conocer mejor la marca
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de Cyber World, ya que hoy en dia la era digital esta muy presente por lo cual se

debe de realizar mas acciones de marketing online.

Esta decision respecto a la seleccion de los medios se relaciona con el publico
objetivo, el tipo de producto, la naturaleza del mensaje y los objetivos de la campania,

el presupuesto disponible y los costos de los medios.

I Medios Offline

Las estrategias de Marketing offline tienen un menor alcance y son mucho mas

costosas, pero sin embargo son muy efectivas.

e Television, Cuando se transmite una publicidad en television, con frecuencia se

cuenta con una audiencia cautiva. El ciudadano promedio pasa cuatro o mas
horas al dia mirando televisién. Por lo tanto, se tiene un amplio rango de tiempo
durante el cual se puede llegar a los televidentes con un buen anuncio que
posea la capacidad de expresar el mensaje de manera efectiva y atraer al
espectador; ya que se usara la vista y el sonido para influenciar la manera en
gue las personas visualizaran el negocio.
Un 88,5% de espectadores al dia hacen uso de este gran recurso, es uno de los
medios de estrategia offline mas famoso y también uno de los mas caros, ya que
aparecer en este medio genera un coste muy elevado. Pero es uno de los mas
efectivos debido a la gran cantidad de espectadores que tiene diariamente.

e Valla Publicitaria, Cyber World para asegurarse de que el nUmero de impactos en
el tiempo sea mayor, debe enfocarse en la publicidad de las vallas publicitarias
porque estas se encuentran expuestas de forma continua durante todo el diay la

ven todas las personas que pasan por el lugar, en cualquier momento.

Para un impacto masivo se recomienda la instalacion de vallas publicitarias en
puntos claves del departamento y municipios donde las personas puedan
observarlas de diferentes angulos, ademas cuando transitan con sus vehiculos podra

percibir el mensaje porque atraera su atencion.
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El tamafo recomendado es de 8x3 metros, se debe de colocar a la altura de un
semaforo o cerca de la entrada de un centro comercial, para tener mas ventajas y
posibilidades de que el mensaje sea captado y asi lograr el objetivo que desean los

socios de Cyber World.

La publicidad mediante las vallas exteriores es una muy buena opcion si lo que se
quiere es llegar al mayor numero de personas posibles y al menor coste. Los
mensajes han de ser creativos y se pueden encontrar las respuestas que los posibles
compradores estan buscando al escanear o fotografiarlas para luego realizar una

llamada telefénica y consultar dicha informacion.

I. Medios Online
Permiten tener una interaccion directa con el cliente, implementar estrategias

nuevas, resolver dudas y medir el nivel de aceptacion por parte de los clientes.

Los socios de la empresa Cyber World realizaron un estudio previo a determinar que
publicidad les seria mas eficiente, notando que los medios digitales estan alcanzando
una masiva penetracion y que cumplen de manera efectiva la busqueda de

informacioén de los usuarios de internet.

A través de las redes sociales se puede estudiar a la competencia, para conocer que

estan aplicando ellos que le puede servir a Cyber World o que se pueda mejorar.

Ademas, se debe establecer el presupuesto a utilizar para estos medios porque no

son gratis y los objetivos para determinar las estrategias a utilizar.

e Facebook, Permite segmentar en forma adecuada el mercado al que va dirigido
un mensaje, reduciendo los costos al maximo y optimizando los recursos,
ademas se puede promocionar la pagina de Facebook, Sitio Web, Evento o
Aplicacion, creando anuncios de textos, gréaficos y de video, que se mostraran en
el inicio, perfil y fotos de los usuarios, pagando solamente por los clics recibidos y
midiendo los resultados que se obtienen por los informes detallados que entrega
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Facebook, lo que le da la posibilidad de optimizar cada vez mas la campafa e
incrementar su actuacion.

e Instagram, se trata de una red social que permite tomar fotografias, modificarlas
con efectos especiales y compartirlas con los seguidores, ademas ha
revolucionado con la implementacion de videos de 15 segundos para
posteriormente compartirlos en las historias que tienen una duracién de 24 horas.
Posee la capacidad de interaccion entre marca y usuario a través de la
fotografia, ademés tiene una gran novedad la cual permite compartir dichas
fotografias en distintas redes sociales como lo son: Facebook, Twitter y Pinterest.
Por los informes que entrega dicha red social, permite optimizar cada vez mas la
campafa publicitaria, incrementar la participar y llegar a un segmento de
mercado de personas que realmente estén interesadas en los anuncios, reducir

costos y obtener beneficios mayores.

Viralizacion absoluta de los anuncios: Facebook e Instagram permiten que sus
anuncios se expandan cada vez mas entre los amigos de sus fans, lo cual es
muy favorable ya que tiene mucha mas fuerza. Para la empresa Cyber World se
recomienda la creacién de una Fan page en ambas redes sociales donde se dé a
conocer todos los productos y la calidad de ellos.

e WhatsApp Business, Cada dia se esta utilizando mas por la facilidad que ofrece,
su desventaja se relaciona al alcance significativo para la publicidad, pero a
medida que mas personas utilizan esta aplicacion puede ampliarse el contacto

directo con los usuarios.

Al conocer esta informacién, se recomienda a los socios el aprovechamiento de los
medios tradicionales y digitales para promocionar la marca Cyber World por el
alcance que estos tienen, porque permiten segmentar el mercado en forma
adecuada y los beneficios que representan reduciendo costos y optimizando los

recursos.
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2.1.2 Presupuesto
El presupuesto es una herramienta de planificacion indispensable para las empresas,
ya que en este se reflejan todos los gastos a realizar durante un determinado periodo
para el cumplimiento de los objetivos fijados; en este caso de los objetivos de la
campafa publicitaria; dicho presupuesto publicitario depende de varios factores
como: el mercado, la competencia, el producto, los objetivos de la campafia

publicitaria y la disponibilidad econdémica de la empresa.

a) Alternativa 1: Presupuesto de paridad competitiva
En este método de presupuesto, la empresa determina la cantidad a disponer en la
campafa publicitaria en base a sus competidores, se trata de igualar la cantidad que
estos destinan a estas actividades. Se puede tomar como referencia a un
determinado competidor o hacer un promedio en base a todos los competidores

directos de la empresa.

La principal ventaja de este método es que la empresa no necesita hacer
proyecciones, sino que se trabaja en base a las que ya hizo su competencia; por otro
lado, la principal desventaja es que hay que conocer los datos de la competencia
para poder poner en practica este método, y generalmente las empresas son muy

celosas con sus datos y rara vez los comparten.

b) Alternativa 2: Presupuesto por porcentaje sobre ventas
Este método es uno de los més utilizados y se basa en destinar un porcentaje de las
ventas para ser tomado como el presupuesto de la campafa publicitaria de la
empresa; este porcentaje puede ser en base a las ventas de un periodo anterior o
sobre el prondstico de ventas de un periodo futuro. Generalmente el porcentaje que

se destina esta entre un 5% a 3% del total de las ventas de la empresa.

En este método el nivel de ventas tiene una relacion directa con los gastos
promocionales; lo que quiere decir que si las ventas de la empresa son bajas de igual

forma el presupuesto en publicidad y viceversa. Las ventajas de utilizar este método
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son: la facilidad de aplicacion, de célculo y justificaciéon ante el departamento de

contabilidad o administracion de la empresa.

La principal desventaja de este método es que se necesita tener a disposicion todos
los datos financieros de la empresa: sus ingresos, egresos, gastos, volumen de
ventas e indices de rentabilidad de la misma para determinar el porcentaje a
destinar.

Sus limitaciones son: que no se toman en cuenta los objetivos y tareas comerciales;
el porcentaje seleccionado a veces es fijado de manera arbitraria y se vuelve
ineficiente; so6lo es adecuado para mercados estables, donde la marca tiene tiempo
de estar operando y no sirve para el lanzamiento de nuevos productos, ni para
reposicionar la marca porque en estos casos el porcentaje de publicidad debe ser

mas que proporcional a las ventas o beneficios esperados.

c) Alternativa 3: Presupuesto por objetivos y tareas
Este método de presupuesto es el mas utilizado en la actualidad, este plantea
determinar el gasto de promocién a partir de las distintas actividades y tareas que la
campafa promocional efectuard, se obtiene el presupuesto total como la suma de

todas las actividades para luego decidir la cantidad a invertir.

Este método tiene la ventaja de que obliga a una revision y analisis de los objetivos
de la campafna publicitaria y su mejor forma de alcanzarlos, pero presenta una

limitante que no determina el costo-rendimiento de las actividades publicitarias.

Este tipo de presupuesto es flexible y adaptable, lo cual permite realizar

modificaciones acordes de los recursos disponibles de la empresa.

d) Alternativa 4: Presupuesto de los recursos disponibles
Este método consiste en gastar en publicidad la cantidad que quede disponible una

vez elaborado el presupuesto general de la empresa; es decir lo residual, que se
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determina una vez cubiertas las estimaciones de pagos de la empresa, asignando lo

gue resta a la campafa promocional.

e) Solucion éptima: Presupuesto por objetivos y tareas
La fijacion del presupuesto publicitario en funcion de los objetivos y tareas permite
ser aplicado a cualquier tipo de campafa publicitaria; ya sea para reposicionar la

marca, lanzamiento de nuevos productos o intensificar las ventas de la empresa.

Dada la importancia de la realizacion de una campafia publicitaria efectiva es
recomendable establecer un presupuesto basado en objetivos y tareas de la misma,
siendo éste de gran utilidad ya que se busca definir las actividades que se llevaran a
cabo para lograr los objetivos y asi mismo asignar un costo promocional a cada una

de las tareas.

2.1.3 Estructura Organizacional
La estructura organizacional permite organizar y coordinar las relaciones laborales
gue existen dentro de una empresa, la falta de un departamento de mercadeo o de la
persona encargada de esta area en la empresa Cyber World provoca deficientes

resultados, por lo cual que exponen las siguientes alternativas.

a) Alternativa 1: Contratacion de un Outsourcing
Una nueva tendencia empresarial es la contratacidon externa que logra que otra
empresa se haga cargo de la publicidad y promocion de la empresa Cyber World, en
este sentido la otra empresa es quien realiza las estrategias promocionales y la
empresa solo cancela por ese servicio. Al contratar una agencia publicitaria se
cuenta con personal capacitado y especializado en el area y se consigue mayor
efectividad ya que realizaran las actividades necesarias para lograr cumplir con los
objetivos planteados por Cyber World. Pero su principal desventaja son los elevados

costos de las agencias publicitarias.



33

b) Alternativa 2: Incorporacion de un Community Manager dentro

de la Estructura Organizacional
La implementacion de un Community Manager es proponer una asesoria de
mercadeo de una persona especializada en el area. Al reestructurar las funciones y
puestos las organizaciones deben conocer el ROI (retorno de inversion) de sus

acciones, por lo que un Community Manager dentro de la organizacién sera lo ideal.

c) Alternativa 3: Contratar un disefiador para el area de publicidad y

redes sociales
El hecho de contar con una persona que se dedique a los asuntos relacionados con
el marketing dentro de una organizacién es una ventaja dentro de la empresa, ya que
este puede dedicarse especificamente para disefiar y crear anuncios y publicidad

para presentarlos en los medios de promocién seleccionados por Cyber World.

d) Alternativa 4: Creacion de un departamento de mercadeo con un
Community Manager y disefiador grafico.

El Community Manager es el profesional responsable de construir y administrar la

comunidad onliney gestionar la identidad y la imagen de marca, creando y

manteniendo relaciones estables y duraderas con los clientes y fans en internet.

Los Disefiadores Graficos conceptualizan y elaboran artes gréficas y materiales
visuales para comunicar de manera efectiva la informacion contenida en libros,
revistas, publicidad, peliculas, empaques, afiches, logos, anuncios y medios digitales,
tales como paginas web. Sus creaciones van mas alla del fin artistico, ya que abarca

la funcionalidad comercial.

Esto permitira mantener un mejor control y seguimiento en la publicidad que se

desea brindar al publico tanto en el sitio web como en las redes sociales.
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e) Solucién Optima: Creacion de un departamento de mercadeo
con un Community Manager y disefiador gréfico.

La creacion de los nuevos puestos dentro de la empresa como lo son Community
Manager y disefiador gréafico para el departamento de mercadeo incrementaran los
costos en sueldos; pero si se implementan de manera correcta las estrategias de
marketing aumentaran las ventas y posicionamiento de la empresa, esto quiere decir
que, aunque esta alternativa al comienzo parezca un aumento en los gastos al final
esto sera irrelevante si se logran cumplir los objetivos de las estrategias de

marketing.

El Community Manager aportaria un manejo efectivo de los medios online con

resultados relativamente garantizados, esto debido a que trabajaria en conjunto con

el disefiador grafico con quien tendria una relacion directa conforme a las camparfias

publicitarias realizadas. Los beneficios serian los siguientes:

e Acceso inmediato a la informacion sobre como realiza su proceso de compra el
segmento de mercado establecido.

e Analisis més profundos y concretos con relacién a las campafias publicitarias a
gestionar.

e Aumento directo de los clientes y de las ventas en las diferentes salas.

e Identificacién de nichos de mercado que pueden ser favorables para el aumento
de las ventas.

e Fortalecimiento del manejo de la cartera de clientes con relaciébn a sus gustos,
hébitos y preferencias.

Cuadro 1 Funciones del departamento de mercadeo

Departamento Mercadeo

Responsable Community Manager y Disefador Grafico.

Funciones:

Disefiar la estrategia comercial y de marketing.

Fijar los objetivos de ventas a alcanzar.

Concretar los canales de marketing y comercializacion.

Liderar al personal de ventas.

Supervision del centro de soporte técnico.

Administrar el presupuesto asignado al departamento.

Disefiar los anuncios para cada medio publicitario seleccionado.
Fuente: Elaboracion propia

NogkrwpdhrE
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Community
‘Manager
\E 2
Disefiador
Grafico
Figura 3 Estructura organizacional del departamento de mercadeo

Fuente: Elaboracién propia

2.1.4 Mensaje central de la Campafia Publicitaria
a) Alternativa 1: Mensaje de publicidad dirigida a la marca o nombre
de la empresa
Es necesario el posicionamiento de la marca y nombre de Cyber World, ya que muy
pocas personas conocen de la misma, por lo que el mensaje central de la publicidad
debe de estar dirigida a dar a conocer el nombre de la empresa o marca, el cual se
construye a partir de la percepcidn que tiene el usuario de la marca de forma

individual y respecto a la competencia.

La publicidad dirigida al posicionamiento de marca en el marketing facilita el
conocimiento real de los productos y servicios, para desarrollarla se debe tener en
cuenta:

e El publico objetivo al que se dirige la empresa.

e De qué manera la empresa se diferencia del resto de los competidores.

¢ Justificacion de la ventaja competitiva.

e Comunicacion del posicionamiento de marca.

Sin embargo, se deben de considerar los errores que no se tienen que comentar al

momento de posicionar el nombre de la empresa o marca por medio de la publicidad:
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I Infraposicionamiento:
Los consumidores solo tienen una ligera idea de la marca y es vista como una marca
mas que entra en el mercado, ocurre porque no se destinan los suficientes recursos

para difundir la marca de la empresa.

ii. Sobreposicionamiento:
Puede ocurrir que se traslada una propuesta de valor demasiado concreta y no
lleguemos a todo el publico objetivo porque piensan que ese producto o0 servicio no

va destinado a ellos.

b) Alternativa 2. Mensaje de publicidad dirigido a la gama de

productos tecnolégicos
Es importante que el mercado objetivo tenga conocimiento de la gama de productos
gue Cyber World ofrece en sus tiendas desde accesorios para computadoras hasta
lo més nuevo e innovador que se tenga en la tienda, esta alternativa permitira crear

en la mente de los usuarios ser su principal tienda de productos tecnolégicos.

Por tal motivo teniendo perfilado el segmento al que se quiere llegar, el mensaje

central debe de ser en funcion a los productos o servicio de Cyber World.

Lo ideal es emplear un atributo diferenciador de la oferta de Cyber World, por
ejemplo: las computadoras Gaming, o en caso de que esto sea imposible, recurrir a
un atributo que también tiene la competencia, para que la empresa sea diferenciada
con la competencia. Es fundamental la imagen publicitaria de los productos con la

intencion de atraer la atencién de compradores o clientes potenciales.

c) Alternativa 3. Mensaje de publicidad dirigido a la ubicacion de
las sucursales de Cyber Word
Es muy importante que los clientes reconozcan la empresa y sus productos, asi

como también es muy importante que puedan ubicarla, esto significa que la empresa
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debe buscar la forma para que los clientes puedan ubicar la empresa de manera

rapida y precisa.

El mensaje debe estar dirigido a informar que la empresa Cyber Word cuenta con
cinco sucursales las cuales estan wubicadas en Chiquimula, Esquipulas,
Quezaltepeque, Ipala y Zacapa, y un centro de servicio anexo a tienda Chiquimula

para cubrir garantias.

Cuando el usuario conoce que hay varios lugares a los cuales puede dirigirse, segun
el lugar donde se encuentre, se logra obtener la presencia de marca, lo cual ayuda
con el posicionamiento de mercado y permitira diferenciar a Cyber Word de la

competencia.

Una herramienta que se debe utilizar es el SEO local, aparte de los medios online y
offline, el cual ofrece las siguientes ventajas:

e Mas visibilidad en Google Maps e incremento del trafico web.

e Aumento de clientes potenciales y mejora de la imagen de marca.

e Alto retorno de la inversion.

e Mas facil de destacar que con un posicionamiento web “global’.

e Aumento de tu competitividad y aumento de ventas.

Cuadro 2 Plan de accién para establecer el SEO local

‘ Establecer el SEO local (Google)

Departamento: Mercadeo
Hacer que los usuarios encuentren en una determinada ubicacion geografica
las salas de ventas de Cyber World.
Las quejas mas frecuentes es que las personas no encuentran la ubicacion de
las salas de ventas a pesar de la busqueda en Google.
El SEO local es inexistente y el sitio web no se diferencia de la competencia,
Posicién actual | ademas que tarda en cargar.
El servicio en preventa, venta y postventa es muy aceptado por los clientes,
eso hace que los clientes recomienden a la empresa.
Disefiar una estrategia de posicionamiento que contemple los siguientes
aspectos:
Una definiciéon lo mas exacta posible de la actividad y el sector comercial al
gue se dedica.

Objetivo

Accioén
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Detectar y analizar a la competencia, sea local o no y sea directa o indirecta.
Dar de alta y completar el perfil en Google My Bussiness.
Delimitar la zona geografica de influencia.
Definir el publico objetivo.
Identificar las palabras claves (Keywords) que mejor defina dicha actividad.
Seleccionar las palabras claves que contengan los parametros de la empresa.
Identificar los recursos disponibles: tiempo, presupuesto, herramientas y
equipo humano.
Imagenes: tanto el nombre como el atributo “alt” de las imagenes que estan
por la web y sobre todo la de la pagina, debe tener la keyword + la ciudad.

Persona . Disefiador Grafico

Gerente de Marketing .

responsable Community Manager

Fechade inicio 10/08/2020 10/08/2020
Fechade
finalizacion 15/08/2020 15/08/2020
Fuente: Elaboracién propia con base a los datos de la empresa Cyber World

d) Solucion Optima: Mensaje de publicidad centrado en el eje del

producto
Lograr posicionarse en la mente del consumidor es un reto para cualquier empresa
hoy en dia, el mercado es competitivo y necesitan destacarse entre la competencia,
es decir, ser el nUmero uno en la lista de preferencia de los consumidores para que

al momento de comprar elijan los productos ofrecidos por Cyber World.

El mensaje publicitario debe estar dirigido a los atributos de los productos que ofrece
Cyber World, es decir que cumple las necesidades lo que llevan al publico objetivo a
la compra, ademas se debe considerar cuales son las limitantes que las personas

tienen para adquirir dichos productos.

Por lo tanto, se debe de buscar que el producto capte la atencidon del cliente por
encima de cualquier otro producto similar y para ello destacar elementos o

caracteristicas del producto como calidad, tamafio, precio, etc.

Los beneficios de enmarcar el mensaje publicitario en los productos son:

e Logra sobresalir de la multitud de productos similares.

e Genera empatia y lealtad, ya que el cliente compra porque el producto cumple su
funcion, pero ademas le gusta y lo disfruta.
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e Crea un valor que incrementa la percepcion de aquello que percibe el cliente y
trasciende mas alla de los beneficios reales o funcionales del producto.

e Evita la competencia por precio, ubica el producto en otra categoria, pues no es
comparable el valor que representa para el cliente con la relacion costo-beneficio.

e Provoca lealtad a la marca, un producto Unico en la mente del consumidor, es un
producto irremplazable.

e Minimiza la competencia, no hay nada que la competencia pueda hacer cuando el
cliente esta contento con lo que esta obteniendo.

Sin embargo, es posible que los productos por ser tecnoldgicos sean similares al de
la competencia, pero el eje central que se tiene que enfocar la publicidad de Cyber
World es la calidad, garantia, precio para ser principales proveedores de productos

de gama alta.

2.2 Campafa publicitaria para Cyber World
2.2.1 Objetivos
a) General
Dar a conocer los productos y sus caracteristicas a los clientes potenciales de la

empresa Cyber World.

b) Especificos
e Atraer nuevos clientes mediante las tacticas de medios de marketing.
e Posicionar la marca de la empresa en la mente de los clientes nuevos y
mejorarla en los clientes regulares.

e Mejorar el SEO local de la empresa.

2.2.2 Mercado meta de la empresa
El mercado meta de la empresa esta comprendido por personas de 25 a 35 afos;
siendo estas pertenecientes a la generacion Y y X, mejor conocidos como millennial

y centenial; las personas de estas generaciones se caracterizan por haber nacido en
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un mundo lleno de tecnologia, son expertos en ella y son multitareas por lo mismo

tienen a tener poco tiempo de atencion.

2.2.3 Encargado de la campafia publicitaria
Es el departamento de mercadeo compuesto por el Community Manager y disefiador
gréfico, los cuales son responsables de crear, coordinar, implementar y evaluar todas
herramientas promocionales y publicitarias necesarias para llevar a cabo la campafa

publicitaria de la empresa.

2.2.4 Mensaje principal
El mensaje de la campafia publicitaria a utilizar debe enfocado en los productos de la
empresa y sus caracteristicas; es importante que los clientes potenciales conozcan la
variedad de productos de la empresa, lo cual permitird posicionarse en la mente de
estos destacando caracteristicas como: confiabilidad, calidad, garantia, precio y

variedad de productos de gama alta.

2.2.5 Plan de medios (combinacion de offline y online)

Este plan de medios es una combinacion de marketing offline y online

a) Medios offline

Cuadro 3 Plan de medios offline

‘ MEJORAR LOS MEDIOS PUBLICITARIOS OFFLINE

Departamento: Mercadeo

Objetivo Establecer posicionamiento en la regién y lograr un impulso en las ventas.
Publicidad en radio es activa en emisoras con formato de musica juvenil y formato
Posicidn de noticias.
actual También cuenta con pautas en el cable local, asimismo en el matutino Nuestro
Diario.

Implementacién de vallas publicitarias en la orilla de la cinta asfaltica, en cada uno
de los municipios donde se encuentran las sucursales:

e 2 Chiquimula

1 Ipala

2 Zacapa

1 Quezaltepeque

1 Esquipulas

Accién
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Contratacion de paquetes: menciones en el cable local Telecom.
Spots publicitarios de 60 segundos en la Radio local, lo cual incentive a la
interaccion en las redes sociales.

Afiches de publicidad colocados en puntos estratégicos, Ej; Centros Comerciales,
paradas de buses.

persona Community Manager Disefiador Grafico
responsable
Fecha de 10/08/2020 10/08/2020
inicio
Fechade 10/02/2021 10/02/2021
finalizacién
Fuente: Elaboracion propia con base a los datos de la empresa Cyber World

b) Medios online

Cuadro 4 Plan de accién para Facebook

‘ Aumentar el uso de lared social Facebook

Departamento: Mercadeo

Objetivo Aumentar el reconocimiento de Cyber World.

Bajo reconocimiento de la imagen de la empresa a través de
Facebook.

Posicion actual
Se necesita mejorar el disefio e informacién de la pagina en Facebook.

Introducir publicidad segmentada para los municipios en los cuales se
tiene presencia.

Brindar descuentos a las personas que compren por medio de la
pagina de Facebook.

Accidn

Reforzar con informacion precisa la pagina en Facebook y aumentar el
namero de publicaciones en la red.
Realizar promociones de productos; a cambio de que las personas
etigueten a sus amigos para que conozcan la pagina.

Personaresponsable Community Manager Disefiador Grafico

Fecha de inicio 10/08/2020 10/08/2020
Fecha de finalizacién 15/08/2020 15/08/2020

Fuente: Elaboracion propia con base a los datos de la empresa Cyber World
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Cuadro 5 Plan de accidn para Instagram

‘ Aumentar el uso de lared social Instagram

Departamento: Mercadeo

Objetivo Aumentar el reconocimiento de la empresa Cyber World.
Bajo reconocimiento de la imagen de la empresa a través de
Posicion actual Instagram.

o Mejorar el disefio e informacion de la pagina.
Accion o Poder generar una comunidad con el pablico objetivo en donde se
dé a conocer los productos de la empresa.

Personaresponsable Disefiador Grafico Community Manager
Fechade inicio 10/08/2020 10/08/2020
Fecha de finalizacién 15/08/2020 15/08/2020

Fuente: Elaboracién propia con base a los datos de la empresa Cyber World

Cuadro 6 Plan de accién para WhatsApp Business

‘ Implementar el Uso de WhatsApp Business

Departamento: Mercadeo
Objetivo Lograr una interaccion personalizada con el cliente.
Posicién actual No se cuenta con el medio de WhatsApp Web.

Contar con 5 celulares destinado | Ejemplo:
para las ventas por WhatsApp | Gracias por comunicarte al WhatsApp

Web, uno para cada sucursal. de Cyber World mi nombre es Ana
Mensajes Automaticos donde | Ramirez, para brindarte un mejor
contenga: servicio, nuestros horarios de atencién
Accién e Saludo son de 8am a 5pm.
e Horario
e Catéalogos de Productos. Te invitamos a que conozcas todas
Para brindar un servicio nuestras promociones Yy pl’OdUCtOS
personalizado a cada cliente. ingresa a
https://www.cyberworld.com.gt/.
persona Community Manager Disefiador grafico
responsable
Fechade inicio 10/08/2020 10/08/2020
Fechade 30/08/2020 30/08/2020
finalizacién
Fuente: Elaboracion propia con base a los datos de la empresa Cyber World

2.2.6 Presupuesto
Este sera fijado en base a los objetivos, actividades y tareas de la campafa

publicitaria; ya que este método de presupuesto es el ideal cuando se quiere
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reposicionar una marca en la mente de los clientes, mediante las tacticas de

marketing necesarias.

Al no contar con la situacién financiera de la empresa, no se puede determinar en
unidades monetarias el monto a destinar para el presupuesto de la campafa, por lo
gue se representara en forma porcentual, dando mayor énfasis a los medios digitales
ya que nuestro mercado meta son personas que utilizan la mayor parte de su tiempo
en las redes sociales, pero siempre se destiné una parte a los medios tradicionales

para mantener a los clientes que no utilizan las redes sociales dia a dia.

El presupuesto estd basado en las actividades, tareas y objetivos de la campafa,

descritas en el plan de medios.

Cuadro 7 Presupuesto por objetivos y tareas de la camparfia publicitaria
‘ ACTIVIDAD Y/ O TAREA ) TOTAL
Medios Ofline
Anuncios en television — cable local 15%
Anuncios por radios — emisoras locales 5%
Afiches y/o volantes 5%
Vallas publicitarias 5% 30%

Medios Online

Anuncios en Facebook 40%

Anuncios en Instagram 20%

WhatsApp Business 10% 70%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracién propia con base a los datos de la empresa Cyber World



CONCLUSIONES

Considerando que la mayor parte de medios publicitarios que maneja la empresa
Cyber World son los tradicionales y que actualmente los medios online han
tomado mucho auge, la estrategia de promocion debe mejorarse y por lo tanto
implementar la combinacion de medios Offline y medios Online que permitira
llegar a mas personas porgue se realiza la seleccion de los mismos de acuerdo
con el publico objetivo, el tipo de producto, la naturaleza del mensaje, los

objetivos de la campanfa publicitaria y el presupuesto disponible.

Existen diversos métodos para establecer el presupuesto para la campafa
publicitaria, en este caso se determind que el mas conveniente es el presupuesto
por objetivos y tareas, el cual podra ir en base a los objetivos y las actividades
gue la empresa se ha propuesto para luego establecer montos y asi darse a

conocer al publico meta.

Para poder distribuir de una mejor manera las funciones que al area de
publicidad le corresponden se establecidé que en la estructura organizacional de
la empresa es necesario crear el departamento de mercadeo a cargo de un
Community Manager que sera el encargado y un disefiador gréfico, esto con el
fin de tener un mejor control de las camparfias publicitarias y que se realicen por

profesionales del area.

El mensaje central de la campafa publicitaria es un punto muy importante,
porque determina la forma que la empresa quiere ser recordada e identificada
por el publico objetivo, por lo cual la empresa Cyber World debe de trabajar para
reconocerse a través de sus productos, ya que ofrece una amplia gama y son de

calidad.



RECOMENDACIONES

A la empresa Cyber World le es necesario actualizar sus medios online, como lo
son las redes sociales de: Facebook, Instagram y WhatsApp Business ademas
de complementar su informacion en las plataformas digitales para dar a conocer
mas sobre sus productos y su ubicacion, pero sin dejar a un lado los medios
offline que, aunque su costo es alto son eficientes para transmitir la informacion

gue la empresa quiere dar a conocer.

La empresa debe realizar un presupuesto del tipo por objetivos y tareas que se
ajuste a las necesidades de la misma, ademas de organizar sus porcentajes
asignados para cada tipo de promocioén que vaya aplicar, velando que sean los

medios que estén mas acordes a sus objetivos planteados y asi cumplirlos.

Considerando que la creacion de un departamento de mercadeo es necesario
para llevar a cabo las estrategias de marketing promocional, Cyber World debe
de contratar a las personas aptas para los cargos de Community Manager y
disefiador gréfico, para que con sus habilidades, competencias y conocimientos
puedan usar las herramientas necesarias de publicidad para que la empresa se
dé a conocer a través de los medios online y offline, en el uso de las redes

sociales de acuerdo al presupuesto establecido.

Se recomienda a la empresa Cyber World dirigir su atenciéon al mensaje
enfocado en los productos que ofrece, para darse a conocer y que los esfuerzos
gue realice en tiempo e inversion pueden ser beneficiosos, ademas el mensaje

debe ser entendible, preciso y concreto hacia su mercado meta.
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APENDICE |

CASO |: CYBER WORLD

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
CENTRO UNIVERSITARIO DE ORIENTE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

PLAN FIN DE SEMANA

CURSO: SEMINARIO DE CASOS DE MERCADOTECNIA
2020, RESP. E. CALDERON GUZMAN, MSc.

CASO 1. CYBER WORLD

En un dia caluroso en la ciudad de Chiquimula estaban reunidos los socios, Adridn
Moscoso de 45 afios de profesion ingeniero industrial; Carlos Lopez, administrador
de empresas 38 afios; Julian Cabrera, ingeniero en sistemas de 33 afios. La reunion
trascurria con la exposicion de resultados de ventas del mes pasado, asi como otros
indicadores claves de rendimiento. Entre los indicadores, fue mencionado el nimero
de clientes que entraron a la tienda, el cual era muy bajo para ser una época donde

las personas poseian dinero extra y muchas facilidades de crédito.

Antecedentes de la Empresa

La empresa tiene 15 afios de existencia, comenz6 como un Café Internet de nombre
Cyber World en inversién conjunta de los tres socios (Adrian, Carlos y Julian)
atendida y administrada por Julian Cabrera. La empresa principié ofreciendo el
alquiler de tiempo de Internet y venta de pequefios consumibles para impresoras, asi
como medios de almacenamiento y periféricos de audio para computadoras. Debido
a cambios en el mercado de servicios de conexion; el negocio de tiempo de Internet
fue perdiendo fuerza hasta representar solamente un 10% de los ingresos de la
empresa. Fue asi como la venta se fue ampliando a laptops, computadoras de alto
rendimiento, impresoras de todo tipo, monitores, linea de celulares y tabletas, y

mucho mas. Todo lo anterior fue respaldo por dinero y tiempo de los tres socios.

Las ventas de la empresa, en los ultimos 5 afios, han tenido una participacién del

100% de esos productos, mostrando las siguientes lineas: accesorios (para
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computadores de escritorio, portatiles, tabletas y celulares), cables y adaptadores,
computadoras de escritorio y portatiles, impresoras, pantallas proyeccion,
proyectores-monitores, almacenamiento, adaptadores de corriente (portatiles,
celulares, tabletas), consumibles, lectores (discos compactos, tarjetas de memoria),
partes de computadoras, redes, tabletas, drones, limpieza de electronicos, periféricos
(teclados, ratones, etc.), sistemas de seguridad, teléfonos celulares, audio,
computadoras de alto rendimiento (gaming u otras), maletines y mochilas, proteccion
y respaldo de energia, software, televisores, camaras fotograficas, Productos Apple,

entre otros.

o d 4

Figura 1. Algunos de los productos de alto rendimiento ofrecidos (gaming u otros)

Figura 2. Algunos celulares a la venta.
Actualmente se cuenta con 5 salas de ventas: Chiquimula, Esquipulas,
Quezaltepeque, Ipala y Zacapa, y un centro de servicio anexo a tienda Chiquimula

para cubrir garantias.

Cyber World tiene una base de clientes que de sus inicios conocen la marca, con una

edad promedio de edad de 25 a 35 afos.
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Un sitio web fue puesto en linea hace 18 meses, desarrollado por el socio Julian
Cabrera, con el fin de poder vender en linea y ver el catalogo completo de productos
disponibles en tiendas. Sin embargo, el mismo esta desactualizado y el tiempo de
carga de la pagina es de 30 segundos o0 mas. No existen estadisticas de venta, sobre

los resultados que ha generado y contribuido la pagina web.

Percepcion de la empresa

La tienda tiene presencia en redes sociales con publicaciones principalmente en
Facebook y muy pocas en Instagram. La publicidad en radio es activa en emisoras
con formato de musica juvenil y formato de noticias. También cuenta con pautas en
el cable local, asimismo en el matutino Nuestro Diario. El presupuesto en publicidad
era adecuado con una inversién del 80% en medios offline y 20% en medios online

(digitales).

Con toda la inversion anterior se consideraba que muy pocas personas conocian la
marca o nombre de la empresa, ya que recientemente habian girado instrucciones a
los vendedores de realizar pequefias encuestas a cada cliente (relacionadas a la
marca y medios publicitarios), ya sean verbales o por medio de formularios web
(Google Forms, entre otros); los resultados independientemente de la forma de

realizar las pequefias encuestas siempre era la misma proporcion.

Clientes nuevos que asisten a sala de ventas, representan solamente un 30%, de los
cuales un pequefio porcentaje llegaban por recomendacion de clientes, y otros eran

por inversion en la publicidad.

Los vendedores escuchaban comentarios como: “yo no sabia que ustedes vendian
computadoras gaming...”, “vende portatiles HP Omen...”; entre otros. También una
gueja muy frecuente era que las personas no encontraban las tiendas (sala de

ventas) “los busqué en Google y no los encontré”.
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Una auditoria rapida de medios digitales se encontré que faltaba definir bien la
categoria de la empresa en Facebook, ademas de configurar bien el campo de
‘donde estamos”, asi como también los campos “descripcion” e “informacion
general’, asi como “historia”. Lo anterior mostro muchas falencias en canales

digitales que debia ser corregido.

La reunién continuaba...

La reunion transcurria, donde salieron temas que para algunos socios eran nuevos,
como el tema de las falencias mostradas en medios digitales e incluso errores
basicos en la comunicacion de marca en toda la publicidad. Un término nuevo que se
menciond en la reunion fue: “posicionamiento local” o “SEO local”’, que es hacer
visible la empresa o tienda fisica en Google o Google Maps segun palabra clave que
describa la empresa al momento de realizar dicha busqueda. Lo anterior quedo
reforzado con la informacion que tuvieron acceso en las gréficas siguientes:

Cada vez mas personas en Centroamerica y el Caribe recurren

a los buscadores para encontrar soluciones

6
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GRAFICA 1 Buasqueda en Internet en Centro Américay Republica Dominicana

Fuente:

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es419/recursosyherramientas/b%C3%BAsqued

a/centroamerica-y-el-caribe-en-linea-como-llegar-las-nuevas audiencias-digitales/



https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es419/recursosyherramientas/b%C3%BAsqueda/centroamerica-y-el-caribe-en-linea-como-llegar-las-nuevas%20audiencias-digitales/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es419/recursosyherramientas/b%C3%BAsqueda/centroamerica-y-el-caribe-en-linea-como-llegar-las-nuevas%20audiencias-digitales/
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Las busquedas moviles son mayoria
en Centroamerica y Caribe

i

GRAFICA 2 Busquedas moviles en Internet en Centro América y Republica
Dominicana

64% —
58%

10
Fuerio i

Fuente:

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es419/recursosyherramientas/b%C3%BAsqued

a/centroamerica-y-el-caribe-en-linea-como-llegar-las-nuevas-audiencias-digitales/

En 2019 los mas jovenes suponen 78% de la poblacion de
Guatemala

A _._m'"_‘ 7% Y estan empujando el cambio
1 de la sociedad, haciéndola cada
e ='_—: vez MAS DIGITAL

GRAFICA 3 Porcentaje de poblacién joven en Guatemala

Fuente: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/insights/quatemala-mas-
conectada-que-nunca/



https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es419/recursosyherramientas/b%C3%BAsqueda/centroamerica-y-el-caribe-en-linea-como-llegar-las-nuevas-audiencias-digitales/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es419/recursosyherramientas/b%C3%BAsqueda/centroamerica-y-el-caribe-en-linea-como-llegar-las-nuevas-audiencias-digitales/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/insights/guatemala-mas-conectada-que-nunca/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/insights/guatemala-mas-conectada-que-nunca/
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Después de ver la anterior informacién notaron que el SEO local era inexistente,
también notaron que el SEO del sitio web era nulo. La comunicacion publicitaria

mostraba también que en los mensajes no se diferenciaba de la competencia.

El servicio al cliente en preventa, venta y postventa era muy aceptado por los clientes
eso hacia que lo clientes recomendaran a la empresa, un punto positivo ante todo lo

negativo expuesto.

Con base a lo anterior, los socios se plantearon como objetivo fortalecer su presencia
online, sin embargo, desean hacerlo de la mejor forma posible, por lo tanto, quieren
ver un plan de mercadeo, que contenga y defina lo siguiente:

Medios online

e Medios offline

e Presupuesto

e Estructura organizacional necesaria
e Campafa publicitaria

e Estrategia de venta

Consultoria

Teniendo los antecedentes de la sesion de trabajo celebrada, se preguntaron todos
los socios; que usted como estudiante del dltimo afio de la carrera de administracion
de empresas plan fin de semana, y experto en marketing, podria ayudarlos a

elaborar dicho plan.



CASO 2

HOTEL CONTINENTAL




INTRODUCCION

El Hotel Continental presta sus servicios de alojamiento, restaurante, y salones de
usos multiples; este mercado en el que se desenvuelve es muy competitivo, y hoy en
dia se ve afectado por el Covid-19, ya que no ha podido operar estos 6 meses de
estado de calamidad, dejando como consecuencias bajas en sus finanzas; dicha
pandemia ha causado una profunda conmocién en la economia y la sociedad. En
Guatemala, el sector turismo sigue avanzando en las fases de reapertura a la nueva
realidad obligada por la COVID-19, y actualmente el sector hotelero ya ofrece sus
servicios bajo estrictas medidas de atencidn para evitar el contagio y la propagacion
del virus, por lo cual Hotel Continental necesita de estrategias para operar frente a la
nueva modalidad para atraer mas huéspedes y comensales ahora que las

restricciones son menores.

El sector hotelero puede operar con accesos prohibidos en areas sociales, servicio
de comida en la habitacion o mesas al aire libre, permitir una persona por cada 4
metros cuadrados, son parte de las medidas que el gobierno ha emitido para la
reactivacion de hoteles en municipios en alerta maxima por contagios de COVID-19.
Por lo tanto, el presente informe tiene como objetivo analizar el modelo actual de
negocios del Hotel Continental que ayude a establecer estrategias para enfrentar la
situacion del COVID-19.

Para una mejor comprension el informe se estructura estructurado en dos capitulos,

los cuales estan integrados de la siguiente forma:

En el capitulo I, se encuentra el planteamiento del caso, el cual estd conformado por
la descripcion del caso, el marco tedrico, el diagnostico de la matriz FODA, la
definicion del problema y por ultimo las causas y efectos del problema. En el capitulo
II, en encuentra el desarrollo del caso, donde se presenta el planteamiento de las

alternativas de solucion y la solucion 6ptima.
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Se finaliza el informe con las conclusiones y recomendaciones, asi como también se
presenta la lista de literatura citada y consultada, que constituye la fundamentacion

tedrica de la misma.



OBJETIVOS

Objetivo general

Analizar el modelo actual de negocios del Hotel Continental que ayude a establecer

estrategias para enfrentar la situacion del COVID-19.

Objetivos especificos

Identificar estrategias de negocios convenientes para la unidad hotelera.

Sugerir estrategias de negocios convenientes para la unidad del restaurante del
Hotel Continental.

Identificar estrategias de negocios convenientes para la unidad de eventos del
Hotel Continental.

Sugerir estrategias de negocios convenientes para la unidad de turismo del Hotel

Continental.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Descripcion del caso

El propietario del Hotel Continental, Don Ernesto Guevara, convoco una reunion con
su personal de confianza, para poder analizar la situacién actual ocasionada por la
pandemia Covid-19 y el impacto que ha tenido en las empresas hoteleras durante

seis meses, lo cual ha ocasionado una operacion casi nula.

El hotel es fundado en el afio 2010, lleva 10 afios prestandole sus servicios tanto a
guatemaltecos como extranjeros, esta ubicado en el departamento de Chiquimula, en
un terreno muy amplio, el edificio cuenta con 12 pisos; con abundantes areas verdes,
jardin con areas de descanso y de estar; parqueo tipo playa y subterraneo; 8 salones
para eventos de diferentes capacidades; piscina techada y al aire libre; un pequefio

gimnasio; 2 areas para restaurante.

El hotel cuenta con 60 habitaciones divididas entre habitaciones individuales, dobles,
triples y suites, cada una cuenta con bafio privado, agua caliente, camas
confortables, aire acondicionado, y en las suites cuentan con una caja de seguridad,

televisién con cable, teléfono, reloj despertador entre otros beneficios.

El hotel también cuenta con el servicio de restaurante, el cual esta dividido en dos:
uno en la planta baja del hotel y otro en la planta alta, el cual ofrece servicio tanto a
nivel externo, donde se atiende a las personas que llega con el Unico propésito de
consumir, asi como servicio interno, para todos los huéspedes. Actualmente, la
empresa implementd el servicio a domicilio, lo cual sirvi6 para mitigar un poco el

impacto, sin embargo, no fue suficiente.
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El servicio de salones de usos multiples que estan divididos en 8 salones, este ha
sido uno de los factores de éxito del hotel, donde las principales actividades que se

celebran son cumpleanos, bodas y eventos corporativos.

Y el dltimo servicio que es el alquiler de varios equipos como de sonido, mobiliario
Premium, cafionera y de una pantalla gigante. Las decisiones gubernamentales ante
el COVID-19 han afectado fuertemente a las empresas, algunas mas que otras, en el
caso del Hotel Continental, desde marzo del presente afio, donde se reportd la
primera persona infecta en Guatemala, el impacto ha sido muy grande, mostrando
resultados del 10 al 20% maximo del total de los ingresos de una operacion normal,

lo cual significa que se redujo operaciones hasta casi un 90%.

Entre todas las medidas tomadas por el gobierno de Guatemala, trajo un impacto
grande en la operacion de las empresas, siendo una de ellas el hotel Continental.
Entre el impacto de las medidas, se mencionan:

e La libre locomocién lo que produjo una reduccién del turismo interno nacional, que
generaba hospedaje en el hotel.

e El toque de queda y el temor, causé una reduccion en la visita de las personas,
gue viven en el municipio de Chiquimula, al restaurante interno con que cuenta el
hotel.

e Al suspender los eventos por la aglomeracién de personas, el hotel ya no puedo

alquilar los salones, mobiliario, entre otros.

En agosto, las medidas vigentes que el gobierno ha establecido, afectan a los

hoteles de la siguiente manera:

Para restaurante se prioriza la entrega a domicilio o la entrega para llevar; aforo
calculado a una persona por cada 4 metros cuadrados del area de servicio; se
permite la apertura de mesas con aforo al 25% adentro, sin aire acondicionado y con
puertas/ventanas abiertas, y 50% al aire libre, solo permitiendo grupos de menos de

10 personas. No se permiten personas de alto riesgo o mayores de 60 afios.
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Para Hotel se tiene ocupacion con las siguientes limitaciones: a) sin acceso a areas
sociales y b) servicio de comida en habitacion o mesas al aire libre permitiendo una

persona por cada 4 metros cuadrados.

Don Ernesto Guevara tenia claro que su Hotel posee cuatro unidades de negocios:
hotel (hospedaje); los eventos, restaurante bar y alquileres varios. De ellos, el hotel y
restaurante eran los Unicos que generaban ingresos a Hotel Continental;, y se
preguntaba como podia atraer a mas huéspedes y comensales ahora que las
restricciones de movilidad eran menores. Por otro lado, se pregunta como prepararse
para la nueva normalidad y condiciones econémicas imperantes para el resto del afio
y el afio 2021 y ¢Qué estrategias de negocios debe considerar? Esto con el fin de
continuar con las operaciones que le permitan vender y cubrir su punto de equilibrio y
por supuesto generar rentabilidad, asi como continuar siendo el lider en la regién

nororiental del pais.

1.2  Marco Tedrico
“En la actualidad ser competitivos es vital para el éxito de las MIPYME al construir
una referencia de la capacidad de anticipacion y respuesta a los retos del entorno.
Para mejorar su competitividad tienen necesidad de adecuar tanto sus estrategias
como su estructura organizativa y su forma de gestion al entorno dinamico de la
economia actual, lo cual supone asumir una actitud de cambio. El apoyo de las
organizaciones e instituciones externas, entre ellas la universidad, es un pilar

importante.

Lograr que las MIPYME apliqguen mejoras sustanciales en sus conocimientos,
habilidades y capacidades que le permitan incrementar el éxito, a través de la
transferencia de herramientas, que empresas basadas en el uso intensivo del
conocimiento y tecnologia han logrado implantar, al migrar desde los viejos modelos

de administracion hacia modelos que enfatizan en la gestién del conocimiento y la
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innovacion como principales fuentes de la competitividad empresarial, tiene como eje

central el Modelo de Negocios.

Un elemento importante pero generalmente poco manejado en la MYPIME es el
relacionado con Modelo de Negocios, muchas veces enmascarado o confundido
dentro de los Planes de Negocio o dentro de los Sistemas de Emprendedores.
Basicamente un modelo de negocios nos indica de qué se trata nuestro negocio, en
gue se diferencia de los competidores y cdmo va generar ingresos mediante sus

ventajas competitivas.

1.2.1 Modelos de Negocios
La esencia de un modelo de negocio de éxito es un disefio légico, que abarque todos
y cada uno de los limites de la empresa. Un modelo de negocio de éxito es aquel que
garantiza creacion de valor para todas las partes implicadas al tiempo que tiene el

foco en la empresa.

Un modelo de negocios consiste en un conjunto de activos, actividades y una
estructura de gobierno de los activos que busca construir ciclos virtuosos y al tiempo
debilitar la de los competidores. El papel de un modelo de negocio no es Unicamente
incrementar los beneficios afectando directamente el precio, volumen o coste a
través de los ciclos virtuosos que genera, sino también deteriorar y, si es posible,

interrumpir los ciclos de los competidores.”'4

a) Fuerza del mercado
e “Cuestiones de mercado: Identifica los aspectos que impulsan y transforman el
mercado desde el punto de vista del cliente y la oferta.
e Segmentos de mercado: Identifica los principales segmentos de mercado,

describe su capacidad generadora e intenta descubrir nuevos segmentos.

14 Victor Molina, Maria Armenteros y Sandra Lépez, Modelo de negocio e innovacion (México, D.
F.: Plaza y Valdés Editores, 2014), pp. 39-40.
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Necesidades y demandas: Refleja las necesidades del mercado y estudia el grado
en gue estan atendidas.

Costes de cambio: Describe los elementos relacionados con el cambio de los
clientes a la competencia.

Capacidad generadora de ingresos: Identifica los elementos relacionados con la
capacidad generadora de ingresos y de fijacion de precios.

b) Fuerza de la industria
Competidores (incumbentes): Identifica a los competidores incumbentes y sus
puntos fuertes relativos.
Nuevos jugadores (tiburones): Identifica a los nuevos jugadores especuladores y
determina si compiten con un modelo de negocio diferente al tuyo.
Productos y servicios sustitutos: Describe los posibles sustitutos de tus ofertas,
incluidos los que proceden de otros mercados e industrias.
Proveedores y otros actores de la cadena de valor: Describe a los principales
incumbentes de la cadena de valor de tu mercado e identifica nuevos jugadores
emergentes.
Inversores: Especifica los actores que pueden influir en la empresa y el modelo de

negocio.

c) Tendencias clave
Tendencias tecnologicas: ldentifica las tendencias tecnoldgicas que podrian poner
en peligro tu modelo de negocio o permitir su evoluciéon o mejora.
Tendencias normalizadoras: Describe las normativas y tendencias normalizadoras
que afectan al modelo de negocio.
Tendencias sociales y culturales: Identifica las principales tendencias sociales que
podrian afectar al modelo de negocio.
Tendencias  socioeconémicas: Describe  las principales  tendencias

socioecondmicas para tu modelo de negocio.
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d) Fuerzas macroeconémicas
e Condiciones del mercado global: Esboza las condiciones generales actuales
desde una perspectiva macroeconémica.
e Mercados de capital: Describe las condiciones actuales del mercado de capitales
con relacion a tus necesidades de capital.
e Productos basicos y otros recursos: Resalta los precios actuales y las tendencias
de precios de los recursos necesarios para tu modelo de negocio.
e Infraestructura econdmica: Describe la infraestructura econdémica de tu

mercado.”1®

1.2.2 Tipos de modelos de negocios
Hay personas que confunden lo que significa modelo de negocio con linea de
negocio y con idea de negocio. Lo cierto es que existen seis tipos de modelos de
negocio, no existen mas, en cambio, hay cientos de miles de lineas de negocio, cada
modelo de negocio es distinto. Algunos modelos de negocios innovadores existentes
se pueden mencionar:
e Modelo de negocio de cola larga.
¢ Modelo de negocio de Cebo y anzuelo.
e Modelo de negocio de plataformas multilaterales.
e Modelo de negocio disruptivo.
e Modelo de negocio de afiliacion.
e Modelo de negocio de franquicia o licencia.

e Modelo de negocio de suscripcion.

Es este caso nos enfocaremos especificamente en el modelo de negocio disruptivo
debido a que es la mas adecuada para el tiempo en el que actualmente estamos.
“Por su parte, la innovacion disruptiva surge como respuesta a un ambiente de
intensos cambios y el deseo de conquistar nuevos nichos de mercado, desarrollando

modelos de negocio innovadores y que apuntan a la satisfaccion de los

1 Alexander Osterwalder & Yves Pigneur. Generacion de modelos de negocio. (Espafia: Grupo
Planeta Spain, 2013), pp. 202-208.
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consumidores, impactando asi los mercados al desplazar a empresas ya

establecidas.

La mayor parte de las empresas disruptivas de hoy han adoptado un modelo de
negocio y una cultura empresarial altamente diferenciadora en su entorno, lo que
fomenta la colaboracion entre los mismos competidores y les permite tener ventaja
frente al marco regulatorio. Este pensamiento disruptivo disefia nuevas estrategias
de marketing y gestiobn empresarial, proporcionando éxito y fomentando la
creatividad, lo que busca crear valor en los bienes y servicios que se prestan, todo
ello potencializado con el uso de la tecnologia.”*®

‘La globalizacion y evolucion acelerada de nuestra sociedad, ha determinado
cambios de toda indole en los propios negocios y la forma de llevarlos a cabo. Ello
determina dotarnos, aunque sea de manera basica, de los conocimientos modernos
de gestion empresarial de los cuales el marketing forma parte. En general se puede
sefalar que en mayor o menor medida todas las empresas llevan a cabo acciones de

mercadotecnia de forma mas o menos consciente.”’

1.3 Diagnéstico de Matriz FODA
Para conocer la situacion actual de Hoteleria Continental se realiz6 un andlisis FODA
y asi identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que tiene la

empresa hotelera.

1.3.1 Fortalezas
e Experiencia en el mercado

e Amplias y agradables instalaciones

e Ubicacion estratégica

16 Diana Varén, Diana Rodriguez, Eder Andrade, Daniel Benavides y Hames Polanco, La
disrupcion digital (I): modelos de negocio, innovacién, conocimiento y tecnologia (Colombia: Vector 12,
2017), p. 23.
o Fundacion Accidon Contra el Hambre, Marketing en tiempos de crisis para personas
emprendedoras (Unién Europea, 2017-2013), p.7.
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Diversidad de servicios
Salones para todo tipo de eventos.
Arrendamiento de mobiliario y equipo.

Precios accesibles en el &mbito hotelero.

1.3.2 Oportunidades
Atraer mayor cantidad de clientes.
Aumentar el nivel de ingresos.
Mayor participacion en el mercado.
Desarrollo de competencias digitales.
Crecimiento empresarial.

Atraccioén del turismo nacional e internacional.

1.3.3 Debilidades
Disminucion de las operaciones.
Disminucion de las ventas.
Reduccion de las actividades hoteleras en un 90%.
Incertidumbre laboral.
Pocos fondos de apoyo.

Falta de adaptacion al cambio.

1.3.4 Amenazas
Mayor impacto econémico.
Incumplimiento de compromisos comerciales.
Desempleo laboral.
Poca necesidad de alojamiento.
Prohibicion de aglomeracion de personas.
Falta de confianza por parte de los clientes.

Restricciones en el &mbito hotelero por disposiciones gubernamentales.
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1.4  Definicion del problema
La coyuntura ocasionada por la pandemia del Covid-19 impacta al hotel Continental
provocando que las ventas totales maximas sean del 10 al 20%, lo que significa que

sus operaciones han reducido hasta casi un 90%.

1.5 Causas del problema
e La pandemia covid-19.
e Las restricciones gubernamentales.
e Falta de enfoque en las medidas sanitarias.
e Reaccion tardia ante situacion del Covid-19.

e Pocas estrategias para las unidades de negocio del Hotel Continental.

1.6 Efectos del problema
e Inseguridad de los clientes por el riesgo de contagio.
e Disminucién de ventas.
e Disminucién de reservaciones de eventos.
e Baja participacion en el mercado.

e Poca afluencia de clientes.



CAPITULO II
DESARROLLO DEL CASO

2.1 Planteamiento de alternativas de solucion

2.1.1 Estrategias de negocios convenientes para el sector hotelero
Debido a la crisis inevitable que enfrenta la industria hotelera, derivado del
coronavirus; es importante gestionar las situaciones criticas de la mejor manera
posible que ayuden a tener opciones para estabilizar el mercado y tratar la manera
en que los dafios que impacten a una empresa sean los menores posibles. A
continuacion, se dan posibles soluciones que podria implementar Hotel Continental

para mejorar la situacion actual.

a) Alternativa 1: Alianzas estratégicas con empresas del ramo
farmacéutico

Una alianza puede definirse como la uniébn de personas, empresas 0 paises,

mediante la cual se da un compromiso de ayuda o apoyo mutuo para lograr un fin

determinado, con beneficios similares para las partes que la conforman. Por otra

parte, una estrategia es un plan de accion que define como una organizacion usara

sus recursos tangibles e intangibles, para lograr una mayor ventaja competitiva en el

medio ambiente de los negocios en el que se desarrolla.

Las alianzas estratégicas son, hoy en dia, una modalidad a la que recurren cada vez
mas empresas para compartir recursos desarrollados y abundantes en una empresa,
y escasos en otra; tanto en el aspecto financiero y de personal, como en las areas
comercial, técnica, tecnoldgica, fondos, inversiones, credibilidad, prestigio y sistemas

establecidos de distribuciéon a nivel nacional e internacional.

Las alianzas estratégicas establecen relaciones profesionales entre marcas; en el
caso concreto de Hotel Continental, establecer contacto con organizaciones con las

gue compartan objetivos podria aumentar la visita de clientes al hotel. Las empresas
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del ramo farmacéutico mensualmente envian a sus colaboradores al interior del pais
para realizar visitas médicas o de farmacia, estas se realizan casi siempre una vez al
mes, con el fin de darle seguimiento a sus productos; estas empresas costean el

hospedaje de sus colaboradores.

Por ello, Hotel Continental podria realizar una alianza con este tipo de empresas,
dandoles una tarifa ain menor con la que cuentan actualmente, dandoles opcion a
gue si desean agregar la comida para sus visitadores, ésta también les saldra a un
menor precio que para el resto de los huéspedes o las personas que solo hacen uso
del restaurante; esto serad de beneficio para las empresas farmacéuticas, ya ellos
tienen que cubrir los viaticos de sus visitadores; pero sera aun de mas beneficio para
el Hotel porque ellos estarian asegurando los ingresos econdmicos no solo del
hospedaje de estos clientes, sino también lo que es el consumo de alimentos por

parte de estas personas.

b) Alternativa 2: Ajustar los gastos y plantearse metas comerciales
alcanzables

Se deben revaluar los diferentes gastos del hotel, como el marketing, las nébminas y

los costos fijos. Es primordial desarrollar un plan detallado para gestionar el problema

de las cancelaciones y modificaciones, la escasa cantidad de reservas y los canales

de distribucion.

Para empezar, aunque no debe dejar de lado el marketing, si es conveniente evaluar
bien en que medio se va a invertir. Es importante estudiar su mercado y sus
segmentos de viajeros; asi podra planear su estrategia de marketing para el
momento adecuado. En lo que respecta los gastos de la ndémina es necesario
replantearse, ya que el hotel no tendra la misma afluencia de huéspedes, y

seguramente ya no requeriran de todo el personal con el que contaban.

Phocuswire afirma que, si un hotel quiere asegurar su éxito en el futuro y conseguir

sobrevivir, es fundamental que aparezca en tantos canales de reserva como pueda y


https://www.phocuswire.com/Coronavirus-new-technology-hotels
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con la mayor cantidad de informacion posible. Asi conseguird poseer el control total
de la red de distribucién, aumentar su visibilidad online y encontrar el balance

perfecto entre canales de distribucion directos e indirectos.

También es de suma importancia revisar y efectuar gestiones urgentes para
disminuir y/o flexibilizar en la medida de lo posible la estructura de costos fijos del
hotel, dado que caidas muy abruptas en sus ingresos pueden provocar Serios
problemas de viabilidad financiera en el corto plazo. En este sentido, poder controlar
el Apalancamiento Operativo puede marcar la diferencia entre adaptarse o,
literalmente, morir. Por eso es mas que urgente tener evaluar el punto de equilibro de
Su negocio, es decir, determinar la venta minima necesaria para cubrir sus costos
variables y costos fijos. En funcion de lo anterior sera necesario fijar metas

comerciales alcanzables de corto, mediano y largo plazo.

Del mismo modo, hay que evitar adquirir deudas con un valor de cuota elevado, que
comprometa la capacidad de pago de corto plazo de la empresa (liquidez). Y, por
altimo, nunca, pero ahora menos que nunca, invertir en nuevos proyectos, o

negocios en areas que se desconocen.

c) Alternativa 3: Valor agregado a los huéspedes del hotel.
El valor agregado es el adicional que se le ofrece al cliente por la compra de un de
un productos o servicio. El objetivo es que el cliente sienta que esta obteniendo
mayores beneficios. Usualmente, el valor agregado es una caracteristica poco
comun en las empresas. En la medida que una empresa sea capaz de crear un
producto o servicio que ofrezca un valor agregado tendra mayor potencial de
crecimiento. Esto no implica que aquellas empresas que ya estan en marcha no
puedan generar valor agregado. Es mas, estan en la obligacion de hacerlo para

diferenciarse de su competencia.


https://businessblog.trivago.com/es/10-soluciones-distribucion-para-hoteles/
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La atencion al cliente es una estrategia efectiva para darle valor agregado al hotel.
Desde una, sonrisa, un trato amable hasta obsequios de cortesia a los compradores

pueden servir como diferenciador de la competencia.

Dado la actual situacion del Covid-19, todas las cadenas de hoteles en estos
momentos se encuentran lanzando publicidad por todos los medios posibles, esto
con el fin de atraer a los clientes al hotel y asi querer acaparar el mercado; por ello
es que el Hotel Continental debe de hacer la diferencia de la competencia y hacer
enfasis en mostrar por medio su publicidad el valor agredo que ofrece a sus clientes,
debe de transmitir que la estadia en el Hotel sera algo diferente a sus experiencias

en otros hoteles.

Para que el cliente vaya sintiendo la percepcion de que lo publica el Hotel certero y
gue si se diferencia de los demas, debe de empezar el buen trato desde el inicio de
la reservacion, deben de ser eficiente la atencion al cliente y contactarse con los
posibles clientes lo mas rapido que se pueda, ya habiendo ganado un cliente mas,
los colaboradores del Hotel deben de hacer inolvidable para el huésped su estadia,
deben de ser amables y a la vez darle solucion inmediata a cualquier peticion o
reclamo del cliente; al haber finalizado la estadia del clientes se le puede invitar a
responder un cuestionario donde cuente que tan grata fue su visitar al Hotel, y luego
de esto se puede hacer publicas las opiniones acertadas de los clientes, para que los
nuevos posibles clientes vean como hace la diferencia Hotel Continental del resto de

hoteles y asi se decidan por escoger a este de entre el resto de los demas.

d) Solucion 6ptima: Atraer al Hotel a la mayor parte de los turistas
guatemaltecos que visiten Chiquimulay sus alrededores

Se entiende por turismo interno los viajes realizados, con fines turisticos, por los

residentes de un pais, sean nacionales o extranjeros, dentro del territorio nacional. A

los fines estadisticos no se computan como turismo interno los viajes cuya duracién

no pase de un dia, pues estos son generalmente viajes de negocios o de tramites

administrativos.
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El turismo interno se produce generalmente por visitas a sitios de interés turisticos
con infraestructuras organizadas para atender y recibir turistas y en los cuales el
actor consiga un cambio de ambiente en relacion al que existe en el lugar de su
habitual residencia. Es el caso de los habitantes de paises con estacién de invierno

cuando se desplazan, en su propio pais a sitios con playas.

El turismo interno también se produce por motivos de salud, por peregrinaciones
religiosas, por asistencia a congresos y convenciones, por ferias regionales, por

eventos deportivos o por muchas otras causas.

El turismo interno ayuda en sumo grado a las economias regionales pues crea un
reciclaje monetario productor de actividades que a su vez producen empleos y hace
rotar la produccion regional. El estado debe en coordinacion con las actividades
privadas promover el turismo interno mediante campafias bien orientadas y
desarrollar acciones especiales que ayuden a que este se desarrolle y haga crecer la
oferta para satisfacer la demanda y poner a rodar la bola del desarrollo econémico.
El turismo interno debe ser debidamente estimulado con promociones publicitarias de
importancia y programas educativos que estimulen en la poblacion el interés por el

conocimiento del pais.

Hotel Continental debe de enfocarse en atraer este tipo de clientes, claro cuando ya
todos los centros turisticos se hayan reaperturando y las iglesias puedan iniciar
nuevamente con sus celebraciones, dado que Chiquimula es un departamento con
varios lugares turisticos, por ejemplo el volcan de Ipala, la basilica de Esquipulas,
entre otros lugares visitados frecuentemente por personas nacionales, dado que por
encontrarse en un punto medio de todos estos lugares o bien por estar de paso
cuando las personas ya van de retorno para sus hogares y necesitan un lugar para
pasar la noche, el Hotel debe de enfocarse en atraer a estos clientes.



72

Una estrategia que funcionaria seria la de ofrecer descuentos especiales a las
personas que hagan constar que vienen de visitar un centro turistico. Se les puede
obsequiar un desayuno por hospedarse una noche, una segunda noche a mitad de
precio; si se implementan estas ofertas sin duda alguna los turistas se van a
hospedar en el hotel y esto seria una buena fuente de ingresos para hotel y que este

a su vez se vaya recuperando poco a poco de la situacion en la que se encuentra.

2.1.2 Estrategias de negocios convenientes para el sector del
restaurante

Para don Ernesto Guevara propietario de Hotel Continental es muy importante

prepararse para la nueva normalidad debido a la situacion actual de Covid-19 y

encontrar estrategias de negocios convenientes para obtener ganancias e ir

posicionandose nuevamente en el mercado después de varios meses con nula

operacion.

Para dar aporte a este objetivo se presentas las alternativas de solucion donde se
analizaran estrategias mas convenientes para regresar a la nueva normalidad y asi

poder dar a los clientes calidad, seguridad y buen servicio.

a) Alternativa 1. Email marketing para una comunicacién con los
consumidores del Restaurante de Hotel Continental

La campafia de marketing es una excelente forma de conectarse con el publico no
solo para vender. En Email Marketing, la hipersegmentacién es una posibilidad casi
limitada, en los formularios de suscripcion, se puede incluir campos basicos como el
Nombre o el Email, pero también podrias solicitar informacion mas especifica: barrio,
namero de teléfono o saber si el suscriptor vive cerca del negocio cuanto mas
conozcas a tu suscriptor, mas personalizados podran ser tus correos, por lo tanto la

posibilidad de convertirlos en clientes fieles también crece.

Enviar un suculento Email de bienvenida haciéndoles saber a tus nuevos

suscriptores que es un gusto se hayan sumado a la comunidad del restaurante,
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especialmente en las circunstancias que se estan viviendo a nivel mundial por el
Covid-19. Asi mismo trasmitirles confianza indicandoles todas las medidas de

sanitizacion.

Por este medio se debe explotar los productos, por tal razén el contenido debe incluir
imagenes que impacten al consumidor de acuerdo a cada segmento, se debe
actualizar fotos del lugar, productos y comida, agregando precio y stock e incluir
alguna promocién en la primera compra. Se debe de planificar y calendarizar el envié
de los emails sin agobiar a los suscriptores, recomendando que estos sean regulares

y con contenido que se quiera sobresalir.

El objetivo del Email marketing es mostrar cercania y empatia con un contexto de
cambio y seguridad, pues este envia y mide, envia y analiza, envia y optimiza, estas
campafas son eslabones para lograr los objetivos del Restaurante, se recomienda el
mapa de color ya que este ayuda de una forma visual identificar rapidamente cuales
fueron los enlaces por lo que se han interesado mas los suscriptores y cuales no, es

una excelente herramienta para tomar decisiones en los proximos mails.

b) Alternativa 2. Uso de redes sociales de forma inteligente para

atraer alos consumidores al Restaurante de Hotel Continental
Hoy en dia las redes sociales forman parte de nuestra vida diaria gracias a los
teléfonos inteligentes, la viralidad y la capacidad de interaccién que proporcionas las
plataformas sociales hacen que sea uno de los mejores canales para dar a conocer
los servicios y productos y a la vez generar engagement con los usuarios ya que es

una excelente herramienta del marketing y hay que saberlo exprimir al maximo.

Las imprescindibles: Facebook, instragram y twiter, son las tres redes sociales con
las que cuentan un mayor nimero de usuarios activos y son las que pueden ofrecer
mas ventajas en el ambito de restaurante. Los aspectos a considerar para la

publicacion en redes sociales son:
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e Carta 0 menu, se debe hacerle saber al cliente que pueden seguirte por medio de
las redes sociales indicandoles en tu carta o menu cuales son los perfiles sociales

del Restaurante.

e Publicaciones diarias, se debe mostrar fotos o gifts de los platos, el Instituto Max
Planch llevo a cabo una investigacion que demuestra que basta con ver un plato
de comida apetitoso para que el apetito se estimule. Por tal razén en las redes
sociales debe publicar los mejores platos en las horas previas a comer y no solo
ayudaran a generar engagement con tus seguidores sino también a abrirles el

apetito y lograr que deseen acudir al Restaurante para degustar del plato.

e QOrganizar concursos y sorteos, estos son un recurso perfecto para hacer branding,
dar a conocer tu producto y seguidores en redes sociales, ademas los seguidores
son atraidos por las promociones y premios, si se ofrece un buen beneficio es

suficientemente valiosa para tu cliente potencial no se podran resistir a participar.

e Utilizar Hashtang populares en las publicaciones, Instagram y Twiter son las dos
redes sociales con las que mas hashtang cobran mas relevancia y se puede ganar
visibilidad.

e Graba videos desde la cocina, tanto Facebook, Instagram o Twiter ofrecen
herramienta para grabar videos en directo y mostrar cualquier acontecimiento en

tiempo real.

e Analizar bien los perfiles en las redes sociales, conocer en numero de seguidores

y revisar en engagemenent que esta generando las publicaciones.

c) Alternativa 3: Implementacion de Codigo QR para evitar contacto
fisico entre el consumidor y colaborador
La nueva normalidad a la que nos enfrentamos poco a poco formara cada vez parte

de la vida cotidiana, aunque la tecnologia QR ya existia antes de la pandemia los
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coédigos QR han experimentado un notable auge como herramienta para evitar el

contacto fisico directo pues funciona en entre el mundo fisico y digital.

Celia Altolaguirre, Coordinadora de Operaciones en Imaginads Advertisement, dice
gue estos codigos se empleaban, sobre todo, para verificar los billetes de avion o de
tren. “Se usaban de manera residual, colocandolos en un lineal o en un escaparte
simplemente para poner un precio. Era todo mucho més simple y béasico, pero con
esta necesidad, estamos redescubriendo el QR y la posibilidad de tener infinidad de

informacion en el propio movil.”

Debido al coronavirus y la necesidad de evitar el contacto fisico para reducir el riesgo
de contagios, los codigos QR se presentan como una sencilla solucién y
complemento a las medidas de seguridad instauradas en los distintos sectores de la
economia, el cédigo carta es un proyecto que permite digitalizar las cartas de los

restaurantes el cuan fue fundado por Oscar de la Huerga.

Lo cierto es que se trata de una herramienta que esta demostrando cada vez mas su
utilidad y que, ademas, no necesita una gran infraestructura tecnolégica. En la
mayoria de los casos, tan solo se necesita un ordenador y conexion a internet para
gue los responsables de los establecimientos puedan gestionar ellos mismos la
actualizacion de la informacion en funcion de sus necesidades. “Se trata de un
soporte muy barato que constituye un arma muy poderosa para hacer frente a los

retos de las grandes compafiias.”

Los cadigos QR se pueden implementar en carteles, paredes y mesas con pegatina,
incluso proyectarlos en el suelo ya que, en sustitucién del menua impreso tradicional,
nos mostraran la oferta culinaria del Restaurante. “Buscabamos hacer el proceso
mas agil y como casi todos los moviles tienen lector de QR integrado, es mas
sencillo. Teniamos que disefiar la experiencia de usuario, pero al mismo tiempo

priorizar la comanda”, nos explica su fundador, Ifiaki Roman.
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d) Solucién Optima: Implementacion de codigo QR para evitar
contacto fisico entre consumidores y colaboradores

El cédigo QR es una herramienta que esta demostrando cada vez mas su utilidad y
gue, ademas, no necesita una gran infraestructura tecnolégica. En la mayoria de los
casos, tan solo se necesita un ordenador y conexion a internet para que los
responsables de los establecimientos puedan gestionar ellos mismos la actualizacion
de la informacién en funcién de sus necesidades. Muchos comercios han prestado
atencion a esta tecnologia y el interés por estos cddigos también se ha disparado
entre los usuarios ante la necesidad de adaptarse a la nueva normalidad, esta
tendencia se ha podido apreciar también en el terreno de las aplicaciones. Ya son
pocos los usuarios cuyos smartphones carecen de lector de cédigos QR en las
camaras, pero quienes aun no cuentan con ello han optado por descargar una app

gue les permita obtener dicha funcionalidad en sus dispositivos.

El incremento en la demanda de los cédigos QR esta generando impacto también en
otras areas. La tendencia a eliminar las cartas de restaurantes impresas y su
migracion al entorno digital obliga a repensar la presentacion visual de los elementos,
las experiencias de usuarios o0 los disefios responsive adaptadas a los diferentes
tamafios de pantallas, algo que, sin duda, exigird un ejercicio de imaginacion por

parte de los creativos.

La posibilidad de analizar la informacion generada por los QR en relacion a variables
como la ubicacion, las franjas horarias o los productos mas demandados, genera

datos de gran valor que se pueden traducir en acciones de marketing.

El uso del codigo QR es muy simple. El cliente tan solo tendra que escanearlo en su
movil para acceder en cuestion de segundos a la carta de tu restaurante. Por otra
parte, la mayoria de moviles ya tienen habilitada por defecto esta herramienta en el
dispositivo. De no ser asi, tu cliente tan solo tendra que descargarse una app para

usarlo. Se trata, en definitiva, de una alternativa facil de usar y sencilla.
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El codigo QR evitara el contacto fisico de los clientes con la carta. Sin embargo, no
es este el Unico beneficio que tiene para el sector de la hosteleria. Este cédigo no
solo puede almacenar la informacién de la carta. También puede incluir informacion
de interés de tu negocio para los clientes. Por tanto, se convierte en un elemento que
aporta un valor afadido. Esta aplicacion también hard posible que los clientes
puedan acceder al menu antes de entrar al restaurante; por tanto, todo sera mas agil;

tanto para los clientes como para el servicio de restauracion.

Minimizar el contacto fisico entre personas ha demostrado ser la medida mas
efectiva para contener la pandemia. En el sector hostelero, la reduccion de los aforos
y la eliminacion de elementos compartidos, como cartas, ceniceros, juegos o

periddicos, ha sido clave en la recuperacién de la actividad.

Los menus QR han sido una de las primeras iniciativas tecnologicas implementadas.
Se trata de un menu digital, que puede ser el mismo que esta disponible en la web o,
incluso, con el que accedemos a las plataformas de comida a domicilio, aunque
también sirve una imagen o un documento, el objetivo es reforzar la confianza de los

consumidores y evitar riesgos innecesarios.

Las soluciones al usar el cddigo QR constituyen un nuevo enfoque tecnolégico de
atencion al publico para hacer frente a las medidas higiénicas exigidas contra el
nuevo coronavirus, aunque también pueden usarse con otros fines como el registro

de empleados de una empresa, control de vacaciones, bajas y horarios.

Recomendar a las personas encargadas del evento que, si alguno de sus invitados
tiene algun tipo de sintoma de gripe, informar que no asistirdn al respectivo evento
para no poner en riesgo al resto del publico. Por ejemplo, se puede enviar un
formulario antes del evento para que los asistentes identifiquen si tienen los sintomas
del virus o no, para que cuando sea el dia del evento no exista algun inconveniente y

todos se sientan seguros.
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e) Alternativa 5: Realizacion de eventos al aire libre
Debido a la situacion que actualmente se vive, es necesario proponer nuevas
practicas que puedan ser de utilidad para que la economia vuelva a la normalidad y
las empresas empiecen a generar las utilidades a las cuales estaban acostumbradas.
Por esta razén, se recomienda que se realicen los eventos al aire libre; logrando asi
el distanciamiento social requerido y que las personas puedan respirar aire puro en
las amplias instalaciones con que cuenta el hotel. Es importante recalcar en los
clientes todas las ventajas que esto puede ocasionarles y ademas ser un poco

flexibles en cuanto al precio del jardin para la realizacion de los eventos sociales.

f) Solucién 6ptima: Contar con personal confiable y capacitado, asi
como las campafas publicitarias de atraccion

Los eventos son parte importante del negocio del Hotel Continental; es un area que
sin duda alguna habia sido muy rentable hasta que llego la pandemia a afectar este
tipo de actividades. Por esta razon es fundamental alentar al personal y los
asistentes a tomar medidas preventivas diarias para ayudar a prevenir la
propagacion de enfermedades respiratorias, como el COVID-19. Mantener al
personal realmente capacitado en términos de higiene y conducta es una estrategia
primordial para que el hotel se pueda reactivar en el ramo de los eventos sociales;
asegurandoles a los invitados que con las medidas de higiene implementadas podran
disfrutar de un momento grato y salir de la rutina. Uno de los principales cambios que
se generaran en el sector turistico es la mencidn explicita de la seguridad e higiene
del hotel; un tema, segun los expertos, tabu en las empresas hoteleras hasta la era

de la pandemia.

Muchos hoteles ya muestran en sus medios de comunicacion digitales la distribucion
segura de sus mesas, el uso de mascarillas y guantes en la cocina u otros temas que
den confianza a la clientela. Los consumidores estan extremadamente preocupados
por los estandares de higiene, y las cadenas internacionales de hoteles tranquilizaran

a los huéspedes y visitantes con amplia informacién sobre sus procedimientos.
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El hotel Continental deberd de estar informando a su clientela por medio de una
campafa efectiva de publicidad sobre los procedimientos rigurosos de limpieza; en
recepcion, areas de lobby, vehiculos de transporte personal, habitaciones de

huéspedes, lavanderia y respiraderos.

Se incluye informacién y fotos de la ropa protectora que usa el personal de limpieza,

las reglas de higiene del personal y los procedimientos y controles de higiene para

los eventos. Estas medidas incluyen:

e Tomar la temperatura de las personas antes de ingresar a los salones.

e Usar alfombras para desinfectar los zapatos.

e Lavarse las manos con frecuencia.

e Evitar el contacto cercano con personas enfermas.

e Permanecer en su hogar si esta enfermo.

e Cubrirse con un pafuelo desechable al toser o estornudar, o hacerlo en la parte
interna del codo.

e Limpiar y desinfectar las superficies de contacto frecuente.

e Usar una cubierta de tela para la cara en publico, especialmente cuando resulta
dificil mantener una distancia de al menos seis pies del resto de las personas.

2.1.3 Estrategia de negocios convenientes para la unidad de eventos
Por motivos derivados de la situacion que actualmente se vive por el Covid-19, la
mayoria de eventos se tuvieron que aplazar varios meses e incluso cancelarse, y a
raiz de ello se han producido cambios en la manera de proceder de los mismos, asi
como nuevas tendencias futuras en eventos sumadas a las que ya veniamos

experimentando en este 2020.

Es por ello que a continuacién se brindan nuevas tendencias que el Hotel Continental
deberia implementar para que las personas prefieran sus instalaciones para la

realizacion de sus eventos sociales.



80

a) Alternativa 1: Realizar talleres
Después de tanto tiempo en cuarentena, las personas se encuentran estresadas con
deseos de salir y buscar nuevas experiencias tratando de retomar sus actividades
sociales; por ello el hotel debe preocuparse por brindarle la mejor atencion a los
clientes, las mejores instalaciones, un personal amable y alimentos de la mas alta
calidad; al implementar un taller se pretende atraer el turismo interno creando talleres
gue ayuden a desarrollar habilidades y destrezas guiandose con la invitacién y ayuda
de un profesional en el tema culinario como por ejemplo invitar a un chef, en el area
fisica con un instructor que brinde una capacitacion al aire libre, etc. Esto con la idea
de invitar al cliente a que visite el hotel creando experiencias memorables entre los
asistentes al evento y que puedan desarrollarse siempre cuidando las medidas

tomadas por el gobierno, respetando el distanciamiento social.

b) Alternativa 2: Evento nombrado “Escapada Multiaventura”
Cuando se hacen viajes de larga distancia o después de un dia muy laboriosos es
normal que al final del dia las personas se encuentren estresadas o al terminar un
evento el cansancio es evidente, lo que seria adecuado implementar una estrategia
de negocios enfocada en una experiencia diferente para cada uno de los gustos
ofreciendo a los participantes variedad de actividades aprovechando todo el material
disponible con que cuenta el hotel para crear un ambiente placentero, comodo y de

satisfaccion.

c) Alternativa 3: Creacidn de cocteles en apoyo a familias afectadas
por el covid-19
También se puede crear una estrategia que permita el desarrollo de eventos
solidarios ya que por el estatus de clientes que visitan el hotel se cree que son
personas de clase media y alta que tienen las posibilidades de ayudar a los demas,
se implementaria un coctel en el area verde y piscina ofreciendo diversos platillos
con degustacion para todo tipo de gustos, por ejemplo, en el mes de septiembre se
puede incluir platillos tipicos alusivos a la celebracion de la independencia.

Incentivando tanto a las empresas como al turismo interno a asistir a este tipo de
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eventos con un namero reducido de personas por supuesto, esto con el objetivo de
gue los participantes se sientan comodos, puedan apoyar y al mismo tiempo salir de

su rutina diaria.

d) Alternativa 4: Realizacion de eventos al aire libre
Debido a la situacibn que actualmente se vive, es necesario proponer nuevas
practicas que puedan ser de utilidad para que la economia vuelva a la normalidad y
las empresas empiecen a generar las utilidades a las cuales estaban acostumbradas.
Por esta razén, se recomienda que se realicen los eventos al aire libre; logrando asi
el distanciamiento social requerido y que las personas puedan respirar aire puro en
las amplias instalaciones con que cuenta el hotel. Es importante recalcar en los
clientes todas las ventajas que esto puede ocasionarles y ademas ser un poco

flexibles en cuanto al precio del jardin para la realizacion de los eventos sociales.

e) Solucion 6ptima: Evento “Escapada Multiaventura”.
Los eventos son parte importante del negocio del Hotel Continental; es un area que
sin duda alguna habia sido muy rentable hasta que llego la pandemia a afectar este
tipo de actividades. Por esta razon es fundamental crear nuevas estrategias de
negocios implementando una variedad de actividades que brinden un momento de

relajacion y diversion para los participantes en estos momentos de pandemia.

Se contara con un area de relajacion, masajes faciales, terapéuticos que se habilitara
en uno de los salones disponibles, al mismo tiempo se ofrecera un banquete de

comida tipo bufete con diferentes opciones para diferentes gustos.

En el 4rea de masajes relajantes se contara con musica, velas aromaticas y poca
iluminacion creando un ambiente agradable que ayude a movilizar las contracturas o
nudos para aliviar los musculos, liberar estrés, cansancio y devolverle su buen

funcionamiento al cuerpo.



82

En los masajes faciales se incluiran distintos tipos de mascarillas para hacer una

combinacion con multiples beneficios para la piel.

Se ofrecera al aire libre paseos en bicicleta, a caballo, en la piscina poder tener un
net con un balén y poder jugar voleibol acuatico, asi mismo la transmisién de una
obra de teatro en vivo realizandola en otro salén, etc. Todo esto con la idea de que
en un mismo evento se pueda atraer a todo tipo de clientes enfocandose mas en el
turismo interno y ejecutivo que por el momento son los mas accesibles y crear una
experiencia diferente, Unica y de gran variedad de actividades para todos los gustos

ayudandoles a sentirse comodos, tranquilos y seguros en todo momento.

Se deben incluir medidas que garanticen la seguridad de todos desde los
participantes hasta los trabajadores cuando ingresen a los salones donde se brindara
el servicio de spa como las siguientes:

e Tomar la temperatura de las personas antes de ingresar a los salones.

e Usar alfombras para desinfectar los zapatos.

e Limpiar y desinfectar las superficies de contacto frecuente.

e 15 personas maximas por salon.

e Cuidar el distanciamiento social.

214 Estrategias de negocios convenientes para el turismo
a) Alternativa 1: Aplicar el storytelling en las redes sociales
Segun Hubspot, hoy en dia los consumidores (y, entre ellos, los turistas) procesan
mas de 100.500 palabras digitales al dia. Cada vez que desean saber algo preguntan
a Google, pueden comparar precios al instante en 3 clics y no es que todos deseen
ignorar los mensajes de marketing, sencillamente, ante la gran cantidad de
informacion a la que estan expuestos resulta inevitable. Por lo tanto, es necesario
encontrar nuevas formas de comunicar para captar su atencion y lograr que

interactden con nuestra marca.
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Como bien dijo “Simon Sinek”, fundador de “Start With Why”, en TED Talk: “La gente

no compra lo que vendes, compra el por qué lo vendes”

Disefiar mensajes de marketing en redes sociales teniendo en cuenta que no es
efectivo describir Unicamente las caracteristicas de los productos o servicios que se
ofrece, si no captar la atenciébn del puablico objetivo y generar mas
engagement comentandole por qué lo que se ofrece estd hecho para ellosy qué

experimentara si decide comprar los productos o contratar los servicios.

En este sentido las historias tienen un poder enorme: generan empatia, transmiten
confianza, son faciles de recordar y, lo mas importante, de compartir.
El storytelling es justamente una técnica que permite vincular un producto o servicio
con una experiencia concreta, simbdlica y emotiva, a través de una historia, y, por lo

tanto, aprovechar todo su potencial.

b) Alternativa 2: Enfoque en Inbound Marketing
El Inbound Marketing es una estrategia muy efectiva que puede ayudarnos a
promocionar nuestros servicios a través de los medios mas usados hoy en dia como

lo son los blogs, redes sociales y las practicas SEO bien desarrolladas.

Las estrategias de inbound marketing suelen ser mas sutiles que las practicas que
los anunciantes solian utilizar antes (la television, las llamadas por teléfono, y otras
ideas que tienen que ver con el contacto directo con los clientes potenciales). Las
practicas de este tipo de marketing digital consisten en un enfoque mas indirecto, el
objetivo principal es convertir los visitantes de nuestro sitio web en leads, los

contactos que podrian hacerse nuestros clientes a largo plazo.

Mediante esta metodologia, son los propios usuarios los que acceden a la web o blog
de una manera natural y no a través de un anuncio insertado de forma intrusiva como

ocurre con la publicidad tradicional.
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i. Acompanfar al cliente durante el proceso de compra o
reserva turistica

En la estrategia de inbound consiste en él envio periédico de una cadena de emails a
cada usuario que previamente ha visitado nuestra pagina, es lo que se conoce con el
nombre de lead nurturing, y cuyo objetivo es preparar o madurar al potencial cliente
para que este mas receptivo a la hora de comprar un articulo o contratar un servicio.
Todo este proceso culmina con el envio al cliente de una oferta comercial concreta
por algun canal que puede ser online u offline: un email comercial, una llamada

telefonica e incluso una visita del equipo de ventas.

c) Alternativa 3: Foros de marketing
Los foros de marketing proveen un ambiente positivo para potenciar las practicas del
negocio a la hora de enfrentarse con una crisis como el que actualmente esta
presente en el mundo, que es el coronavirus. Estos foros son ideales para los
pequefos negocios y startups, los cuales ayuda a desarrollar a la empresa de una

manera original y sencilla.

Los foros de marketing aumentan el trafico web, promocionando los productos y
servicios y dan un espacio de discusion que permite la innovacion y la creatividad
gue ayudara a promocionar de mejor manera. El marketing turistico es un conjunto
de estrategias y acciones que comienzan con la creacion y terminan con la
distribucion de productos y servicios turisticos para el consumidor/turista. Al turista
actual le gusta conocer antes de tomar una decisién, el nuevo turista se conecta a
internet para leer las opiniones de los usuarios, para investigar y conocer las

opiniones que le llevaran a elegir o descartar el destino/hotel.

El turista actual sigue opinando después de su viaje. La mayoria de los viajeros,
publican su viaje en algun blog, hablan y comparten informacioén en foros que daran
informacion a potenciales turistas y haran tomar una decision antes de elegir un

vigje.
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d) Solucion éptima: Inbound Marketing Turistico
El Inbound marketing turistico est4 constituido por un conjunto de técnicas de
marketing online donde se combinan estrategias de marketing de contenidos, social
media, posicionamiento en buscadores (SEO), atraccion de tréafico, conversion de

clientes y automatizacion.

Se trata de una estrategia de marketing turistico muy valorado por empresas de
todos los tamafios y sectores, por su capacidad para atraer, de una forma natural y
nasa intrusiva, a una gran cantidad de usuarios hacia la web o blog, facilitando que
un alto porcentaje de los mismos se conviertan en clientes de los productos y
servicios. En el Inbound marketing son los propios clientes los que se acercan a la

empresa en buscan de informacion de su interés.

i Inbound marketing en turismo y sus beneficios
La aplicacion de la metodologia inbound en el sector turistico, puede resultar un tanto
liosa al principio, pero puede ayudar a alcanzar tres objetivos vitales para la empresa
en el entorno de turismo:
e El inbound marketing ayudara a ganar prestigio como empresa o marca en el
sector del turismo.
e Gracias al inbound marketing se podra interactuar con los clientes a través de un
blog de las redes sociales.
e Conseguir mucha mas visibilidad y relevancia es mas facil gracias al inbound

marketing en el turismo.

Y lo mejor de todo es que se puede conseguir a través de los propios medios
digitales, por lo que se reducen enormemente los costos, siendo mucho mas factibles
la consecucion de un retorno de la inversion positivo. El primer objetivo del inbound
marketing es conseguir aumentar notablemente el trafico a una web o blog
corporativo o negocio online, siendo, en la forma de conseguir este aumento, donde

radica la novedad y el valor agregado de esta técnica.
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Y cudl es la diferencia destacable del inbound marketing con otras técnicas de
marketing turistico? Mediante esta metodologia, son los propios usuarios los que
acceden a la web de una forma natural y no a través de un anuncio insertado de

forma intrusiva como ocurre con la publicidad tradicional.

La forma de atraer al maximo numero de personas a la pagina es mediante un blog
de viajes o de turismo, el cual puede estar linkeado a una pagina web corporativa o
funcionar de forma independiente, donde se van publicando, de forma periddica y
constante, contenido de calidad. Es una herramienta potente y con un poder de

persuasion muy eficaz, la clave esta en saber elegir correctamente los contenidos.

ii.  Multiplicar la visibilidad de la marca turistica gracias al
inbound marketing
Una vez que ya tenemos en marcha nuestro blog y tenemos claros los temas que
debemos publicar, es hora de trabajar para conseguir el maximo de alcance, pues
aqui es donde entra en juego dos grandes aliados:
e Las estrategias de social media (Facebook, Twitter, Instagram, etc.)

e El posicionamiento en buscadores, sobre todo, Google.

Al ser una empresa turistica, se debe tener en cuenta todas las fases por las que
pasa un viajero desde que se da cuenta de que tiene una necesidad hasta que
termina satisfaciéndola y compartiéndola en su entorno. Por eso, es importante
enfocar cada uno de los contenidos que se crea hacia la fase correspondiente del

“Travel journey”.



CONCLUSIONES

Ante la crisis que se esta viviendo a nivel hotelero derivado de la pandemia
provocada por el Covid-19, las estrategias que se analizaron a corto plazo mas
factibles para el Hotel Continental son las siguientes: realizar alianzas
estratégicas con las empresas farmacéuticas, creando un vinculo con las
empresas que visiten la region oriente de Guatemala a ofrecer sus productos
farmacéuticos, proporcionando un precio especial para sus visitadores médicos,
ademas de adquirir el servicio de hospedaje son personas que necesitan adquirir

los alimentos del restaurante siendo esta una estrategia de doble via.

La siguiente estrategia seria ajustar los gastos y plantearse metas comerciales
alcanzables, se deben de considerar y formular nuevas metas a corto plazo estas
deben ser méas blandas y tener una reduccion de costos de operacién a lo méas
bajo posible esto por medio de una evaluacién de costos fijos y variables para la
priorizacion de gastos, para aprovechar al maximo los ingresos con los que aun

cuenta el Hotel Continental.

La tercera estrategia a tomar en cuenta es maximizar el valor agregado para los
productos y servicios con que cuenta el Hotel Continental, esto lograra una
diferenciacion considerable en el mercado hotelero transmitiendo a los visitantes
futuros que se vean atraidos por una buena atencion, solucionando todo tipo de

dudas y de forma inmediata, hasta un recuerdo de su estadia en el hotel.

Por ultimo y mas importante estrategia es promover el turismo local, por ser una
ruta con mucha variedad en centros turisticos y una ruta de peregrinacion, esta
estrategia puede ser la mas factible para el Hotel Continental ofreciendo sus
servicios y productos a todo aquel turista que viaje a la region oriente del pais,
esta estrategia ayudara econémicamente incrementando sus ingresos del hotel y

sera de importancia para la poblacion en el ambito educativo y de recreacion ya
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gque por medio de estos viajes obtendran mas conocimiento de Guatemala y sus

lugares turisticos.

Como parte de la evaluacion de estrategias que le sean mas convenientes al
restaurante del Hotel Continental se tiene la primera: que por medio de un email
marketing se le hara llegar a los consumidores de la region, este email ayudara a
segmentar el mercado y obtener informacién importante para conocer mas los
gustos de los clientes y que esperan de un restaurante, este email también
incluira el menu con que se cuenta y la promocién de las medidas de seguridad e
higiene que se estan implementando en el restaurante y que él se sienta seguro

al momento de visitarlo.

Las redes sociales en la actualidad forman parte importante de la publicidad
online es por ello que se deben de aprovechar y proyectar el menda, fotografias de
los platillos, organizar sorteos, darle realce a la publicaciéon por medio de un
hashtag, realizar videos en vivo de la cocina y lugares seguros del restaurante,

entre otros.

Siempre como parte de la publicidad online y de utilizar la tecnologia en estos
tiempos de pandemia sera de vital ayuda para el restaurante de Hotel
Continental, generando un cédigo QR, siendo la alternativa mas efectiva y sin
mayor costo alguno, es facil de usar para los clientes y de crear para los que
generen contenido para el restaurante, esto evitara que el contacto fisico entre

cliente y colaborador se reduzca y los procesos sean mas agiles.

Las estrategias que se identifican para la unidad de eventos del Hotel Continental,
tomando en cuenta el amplio espacio con el que se cuenta se encuentran:
realizar talleres y un evento nombrado “Escapada Multiaventura” esto fomentara
la convivencia familiar, luego del confinamiento es necesario tener actividades de
relajacion y diversion, siempre velando por la seguridad y salud de los clientes

respetado el distanciamiento social y deméas medidas de seguridad.
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La proyeccion social por medio de cocteles en apoyo a los afectados por la
pandemia, se considera a los clientes de un status medio y alto, siendo estos con
mas posibilidades de adquirir cocteles los cuales parte de ello sera en beneficio
de las personas afectadas, al mismo tiempo los clientes estan ayudando y
saliendo de su rutina degustando de este tipo de coctel en las areas verdes del
hotel.

Entre las estrategias de negocios mas convenientes para el sector turismo se
encuentra: aplicar el storytelling en redes sociales, esto consiste en disefiar
mensajes de marketing con el objetivo de llamar la atencion del publico objetivo y
generar engagement, el storytelling es una técnica que permite vincular un
producto o servicio con una experiencia simbdlica y emotiva a través de una

historia.

Como segunda estrategia se tiene tener un enfoque en inbound marketing, siendo
esta muy efectiva que puede ayudar a promocionar un servicio a través de los
medios mas utilizados como lo es un blog, redes sociales, un SEO bien
desarrollado. Este tipo de publicidad suele ser con un enfoque indirecto mediante
una metodologia de que los usuarios entren a una pagina web o un blog de una

manera natural y de forma intuitiva les aparezca la publicidad tradicional.

Por dltimo, es importante mencionar que una estrategia seria acompafar al
cliente durante el proceso de compra o reserva turistica de la mano con los foros
de marketing, el acompafamiento dara un valor agregado al servicio del hotel
puede ser de por un medio online y offline, todo esto para que él se sienta seguro.
Los foros de marketing serian realizados con las pequefias empresas turisticas ya
que al turista actual le gusta conocer antes de tomar una decision, este se
conecta por la internet para leer la opiniéon de los usuarios de un hotel o destino

turistico.



RECOMENDACIONES

Para dar cumplimiento a la estrategia con mas factibilidad a corto plazo para el
Hotel Continental, se recomienda atraer al turista nacional, teniendo en cuenta
que la ubicacidn es parte fundamental por estar en la cabecera departamental y
ser un punto de partida para cualquier destino turistico de la regién oriente y
siendo esta una region rica en destinos turisticos y una ruta de peregrinacion, es
una opcién para toda aquella persona que tenia planes de realizar un viaje de
recreacion durante este afio y por la pandemia no pudo realizarlo, ahora con la

apertura gradual de los centros turisticos este puede visitar lugares nacionales.

Con respecto a la estrategia de negocios para el area de restaurante del Hotel
Continental se recomienda implementar un codigo QR, siendo este una fuente
confiable para presentar el menu y demas servicios del restaurante, evitando la
mayor parte del contacto fisico entre el cliente y colaborador del restaurante,
convirtiéndose en una herramienta de mucha ayuda para el restaurante por su
facilidad de creacion de contenido como de interaccion para el cliente
permitiéndole contar con toda la informacion en su propio movil, ademas de ser

una herramienta bastante facil de obtener para el restaurante.

En las estrategias de negocios convenientes para la unidad de eventos del Hotel
Continental se hace la recomendacion de realizar eventos pero uno en especial
que es el llamado “Escapada Multiaventura®, para aprovechar el area verde y
parqueos con que cuenta el hotel, en donde los clientes pueden disfrutar de areas
de relajacion, masajes faciales y terapéuticos, banquetes de comida tipo bufete,
todos estos servicios se deberdn de realizar respetando las medidas de

prevencion y propagacion del Covid-19.

Por ultimo, se recomienda como estrategia para el area de turismo, realizar un
inbound de marketing turistico, su aplicacion servira como complemento a la

solucion numero uno siendo esta la promocién del turismo local, ya que por medio
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del inbound se puede ganar prestigio como empresa en el sector turismo, se
puede interactuar con el cliente por medio de un blog y en redes sociales, la
visualizacion que se tiene de nuestra marca o empresa se logra llegar a mas

usuarios.

Lo mejor de aplicar esta estrategia que se logra por los propios medios digitales
haciendo que los costos se reduzcan siempre con el objetivo de llegar a nuestro
publico objetivo, creando un trafico web o un blog corporativo, siendo aqui donde

esta la novedad y el valor agregado que da la técnica.
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CASO 2 ESTRATEGIA HOTEL CONTINENTAL

Don Ernesto Guevara, propietario del hotel Continental, programé en agosto del afio
2020, una reunion con su personal de confianza, para analizar la situacién que se
vive, ocasionada por la pandemia del Covid-19 y su mayor impacto en las empresas
hoteleras. Don Ernesto se encuentra preocupado, que lleva cerca de 6 meses con

casi nula operacion y seguramente esto se prolongara hasta el afio 2021.

1. Antecedentes de la Empresa

El hotel Continental fue fundado en el aflo 2010, cumpliendo ya 10 afios de
existencia. EI mismo, se encuentra ubicado en un lugar estratégico de Chiquimula;
en la ruta CA-10 con un terreno amplio, configurado en un edificio de 12 pisos; con
abundantes areas verdes, jardin con areas de descanso y de estar; parqueo tipo
playa y subterraneo; 8 salones para eventos de diferentes capacidades; piscina
techada y al aire libre; un pequefio gimnasio; 2 areas para restaurante (uno en la
planta baja con un concepto familiar y el otro en la terraza con un concepto mas de

diversion)

2. Instalaciones y fuentes de ingreso del hotel a) Las habitaciones

El hotel cuenta con 60 habitaciones en modalidades individuales, dobles, triples y
suites. Todas cuentan con bafio privado, agua caliente, cama confortable, sistema
central de aire acondicionado, caja de seguridad (disponible en suite solamente),
television LED con servicio de cable, teléfono, reloj despertador, secadora de

cabello, espejo de aumento, plancha y planchador; internet inalambrico de cortesia,
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batas de bafio, ducha con vidrio templado o tina; cafetera con café y botellas de
agua pura complementarias... y otros extras opcionales por determinado precio. A
continuacion, una galeria de figuras e imagenes que representan los principales

ambientes del hotel:

Imagen 1. Habitacién individual.
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Figura 2. Plano Master Suite

Imagen 3. Piscina
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b) El restaurante

El hotel cuenta con su propio restaurante (planta baja y planta alta), el cual ofrece
servicio tanto a nivel externo, donde se atiende a las personas que llega con el Unico
propoésito de consumir, asi como servicio interno, para todos los huéspedes. La
mayoria de hospedaje se ofrece con desayuno incluido, cuyo control se lleva a
través de un ticket que se le entrega en el lobby del hotel, al momento de hacer

check in.

c) Salones para eventos

El hotel cuenta con 8 salones para eventos, el cual ha sido uno de los factores de
éxito de la empresa, pues la cantidad de ocupacion es bastante alta.

Entre las principales actividades que se celebran se mencionan:

* Cumpleafios

* Bodas

» Eventos corporativos

d) Alquileres varios

El hotel ofrece para el uso de las diferentes actividades, el alquiler de:
* Sonido

* Mobiliario premium

+ Cafonera

« Pantalla gigante

3. Decisiones gubernamentales ante el COVID-19

En diciembre del afio 2019, se escuchd el primer caso de contagio del nuevo
coronavirus SARS-CoV-2, que produce la enfermedad COVID-19, en la ciudad de
Wuhan, China.

En la medida que el virus avanzaba a nivel mundial, cada gobierno tomé sus

decisiones para proteger a su poblacion.
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Algunos enfocados en contener la enfermedad en sus habitantes y asi tener el
menor nuimero de contagios posibles y por lo tanto de muertes, aunque esto
ocasionara un impacto en la economia del pais. Mientras que otros gobiernos,
preferian no afectar el sistema econdmico, para no desacelerar el crecimiento
logrado, por lo tanto, no paralizaron la actividad econdmica, aunque eso significara
un aumento considerable en el nUmero de contagios. Ya sea por legislacion o por
temor, el mundo ya no seria igual, el consumismo y rutina de vida de los habitantes
de cada pais, se inici6 a observar, y por lo tanto, su impacto en la operacion de las

diferentes industrias.

El resultado en las empresas, no se dio de manera uniforme, algunas fueron
impactadas mas que otras en sus operaciones, siendo las mas afectadas, las
empresas de transporte, los hoteles, agencias de viajes, operadores de turismo, etc.

En el caso del hotel Continental, desde marzo del presente afio, donde se reporto la
primera persona infecta en Guatemala, el impacto ha sido muy grande, mostrando
resultados del 10 al 20% maximo del total de las ventas de una operacién normal, lo

cual significa que se redujo operaciones hasta casi un 90%.

4. Medidas en Guatemala

El Gobierno de Guatemala, con fecha 16 de marzo, inicia con las medidas de cierre
parcial, decretando cuarentena en todo el pais, ordenando:

» Laclausura de todas las fronteras

» La suspension del transporte publico, urbano y extraurbano,

» Cancelar los vuelos internacionales

» Cerrar las instituciones publicas,

» Suspender todo evento a causa de la aglomeracién de personas,

» Restringiendo la actividad de las empresas

* Toque de queda a nivel nacional de 4 p.m. a 4 a.m. limitando asi la libre

locomocion.
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En el mes de abril, de acuerdo al avance de la enfermedad, se continuo con las
medidas del toque de queda, siendo ahora de 5 p.m. a 5 a.m. ademas, los viajes no
esenciales quedaron prohibidos; y el uso de mascarilla era obligatoria a partir de esa

fecha.

En mayo se aplicé un cierre total de 3 dia, como medida ante el crecimiento de
casos; ademas se decretO el cierre total en dos fines de semana completos, y la
restriccion en la movilidad entre departamentos; con algunas excepciones aplicadas.
En junio, las empresas pudieron operar de 6 am. a 5 p.m. y las medidas de
circulacion de vehiculos era de acuerdo con el numero de placa: aplicado
Unicamente a los departamentos de Guatemala, El Progreso, Sacatepéquez y San
Marcos. Ademds, se decreté un cierre total de operacion, durante 3 dias a la

semana, desde el viernes hasta lunes.

En julio las disposiciones presidenciales para el pais continuaron sin cambio. Sin
embargo, se estableci6 como disposicion, la autorizacion de la circulacion de
vehiculos segun la terminacion del nimero de placa. En la semana del 12 al 19 de
julio se aplicé la ampliacion del toque de queda para el fin de semana, a partir de los

sabados, desde las 2:00 p.m. hasta el lunes a las 5:00 a.m.

El gobierno anuncié ademas la implementacion de un seméaforo de alerta de colores
qgue se implementd a partir de la tercera semana de julio. Este nuevo sistema delego
la responsabilidad de las medidas sanitarias ante la pandemia a cargo de cada una
de las 340 municipalidades que hay en el pais. Esto significa que la pandemia

guedaria en manos de los alcaldes (semana del 12 al 19 de julio).

Se presento el funcionamiento del tablero de Alertas COVID-19 (semaforo) con una
reapertura gradual (semana del 19 al 26 de julio). Se especificaron cuatro tipos de
alertas por municipio:

¢ Roja - alta: cuando haya 55 contagios por 100 000 habitantes o mas del 20 % de

pruebas positivas.
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Anaranjada - alta: cuando se registren entre 25 y 54 contagios por 100 000
habitantes o los hisopados positivos sean entre el 15y 20 %.

Amarilla - moderada: cuando se cuenten entre 15 y 24 contagios por cada 100
000 habitantes o las pruebas de SARs-CoV-2 representen entre el 5 al 14 %.
Verde - nueva normalidad: esta ser4 cuando haya menos de 15 personas
contagiadas por 100 000 habitantes y las pruebas positivas no superen el 5 %.

En la semana del 27 de julio al 2 de agosto, ante la implementacion del tablero de

Alertas COVID-19, la mayoria de los municipios se encontraban en color rojo.

Chiguimula igualmente se ha mantenido en rojo o alerta maxima.

5. Impacto en el hotel Continental

Todas las medidas tomadas por el gobierno de Guatemala, trajo un impacto grande

en la operacion de las empresas, siendo una de ellas el hotel Continental.

Entre el impacto de las medidas, se mencionan:

Al prohibir la libre locomocion, muchos ejecutivos que visitaban el interior del
pais, por motivos de negocios, ya sea para cobros, para ventas, para entrega de
productos, etc. ya no lo pudieron hacer, reduciendo asi el hospedaje que hacian
normalmente.

Ademas, la libre locomocion produjo una reducciéon del turismo interno nacional,
gue generaba hospedaje en el hotel.

El toque de queda y el temor, caus6 una reduccion en la visita de las personas,
gue viven en el municipio de Chiquimula, al restaurante interno con que cuenta el
hotel.

Al suspender los vuelos internacionales, muchos turistas extranjeros, dejaron de
hospedarse en el hotel.

Al suspender los eventos por la aglomeracion de personas, el hotel ya no puedo
alquilar los salones, mobiliario, sonido, etc., el cual representaba una tercera

parte de los ingresos para la empresa.
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Al no tener huéspedes, el restaurante con que cuenta el hotel, se vio afectado por

una reduccion del consumo interno.

Ademas de lo anterior, se debe tener en cuenta otros factores:

La semana santa en el afio fue afectada considerablemente, lo cual no produjo
los resultados acostumbrados en el hotel.
Se implementé el servicio a domicilio del restaurante, lo cual sirvié para mitigar un

poco el impacto, sin embargo, no fue suficiente.

En agosto, las medidas vigentes que el gobierno ha establecido, afectan a los

hoteles de la siguiente manera:

Para restaurante: “Priorizar la entrega a domicilio o la entrega para llevar. Aforo
calculado a una persona por cada 4 metros cuadrados del area de servicio.
Permitida la apertura de mesas con aforo al 25 % adentro, sin aire acondicionado
y con puertas/ventanas abiertas, y 50 % al aire libre, solo permitiendo grupos de
menos de 10 personas. No se permiten personas de alto riesgo o mayores de 60
afnos.”

Para Hotel: “Ocupacion con las siguientes limitaciones: a) sin acceso a areas
sociales y b) servicio de comida en habitacibn o mesas al aire libre permitiendo

una persona por cada 4 metros cuadrados.”

6. ¢, Nueva normalidad?

Ante este panorama, se ha tratado de monitorear los indicadores macroeconémicos

a nivel pais, con el fin de evaluar la situacion y realizar los prondsticos respectivos.

Entre dichos indicadores se presentan los datos del banco de Guatemala, quien ha

medido el crecimiento del PIB por sectores: “Durante el primer trimestre de 2020, los

sectores con las mayores contracciones fueron el de la construccién, la ensefianza, y

los hoteles y restaurantes”. Ver grafica 1.
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Sectores con menor crecimiento
(PIB 2020 T1)

Crecmiente interansal trimestzal

GRAFICA 4 Sectores con menor crecimiento (PIB 2020 T1)
Fuente: Alvarez, José Andrés y Fernandez Méndez, Daniel. Informe Semestral Guatemala.

Guatemala se desmorona en una crisis econémica sin precedentes. Enero-junio 2020. UFM Market

Trends. Disponible en: www.trends.ufm.edu

Otro indicador clave a evaluar, son los ingresos por impuestos al Gobierno:

“Puesto que el Banco de Guatemala tarda en publicar los datos de PIB e IMAE por
sector, un indicador alternativo para medir el impacto mas reciente de la crisis en los
diferentes sectores de la economia es la recaudacion de impuestos reportada mes a
mes por la SAT. Los sectores con menor crecimiento de la recaudacion son
empleados en relacibn de dependencia; hoteles y restaurantes; transporte,
almacenamiento y comunicaciones; y explotaciéon de minas y canteras.” Ver grafica
2.

Sectores con menor crecimiento
en recaudacion

m

Credmiento interanual (acum. 3 meses)

GRAFICA 5 Sectores con menor recaudacion

Fuente: Alvarez, José Andrés y Fernandez Méndez, Daniel. Informe Semestral Guatemala.
Guatemala se desmorona en una crisis econémica sin precedentes. Enero-junio 2020. UFM Market

Trends. Disponible en: www.trends.ufm.edu
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Después de la implementacion del semaforo se levantaron todas las restricciones de
movilidad entre departamentos y el toque de queda es mas reducido (de 9 p.m. a
4:00 a.m.), sin embargo, aun el trasporte urbano y extraurbano es irregular, pues se
encuentran en negociaciones con cada gobierno municipal sobre la tarifa a cobrar.

Esa y otras situaciones, ocasiona que la actividad econémica se esté retomando de
forma lenta, y no genere ningun crecimiento considerable en ventas en el Hotel

Continental.

Don Ernesto Guevara realizaba una comparativa y recordaba que, en enero de este
afo, cuando no habia ningun caso de Covid, obtenia ingresos por ventas totales de
Q 1,000,000.00, mientras que en julio unicamente fueron de Q 195,000.00 y mucho

de ello era por el restaurante.

Don Ernesto analizaba que muchas personas se hospedaban en su hotel por viaje
de turismo a Esquipulas, ademas cuando habia eventos en su hotel era usual que se
incrementara la demanda de habitaciones; advertia también que actualmente los
hospedajes de viajes de trabajo eran relativamente muy pocos, aun contando con
excelentes instalaciones y otorgando Wifi gratis de alta velocidad y estable... En el
area de restaurante la situacion marchaba relativamente bien mas no el bar ya que
ese permanecia cerrado totalmente desde que inicio la crisis del COVID-19 en
Guatemala.

7. Consultoria

Don Ernesto Guevara tenia claro que su Hotel posee cuatro unidades de negocios:
hotel (hospedaje); los eventos, restaurante bar y alquileres varios. De ellos, el hotel y
restaurante eran los Unicos que generaban ingresos a Hotel Continental; y se
preguntaba cémo podia atraer a mas huéspedes y comensales ahora que las

restricciones de movilidad eran menores.
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Asi también como prepararse para la nueva normalidad y condiciones econémicas

imperantes para el resto del afio y el afio 2021.

¢, Qué estrategias de negocios debe considerar? tanto en el tema hotelero, de
restaurante, eventos y turistico. ¢Se tendra que re evaluar el modelo de negocio?
¢ Se tendra que pensar en modelos disruptivos, para hacer frente a la nueva

situacion?

Don Ernesto no quiere que su negocio se paralice, desea continuar con las
operaciones que le permitan vender y cubrir su punto de equilibrio y por supuesto
generar rentabilidad, asi como continuar siendo el lider en la region nororiental del

pais.

Don Ernesto Guevara le pide a usted que le proponga soluciones a la problemética

que alcanza a su empresa en estos dias y su aplicacién a la nueva normalidad.



CASO 3

PROYECTO PASTELERIA




INTRODUCCION

En la actualidad, la globalizaciéon ha incrementado la complejidad del entorno en el
gue se deben desenvolver los negocios; ha incrementado tanto los riesgos como las
oportunidades, por lo que, para lograr tener éxito en este entorno, los lideres de los
negocios necesitan tener un espiritu emprendedor que les permita alcanzar sus
objetivos con perseverancia, para luego ser reconocidos por brindar un buen servicio

y ofrecer productos de calidad.

El sefior Mario Aldana es una persona que se encuentra listo para emprender y
desarrollar su propio proyecto de pasteleria, el cual es un negocio que durante su
recorrido siempre se ha visto rentable, si se toman las decisiones correctas. El deseo
de aperturar este negocio es debido al recuerdo de su abuela quien le preparaba
diversidad de pasteles y postres a lo largo de su infancia, por lo que ahora quiere
compartir sus recetas con las personas en el municipio de Zacapa. Pero para
determinar la factibilidad de aperturar la pasteleria se realizé una investigacion de
mercado para obtener datos que le permitan tomar las mejores decisiones

estratégicas.

Por lo tanto, el propésito fundamental del presente informe para dar solucién al caso
planteado se establecen estrategias mercadologicas para la apertura y

posicionamiento de la pasteleria en el area urbana del municipio de Zacapa.

Derivado de la informacién que contiene el informe se concluyé que cualquier
proyecto que se desee emprender debe tener un estudio de mercado que le permita
saber si sera factible o no su apertura. La pasteleria efectivamente es factible porque
existe un mercado altamente favorable ya que si consumen pasteles en Zacapa. De
acuerdo a las estrategias del marketing mix, en el elemento del producto lo que se
busca es satisfacer las necesidades de los consumidores y esto se logra mostrando
autenticidad del producto, calidad de la materia prima, presentacion del producto,

implementacion de nuevos productos y asi poder ser competitivos.
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Por dltimo, dentro de las recomendaciones, es importante tomar en cuenta los
elementos del marketing mix, ya que de acuerdo a la plaza es importante tomar en
cuenta los elementos de la infraestructura y de esta manera brindarle comodidad al
consumidor, ya que el lugar, espacio, ventilacion, iluminacion, colores y atencién al
cliente son factores muy importantes para la captacion de clientes pues un buen
ambiente hace que la estancia del cliente sea mejor. Y de acuerdo a la promocion se
puedan dar a conocer a través de los diferentes medios online y offline, de esta

manera lograr llegar a muchos consumidores.

Para una mejor comprension el informe se estructura estructurado en dos capitulos,

los cuales estan integrados de la siguiente forma:

Capitulo | Planteamiento del caso: esta conformado por la descripcion del caso, el
marco teorico, el diagnostico de la matriz FODA, la definicion del problema y por

ultimo las causas y efectos del problema.

Capitulo 1l Desarrollo del caso: se presenta el planteamiento de las alternativas de

solucion y la solucién optima.

Se finaliza el informe con las conclusiones y recomendaciones, asi como también se
presenta la lista de literatura citada y consultada, que constituye la fundamentacion
tedrica de la misma, por ultimo, los apéndices que contiene la descripcion de caso y

el cuestionario utilizado en la investigacion de mercado.



OBJETIVOS

Objetivo general

Establecer la estrategia mercadolégica y operativa para la apertura y

posicionamiento de una nueva pasteleria en el area urbana del municipio de Zacapa.

Objetivos especificos

Analizar el elemento producto del marketing mix para establecer la estrategia de
comercializacion con base a la investigaciéon de mercados.
Analizar el elemento precio del marketing mix para establecer la estrategia de
comercializacion con base a la investigacién de mercados.
Analizar el elemento plaza del marketing mix para establecer la estrategia de
comercializacion con base a la investigaciéon de mercados.
Analizar el elemento promocién del marketing mix para establecer la estrategia de

comercializacién con base a la investigacion de mercados.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Descripcion del caso

Mario Aldana es una persona de 35 afios que esta listo para emprender y desarrollar
su propio proyecto, él siempre ha deseado aperturar una pasteleria; ya que le
recordaba mucho a su abuela cuando ella le preparaba pasteles por las tardes de las
vacaciones escolares; y la cual le ensefi6 mucho de reposteria, que ahora desea

compartir.

Siendo originario de Zacapa, ha pensado iniciar su proyecto en su tierra natal, sin
embargo, quiere hacer bien las cosas, por lo que ha pedido a su sobrina Victoria
Aldana; que estudia Administracion de Empresas; que le ayude a realizar una
investigacibn de mercado y obtener datos que le permitan tomar las mejores

decisiones estratégicas.

Luego de realizar el trabajo de campo en la investigacion, Mario Aldana ya cuenta
con los datos necesarios para decidir aspectos importantes como que si es oportuno
aperturar la pasteleria en Zacapa, o bien, qué estrategias mercadolégicas y
operativas debe formular la empresa en base a los datos de la investigacion de
mercado sobre las 4’P, por otro lado, el conocer cudl seria la competencia principal,
si hay algin nicho de mercado que se pueda aprovechar, cual seria su ventaja
competitiva, entre otros aspectos que son necesarios que se analicen para garantizar

el éxito empresarial del nuevo proyecto.

1.2  Marco Teorico

1.2.1 Marketing
“El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales.
Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es satisfacer las

necesidades de manera rentable. La American Marketing Association ofrece la
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siguiente definicion formal: Marketing es la actividad o grupo de entidades y
procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. Ajustarse a
estos procesos de intercambio requiere una cantidad considerable de trabajo y
habilidades”.!8

1.2.2 Estrategia
‘Para que una organizacion tenga la oportunidad de lograr sus metas y objetivos,
debe tener un plan de juego o un mapa del camino para llegar alli. Un marketing
efectivo requiere planeacion estratégica profunda a varios niveles en una

organizacion”.1®

1.2.3 Diferenciacion de clientes
“La diferenciacion de clientes es un proceso clave en la estrategia de marketing one-
to-one. De la perfecta realizacion de esta fase depende en buena parte el éxito de

una campaia y de la relacion a largo plazo con los clientes.”?°

1.2.4 Estrategia de diferenciacion
“La forma mas evidente de diferenciacion, y por lo general la mas convincente para

los consumidores, es la que se basa en las caracteristicas del producto o servicio.”?*

1.2.5 Tipos de estrategia de diferenciacion
a) Diferenciacion por medio de los empleados
Las empresas pueden tener empleados mejor capacita- dos, que presten un servicio
superior al cliente.

b) Diferenciacién por medio del canal

1 Philip Kotler y Gary Armstrong. Fundamentos de marketing (México, D. F: Editorial McGraw
Hill, 2013) p. 5

18 O. C. Ferrell, y Michael D. Hartline. Estrategia de marketing. (México, D. F: Cengage Learning
Editores, 2012) p. 16

20 Antonio de N6 Véazquez. Harvard Deusto Marketing y Ventas. (Espafia: Ediciones Deusto,
2001), p. 48.

21 Philip Kotler y Kevin Keller. Direccion de Marketing. (14. Ed. México, D. F.: Pearson
Educacién, 2012), p. 290
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Las empresas pueden disefiar de manera mas efectiva y eficiente la cobertura,
experiencia y desempefio de sus canales de distribucién, para hacer que la compra

del producto sea mas facil, mas agradable y mas gratificante.

c) Diferenciacién por medio de laimagen
Las empresas pueden crear imagenes poderosas y convincentes, que se ajusten a

las necesidades sociales y psicolégicas de los consumidores.

1.2.6 Diferenciacion por medio de los servicios
Las empresas de servicios pueden diferenciarse mediante el disefio de un sistema
de gestion mas eficiente y rapida, que proporcione soluciones mas efectivas a los
consumidores. En este sentido existen tres niveles de diferenciacion. El primer nivel
es la confiabilidad: algunos proveedores son mas confiables en lo que se refiere a la
entrega oportuna, la integridad de la orden y el tiempo del ciclo solicitud-entrega. El
segundo es la elasticidad: algunos proveedores son mejores en el manejo de
emergencias, la retirada de productos y las consultas. El tercero es la innovacion:
algunos proveedores crean mejores sistemas de informacion, introducen cédigos de

barras, presentan embalajes variados y ayudan a los clientes de otras maneras.

1.2.7 Investigacion de mercados
“La investigacion de mercados es el disefio, la recopilacién, el analisis y el informe
sistemético de datos pertinentes de una situacién de marketing especifica que

enfrenta una organizacion.”??

Las compafiias utilizan la investigacion de mercados en una gran variedad de
situaciones. Por ejemplo, la investigacion de mercados permite que los
mercadologos entiendan las motivaciones, el comportamiento de compra y la

satisfaccion de los clientes; también les sirve para evaluar el potencial de mercado y

22 Philip Kotler y Gary Armstrong. Fundamentos de Marketing. (México, D.F.: Pearson
Educacién, 2003) pp. 83, 103.
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Su participacion en éste, asi como a medir la eficacia de la fijacion de precios, del

producto, de la distribucion o de la promocion.

El proceso de investigacion de mercados incluye cuatro pasos: definicion del
problema y de los objetivos de investigacion, desarrollo del plan de investigacion,

aplicacion del plan de investigacion, e interpretacion e informe de los resultados.

1.2.8 Diferenciaciéon y posicionamiento
“La posicion de un producto es la forma en que los consumidores definen el producto
con base en sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa en la mente de
los consumidores, en relacién con los productos de la competencia. Los articulos se
producen en las fabricas, pero las marcas existen en la mente de los

consumidores.”?3

Los consumidores estan sobrecargados de informacion sobre productos y servicios.
No pueden volver a evaluar los productos cada vez que toman una decision de
compra. Para simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan los
productos, los servicios y las empresas en categorias, y los “posicionan” en su
mente. La posicion de un producto es el complejo conjunto de percepciones,
impresiones y sentimientos que los consumidores tienen respecto del producto, en

comparacion con los productos de la competencia.

1.2.9 Identificacién de segmentos de mercado y mercados meta
“‘En los mercados grandes, amplios o muy diversificados, es imposible que las
empresas entren en contacto con todos los clientes. Lo que si pueden hacer es
dividir esos mercados en grupos de consumidores homogéneos, o segmentos con
distintas necesidades y deseos. La empresa necesita identificar qué segmentos de
mercado puede atender con eficacia. Esta decision requiere un entendimiento muy
agudo del comportamiento del consumidor y un cuidadoso pensamiento estratégico
de marketing. Para desarrollar los mejores planes de marketing, los gerentes deben

23 Ibidem, p. 207.
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entender qué hace Unico y diferente a cada segmento. La identificacion y satisfaccion
de los segmentos adecuados del mercado suele ser clave para el éxito de la

estrategia de marketing.”?*

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en partes bien
homogéneas segun sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado consiste en
un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos. La
tarea del especialista en marketing consiste en identificar el nimero y naturaleza de

los segmentos que conforman el mercado, y en decidir a cuales se dirigira.

a) Segmentacion geografica
La segmentacion geografica divide el mercado en unidades geogréficas, como
naciones, estados, regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los
consumidores. La empresa puede operar en una o en varias areas; también puede
hacerlo en todas, pero poniendo atencion a las variaciones locales. De esa manera
es capaz de ajustar los programas de marketing a las necesidades y deseos de los

grupos locales de clientes en las &reas comerciales.

b) Segmentacién demografica
En la segmentaciéon demografica, el mercado se divide por variables como edad,
tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel

educativo, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social.

Una de las razones por las que las variables demogréficas son tan populares entre
los especialistas de marketing, es que muchas veces estan asociadas con las
necesidades y deseos de los consumidores. Otra es que son féaciles de medir.
Incluso cuando se describe el mercado meta en términos no demograficos (digamos,

por tipo de personalidad), podria ser til establecer un vinculo con las caracteristicas

24 Philip Kotler y Kevin Lane Keller. Direccion de Marketing. (14. Ed. México, D. F.: Pearson

Educacién, 2012), p. 213.
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demograficas para poder estimar el tamafio del mercado y los medios que deben

usarse para llegar a él eficazmente.

c) Segmentacién psicogréfica
La psicografia es la ciencia que utiliza la psicologia y la demografia para entender
mejor a los consumidores. En la segmentacion psicografica los compradores se
dividen en diferentes grupos con base en sus caracteristicas psicoldgicas/de
personalidad, su estilo de vida o sus valores. Las personas de un mismo grupo

demografico pueden exhibir perfiles psicograficos muy diferentes.

d) Segmentacién conductual
En la segmentacién conductual los especialistas en marketing dividen a los
compradores en grupos con base en sus conocimientos de, su actitud hacia, su uso

de, y su respuesta a un producto.

1.2.10 Marketing mix
‘La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o herramientas
controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado

meta, como influir positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros.”?®

1.2.11 Herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia
Las 4 P's se componen de cuatro elementos, estos son: producto, precio, plaza
(distribucién) y promocioén. A continuacion, se describe cada uno de estos elementos

gue son importantes en el marketing:

a) Producto
Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al mercado

meta. Un producto puede ser un bien tangible, intangible, una idea, una persona o un

lugar.
25 Ivan Thompson. La Mezcla de Mercadotecnia. [En linea], México, D. F.: [ref. de 15 de
septiembre de 2017], Disponible en:

http://moodle2.unid.edu.mx/dts_cursos_mdl/pos/MD/MM/AM/10/Mezcla_de Mercadotecnia.pdf
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Se requieren estrategias para decidir qué productos hay que introducir, para
administrar los productos existentes en el tiempo y para desechar los productos que
no son viables. También hay que tomar decisiones estratégicas en lo relativo al
manejo de marca, el empaque y otras caracteristicas del producto, como las

garantias”.?®

b) Precio
Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un
determinado producto o servicio. El precio representa la Unica variable de la mezcla
de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las variables

generan egresos.

i. Fijacién de precios en introduccidon al mercado
“Las empresas utilizan diferentes estrategias de fijacion de precios cuando lanzan
sus productos por primera vez al mercado. Los dos enfoques de introduccion mas
comunes se llaman fijacion de precios de descremado y fijacion de precios de

penetracion.

La idea detras de los precios de descremado es establecer en forma intencional un
monto alto en relacién con la competencia, con lo cual se obtienen las utilidades del
segmento alto del mercado. También puede utilizarse para segmentar de forma
inicial en el mercado con base en el precio o para controlar la demanda de arranque

del producto”.?’

c) Plaza
“También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas actividades

de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta. Cuando

26 William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. Fundamentos de marketing, (142 Ed.
México, D. F: McGraw-HILL, 2007) p. 16
27 Ferrell, y Hartline, op. Cit., p. 246.
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pensamos en la distribucion y la administracion de la cadena de suministro,

tendemos considerar dos componentes interrelacionados que son:

i. Canales de marketing
Consisten en un sistema organizado de las instituciones de marketing a través del
cual los productos, recursos, informacion, fondos y propiedad de los productos fluyen
desde el punto de produccién hasta el usuario final. Algunos miembros de los
canales o intermediarios toman posesion de los productos fisicamente o de titulo (por
ejemplo, mayoristas, distribuidores, minoristas), mientras que otros simplemente

facilitan el proceso (agentes, corredores, instituciones financieras).

ii. Distribucion fisica
Consiste en la coordinacién del flujo de informacién y los productos entre los
miembros del canal para asegurar su disponibilidad en los lugares adecuados, las
cantidades correctas, los momentos apropiados y con una forma eficiente de costos.
La distribucion fisica (o logistica) incluye actividades como servicio al cliente/ ingreso
de pedidos, administracién, transporte, almacenamiento (almacén y manejo de
materiales), inventarios y los sistemas y el equipo necesarios para estas

actividades”.%8

d) Promocion
Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar las

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.”?®

1.3. Diagnéstico FODA
Para conocer la situacion actual del proyecto de Pasteleria del Sefior Aldana, se
realiz6 un andlisis FODA con el fin de identificar las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas que presenta el proyecto en el mercado de pasteleria.

28 Ferrell, y Hartline, op. Cit., p. 265
2 Ibidem, Disponible en:
http://moodle2.unid.edu.mx/dts_cursos_mdl/pos/MD/MM/AM/10/Mezcla_de Mercadotecnia.pdf
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1.3.1 Fortalezas
Espiritu emprendedor
Conocimiento de reposteria
Autenticidad en las recetas
Conocimiento del mercado de pasteleria

Calidad en el producto

1.3.2 Oportunidades
Nicho en el mercado con potencial de emprender
Utilizacion de nuevos canales de ventas
Innovacion en la instalacion
Precios competitivos
Posicionamiento en el mercado
Ampliacion en la variedad de pasteles

Venta de otros productos complementarios

1.3.3 Debilidades
Cartera de productos limitado.
Ser nuevo en el mercado.
Desconocimiento de posibles proveedores
Desconocimiento de mercadeo

Falta de una estructura organizacional formal

1.3.4 Amenazas
Competencia actual agresiva
Competidores potenciales
Ubicaciones estratégicas de los competidores
Crisis econdmica

Competitividad en precios
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1.4 Definicién del problema
Desconocimiento de una estrategia para la apertura y posicionamiento de mercado
para emprender el proyecto de una nueva pasteleria en el area urbana del municipio

de Zacapa.

1.5 Causas del problema
e Falta de una estrategia de marketing

e [Falta de personal con experiencia

1.6  Efectos del problema
e Toma de decisiones inadecuadas
e Fracaso de la pasteleria

e Desperdicio de materia prima



CAPITULO II
DESARROLLO DEL CASO

2.1 Planteamiento de alternativas de solucion
2.1.1 Apertura de la pasteleria en el area urbana del municipio de Zacapa

Mario Aldana es una persona emprendedora que desea iniciar un proyecto de

pasteleria en el municipio de Zacapa, y con base a los datos obtenidos con la

investigaciéon de mercado realizada por Victoria Aldana, se puede determinar que si
es factible aperturar la pasteleria, por lo que, a continuacion, se detallan algunas de
las razones del por qué se recomienda dicha apertura:

e La industria de la reposteria en Zacapa, se ha visto que es un negocio rentable si
se toman buenas decisiones estratégicas, actualmente se encuentra una gran
cantidad de pastelerias en el comercio, cada una con sus caracteristicas que la
diferencian, y con una poblacién que se consideran con gustos especiales por los
pasteles, porque de la muestra tomada para el estudio, solamente fueron 10
personas que no han comprado ningun tipo de pastel. Por lo que, Mario Aldana si
implementa las estrategias adecuadas, dadndose a conocer por su sabor, calidad, y
servicio, puede ser la pasteleria por la que las personas prefieran visitar para
comprar sus productos.

e Mario Aldana cuenta con el espiritu emprendedor que lo llevara a ser una persona
perseverante, con iniciativa, creatividad y capacidad de asumir cualquier riesgo
que se le presente. Ademds, cuenta con el conocimiento de reposteria que le
ensefid su abuela, por lo esta preparado en el tema para brindarle a sus futuros
clientes productos de calidad.

e Cuenta con diferentes recetas caracterizadas como Unicas para compartir con
todas las personas que les guste comprar y consumir pasteles. Esto permitira
ofrecer nuevos sabores para sorprender a los clientes, trasmitiendo la esencia de

sus pasteles artesanales.
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2.1.2 No apertura de la Pasteleria

Con esto no se pretende desmotivar u obstaculizar a Mario Aldana al querer ser un

emprendedor, al montar un nuevo negocio en este caso abrir una nueva pasteleria

debe de estar consciente de todos los riesgos que se toman a la apertura un
negocio. Los riesgos al emprender un negocio son:

e No conocer el negocio: los emprendedores se sienten inseguros ante la idea de
iniciar su empresa pues no conocen el funcionamiento del negocio. Mario Aldana
desconoce el tema del marketing por lo que no sabria como dar a conocer sus
productos, teniendo como resultado que las personas no conozcan de la
existencia de la pasteleria, y por lo tanto, no venda haciendo que el negocio no le
sea rentable.

e Perder dinero: este es uno de los riesgos mas comunes que hacen fracasar los
nuevos proyectos empresariales, y radica precisamente en desatender las
necesidades financieras. Mario Aldana no domina la parte financiera ni el
marketing, y si no se asesora puede tomar decisiones que lo pueden llegar a
perjudicar.

e No tener clientes: se le considera un riesgo ya que, en ocasiones, no se puede
tener en cuenta si el producto puede cubrir realmente la necesidad dentro del
mercado de pasteles. Al existir mucha competencia, los clientes ya tienen
establecido a quien visitar para comprar y consumir sus productos, por lo que la
mayoria no querra comprar en una nueva pasteleria.

e La ubicacién del local no es la adecuada: escoger la ubicacion del negocio no es
sencillo, primero se debe de comprobar la visibilidad, accesibilidad, la cercania del
publico objetivo y las condiciones naturales del mismo. Por lo que en Zacapa
contar con un local espacioso para montar una pasteleria y ademas que tenga
espacio para estacionamiento, es dificil de obtener; lo que ocasionaria que las
personas se les dificulte y no les interese visitar la pasteleria del sefior Aldana.

e Derivados por la competencia: al momento de emprender un negocio siempre
existen competidores que ofrezcan productos iguales o similares. En Zacapa, el
mercado de pasteles es muy amplio, de acuerdo a la investigacion, se cuenta con

nueve pastelerias con buen posicionamiento, donde las personas pueden elegir
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comprar su pastel, entonces es una debilidad para Mario, ya que seria nuevo en el

mercado.

Al dar a conocer todos estos riesgos anteriores se le aconseja a Mario Aldana no
aperturar la pasteleria, pero si en realidad desea arriesgarse, se le recomienda que
se dé a conocer desde su casa, por medio de las redes sociales como Instagram,
Facebook, o WhatsApp con la opcion de entregas a domicilio, de manera de ir
ganando clientes y estos mismos clientes le den la publicidad de boca en boca,
recomendandolo entre amigos y familiares, puesto que una ventaja que Mario Aldana
tiene es que son pasteles artesanales y con un sabor Unico pues son recetas de su

abuelita y estos son productos que la mayoria de consumidores aprecian.

2.1.3 Solucién o6ptima: Estrategia mercadoldégica para la apertura y
posicionamiento de la pasteleria en el area urbana del municipio de
Zacapa
Para la realizacion de una estrategia mercadoldégica que permita lograr el éxito de un
nuevo emprendimiento de pasteleria en el municipio de Zacapa, se realiza un
andlisis fundamentado en un estudio de mercado realizado anteriormente; del cual se
obtienen aspectos relevantes, que sirven para encontrar nichos de mercado los

cuales se utilizaran para la toma de decisiones en el planteamiento de estrategias.

a) Elemento producto del marketing mix
En busca de satisfacer sus necesidades, las personas recurren a la compra de
productos los cuales les bridan diferentes beneficios. Un producto es un conjunto de
atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y
marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor. Las estrategias de producto
son el conjunto de acciones que se llevan a cabo para disefar y realizar productos o

servicios en base a las necesidades y deseos del mercado meta.

En base a la investigacion de mercados se logré determinar que el 97% de la

poblacion zacapaneca compra pasteles, el 49% compra tamafio grande y que el
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factor de preferencia es el sabor de los mismos. También se determiné que el 62%
prefieren el pastel frio y que la razén u ocasion principal de compra es para

cumplearnios.

En relacion a lo anterior se proponen dos alternativas en cuanto al producto que el
sefior Mario Aldana puede utilizar para la apertura de su pasteleria en el municipio de

Zacapa.

i. Planteamiento de estrategias
o Productos diferenciados o especializados: Este tipo de estrategia se basa
en ofrecer a los clientes en cuanto al producto, caracteristicas diferentes a las de la
competencia ya ha posicionado en el mercado, estas caracteristicas pueden ser:
Autenticidad del producto: Para lograr este objetivo debe de realizar pasteles de
calidad considerando todos los consejos de la abuelita, ya que sus recetas son
Unicas y poseen un toque secreto, esto le permitird que los posibles clientes prefieran
y valoren los productos. Asimismo, se debe de tomar en cuenta el sabor, si son
exoéticos 0 no convencionales, la decoracion que sea al gusto del cliente, que se

tenga servicios adicionales como el de entrega a domicilio, entre otros.

Calidad de la materia prima: Tomando en cuenta que es uno de los elementos mas
importantes en la elaboracién de los pasteles debe de considerar utilizar materia

prima de alta calidad, para ofrecer la mejor experiencia a los clientes.

Presentacidon del producto: Se debe considerar que la primera impresion es la que
cuenta, y es por ello que la envoltura y el empaque de los pasteles la cual tiene que
resaltar las caracteristicas del producto, preservar y proteger los atributos especiales
de cada tipo de pastel (frio/semifrio/torta); y también distinguirse ante la competencia

por su disefio atractivo.

Se debe lograr un posicionamiento en la mente de los clientes basado en dichas

caracteristicas distintivas, para que posteriormente estas se conviertan en la ventaja
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competitiva de la pasteleria. La principal desventaja de este tipo de estrategia es que
se debe enfocar en un determinado segmento del mercado y que los precios deben
ser altos para compensar los elevados costos de sueldos y materiales; otro factor es
gue las personas deben hacer los pedidos con cierta anticipacion, ya que este tipo de

productos al ser personalizados son mas tardados en elaborar.

La pasteleria puede enfocarse en uno o varias caracteristicas que haga que sus
pasteles se diferencien de la competencia, siendo su principal el ofrecer pasteles
caseros con recetas de la abuela; en esto puede definir el nombre del negocio y el

branding de la misma; buscando un posicionamiento diferenciador por atributos o

caracteristicas.

e Estrategia de implementaciéon de mé&s productos en la pasteleria: Se le
recomienda a Mario Aldana que, en la apertura de su pasteleria, también
considere incorporar la venta de bebidas frias y calientes que sirven como

acompafamiento en la degustacion de los pasteles.

Cuadro 8 Estrategia de implementar més productos

PRODUCTO DESCRIPCION IMAGEN

Tomando en cuenta el clima calido del municipio

de Zacapa es recomendable contar con bebidas

frias que creen una satisfaccion de frescura, y a

Bebidas la vez acompafien a la degustacion del pastel,
estas pueden llegar a formar el 40% del margen

de utilidad.

- Café frio

- Frappe

- Limonadas

- Naranjadas

- Licuados

Frias
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Los clientes usualmente suelen acompafar sus
postres con bebidas calientes lo que genera

mayor placer en el consumo, la venta de estos u
puede llegar a generar el 30% de las utilidades
del negocio, entre las que podrian implementar
T

- estan: '
Bebidas C Café

calientes .
- Cappucino oy e
-Té
- Expreso \
- Late
- Moca
Fuente: Elaboracion propia

b) Elemento precio del marketing mix
El precio es un factor significativo en la economia, en la mente del consumidor y en
las empresas. Este se define como como la cantidad de dinero que debe pagar el

consumidor para adquirir u determinado producto; y es fijado por la empresa.

Es el tnico elemento del marketing mix que la empresa puede controlar; ya que es el
anico que genera ingresos al contrario de las otras tres que generan costos; también
es flexible ya que se puede modificar en relacion con la respuesta de los

consumidores.

Segun la investigacion de mercado, el 91% de la poblacién expreso6 que el precio es
un factor incluyente en su decisibn de compra de pasteles en el departamento y
municipio de Zacapa; por lo anterior a continuacion se presentan las alternativas de
estrategias de precios que el sefior Mario Aldana puede implementar en la apertura

de su nuevo negocio.

i. Planteamiento de estrategias
e Precios de penetracion del mercado: La penetracién de precios es una técnica
de mercadotecnia en la cual la empresa pastelera ofrecera nuevos productos a un
precio significativamente mas bajo que sus competidores. Una vez que se ha
ganado una gran cuota de mercado y base de clientes, la empresa comienza a

aumentar el precio del producto.
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Esta estrategia tiene como objetivo principal aprovechar la publicidad de boca en
boca, permitiendo que los clientes satisfechos difundan acerca de como el producto
es un buen negocio antes de elevar los precios. Se pueden disuadir nuevos
competidores, que probablemente no pueden hacer suficiente dinero vendiendo su
producto a un precio bajo. Sin embargo, para tener éxito con precios de
penetracion, una empresa debe tener un capital suficiente para seguir operando
hasta que el precio pueda aumentar y los bajos precios iniciales probablemente no
incluyen mucho o ningun beneficio para la empresa. La empresa también debe
estar preparada para ofrecer descuentos futuros, tales como cupones, para retener
la lealtad de los clientes mas dispuestos a cambiar de marca al pagar precios mas

altos.

Aplicamos la estrategia de precios de penetracion del mercado, ya que de esta
manera la pasteleria buscaria incursionar en el mercado con productos nuevos en
este caso la torta negra, pastel frio de melocoton y el pastel semifrio de queso fresco
y chocolate. Esta estrategia se realizara de la manera mas sutil e idénea tratando de
llegar a todos los posibles consumidores, por medio de productos de excelente
calidad a precios bajos, el principal objetivo de esta estrategia es posicionar a la

pasteleria como la primera opcién en la compra de pasteles.

Uno de los puntos importantes para lograr el éxito de esta estrategia es saber

manejar los costos por lo tanto es necesario tomar en cuenta los siguientes puntos:

e Buscar alianzas estratégicas con proveedores para tener precios atractivos en la
materia prima y poder brindar al cliente un producto de calidad a un precio
accesible.

e Tomar en cuenta los costos operacionales; toda empresa tiene costos que cubrir
para llevar a cabo sus operaciones.

e Establecer los mérgenes de ganancia que se necesita obtener para mantener el

negocio a flotemier mientras se posiciona.
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Considerar si la competencia ofrece un producto de calidad con buen servicio a

un precio adecuado.

Es importante tomar en cuenta que para las personas encuestadas el aspecto que

mas valoran de un producto es el precio. La Pasteleria Tajaral es la que ofrece

productos mas baratos, seguida de Martell y la que vende los pasteles mas caros es

la Pasteleria de Mama. Es evidente la competitividad de precios que existe entre

todas estas pastelerias de la localidad, pero de seguro la brecha mas grande entre

ellas es la calidad de sus productos.

Estrategia de precios descremados: En base a la informacién proporcionada
por el estudio de mercado que se realizé se puede analizar que una estrategia de
precios descremados se adapta al perfil del mercado objetivo ya que mas del

80% estarian dispuestos a pagar un precio alto si la calidad esta garantizada.

Se debe colocar un precio inicial alto a los productos nuevos porque los
consumidores interesados si estan dispuestos a pagar por ello, con esto la
empresa ganaria mayor prestigio, conforme vaya avanzando el ciclo de vida de
su producto puede reducir su precio para llegar con éxitos a segmentos de
mercado mas grandes y para aprovechar aquellos clientes potenciales que son

sensibles al precio.

La asignacion de precios descremados del mercado tiene varios propdsitos como:
proveer margenes de utilidades sanos, que desde el principio se recuperen los
costos de investigacion y desarrollo. Los precios mas altos pueden aplicarse para
connotar alta calidad. Es probable que la asignacion de precios descremados del
mercado restrinja la demanda a niveles que no rebasen las capacidades de
produccion de la compafia. Por ultimo, proporciona flexibilidad a la empresa,
porque es mucho mas facil bajar un precio inicial que topa con la resistencia del

consumidor que subirlo si ha resultado demasiado bajo para cubrir los costos.
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Precios orientados en la competencia: Esta alternativa pretende que la
empresa debe basar sus precios en gran medida en los precios de sus

competidores. Es decir, centrar sus precios en lo que hacen los competidores.

En base al estudio de mercado que se realizé primero se debe identificar al lider
de las pastelerias en Zacapa para asi colocar precios que se asimilen, porque
con esta estrategia lo ideal es seguir al lider, de manera que, si la pasteleria lider
de Zacapa cambia los precios, la pasteleria del sefior Mario Aldana también los
debe de modificar, en lugar de hacerlo cuando su propia demanda 0 sus costos
sufren alteraciones. Ademas, se pueden incluir ciertas estrategias que permitan

mantener un equilibrio, como ofrecer descuentos o un incentivo adicional.

La fijacion de precios con base en la competencia es bastante popular. Cuando
los costos son dificiles de medir o la respuesta competitiva es incierta, las
empresas sienten que el precio de la competencia constituye un buen parametro,

porque se supone que refleja el punto de vista general en la industria.

Precios de prestigio: La estrategia de precios de prestigio esta orientada a
establecer precios altos de modo que los consumidores sean conscientes de la
calidad de los productos y estatus y se sientan atraidos para llegar a comprar el
producto. Aunque esta estrategia de precios pueda hacer que otros consumidores
no compren, a la larga no afecta, porque una de las premisas de esta estrategia
es que los productos de mayor precio creen una percepcion distinta del mercado

que puede acabar produciendo unos mayores ingresos.

Sin embargo, hay que estudiar el producto y pensar por qué deberia ser mas caro
que otros de su misma categoria, porque no tendria sentido que el precio sea alto
y el producto realmente no cumpla las expectativas del consumidor, o que la

competencia oferte uno que supere al de la empresa y a un precio menor.
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c) Elemento plaza del marketing mix
En el estudio de mercado realizado, se observan datos relevantes de las
preferencias de los clientes respecto a las instalaciones de las pastelerias que se
encuentran en el municipio de Zacapa, las cuales ayudan para tomar decisiones con
respecto al proyecto de la pasteleria y asi cubrir las necesidades que los clientes

tienen respecto al punto de venta o plaza.

En esta también se deja definir la forma de distribucion de los pasteles; en este caso
solo se contara con una tienda sin intermediarios; asi que la forma de venta sera
directa en la tienda fisica y por medio del servicio a domicilio. Por lo anterior se hace
necesario que el negocio tome las decisiones adecuadas respecto a la plaza;

teniendo las siguientes alternativas:

i. Planteamiento de estrategias
e Estrategia para las instalaciones de acuerdo al tipo de iluminacion: Para las
instalaciones de la sucursal en el municipio de Zacapa se proponen las

siguientes estrategias de acuerdo al tipo de iluminacion:

Cuadro 9 Estrategia de acuerdo al tipo de iluminacion

Estrategia Descripcion

- Puertas y Ventanas en PVC, de tamafio grande: Con ellas se
obtienen ventajas porque minimiza la vibracién, hay proteccién de
rayos UV, son termo acusticas: Aislan el ruido y mantienen la
temperatura interior y lo mejor es que hay versatilidad en disefios.

Totalmente iluminacion

natural - Ubicacion de ventanas: Distribucion adecuada, no deben
encontrarse en los lugares donde los rayos solares se mantienen por
largas horas, debido a que conllevara a gastos extras en cortinas
gue opacarian el objetivo de iluminacién natural. O bien, que el local
se encuentre ubicado en un &rea donde este imitada las
exposiciones de rayos solares pero no de la luz solar.
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Proporcionalmente
iluminacion natural y
artificial

Ventanales: En un area con mayor nimero de ventanas y ofro
espacio que no cuente con ventanas.

Area con ventanales de vidrio PVC decorado con plantas que
permitan al consumidor sentirse en un ambiente al aire libre. El otro
espacio sin ventanas con lamparas led en el techo o colgadas de él,
con 100 luxes, en el cual se tendra luz suficiente para que se aprecie
la comida y que cree la atmésfera adecuada. La sustitucion de
fuentes de luz clasicas por lamparas led permitira un ahorro superior
al 50% a la vez que se reducira el uso del aire acondicionado ya que
estas luminarias generan menos calor.

Luminarias minimalistas e integradas para resaltar los productos que
se ofrecen en vitrinas de vidrio o estantes de vidrio.

Totalmente iluminacion

Techos modernos con luces led integradas: Luz indirecta con
sistemas lineales de led o bien con lamparas decorativas, tanto
actuales y modernas, como disefios clasicos reinterpretados, que

artificial decoren y realcen el caracter propio del establecimiento.

- Luminarias minimalistas e integradas: Las luces en las zonas
donde esta el producto expuesto tienen que tener caracteristicas
especiales. Diferentes a las zonas del horneado y de personal.

Fuente: Elaboracion propia.

Para visualizar como luciria la pasteleria, a continuacion, se presentan 3 modelos de

la infraestructura con el tipo de iluminacion:

Figura 4 [luminacion totalmente natural
Fuente: Diario desing. [En linea], Chiquimula: septiembre 2020 [ref. de 23 de septiembre
de 2020], Disponible en https://diariodesign.com/2017/05/la-panaderia-del-barrio-

en-un-almacen-industrial/
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Figura5 lluminacion proporcionalmente natural y artificial

Fuente: Sillas Andreu World. Viajar. [En linea], Chiquimula: septiembre 2020 [ref. de 23 de
septiembre de 2020], Disponible en https://www.guiarepsol.com/es/viajar/nos-
gusta/sillas-andreu-world-valencia-importancia-comer-bien-sentado/

Figura 6 Ejemplo de una iluminacién totalmente artificial

Fuente: Mundo noticias. Cartagena. [En linea], Chiguimula: septiembre 2020 [ref. de
23 de septiembre de 2020], Disponible en https://mundonaticias.com.co/la-
realidad-del-sector-panadero-en-medio-del-covid-19/

e Estrategia para las instalaciones de acuerdo a la paleta de colores: De
acuerdo con multiples estudios se ha comprobado que el color tiene una

influencia muy importante en la decision de compra y el aumento de las ventas.


https://www.guiarepsol.com/es/viajar/nos-gusta/sillas-andreu-world-valencia-importancia-comer-bien-sentado/
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Es por esto que es fundamental hacer una eleccion adecuada de colores para los

productos, la publicidad, sitios web, puntos de venta, entre otros.

En estudios se ha identificado que los compradores impulsivos reaccionan mejor a
colores como el rojo, naranja, negro y azul. Por otro lado, los compradores mas
racionales (que planean mas sus compras) responden muy bien a colores como: el
rosado claro, celeste y azul marino. Por tal razon se proponen las siguientes paletas
de colores:

Utilizacion de paleta colores célidos: Divisiones de ventanales color marrén, techo
blanco y paredes de color amarillo huevo; o también con la combinacion de paredes
de color amarillo huevo y vigas de cemento arriba de color anaranjado.

Utilizacion de paleta de colores frios: Paredes con variacion lineales gruesas entre
azul y blanco del area detrds de los estantes. Decoracion con plantas verdes en
masetas y plantas colgantes en las divisiones de mesas.

Utilizacion de paleta de colores mixtos: Techo con color verde musgo, para

paredes lisas amarillo, anaranjado y divisiones de ventanales color marron.

e Estrategia para las instalaciones de acuerdo al tipo de establecimiento: Se
proponen tres tipos de establecimiento para el negocio de pasteleria, a
continuacion, se describen:

Pasteleria online: Gracias a las nuevas tecnologias, hoy en dia se puede montar

una pasteleria en Internet sin mucho esfuerzo. Crear una pagina web, subir fotos de

los productos con sus descripciones y precios, e incorporar un sistema de compra en
linea. Esto facilitaria la adquisicion del producto por parte del consumidor desde la

comunidad en donde se encuentre.

Productos para llevar: En la que los clientes entran, eligen los productos del
mostrador, y se los llevan para consumo en casa. La ventaja de este modelo es que
se puede hacerlo en un local pequefio ya que no se necesitaria demasiado espacio.
Esto facilitaria la busqueda de un local que se encuentre en el centro del municipio

de Zacapa.



132

Figura 7 Ejemplo de la pasteleria con productos para llevar

Fuente: Rochinadecor. [En linea], Chiquimula: julio 2020 [ref. de 23 de septiembre de 2020],
Disponible en https://www.pinterest.es/rochinadecor/intersicop-2015/

Creacion de un area para consumir los productos: Para mejorar las ventas en la
pasteleria de don Mario se recomienda crear un entorno cémodo y atractivo, esto
hard que sus clientes quieran pasar mas tiempo en su negocio, en lugar de
simplemente comprar los pasteles y retirarse. En este tipo de negocios se habla de
crear un espacio, que es nada mas que el espacio donde las personas pueden
desconectarse un poco de la casa y el trabajo, para disfrutar de una deliciosa porcion
de pastel, acompafiado de algun refrigerio o una bebida fria o caliente, creando
momentos de convivencia y de relajacion, hoy en dia las personas buscan este tipo
de negocio incluso para pasar un tiempo a solas, concentrados en sus estudios, o
simplemente para tener un respiro de la vida ajetreada que hoy en dia vivimos.

La experiencia del concepto de la pasteleria debe tener originalidad en el disefio,
sencillos, pero a la vez modernos, tanto en texturas y colores que inviten a los
comensales a quedarse por mas tiempo, un lugar comodo de acuerdo a las

necesidades de los consumidores. Otro factor importante que es casi obligatorio


https://www.pinterest.es/rochinadecor/intersicop-2015/
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ofrecer, es la de contar con una red Wi-Fi dentro del negocio para mantener

conectados a los clientes.

Es necesario tener un buen presupuesto debido al espacio del negocio, asimismo, Si
se quiere contar con un lugar céntrico se debera de pagar una mayor renta 0 monto

de capital para poder adquirirlo.

Figura 8 Ejemplo de areas para consumir los productos

Fuente: Ideas Interiorismo. [En linea], Chiquimula: julio 2020 [ref. de 23 de septiembre de
2020], Disponible en https://ideasinteriorismo.com/portfolio/proyecto-interiorismo-
cafeteria-llesca/

e Estrategia de acuerdo alas instalaciones espaciosas

Apertura de la pasteleria en un local con instalaciones espaciosas y entornos

al aire libre: Es necesario disponer de un local que redna una serie de condiciones

necesarias para la produccién, exhibicion y ventas de los productos. Considerando el
caluroso clima de Zacapa, se recomienda que el local cuente con areas al aire libre
donde este rodeado de plantas, con algun tipo de ventilacién, e instalaciones de
sombrillas o pequefias pérgolas, también es importante tomar en cuenta la
distribucion de los ambientes (cocina, organizacion de las mesas, almacén, salén, los

estantes de exhibicion, y servicios higiénicos).

El aspecto visual es una caracteristica muy esencial, si se desea incrementar las
ventas o que el cliente se pueda sentir como en casa, es importante identificar

correctamente el tipo de cliente y posteriormente realizar un disefio acorde.


https://ideasinteriorismo.com/portfolio/proyecto-interiorismo-cafeteria-llesca/
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Las instalaciones espaciosas hacen que la visualizacion de los productos exhibidos
se aprecie de una mejor manera, y que las personas se sientan mas tranquilos al
momento de realizar una busqueda, ya que estos les permiten tomar decisiones mas
puntuales, y en caso de quedarse en el negocio a degustar sus compras, se crea un
ambiente mas tranquilo y conservador, ampliando la confianza para la convivencia de

los comensales.

Otro aspecto a considerar es que casi siempre las personas les gusta tomarse
fotografias y compartir con sus amigos y familiares donde se encuentran, y que estan
degustando, por lo que es viable contar con un area que sea llamativa como un
fondo de estudio para fotografias, esto contribuye a que los comensales

recomienden, al momento de compartir con sus conocidos su experiencia.

e Estrategia para las instalaciones de acuerdo a la ventilacion:

Implementacion de ventilacién natural: Garantizar que el usuario final cuente con
un espacio para protegerse de la radiacion solar, de la humedad implica un analisis
del espacio y disefiar un lugar agradable con base en dicho analisis. De esta manera,
se entiende que el confort térmico se alcanzara cuando se tengan las condiciones
Optimas para realizar cualquier actividad, sin importar el momento ni las

caracteristicas del espacio.

Para mejorar dicho factor es posible utilizar vegetacion, zonas de sombra y técnicas
encaminadas a generar microclimas, elementos que influirdn en la cantidad de
humedad en el interior de los espacios, lo cual estd determinado por las
caracteristicas que circundan el inmueble, donde suelen existir elementos que
proporcionan o extraen calor.

Implementacion de ventilacion artificial: Para implementar un buen sistema de
ventilaciéon y extraccion dentro del inmueble se debe analizar si algin espacio
requiere de mayor atencion que los deméas. Dos de las secciones que mas

caracterizan en este tipo de negocio son el comedor y la cocina, por ello se debe de
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evaluar cuales seran los espacios de cada area para que no choquen olores o

aromas, por este tipo de ventilacion cerrada.

e Estrategia paralas instalaciones de acuerdo al ambiente:

Implementacién de mduasica en el ambiente: En base a los resultados se
recomienda al sefior Mario Aldana, implementar la musica para crear un ambiente
armonice en su pasteleria, con musica suave y relajada en las primeras horas,
siempre tomando en cuenta los gustos y preferencias de los comensales, y para
conocerlas se pueden realizar pequefias encuestas, fiscas o0 en linea, y de esta

manera tener una guia de lo que les gusta, o les gustaria escuchar.

La musica siempre sera el elemento acompafante el cual aportard un ambiente
agradable, pero desde luego, dara lugar a los grandes protagonistas: la reposteria, la

cocinay el servicio.

Segun recientes estudios, la muasica afecta tanto al sabor de la comida como al
apetito, por ello, se recomienda tener en cuenta este elemento de tal importancia.
Como explica Celestino Martinez, experto en marketing, la musica tiene efectos
sobre cada persona, en primer lugar, es inductora de estados de animo, donde se

relaciona las melodias con recuerdos o experiencias vividas.

e Estrategia de implementacion para el servicio a domicilio

Asociacion con la empresa Zuhause: La vida moderna ha llevado a un auge en el
negocio del despacho a domicilio. La modernidad ha traido notoriamente una falta de
tiempo en la vida de las personas y el mercado se ha ido adaptando cada vez mas a

las necesidades reales de sus consumidores.

De esta forma, el despacho a domicilio de los productos, ya sea mediante el teléfono
o internet, se ha transformado practicamente una obligacién para el éxito del negocio

y acogida del consumidor. Los clientes estan comenzando a exigir el sistema
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de despacho a la casa y esta modalidad se esta empezando a hacer imprescindible

en cualquier tipo de negocio.

El delivery es una actividad parte de la funcién logistica que tiene por finalidad
colocar bienes, servicios e informacién directo en el lugar de consumo (al cliente
final). En el ambito empresarial, la gestion del delivery se preocupa del disefio,
planificacion, implementacién y mejoramiento de los flujos asociados a la entrega,

generalmente sujeta a restricciones de tiempos y costos.

En Zacapa se cuenta con la empresa Zuhause quienes ofrecen el servicio de
entregas a domicilio, y mandados con diferentes empresas locales del departamento,
asi mismo ellos manejan promociones de sus socios y cuentan con una aplicacion
para los teléfonos méviles haciendo que su servicio de entrega sea moderno y
llamativo a las demandas de consumidores. Por tal motivo se recomienda al sefor
Aldana utilizar este canal de distribucion ya que es una manera de hacer llegar su

producto a mas clientes a un bajo costo de distribucion.

La importancia del delivery radica en ofrecer este plus de entregas a domicilio, ya
gue brinda una serie de ventajas para los negocios 0 empresas que lo proponen en

practica. Entre los beneficios, se detallan en el siguiente cuadro:

Cuadro 10 Beneficios del delivery

o Permite al cliente ahorrar tiempo en la cadena de compras: salir a buscar el producto,
esperar a recibir atencién, hacer cola para pagar y volver a casa. El servicio delivery
facilita la vida por lo que fideliza al cliente que agradece que le simplifiquen la vida.

¢ El empresario requiere una inversion menor al no necesitar red de locales, vendedores,
logistica para posicionar productos en canales de distribucion, etc.

e Se llega directamente al cliente final. Lo que permite identificar al cliente y hacer un
seguimiento efectivo de la percepcién que tiene sus consumidores del producto o
servicio.
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e Aumentar clientela al adecuarse a las necesidades reales.

Fuente: Elaboracion propia
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d) Elemento promocién del marketing mix
i. Planteamiento de estrategias
e Estrategias para que se conozcan las ofertas y promociones:
Publicaciones de ofertas y promociones: Si no conocen de la empresa, no
compran. Por ende, se tiene que publicar contenido de promociones y ofertas para
gue los clientes puedan conocer de la empresa, saber quiénes son, donde estan

ubicados, quienes trabajan en la misma, cuales son las especialidades, entre otras.

Publicaciones para vender: Estas publicaciones estan destinadas especificamente
a vender los productos. Las caracteristicas principales que deben tener son: una
imagen muy buena, una oferta maravillosa, el precio del producto y una llamada a la
accion. Con eso, ya se tiene una publicacién que tiene mas probabilidades de vender

que otras.

Entrega de volantes: Es una estrategia muy utilizada, en la cual se busca dar a
conocer las ofertas que la empresa brinda por medio de una hoja en la cual se
detalla la informacion. Se entregan personalmente a las personas en diferentes

lugares de la ciudad.

Listas de clientes: Estas listas van a permitir tener los datos de contacto de
personas que podrian interesarse en los productos. Estas personas, van a ser las
primeras a las que se les van a compartir las ofertas, promociones y nuevos
productos. No se necesita nada sofisticado, sélo una lista con el nombre, el email, el

WhatsApp y la fecha (o las fechas) de sus celebraciones.
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—————
Figura 9 Listas de clientes

Fuente: Ron Schloss. [en linea], Chiquimula: septiembre 2020 [ref. de 23 de septiembre
de2020], Disponible en https://ronschloss.cl/6-poderosos-tips-de-publicidad-y-
marketing-para-pastelerias/

e Estrategias de ofertas y promociones:

En la compra de un pastel, lleva una magdalena gratis: Es una oferta destinada al
aumento de las ventas en cuanto al area de pasteleria, ya que en ocasiones es
importante realizar este tipo de promociones en determinados pasteles que son mas
lentos al momento de venderlos. Logrando de esta manera que los clientes prueben
un nuevo producto y vuelva a comprarlo. Consiste en vender un pastel grande y

obsequiar una magdalena pequefa.

Café gratis por la compra de una porcion de pastel: Consiste en una oferta que
promueve la venta de pastel por porciones, obsequiando un café americano por la
compra de un pedazo de pastel. Incentivando al cliente a la compra frecuente de los

productos.

Cartilla de sellos: La empresa debera generar una cartilla identificada con el
nombre de la empresa, que contenga una serie de cuadritos en los cuales se puedan
ir enumerando sellos por las diferentes compras que realiza el cliente; para luego ir

determinando ofertas tales como: al momento de contar con cinco sellos, se
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obsequiara un cup cake; cuando tengan diez sellos se obsequiara una porcién de

pastel y cuando se acumulen 15 sellos se procedera a premiar con medio pastel.

Descuentos por compra de pasteles: Es un tipo de descuento aplicado a la
compra de pasteles, el cual se logra al sobrepasar la cantidad de doscientos
guetzales por compra; aplicando un porcentaje de 20% en el total de la factura

generada.

Dia de descuento en toda la tienda: Consiste en la aplicacion de una oferta por un
solo dia, en el cual se pueda otorgar un 5% de descuento en toda la tienda. Para
lograr que mas clientes puedan acercarse a probar de los deliciosos postres y

bebidas con que pueda contar la pasteleria.

Miercoloton: El mes de inauguracion, todos los dias miércoles el pastel de

melocoton tendra un 50% de descuento.

Vales de descuento: Se estara entregando por un mes seleccionado, un vale de

descuento a los clientes.

Raspa y gana: Consiste en una tarjeta raspable, la cual proporcionara descuentos
en las proximas compras en la pasteleria o articulos promocionales tales como:

camisas, cubiertos, platos, entre otros.

Programas de puntos: Son los tradicionales programas en los cuales cada vez que
un cliente realiza una compra acumula una cierta cantidad de puntos que luego

puede canjear por productos o por premios.

Clubes privados: Los clubes privados son comunidades que se crean alrededor de
un negocio. En estos clubes participan todos quienes hayan comprado en la
pasteleria. La gracia, es que los participantes reciben beneficios especiales,
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muestras gratis de nuevos productos, invitaciones a lanzamientos y eventos,

cupones de descuentos, entre otros.

Organizar concursos: Sortear un premio que sea irresistible para los potenciales
clientes. Obviamente, tiene que ser alguno de los mejores productos. Todo, a cambio
de que los participantes dejen sus datos. Se debe publicar el concurso en las redes
sociales y dale la mayor difusion que se pueda. Sélo se tiene que tener cuidado de
dejar bien en claro cuales son los términos y condiciones del concurso para evitar

malos entendidos con los participantes.

Por altimo, las estrategias mencionadas anteriormente se deben aplicar en diferentes
meses, para que no se vuelva algo monétono. Para visualizar algunas de las ofertas
y promociones descritas anteriormente, a continuacion, se presentan algunos

modelos para dar a conocer a la pasteleria a través de sus redes sociales:

; - - A SABADO Y DOMINGO @

ENTERO 0 PORCION DE PASTEL
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Figura 10 Modelo de ofertas y promociones 1

Fuente: Elaboracién propia
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4291-1557
Figura 11 Modelo de ofertas y promociones 2

Fuente: Elaboracién propia

e Estrategias para conocer de las ofertas y promociones de los productos a
través de medios publicitarios

Pagar publicidad en redes sociales: Una de las estrategias mas eficientes hoy en
dia es pagar publicidad; logrando llevar un mensaje a miles de personas. Ademas, si
se utiliza una muy buena estrategia de publicidad las ventas podrian aumentar,
también otro beneficio que presenta es la segmentacion que las plataformas pagadas
ofrecen y las estadisticas que ayudaran en las publicaciones posteriores para
enfocar la publicidad en el area que realmente le presta atencion.

Vender en grupos de Facebook: La siguiente estrategia se realiza a partir de la
seleccion de grupos de Facebook en donde se encuentren personas que puedan
interesarse en los productos de la empresa, se realiza a través de una buena
publicacién. Es importante pensar bien la publicacion, pensar en el cliente y crear

ofertas que suplan las necesidades de los clientes.

La principal ventaja de los grupos de Facebook es que las personas van alli a buscar
recomendaciones de otras personas y las recomendaciones de otros son como una

mina de oro. Si alguien recomienda a la empresa, se tiene la seguridad de aumentar
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las probabilidades de ventas. Asi que, es importante buscar buenas

recomendaciones y no olvidar gestionar la publicidad de boca a boca.

Ventas a través de la aplicacion de WhatsApp: Es una estrategia que hoy en dia
esta siendo muy utilizada, la plataforma de WhatsApp crea un sitio practico y facil
para realizar ventas a través de internet y mandar promociones a los clientes.
Ademas, ofrece servicio de mensajeria instantdnea que hace quedar bien a la
empresa con los posibles clientes.

A continuacién, se muestran algunos modelos de publicidad para dar a conocer tanto
los productos de la pasteleria, como las ofertas y promociones con las que cuenten
para que las personas conozcan de ellas y visiten el negocio para su consumo en él,

para llevar, o bien, para hacer su pedido para hacer entregas a domicilio.

Figura 12 Publicidad en redes sociales
Fuente: Elaboracion propia
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AHORA PUEDES
ORDENAR POR WhatsApp

4291-1597

[acapa

Figura 13 Publicidad por WhatsApp

Fuente: Elaboracion propia

Creacion de un anuncio publicitario: Consiste en la busqueda de personal
calificado para la realizacién de un anuncio publicitario de calidad; en cual se brinde
la informacién necesaria para que los televidentes puedan sentirse atraidos a visitar
las instalaciones de la empresa. Este anuncio es importante que sea transmitido en
el canal de la localidad con una determinada frecuencia de repeticiones y en un

excelente horario de transmision.

e Estrategias para brindar un buen servicio al cliente
Saludo cordial: En esta estrategia se pretende que el vendedor siempre brinde
palabras agradables al cliente, preguntandole si encontré todo lo que buscaba o

invitandole a volver a visitar el negocio.
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Personal sonriente: Brindar una sonrisa a las personas en muchos casos pueden
hacer que su dia se torne diferente; por ende, es importante recalcar en el personal
gue siempre otorguen al cliente un rostro con una sonrisa de oreja a oreja. Lo cual

ayudara a que los consumidores vuelvan a preferir la pasteleria.

Saber escuchar: El cliente también necesita sentirse escuchado para satisfacer sus
necesidades. Una caracteristica basica para construir el perfil adecuado de un
vendedor seria la empatia, ademas de cierto grado emocional y extroversion. Es
importante ponerse en el lugar del cliente y contar con experiencia porque ayudara a

construir el perfil individual de cada cliente.

Cuidar la imagen: Aqui, en esta Ultima herramienta se debe cuidar la presentacion,
cuidar la aptitud, ser honesto y sincero en la relacién con el cliente. Se tienen que
aprovechar todas las armas para causar una buena impresién. No olvidar tener

presente algunas acciones importantes para mejorar la comunicacion no verbal.

Guardar siempre un correcto contacto visual, sonreir y cuidar bien los gestos o

movimientos corporales, ya que hablan mucho mas las acciones que las palabras.



CONCLUSIONES

El producto es un aspecto importante que se debe tomar en cuenta al momento
de querer iniciar un proyecto de negocio, por lo que Mario Aldana al contar con
recetas uUnicas para compartir y de acuerdo a la informacion recabada en la
investigacion de mercado se pudo determinar que en el municipio de Zacapa
existe un mercado altamente favorable para aperturar la pasteleria, asimismo se
pudo observar que los gustos y preferencias de los consumidores en cuanto al
tipo de pastel, eligen los pasteles frios, en cuanto al disefio, optan por los
tradicionales y en cuanto al tamafio, prefieren un pastel completo; de esta manera
se puede establecer su nicho de mercado para satisfacer a su publico objetivo,
recordando asi que la diferencia primordial entre el éxito y el fracaso es de ofrecer
un producto autentico, con calidad en la materia prima, y buena presentacion de

empaque.

El precio es un factor muy importante y significativo para el consumidor, es por
ello que para que sea competitivo se analizaron unas estrategias a implementar
dentro del mercado a comercializar. Entre ellas estan la estrategia de penetracion
en el mercado, la cual consiste en ofrecer los nuevos productos a un precio
significativamente mas bajo que los competidores, esto con el fin de aprovechar
la publicidad de boca en boca y acaparar mas mercado. También colocar un
muestrario fisico o en linea sobre los pasteles personalizadas para eventos
especiales como bodas, cumpleanos, aniversarios, despedidas de soltera, baby
shower, entre otros, para que los clientes puedan conocer los disefios y hacer los
pedidos a su preferencia.

El elemento plaza en la mezcla de marketing juega un rol muy importante en lo
que es la decision de compra del consumidor, ya que no basta solo con tener un
pastel de buen sabor, a buen precio y bien promocionado si es que no cuenta
con el espacio adecuando en donde se vendera este pastel; a través del estudio

de mercado que se realizé6 se pudo obtener informacién de cudles son las
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preferencias de los posibles clientes potenciales para la pasteleria en lo que
respecta a lo que es la infraestructura en donde se encontrara ubicada la
pasteleria. En dicho estudio se ve reflejado que las personas prefieren un lugar
céntrico para comprar sus pasteles, la mayoria prefiere que la pasteleria cuente
con instalaciones para poder consumir sus productos dentro de la pasteleria, asi

como también indican que prefieren una iluminacion natural y ventilacién artificial.

La promocion es muy importante pues es la clave para definir el éxito en el
mercado y ayuda a estimular el consumo de los productos a través de estrategias
de promociones y ofertas, por medios publicitarios en los diferentes canales de
distribucion. En Zacapa las personas no llegaban a conocer de las ofertas y
promociones con las que ofrecia la competencia, por lo tanto, el Sefior Aldana
debe de enfocarse en dar a conocer sus productos, para que las personas lo

conozcan y visiten la pasteleria.



RECOMENDACIONES

Con el producto se busca satisfacer las necesidades de los clientes por lo tanto
se recomienda establecerse el nicho de mercado de acuerdo al estudio realizado
por el emprendedor Mario Aldana para llevar a cabo el proyecto donde se pueda
ofrecer la variedad y calidad de los pasteles con los que se pretende llegar a

muchos consumidores.

En cuanto a la estrategia de precio, el sefior Aldana debe fijar precios
competitivos que sean capaces de cubrir los costos de produccion, pero también
precios bajos a los que los consumidores tengan acceso sin dejar de obtener
productos de calidad, tomando en consideracion que los clientes que visiten la
pasteleria vuelvan no solo por la calidad de los pasteles sino por los precios
accesibles y competitivos. No se puede competir con la competencia en cuanto a
precios, es por eso que es necesario ofrecer los pasteles a un precio mas bajo,
esto llamard la atencion de las personas y la pasteleria lograra posicionarse en el
mercado. Asimismo, se le recomienda al sefior Mario Aldana considerar los
precios en cuanto a los pasteles personalizados ya que las personas podran
elegir su pastel a su gusto y el precio dependera del disefio de los clientes, es
necesario que los pasteles estén a un precio justo y menor a los de la

competencia.

En cuanto a la estrategia de plaza, el sefior Aldana debe de contar con una
infraestructura que le permita cumplir con los requerimientos del consumidor;
debe de contar con una ubicacion céntrica y con parqueo privado para sus
clientes, con un amplio lugar que tenga ventilacion artificial para que los clientes
puedan consumir los productos a gusto dentro de la pasteleria, los colores deben
de ser calidos y una iluminacion natural que provoque en los clientes la sensacion
de estar en un espacio abierto, que dichas instalaciones cuenten con wifi gratis y
musica para que las clientes pasen mas tiempo dentro de la pasteleria y

asimismo, consumiendo mas, por Ultimo, es importante que se cuente con
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recepcion de pedidos en linea, ya que esto le dara una ventaja competitiva a la

pasteleria del resto de la competencia.

Para dar a conocer los tipos de pasteles, los sabores, precios y lugar de la
pasteleria es importante que el Sefior Aldana tome en cuenta la publicidad a
través de los diferentes medios y de esta manera lograr llegar a muchos
consumidores ofreciendo diferentes promociones y ofertas de la variedad de
productos de la pasteleria, por lo que se le recomienda crear puestos de
degustacién para que los posibles clientes puedan probar el producto, puedan
conocer sus caracteristicas y de esta manera se conozca la opinién de ellos,
asimismo, puede crear una reunion privada, invitando a personas que se
conozcan en Zacapa, que tengan una influencia por las redes sociales para que
puedan transmitir a sus seguidores, lo que pueden esperar de los productos,
precios y el ambiente de la pasteleria. Por otro lado, también puede ofrecer
descuentos por cantidad de productos o por temporada, este Ultimo puede ser por
dia o mes para que cada cierto tiempo los clientes se interesen y les llame la

atencion adquirir los productos.
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CASO 3 PROYECTO PASTELERIA

Mario Aldana, de 35 afios, esté listo para emprender y desarrollar su propio proyecto,
siempre ha deseado aperturar una pasteleria; ya que le recordaba mucho a su
abuela cuando ella le preparaba un rico pastel en las tardes de las vacaciones
escolares; y la cual le ensefio mucho de pasteles, muy deliciosos que ahora podra

compartir con muchas personas.

Siendo originario de Zacapa, ha pensado iniciar su proyecto en su tierra natal, sin
embargo, quiere hacer bien las cosas, por lo que ha pedido a su sobrina, Victoria
Aldana; que estudia administracion de empresas en un campus local; que le ayude a
realizar una investigacion de mercado y obtener datos que le permitan tomar las

mejores decisiones estratégicas.

Luego de realizar el trabajo de campo en la investigacion, ya cuenta con los datos
necesarios para decidir aspectos importantes como: el motivo de compra del pastel,
si Zacapa es el lugar adecuado para emprender con este tipo de empresa, si la
competencia actual le permitira crecer, cual seria su competencia principal, si hay
algun nicho de mercado que se pueda aprovechar, cual es su ventaja competitiva,

etc. En fin, todo lo necesario para garantizar el éxito empresarial.
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1) EL MERCADO DE PASTELES EN ZACAPA
Entre las pastelerias existen y mas destacas en el municipio de Zacapa se

mencionan:

a) Pasteleria Martell

Pasteleria Martell naci6 en Zacapa en febrero de 1,973; ofreciendo una gran
variedad de panes y pasteles, tradicionales y personalizados; ya sea frio, semifrio o
torta; en una gran variedad de tamafios. Est4 ubicado en 18 avenidas del mismo

municipio.

Pasteleria Martell cuenta con pasteles como: pie de queso y maracuya (con
mermelada artesanal); pastel de frutas, pastel de tres leches relleno de manjar, asi
como magdalena de naranja y chocolate, entre otros; asimismo ofrece los pasteles

personalizados para eventos especiales de los clientes.

b) Pasteleria de Mama
La pasteleria Mama ofrece una gran variedad de panes y pasteles, ya sea frio,
semifrio o torta. Ofrecidos en una gran variedad de tamafios; ya sea tradicionales o

personalizados. Ubicada en 4 calle 15-10 zona 1, en Zacapa.

Pasteleria de Mama ofrece también el servicio de cafeteria con un menu bastante
variado: como combos de hamburguesas, churrascos de harina, hotdogs,

guesadillas, comida italiana, entre otros.

c) Pasteleria Holandesa

La empresa nace como un concepto familiar el 15 de enero de 1996, actualmente su
oficina central y fabrica se encuentra ubicada en la zona 7, colonia El Rodeo, ciudad
capital. La empresa abre su primera pasteleria en la colonia Castillo Lara, en la
entrada a La Verbena. La empresa cuenta con mas de 190 pastelerias en Guatemala
y diez en El Salvador, siendo entonces una pasteleria de cadena.
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Cuenta con mas de 100 variedades de pasteles y pastelitos, desde pasteles
individuales hasta pasteles para eventos especiales de mas de mil porciones. Entre
los pasteles frios ofrecia; fresa con crema, Reina Sofia de melocoton, pastel de
frutas, California, Tai Pei, enrrollado de chocolate, M&gico amor, entre otros.

Holandesa se ubica en 16 avenida 4-16 local 2 Plaza Lee Center Zacapa.

d) Pasteleria Tajaral
Tajaral es otra opcién que pueden recurrir los zacapanecos cuando quieran comprar
pasteles, tradicionales y personalizados; ya sea frio, semifrio o torta; en una gran

variedad de tamafos.

e) Otras pastelerias
También los zacapanecos pueden recurrir a Torre Fuerte, Darling, Luvys Cake y

Delicias; entre otros.

f) Un nuevo competidor

Un nuevo competidor llega al oriente del pais respaldado por mas de 40 puntos de
ventas; se trata de Anfora; que inicio en el afio 2001 en ciudad capital, y que
distribuye mas de 48 mil pasteles al mes. Contando con una gran variedad de

pasteles. En Zacapa se ubicaran en 4ta. Calle 10-08 zona 1 Barrio San Marcos.

Entre sus pasteles estan: fresas con cremas, pastel chocofruti, pastel de almendras,
selva negra, tiramisu, tres leches tradicionales, pie de limon, pie de queso y elote,

pastel borracho; asi como una pequefa variedad de reposteria salada.

2) PROCESO DE PRODUCCION DE LOS PASTELES
Entre las muchas recetas que le heredd la abuelita a Mario Aldana estaban aquellas
gue mas evocaba las tardes de octubre y noviembre o bien preparar la torta negra en

las frias tardes de diciembre:
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a) Pastel Frio de melocoton

La torta fria de melocoton es el postre ideal para refrescarse dulcemente. Presenta

variaciones en las frutas que se le agrega, es deliciosa como torta por su textura

refrescante y excelente para calmar un antojo dulce de las meriendas de la tarde.
Cantidad: 8 — 10 Porciones

i) Ingredientes

1 lata de melocotones en almibar de 800 g

1 lata de leche condensada de 397 g

3 lata de crema de leche 450g

3 limones medianos

2 paguetes de galleta Maria

ii) Preparacion:
Mezclar la leche condensada con la crema de leche.
Colocar la mezcla en un recipiente grande y agregar el jugo de los 3 limones.
Separar los melocotones del almibar y cortar en julianas o cuadrados, conservar
algunos para adornar la torta.
Humedecer con el almibar las galletas para que estén blandas al momento de
servir,
Colocar para montar la torta, en un molde de cristal, una capa de la mezcla que se
hizo al principio. La misma debe de ser fina ya que solo busca humedecer mas las
galletas.
Incorporar sobre la base una capa de galletas, otra de mezcla de encima y una de
melocoton.
Repetir el mismo procedimiento hasta acabar.
Dejar que la torta enfrie por unos 45 minutos en la nevera y decorar con los

melocotones reservados o con fresas.

iii) Consejos de la abuelita:

Esta torta no necesita hornearse y requiere de pocos ingredientes.
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e Si la mezcla te quedd demasiado espesa puedes afiadir el almibar de los
melocotones. Lo ideal es que no te quede ni muy espesa ni muy liquida, debe de
tener una consistencia adecuada para bafar las galletas.

e También puede decorarse con merengue suizo.

e Pueden sustituirse las galletas maria por plantillas o por un bizcocho basico.

b) Torta negra
Una deliciosa torta que se conserva por bastante tiempo. Cantidad: 12 Raciones
i) Ingredientes

o Frutos macerados:
e Y taza de Ciruelas Pasas
e Yitaza de Pasitas Negras
e Yitaza de Pasitas Rubias
e 1 taza Frutas Confitadas
e Yitaza de Guindas
e Y taza de Almendras
e Y taza de Nueces
e 1 taza de Brandy o ron

e 1 taza Licor de Naranja o Cereza

o Torta:
e 200 gr. de mantequilla
e tazas de azucar morena
e 1 cucharadita de vainilla
e 1 pizca de canela
e 6 huevos
e 1/2tazas harina
e 1/2 taza de leche
e 6 pastillas de chocolate negro

e 1 pizcade sal
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cucharaditas de polvo de hornear

Frutas maceradas

ii) Preparacion:

o Maceracion de frutos
Cortar las frutas en trozos pequefos; pelar las almendras y las nueces,
triturar.
Colocar en un frasco grande de vidrio, todas las frutas; agregar el ron o
brandy, y el licor de naranja o de cereza, a partes iguales hasta cubrirlas

Tapar bien y colocar en un sitio oscuro, durante 12 horas.

o Torta o Precalentar el horno a 350 °F o 180 °C
Batir la mantequilla con el azicar hasta que este cremosa.
Agregar la vainilla y la canela, las amarillas de los huevos y reservar las
claras. Afadir la harina y el polvo de hornear, alternando con la leche y
seguir batiendo. Derretir el chocolate con un poquito de mantequilla y
agregar a la mezcla.
Escurrir 2 tazas de frutas maceradas para mezclarlas con un poco de
harina para que no se vayan al fondo de la torta al hornear, agregando de a
poco a la mezcla. Levantar las claras a punto de nieve y mezclar todo en
forma envolvente.
Verter la mezcla en un molde engrasado y enharinado y hornearlo de 30 a 40
min hasta que al introducir un palillo este salga limpio,

Desmoldar y dejar enfriar en una rejilla; espolvorear con azucar impalpable.

iii) Consejos de la abuelita:

La cantidad depende de lo que usted desee macerar, estas frutas pueden
permanecer por largo tiempo en el licor, y mientras méas tiempo pasen alli, mas
absorberan el sabor del licor. Asi que puede macerar mas cantidad de la que

vaya a utilizar y guardar el resto sin temor.
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e Puede agregar otras frutas secas, o datiles de su gusto, pero con las frutas
anteriores es suficiente.
e Se puede presentar rellena con crema pastelera, frosty de queso o simple.

Pero al rellenarla su durabilidad se reduce.

c) Pastel semifrio de queso fresco y chocolate,
Esta receta de tarta semifria de queso fresco y chocolate, y disfruta una deliciosa
tarta ligera y saludable (sin huevos, sin harinas, sin horno), muy facil de hacer y

con un intenso sabor a chocolate.

1) Ingredientes:

e 500 gramos de queso fresco tipo Burgos

e 1 vaina de vainilla

e 100 gramos de sirope de datiles o de arce (u otro endulzante o edulcorante al
gusto)

e 30 gramos de leche

e 150 gramos de chocolate al 72 o al 85%

e 20 gramos de cacao puro en polvo.

ii) Elaboracion:

e Pon en un bol o en el vaso del robot de cocina el queso fresco, abre la vaina de
vainilla con la punta de un cuchillo bien afilado y recoge con la misma el interior
de la vaina, las diminutas y aromaticas semillas. Incorpéralas al recipiente del
queso.

e Afade a continuacién el sirope de datiles o el endulzante elegido, dependiendo
de si se quiere aportar sabor o solo dulzor, si se desea que sea saludable, el
sirope de datiles es una de las mejores opciones. Tritura hasta obtener una
crema fina y homogénea.

e Trocea el chocolate haciendo trozos mas o menos iguales en tamafio, afiade la

leche y fundelo en el microondas poniéndolo en tiempos de 30 segundos. Antes
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de que se funda totalmente, empieza a batirlo con la espatula, el propio calor
fundira el chocolate por completo.

e Mezcla poco a poco la mezcla de queso fresco con el chocolate fundido e
incorpora el cacao puro en polvo, de este ingrediente puedes variar la cantidad
segun cdmo te guste la intensidad de sabor del chocolate. Bate hasta que todos
los ingredientes estén bien integrados.

e Cubre la base de un molde desmontable con papel vegetal y coloca en el
interior del aro una tira de acetato. Vierte la mezcla de la tarta de queso y
chocolate, dale unos golpes contra la mesa de trabajo para asentarla y tapala
con una tapa de silicona o similar.

e Refrigera la tarta hasta que esté bien fria y después péasala al congelador,
déjala unas tres o cuatro horas o el tiempo necesario para que esté
medianamente congelada, el tiempo dependera de la potencia del congelador,
entre otras cosas.

e Acabado y presentacion o Retira la tarta del congelador unos 10 minutos antes
de servir. Prepara el chocolate para decorar, por ejemplo, raspando con el
pelador de vegetales una tableta de chocolate, y repartelo por toda la superficie.
Después, retira el aro del molde y pasa la tarta a una bandeja de presentacion,
finalmente retira el acetato y lleva la tarta o semifrio de chocolate y queso a la

mesa para cortar y servir en porciones. jBuen provecho!

3) LA INVESTIGACION DE MERCADO

Con base al analisis de la poblacién o universo, se determindé que la muestra
estaria conformada, por 400 personas a investigar (aunque al final solo lograron
obtener 382 datos confiables).

Aplicaron un muestreo no probabilistico, en la realizaciéon del trabajo de campo, lo

gue permitio obtener la informacion en forma mas rapida.
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Con base a la experiencia de la investigadora, consideraba que uUnicamente
realizarian una investigacion cuantitativa, lo que seria suficiente para obtener el
andlisis de datos y ejecutar la mejor estrategia.

El cuestionario, se elaboré con base a preguntas cerradas, tanto dicotomicas
como de opcion multiple, teniendo un total de 53 items que abarcan las 4 “p”.

En el apéndice |, se muestran las preguntas incluidas en el cuestionario. Ademas,

en archivo de Excel, se incluye la informacién ya tabulada.

4) DECISION

Con base a lo anterior, es importante definir en primer lugar, si es oportuno
aperturar la pasteleria en Zacapa, asi como la estrategia mercadoldgica y
operativa que formularia la empresa, en base a la investigacibn de mercados,

sobre productos, precio, plaza y promocion.

Mario estad seguro de que la empresa sera todo un éxito, por lo que piensa que

algunas decisiones pueden estar enfocadas en:

Vender solo dos tamafios de pasteles; mediano y pequefio (segun el estandar de
la industria); asi como también solo venderlos semifrio y tipo torta; la asignacion

de precios en base a precios percibidos.

Los aspectos para disefiar su local;, como la existencia de un estacionamiento
adecuado ya que se trata de Zacapa; y en algunos lugares es un dolor de cabeza
mezclado con el calor de la época de verano. Asi todavia no estaba decidido en
ciertos aspectos arquitectonicos que creia convenientes incluir como: el tipo de luz
gue utilizaria para su local, pero no se ha decido si fuese artificial o natural, asi
como los colores que utilizaria; entre otros. Tampoco habia decidido los aspectos

promocionales para su nueva pasteleria.

La abuelita de Mario estaria muy orgullosa de que su querido nieto emprenda,

pero también con la sabiduria de los abuelitos seguro le dice lo siguiente:
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__Mijo si usted no sabe de marketing, agarre consejo...

Asi usted como estudiante de la carrera de administracion de empresas plan fin de
semana del Centro Universitario de Oriente -USAC-, de su mejor asesoria a Mario
Aldana.
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APENDICE I
CUESTIONARIO UTILIZADO EN LA INVESTIGACION DE MERCADO

Objetivo: Analizar los gustos y preferencias en el mercado de pasteleria, en el area urbana del
municipio de Zacapa, por lo que a continuacion se le solicita de su valiosa e importante
colaboracion al responder el siguiente cuestionario.

Instrucciones: A continuacion, se le presentan una serie de preguntas a las cuales debera darles

repuesta, marcando con una X en la opcion que usted considere adecuada.

INFORMACION GENERAL

Género: Masculino |:| Femenino |:|

Estado civil: Soltero I:l Casado |:| otro |:|

Nivel académico: primaria |:| Bésico |:| Diversificado |:| Universitario |:|
Edad: 18-35 afios |:|

36-50 afos |:|
51 afios en adelante I:l

A) PRODUCTO

1. Mencione el nombre de una pasteleria en el area urbana de Zacapa:

2. ¢Ha comprado alguna vez un pastel?
a. Si ]
b. No ]

3. ¢Frecuenta mas una pasteleria para la compra de una porcién de pastel o un pastel completo?
(Marque una sola opcion)
a. Porcion de Pastel D
b. Pastel Completo |:|

4. ¢Cudl es larazén mas frecuente por la que compra pasteles?
(Marque una sola opcién)
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a. Cumpleafios |:|
b. Boda ]
c. Graduacién ]
d. Baby Shower |:|
e. Otro 1 Especifique:

5. Normalmente, visita una pasteleria en busca de:
(Margue una sola opcién)
a. Bebida |:|
b. Comida []
c. Ambas D

6. ¢Qué tipo de pastel le gusta?
(Margue una sola opcién)
a. Torta
b. Frio

c. Semi-Frio

00O

7. ¢ Qué sabor de pastel le gusta?
(Marque una sola opcion)
a. Chocolate D
b. Vainilla L]
c. Tresleches [ ]
d. SelvaNegra [ ]
e. Otro [ Especifique:

8. ¢ Cudl de estos tipos de pasteles prefiere comprar?
(Margue una sola opcién)
a. Tradicionales |:|

b. Personalizados D

9. ¢Por cudl de estos tamafios de pasteles se inclina al hacer una compra?
(Marque una sola opcion)
a. Grande |:|
b. Mediano ]

c. Pequefio |:|
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d. Personalizado

(En Disefio) [_]

10. ¢ Cual de estos lugares prefiere visitar mas para comprar pasteles?

(Marque una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

11. ¢ Cual es la razén por la que prefiere visitar dicha pasteleria?
(Marque una sola opcién)
a. Prestigio D
b. Mejor sabor de productos |:|
c. Precios accesibles |:|
d. Variedad de productos ]

12. ¢En alguna ocasion ha quedado insatisfecho con el servicio que le brindaron en alguna

pasteleria?

a.si []
b. No D

B) PRECIO

13. ¢Usted cree que el precio influye en la calidad de un pastel?
a. Si []
b. No |:|

14, ¢Estaria dispuesto a pagar un precio alto por un pastel de calidad?
a. Si |:|
b. No |:|
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15. ¢ Estaria dispuesto a pagar mas para obtener un pastel personalizado?

a. Si I:l
b. No l:l

16. ¢Qué pasteleria cree usted que tiene los precios mas comodos? (Marque una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

17. ¢Qué pasteleria cree usted que tiene los precios mas altos?

(Marque una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

18. ¢La (s) pasteleria(s) que ha visitado tienen mas de una forma de pago?

a. Si I:I
b. No |:|
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19. ¢ Cual es la forma de pago que utiliza normalmente al hacer una compra?

(Marque una sola opcion)

FORMA DE PAGO MARQUE

Pago en efectivo

Crédito

Tarjeta de débito

20. ¢Cuando compra un pastel, establece con anterioridad un presupuesto?
a. Si ]
b. No |:|

21. ¢Estéa dispuesto a excederse de su presupuesto al comprar un pastel, si éste supera sus

expectativas?

a. Si D
b. No ]

22. Suele comprar pasteles de precio:

(Marque una sola opcidn)

a) Alto |
b. Bajo ]
c. Intermedio |:|

C) PLAZA

23. ¢ Qué tipo de iluminacién prefiere en el lugar de venta?
(Marque una sola opcién)
a. Natural [ ]
b. Artificial ]

24. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con la mejor iluminacion?

(Marque una sola opcion)
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PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

25. ¢ Qué pasteleria cree que cuenta con la peor iluminacion?

(Margue una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

26. Prefiere que las instalaciones del negocio estén pintadas de colores:
(Marque una sola opcion)
a. Cadlidos (Rojo, Amarillo, Naranja) D

b. Frios (Azul, Verde, Morado) |:|
c. Neutros (Negro, Gris, Blanco, |:|
Café)

27. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con la mejor paleta de colores?

(Marque una sola opcién)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro
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28. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con la peor paleta de colores?

(Margue una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

29. Prefiere que las instalaciones del negocio se encuentren en un lugar céntrico.

a. Si I:l
b. No L[]

30. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con la mejor ubicacién geogréafica?

(Marque una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

31. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con la peor ubicacién geogréfica?

(Margue una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro
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32. Prefiere que las instalaciones del negocio posean un lugar de estacionamiento:

a. Si I:l
b. No []

33. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con el mejor lugar de parqueo?

(Margue una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

34. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con el peor lugar de parqueo?

(Marque una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

35. ¢Qué tipo de ventilacién prefiere en el lugar de venta?
(Marque una sola opcion)
a. Natural [ ]
b. Artificial |:|

36. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con la mejor ventilacion?

(Margue una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell
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Tajaral

Holandesa

Otro

37. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con la peor ventilacion?

(Marque una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

38. Prefiere que las instalaciones del negocio tengan un ambiente:

(Margue una sola opcién)

a. Con |:| musica
b. En D silencio
c. No |:| importa

39. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con el mejor ambiente?

(Marque una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

40. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con el peor ambiente?

(Marque una sola opcion)



171

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

41. ¢Es de su preferencia que la pasteleria posea servicio a domicilio?

a. Si I:l
b. No |:|

42. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con la mejor atencién al cliente?

(Margue una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

43, ¢Qué pasteleria cree que cuenta con la peor atencion al cliente?

(Margue una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro
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44. ¢ Es de su preferencia que las instalaciones de la pasteleria sean espaciosas?

a. Si D
b. No []

45. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con las mejores instalaciones?
(Marque una sola opcion)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

46. ¢Qué pasteleria cree que cuenta con las peores instalaciones?

(Marque una sola opcién)

PASTELERIA MARQUE

Pasteleria de Mama

Martell

Tajaral

Holandesa

Otro

47. Prefiere que las instalaciones del negocio posean un area especifica para consumir el producto

ahi mismo:

a. Si D
b.No []

D) MEZCLA PROMOCIONAL

48. ¢Conoce usted las ofertas y promociones que brindan las diferentes pastelerias?

a. Si D
b. No |:|
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¢, Qué tipo de promocién le gustaria més en la compra un pastel?
(Marque una sola opcioén).

a. Porcentajes de descuento I:I
b. Vales para canjear D
c. Ofertas D
d. Otras

Especifique:

49. ¢Cudl es el medio publicitario por el cual usted se ha enterado de las diversas
promociones y ofertas de los productos de las pastelerias que se encuentran en el
municipio de Zacapa?

(Marque una sola opcioén).
a. Radio
b. Television
c. Internet
d. Prensa

e. Recomendacién por un familiar o

Ooooo

amigo

50. ¢ Considera usted que el vendedor que le atiende influye en su decisiéon de compra?

a.Si D
b.No []

51. ¢Considera usted que actitudes como ser amable, respetuoso, paciente y sincero
influyen en el cliente para que le mismo siga comprando pasteles en la misma
pasteleria?

a. Si l:l
b. No []

52. Segun su experiencia, ¢, Como califica la atenciéon que le brindo en su momento algun
vendedor?
a. Excelente D
b. Bueno D

c. Malo
d. Muy malo H
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APENDICE Il
ANALISIS DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS DE LOS
GUSTOS Y PREFERENCIAS DE PASTELERIAS EN EL MUNICIPIO DE ZACAPA

1. Informacién general

= Femenino
= Masculino
Gréafica 6 Género
Fuente: Elaboracion propia
= 18-35
= 36-50
51+
Grafica 7 Edad

Fuente: Elaboracion propia
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6% = Casado
° = Otro
Soltero
6%
Gréfica 8 Estado civil
Fuente: Elaboracion propia
2. Andlisis del elemento producto del marketing mix
3%
= No
= Si

Gréfica 9 Compra de pastel

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos obtenidos en la investigacion, existe un mercado altamente
favorable para el consumo de pasteles, lo cual indica que es un lugar muy apropiado
para el emprendimiento de una pasteleria con un total de 97% de la poblacion que si

consume pasteles.
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6% 1% __0% 0%

——

i)

= Darling

= Delicias
Holandesa

= Luvys Cake

= Martell

= Pasteleria de Mama
Tajaral

= Torre Fuerte

Grafica 10 Posicionamiento
Fuente: Elaboracion propia

La grafica anterior muestra que el 40% reconoce a pasteleria Martell en el area
urbana del municipio de Zacapa, seguidamente de pasteleria de mama; gran parte
de estos resultados se atribuyen a la gran trayectoria de ambas pastelerias, en el
caso de Martel tiene mas de 40 afios de experiencia en la localidad, y la de mama ha
ido innovando, implementando variedad de productos que atraen a los
consumidores. Ademas, ambas cuentan con una ubicacién muy céntrica, lo que las

hace mus accesibles a la poblacion.

= Pastel Completo
= Porcion de Pastel

Grafica 11 Porcién o completo
Fuente: Elaboracion propia
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Con base a los resultados obtenidos se determina que existe un 59% de personas
gue prefieren el pastel completo, aunque la diferencia con la porcién es tan solo del
18%, lo que indica que ambas presentaciones de pastel podrian implantarse en la
pasteleria, obteniendo una respuesta positiva en la satisfaccion del consumidor.

= Frio
= Semi-Frio
Torta

Gréfica 12 Tipo de pastel
Fuente: Elaboracion propia

La grafica anterior se muestra los resultados de los gustos en relacion del tipo de
pastel, e indica que el 62% se inclina por los pasteles frios, lo que demuestra la
importancia de implementar este tipo de recetas, para lograr una ventaja competitiva
ya que los pasteles frios generan una sensacién de frescura en el clima calido de la

region.

= Ambas
= Bebida
( Comida

Gréfica 13 Tipo de visita
Fuente: Elaboracion propia
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En la gréfica anterior se muestra los resultados del tipo de visita que realizan las
personas en las pastelerias, estos dan a conocer que un 64% de personas llega al
lugar por comida y bebida a las pastelerias, un 30% llega solo por comida y solo un
6% por bebidas, es por ello que Mario Aldana debe de implementar tanto bebidas,
comida y postres al momento de abrir la pasteleria ya que asi tendra mayor

competitividad en el mercado.

2% _ 3%

= Baby Shower

= Boda
Cumpleafios

82% = Graduacion

= Otro

Grafica 14 Razon por la que compra un pastel
Fuente: Elaboracion propia

Conocer a nuestros consumidores y a la competencia es una parte fundamental al
momento de abrir una nueva empresa. Como se muestra en la grafica anterior de las
personas que se encuestaron en el departamento de Zacapa el 82% compra
pasteles por cumpleafios, el 10% compra por sin motivo especifico y un 3% compra

por un Baby Shawer o por una boda.

= Grande

= Mediano
Pequeiio

= Personalizado

Gréfica 15 Tamafo por el que se inclina para la compra de un pastel
Fuente: Elaboracion propia
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Para una pasteleria es esencial tener en cuenta los tamafios que mas se venden en
pasteles, para poder cumplir con las expectativas del consumidor, segun lo muestra
la grafica anterior en el area de Zacapa el 49% de personas prefieren la compra de
un pastel grande, un 33% prefieren un pastel mediano, un 11% se inclinan por un
tamafo pequefo y un 7% de personas prefieren un pastel de tamafo personalizado,
es por ello que debemos de conocer las preferencias de nuestros clientes para poder

satisfacer sus necesidades.

= Holandesa
= Martell
Otro
= Pasteleria de Mama
= Tajaral

Gréfica 16 Lugar de preferencia para comprar un pastel
Fuente: Elaboracion propia

Es importante conocer a nuestra competencia y observar cual es la preferencia de
las personas en cuanto a una pasteleria, las personas encuestadas en el estudio de
mercado en relacion a la preferencia de compra de pasteles, el 42% es para la
pasteleria Martell, otro 29% prefiere comprar en la Pasteleria de Mama, un 19% en la
Pasteleria Holandesa, un 6% prefiere comprarlos con pasteleros diferentes y un 4%

en la pasteleria Tajaral.
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= Mejor sabor de productos

= Precios Accesibles
Prestigio

= Variedad de Productos

Grafica 17 Razén de compra
Fuente: Elaboracion propia

En la grafica anterior sobre cual es la razén por la que las personas encuestadas
prefieren comprar en las pastelerias mencionadas en el caso sujeto de estudio, se
puede observar que un 47% eligio la pasteleria por el sabor de sus productos, este
es uno de los puntos principales en este &mbito de negocio, el sabor de los pasteles

hara que los consumidores la visiten con mayor frecuencia.
Un 19% de estas personas encuestadas se basan en los precios accesibles para la
compra de un pastel, por otro lado, un 18% visitan la pasteleria elegida por la

variedad de productos con la que cuenta.

3. Analisis del elemento precio del marketing mix

9%

= No
= Sj

Grafica 18 Precio influyente en la calidad
Fuente: Elaboracion propia.



181

Como se puede observar en la grafica anterior, el precio es un influyente a la hora de
la compra del pastel, esto puede deberse a que las personas buscan siempre
obtener el mejor pastel al mejor precio, lo que indica que estas personas saben que
si un pastel es mas costoso sera de mejor calidad.

24%

= No
= S

76%
Grafica 19 Pagar més por pastel personalizado
Fuente: Elaboracion propia

La grafica 14 muestra que solo el 24% del total de encuestados no pagarian por un
pastel personalizado, mientras que el 76% siendo la mayoria de personas
encuestadas estaria dispuestas a pagar un precio mas alto por obtener un pastel
personalizado. Esto se debe a que la mayoria de las ventas de pasteles son para
eventos especiales, en los cuales las personas que adquieren los pasteles desean
un producto diferenciado del resto, puesto que forman parte de un evento Unico en

su vida.
4% 129%
= Holandesa
9%
= Martell
8% Otro
= Pasteleria de Mama
67% = Tajaral
Gréfica 20 Precios mas altos

Fuente: Elaboraciéon propia
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La gréfica anterior se muestra la percepcidn de los precios de parte de clientes de las
diferentes pastelerias de la localidad, donde, se denota la Pasteleria de Mama con
un 67% de personas que perciben a la pasteleria como la que méas precios altos
posee, dejando a la Pasteleria el Tajaral con una percepcion de precios altos del 4%,
lo que nos dice que la pasteleria con precios mas econdmicos seria ésta, dejando en
un rango de 12% y 8% al resto de pastelerias colocandolas como pastelerias con

precios madicos.

0%
38% = Anulada
= No
62% Si
Gréfica 21 Excederse del presupuesto
Fuente: Elaboracién propia

En la grafica 12 se puede observar que el 62% de la poblacion a la hora de comprar
un pastel suele gastar mas de lo que tenia planificado. Mientras que solo el 38% se
ajusta a su presupuesto. Esto puede corresponder a que los clientes no cuentan con
mucha claridad a la hora de obtener estos productos, el cliente suele llegar a la
tienda y observar que productos se encuentran disponibles y opta por el que mas se

ajuste a sus necesidades y gustos, no tomando en cuenta el factor precio.
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4. Andlisis del elemento plaza del marketing mix

= Artificial
= Natural

Gréfica 22 Preferencia del tipo de iluminacion
Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la gréafica anterior hay un porcentaje significativo de la poblacién
del departamento de Zacapa, que prefieren la iluminacion natural sobre la artificial,
dado que la iluminacion natural recuerda inconscientemente a las personas el aire

libre, creando un ambiente interior mas tranquilo y reduciendo el estrés.

Para cuestion de andlisis es necesario no dejar de lado el 41% que prefieren la luz
artificial, que a pesar de ser menor a comparacion de la preferencia natural solo

difieren por un 18%.

= Cdlidos
= Frios
Neutros

Grafica 23 Preferencia de la paleta de colores para un negocio
Fuente: Elaboracion propia

Al observar la anterior gréafica se determina que los colores neutros no deberian de

utilizarse para la paleta de colores para un negocio en el departamento de Zacapa
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esto debido a que segun los resultados se encuentra en el menor porcentaje en
comparacion con los colores frios y calidos. El color tiene una influencia muy
importante en la decisién de compra y el aumento de las ventas. Es por esto que es
fundamental hacer una eleccion adecuada de colores para los productos, la
publicidad, sitios web, puntos de venta, entre otros.

= No
= S

Grafica 24 Preferir que el lugar este céntrico
Fuente: Elaboracion propia

Con la grafica anterior se puede reafirmar lo que es notable en la mayoria de
departamentos de Guatemala, en este estudio especificamente en el departamento
de Zacapa se observa que el 88% de los encuestados prefieren un lugar céntrico a

comparacion de otro retirado.

= Artificial
= Natural

Gréfica 25 Preferencia del tipo de ventilacién
Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar en la anterior grafica los resultados obtenidos de los
encuestados muestran que, a pesar del calor del departamento de Zacapa, el
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porcentaje de variacion entre el tipo de ventilacion entre la artificial y la natural solo
es del 6%. Siendo interesante el resultado debido a que se cree que por ser un lugar

caliente ellos preferirian en su mayoria un tipo de ventilacion artificial.

41% = Con Musica

= En Silencio
No Importa

Gréfica 26 Preferencia del ambiente
Fuente: Elaboracién propia

Puede observarse en la figura 18 que la mayoria de los clientes prefiere un ambiente
armonizado con musica siendo estos el 46% de la poblacion, y solo un 13% prefiere
gue el ambiente sea silencioso, asi mismo el 41% de los participantes no les importa
si el ambiente es con musica o sin musica. Teniendo una pequefia diferencia con las

personas que prefieren el ambiente musical.

= No
= S

Gréfica 27 Preferencia de contar con servicio a domicilio
Fuente: Elaboracion propia

En la figura anterior puede observarse que el 69% de la poblacion prefiere una

pasteleria que cuente con servicio a domicilio a diferencia de un 31% que no prefiere
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este servicio. Esto indica que es factible que el sefior Aldana contemple la idea de

utilizar el servicio a domicilio como gusto y preferencia de la mayoria de la poblacion.

= No
= Sf

Gréfica 28 Preferencia de contar con instalaciones espaciosas
Fuente: Elaboracién propia

En la figura anterior se determina que el 89% de la poblacion prefiere visitar una
pasteleria con instalaciones espaciosas, y solo un 11% no tiene inconvenientes al

visitar una pasteleria con espacios pequefios.

= No
= Sf

Gréfica 29 Preferencia de contar con un area para consumir el producto

Fuente: Elaboracion propia

Al analizar los resultados obtenidos podemos darnos cuenta que el 89% de la

poblacién busca un lugar no solo para comprar pasteles sino también para poder
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consumirlos en el mismo lugar, y solo un 11% prefiere comprarlo y llevarlo para sus

casas o eventos.

5. Anélisis del elemento promocion del marketing mix

= No
= Si

Grafica 30 Conocimiento de ofertas y promociones
Fuente: Elaboracién propia

En la grafica anterior se visualiza que un 53% de la poblacién del municipio de
Zacapa tiene conocimiento de las ofertas y promociones que las pastelerias realizan
en la localidad y un 47% no tienen ningun conocimiento de las mismas; lo cual
representa deficiencia en el area; porque la idea de este tipo de estrategias es que

abarquen el 100% de los posibles consumidores.

= Ofertas
= Porcentajes de Descuento
Vales para Canjear

Grafica 31 Preferencia del tipo de promocion
Fuente: Elaboracion propia

En la grafica anterior, se muestra informacion derivada de la preferencia por el tipo

de promocion que atrae a la poblacion; siendo oferta la que presenta mayor
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porcentaje y luego se muestran en el mismo porcentaje los descuentos y vales para

canjear.
® [nternet
= Prensa

Radio
= Recomendacion
= Television
7% 5%
Gréfica 32 Medio publicitario
Fuente: Elaboracidn propia

En la gréfica anterior se muestra informacion referente al medio publicitario que es de
mayor preferencia para los clientes, pudiendo notar que la mayor parte se entera por
el internet con un porcentaje de 45%, el cual si es bastante mayor respecto de los
demas; siguiendo las recomendaciones con un 25% y la television en un 18%.
Ademas, se muestran como los mas bajos 0 menos recomendables al momento de

la eleccion del mejor medio la radio y la prensa.

5%

= No
= Si

Grafica 33 Actitudes del vendedor
Fuente: Elaboracién propia
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Se da a conocer en la grafica presentada anteriormente que actitudes como ser
amables, respetuosos, pacientes y sinceros, si influye en un 95% en la decision de
compra de un cliente; es decir que los clientes necesitan ser atendidos con un

servicio de calidad para que vuelvan a visitar un lugar.



CASO 4

PINTURAS COLOR INN




INTRODUCCION

Pinturas Color Inn, es una concesionaria de COMEX, especializada en la
comercializacién y venta de pinturas y accesorios. Nacié en 1994 con 5 tiendas,
ahora cuenta con 15 tiendas y compite con otras COMEX de la ciudad, estas
tiendas eran operadas por mas de 20 distribuidores diferentes, es decir, algunas
operaban una tienda y otras operaban mas de 12. El principal objetivo de la
empresa es entregar soluciones integrales a quienes lo requieran en forma rapida y

oportuna.

La concesionaria busca el incremento en sus ventas, ya que las ventas es la
demanda continla de toda empresa, en el cual no puede haber inconformismo en
las mismas. Por lo tanto, cuando las ventas van bien, es decir, cumplen o superan
las expectativas, la gerencia quiere mas ventas para obtener mayores ganancias,
mayor participacion de mercado o mayor crecimiento. Por otro lado, si las ventas no
son buenas la gerencia pedira que se vendan mas productos para cumplir con los
requisitos minimos establecidos, siendo esto muy importante para mantener un flujo

de caja saludable y una presencia aceptable en el mercado.

En enero de 2004, el Ing. Edmundo Guerrero, Director General de Pinturerias Color
Inn, concesionario de Pinturas COMEX, reflejé6 sus inquietudes sobre cémo
aumentar las ventas, pues en la reunién reviso su plan de trabajo para el afio, y sus
socios le pidieron duplicar el aumento propuesto (del 9% al 20%) y dentro de 30
dias presentado por escrito. Sabe que la estrategia tradicional de venta en

mostrador es dificil de realizar.

El fin de la reunion es analizar la situacion con base a la informacion que cuentan y
disefiar estrategias que permitan el incremento de las ventas para seguir siendo lider
en el mercado, entre las alternativas propuestas para dar solucién a la situacién son:
elaborar un plan para el fortalecimiento de la fuerza de ventas, proponer una

estrategia enfocada a la promocién, una a la publicidad, una a las relaciones publicas
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y por ultimo, establecer Disefiar la fuerza de ventas para la concesionaria Pinturas

Color Inn.

Derivado de la informacién que contiene el informe se concluy6 que la solucién para
incrementar las ventas de la concesionaria Pinturas Color Inn, el director general
debe de implementar la estrategia de marketing directo para establecer
comunicacién constante con clientes potenciales brindando informacién referente a
ofertas, privilegios, descuentos, ingreso de nuevos productos, entre otros; asimismo,
debe de formar alianzas estratégicas para poder incrementar su competitividad en el
mercado.

Para una mejor comprension el informe se estructura estructurado en dos capitulos,

los cuales estan integrados de la siguiente forma:

Capitulo | Planteamiento del caso: estd conformado por la descripcion del caso, el
marco teorico, el diagnostico FODA, la definicion del problema y por ultimo, las

causas y efectos del problema.

Capitulo 1l Desarrollo del caso: se presenta el planteamiento de las alternativas de

solucion y la respectiva solucion optima.

Se finaliza el informe con las conclusiones y recomendaciones, asi como también se
presenta la lista de literatura citada y consultada, que constituye la fundamentaciéon
tedrica de la misma, por ultimo, el apéndice que contiene la descripcion de caso y los

anexos referentes a la informacién de la concesionaria Pinturas Color Inn.



OBJETIVOS

Objetivo general

Establecer una estrategia comercial a la concesionaria Pinturas Color Inn, que

permita alcanzar el incremento de ventas deseado.

Objetivos especificos

Elaborar un plan para el fortalecimiento de la fuerza de ventas de la concesionaria
Pinturas Color Inn.

Proponer a la concesionaria Pinturas Color Inn, una estrategia enfocada a la
promocion de sus productos.

Proponer a la concesionaria Pinturas Color Inn, una estrategia enfocada a la
publicidad.

Proponer a la concesionaria Pinturas Color Inn, una estrategia de relaciones

publicas.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién del caso

Pinturerias Color Inn, es una concesionaria de Pinturas de COMEX dedicada a la
comercializacién y venta de pinturas y complementos. Actualmente cuenta con 15
tiendas ofreciendo una amplia gama de productos COMEX divididos en 14

categorias.

La base de la estrategia comercial que cuentan, es la venta de mostrador
desarrollada por la red de tiendas y aunque algunos concesionarios contaban con
vendedores, no estaba claro aun si era una estrategia de ventas que valiera la pena

desarrollar. Todo lo anterior habia dado como resultado un claro liderazgo en el pais.

La competencia en Guadalajara es fuerte, ya que ademas de las marcas con
distribucion nacional, existia un sinnimero de pequefas fabricas practicamente por
toda la ciudad. Para Edmundo que es el director general de la concesionaria, la
competencia principal son el resto de las tiendas COMEX, ya que cuentan con el
mismo producto, los mismos precios, la misma promocién y publicidad. En muchas
ocasiones después de haber hecho labor de ventas con algun cliente para
arrebatarlo a la competencia y habiendo conseguido el primer pedido, el cliente
hablaba a otro COMEX para un segundo pedido, quien le ofrecia el mismo producto

pero con mayor descuento.

A principios del 2004, los socios de Pinturerias y Edmundo se reunieron para revisar
los resultados del afio y analizar el plan anual propuesto por Edmundo, el crecimiento
gue habia propuesto originalmente era del 9%. Sin embargo, sus socios lo
rechazaron, considerandolo demasiado bajo para el potencial del mercado y la
supuesta bonanza econdémica por venir en el ramo de la construccion. Asi que le

pidieron que revisara su plan buscando un crecimiento del 20%. Por lo que,
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Edmundo preocupado sobre como incrementar sus ventas, necesita asesoria para
mejorar la direccion de los vendedores y de esta manera alcanzar el crecimiento

exigido.

1.2  Marco Teorico
1.2.1 Marketing en la economia actual

“Se afirma que el marketing crea necesidades artificiales. Son muchas voces las que
piensan que gran parte de sus decisiones de compra se producen debido a las
influencias ejercidas por la propia empresa sobre ellos y, mas concretamente, por
sus responsables de marketing, aun cuando ellos no tenian ninguna intencién previa
de adquirir tal producto. Por contra, la realidad es que las necesidades no se crean
artificialmente de la nada, sino que existen de forma latente en los mercados, aunque
no haya todavia un producto que las cubra y que, de este modo, las haga
manifiestas. A este respecto, la labor del agente de marketing sera la de detectar
estas necesidades reales del consumidor con tal de disefiar la oferta que mejor le

satisfaga.”3°

“Las ideas tradicionales acerca de la estrategia de marketing comenzaron a cambiar
a mediados de la década de 1990. Los avances en la tecnologia de computo,
comunicacion y tecnologia de informacion cambiaron para siempre el mundo y las

formas en que las empresas llegan a los clientes potenciales.”!

Uno de los principales cambios fundamentales en la practica del marketing y los
negocios, fue que “el poder se desplazé hacia el cliente: Tal vez el tema mas
importante durante las dos ultimas décadas es el desplazamiento del poder de las
empresas a los consumidores. En lugar de que las empresas tengan la capacidad de
influir en los clientes por medio de la tecnologia, los clientes con frecuencia
manipulan a las empresas debido a su acceso a la informacion, la capacidad de

compra comparada y el control que tienen sobre el gasto. Los clientes en lo individual

30 Diego Monferrer Tirado, Fundamentos de marketing, (Espafia: I'UNE, 2013), p.14.
a1 O. C. Ferrell y Michael Hartline, Estrategia de maketing, (México, D. F.: Cengage Learning
Editores, S.A., 2012), p.3.
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y los clientes de negocios o industriales pueden comparar los precios y las
especificaciones del producto en cuestion de minutos. En muchos casos, tienen la
capacidad de establecer sus precios, como comprar boletos de aerolineas en
Priceline.com. Mientras el poder continda su desplazamiento hacia el cliente, las
empresas tienen pocas opciones, ademas de asegurarse de que sus productos son
Unicos y de alta calidad, con lo cual dan a los clientes una razon para comprarlos y

mantener su lealtad.”3?

1.2.2 Principales actividades y decisiones de marketing
“Las organizaciones deben tratar con cierto numero de actividades y decisiones al
comercializar sus productos con los clientes. Estas actividades varian en complejidad
y alcance. Ya sea que se trate de un cambio en un restaurante local que se anuncie
en un periodico o de una empresa multinacional grande que lance un producto nuevo
en un mercado extranjero, todas las actividades de marketing tienen algo en comun:
buscan dar a los clientes una razon para comprar el producto de la organizacion. En
esta seccion introducimos de manera breve las actividades y decisiones que seran el

enfoque de los siguientes capitulos de este libro.

a) Planeacion estratégica
Para que una organizacion tenga la oportunidad de lograr sus metas y objetivos,
debe tener un plan de juego o un mapa del camino para llegar alli. En efecto, una
estrategia describe el plan de juego de la organizacién para lograr el éxito. Un
marketing efectivo requiere planeacion estratégica profunda a varios niveles en una
organizacion. En los principales niveles de ésta, los encargados de la planeacion se
ocupan de temas macro como la misién corporativa, la administracion de la mezcla
de unidades estratégicas de negocio, adquisicion y asignaciones de recursos y

decisiones de politica corporativa.”3

82 Ibidem., p.3.
33 Ibidem., p.16.
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b) Estrategia competitiva
“La estrategia competitiva define el posicionamiento de la empresa en una industria,
para lograr posicionamiento. Cuando la estrategia es competitiva resulta muy
importante adoptar compromisos que los rivales no puedan imitar facilmente. La
estrategia competitiva consiste entonces en diferenciarse de los competidores.
Cuando las empresas compiten en un mercado que se aproxima a las condiciones
de equilibrio econdmico, solo tienen dos formas de mantener precios altos: Primero,
pueden crear productos diferenciados aumentando la calidad y los servicios u optar
por atender segmentos de mercados especiales; segundo, pueden tratar de cooperar
con sus competidores y ponerse de acuerdo en vender los productos servicios a

precio de cartel.

c) Estrategia corporativa
Es la que rige la estrategia de empresas de multiples unidades, define el grado de
diversificacion horizontal, el nivel de integracidn vertical y el alcance geografico. La
estrategia corporativa de una empresa responde a las preguntas: ¢En qué negocios
0 industria debe participar la empresa? ¢Cual es el alcance geografico de la
empresa? ¢Como se coordinan las unidades de negocios? ¢Como agrega valor el

centro?

Las estrategias corporativas mas exitosas son las que explotan las sinergias que
existen entre distintas unidades de negocios, compartiendo conocimientos o

actividades.”3*

1.2.3 Decisiones de estrategia de marketing
“La estrategia de marketing de una organizacion describe la forma en que la empresa
satisfara las necesidades y deseos de sus clientes. También puede incluir
actividades asociadas con mantener las relaciones con otros grupos de interés, como

empleados o socios de la cadena de suministro. Dicho de otra forma, la estrategia de

34 J. Nicolas Marin, Eduardo Luis Montiel y Niels Ketelhéhn. Evaluacion de Inversiones
Estratégicas. (Bogota: LID editorial, 2016), p. 23.




198

marketing es un plan para la forma en que la organizacion usard sus fortalezas y
habilidades para empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado. Una
estrategia de marketing se puede componer de uno o0 mas programas de marketing;
cada programa consta de dos elementos: un mercado o mercados meta y una
mezcla de marketing (a veces conocida como las cuatro P de producto, precio, plaza
y promocion). Para desarrollar una estrategia de marketing, una organizacion debe
elegir la combinacién correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) de marketing con el

fin de crear ventajas competitivas distintas sobre sus rivales.”®®

a) Decisiones de producto
“Como una de las partes basicas del marketing, el producto y las decisiones que lo
rodean estan entre los aspectos mas importantes de la estrategia de marketing. Esta
importancia gira en torno a la conexion entre el producto y las necesidades de los
clientes. Aun las corporaciones grandes han fracasado en ocasiones en la terea de

establecer esta conexion.

Las decisiones de producto incluyen mucho més que los temas relacionados con el
disefio, el estilo o las caracteristicas. Los mercadbélogos también deben tomar
decisiones relacionadas con el disefio del paquete, branding, marcas comerciales,
garantias, desarrollo de nuevos productos y posicionamiento del producto. El
posicionamiento del producto incluye establecer una imagen mental o posicion de la
oferta del producto en relacion con las ofertas de la competencia en la mente de los
compradores meta. El objetivo del posicionamiento es distinguir o diferenciar la oferta
de producto de la empresa de las de los competidores, al hacer que la oferta

sobresalga entre la multitud.

b) Decisiones de fijacion de precios
Las decisiones de fijacion de precios son importantes por varias razones. Primero, el
precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que lleva a ingresos y

utilidades. Todos los demas elementos, como el desarrollo y la promocién del

35 Ferrell, y Hartline, Op. Cit.., p.19.
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producto, representan costos y gastos. Segundo, el precio por lo general tiene una
conexién directa con la demanda del cliente. Esta conexion hace que la fijacion de
precios sea el elemento mas sobre manipulado de la mezcla de marketing. Los
mercadologos ajustan rutinariamente el precio de sus productos en un esfuerzo por
estimular o frenar la demanda. Tercero, la fijacion de precios es el elemento mas facil
de cambiar del programa de marketing. Hay muy pocos aspectos del marketing que

se pueden alterar en tiempo real.

Esta es una gran ventaja para los mercad6logos que necesitan ajustar los precios
para reflejar las condiciones locales del mercado o para las empresas en linea que
quieren fijar diferentes montos para distintos clientes con base en las ventas totales o
la lealtad del cliente. Por ultimo, la fijacion de precios es una sefial importante de
calidad para los clientes. En ausencia de otra informacion, éstos tienden a considerar

que cuando son altos equivalen a mayor calidad.

c) Decisiones de distribucién y cadena de suministro
Los temas de distribucion y cadena de suministro figuran entre las decisiones menos
visibles que se toman en marketing, en particular con los clientes. La meta de la
administracion de la distribucion y la cadena de suministro es esencialmente llevar el
producto al lugar correcto, en el momento correcto, en las cantidades adecuadas, al
costo mas bajo posible. Las decisiones de la cadena de suministro incluyen una larga
linea de actividades, desde la obtencién de la materia prima, pasando por la
fabricacion de los productos finales, hasta la entrega de los productos a los clientes
finales. La mayoria de estas actividades, que los clientes dan por sentadas, se
realiza detras del escenario. Los clientes sélo esperan que estas cosas sucedan. De
hecho, la mayoria nunca considera estos temas hasta que algo sale mal. De pronto,
cuando la tienda de abarrotes no tiene un producto, o una linea de ensamble no tiene
suficientes refacciones, la distribucion y la cadena de suministro se vuelven muy

notables.”36

36 Ibidem., pp.21-22.
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1.2.4 Tendencia en los canales de marketing
“‘Ademas de las tendencias asociadas con la integracion del canal analizadas hasta
este punto en el capitulo, otras mas han moldeado la estructura de los canales de
marketing y las formas en que funcionan las cadenas de suministro. En esta seccion

examinamos varias de estas tendencias.

a) El crecimiento de la distribucion directa y las ventas al detalle
gue no son en tienda

El canal de marketing tradicional del fabricante al mayorista al minorista esta en
pleno uso en la actualidad y se utiliza para distribuir una amplia gama de
productos. Sin embargo, las demandas de los clientes de precios mas bajos y una
mayor conveniencia han colocado presion en todos los intermediarios del canal
para justificar su existencia. Cada vez que un intermediario diferente maneja un
producto, incrementa el costo para el cliente final. Esto coloca una gran presion
descendente sobre los margenes de utilidad al tiempo que las empresas se
esfuerzan por equilibrar su necesidad de utilidades con la de ofrecer a los clientes

un buen valor y precios justos.

Varios canales no tradicionales han surgido a efecto de expandir las
oportunidades para una distribucion mas directa. Lo mas evidente es el
crecimiento explosivo de las ventas al detalle fuera de las tiendas. El segmento de
mas rapido crecimiento de la industria minorista, la venta al detalle fuera de los
establecimientos, se refiere a actividades que ocurren mas alla de las tiendas
fisicas tradicionales. Ademas de los canales de comercio electronico, hay muchos

otros tipos de canales fuera de las tiendas, como los que se enuncian enseguida.

b) Catalogo y marketing directo
Algunos de los mas exitosos y populares comerciantes fuera de tienda, como
Land’sEnd, J. Crew, Cabela’s y geicolnsurance, son comercializadores directos y por

catalogo.
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c) Ventadirecta
Estos comercializadores venden a traves del contacto frente a frente con asociados
de ventas. Algunos ejemplos son Avon, Tupperware, Discovery Toys y Pampered
Chef. Avon es por mucho el mas grande, con mas de 10 000 millones de dodlares en

ventas cada afo.

d) Redes de compra a domicilio
Redes como QVC y Home Shopping Network atienden a millones de clientes

satisfechos cada semana.

e) Publicidad de respuesta directa
Muchas empresas venden musica, juguetes y libros por medio de comerciales de
televisibn y numeros de teléfono 1-800. Una de las mas grandes es Time Life, que
vende millones de libros, cd y dvd cada afio. Los infomerciales, una mezcla de
publicidad, programa de noticias y documental, también son programas populares

para productos como aparatos de ejercicio y electrodomésticos de cocina.”?’

1.2.5 Administraciéon de la fuerza de ventas
a) Disefo de la fuerza de ventas

“La fuerza de ventas funciona como el nexo personal de la compafia con los

clientes. La compafiia necesita poner sumo cuidado en lo que se refiere al disefio de

la fuerza de ventas, es decir, desarrollar:

e Objetivos de fuerza de ventas: Estos deben hacerse en el caracter de los
mercados principales de la compafiia en la posicion que desea estar en estos
mercados. Los representantes de ventas realizan una o mas de las siguientes
labores para su compafia: prospeccion, distribucion, comunicacion, ventas,
servicios, recopilacion de informacion y asignacion.

e Estrategia: Las compafiias compiten entre si para obtener pedidos de los clientes.
Deben desplegar estratégicamente su fuerza de ventas para estar en condiciones

de llegar a los clientes adecuados en el momento propicio y de manera adecuada.

87 Ibidem., p. 9.
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Estructura: La estrategia de la fuerza de ventas tiene implicaciones para la
estructuracion de esa misma fuerza. Las compafias establecidas necesitan
revisar periédicamente la estructura de su fuerza de venta conforme cambian las
condiciones economicas y del mercado.

Tamafio: Una vez que la compafiia aclara la estrategia y estructura de su fuerza
de ventas, esta preparada para considerar el tamafio de la misma. Los
representantes de ventas son uno de los bienes mas productivos y costosos de la
compafia: aumentar su numero, incrementa tanto las ventas como los costos.
Compensacién: La administracién debe determinar el nivel y componentes de un
plan efectivo de compensaciones. El nivel de compensacion debe guardar cierta
relacion con elprecio corriente de mercado para el tipo de trabajo de ventas y

capacidades requeridas.”38

1.2.6 Promocidén

‘La promocion consiste en transmitir informacion entre el vendedor y los

compradores potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y

comportamientos”. A esto afiaden algo a tomar en cuenta: “La funcién principal del

director de marketing consiste en comunicar a los consumidores meta que el

producto idéneo se encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto”.3°

“La promocion representa el cuarto elemento en la mezcla de marketing. El elemento

promocional consta de herramientas de comunicacion, entre ellas, la publicidad, las

ventas personales la promocién de ventas, las relaciones publicas y el marketing

directo. La combinacion de una o mas de estas herramientas de comunicacion recibe

el nombre de mezcla promocional”.4°

38

Philip Kotler. Direccion de mercadotecnia: Analisis, planeacion, implementacion y control.

(Peru: Pearson educacion, 2001). pp. 73-74.

39

McCarthy Jerome y Perreault William. Marketing, Undécima Edicion. McGraw-Hill

Interamericana, 1997, p. 446.

40

Kerin Roger, Hartley Steven y Rudelius William Marketing, Novena Edicion. McGraw-Hill

Interamericana, 2009, p. 464.
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“En cierto modo, se podria decir que las comunicaciones de marketing representan la
voz de la marca, y posibilitan el didlogo y la creacién de relaciones con los
consumidores”. Para ambos expertos, las mezcla de comunicaciones de marketing
“esta integrada por seis tipos de comunicaciones principales: Publicidad, Promocion
de ventas, Eventos y experiencias, Relaciones publicas y publicidad, Marketing

directo y Venta Personal”.4!

La promocién tiene como objetivo general influir en las actitudes y comportamientos

del publico objetivo a favor de los productos y de la empresa que los ofrece.

Esto significa que la promocion puede influir:

e (si tomamos en cuenta la definicion de actitud, de Kimball Young [5]), en la
tendencia o predisposicion que tienen las personas a responder de un modo
bastante persistente y caracteristico, por lo comun positiva 0 negativamente (a
favor o en contra), con referencia a una situacion, idea, valor, objeto o clase de
objetos materiales, o a una persona o grupo de personas, y 2) el comportamiento
o la manera de proceder que tienen las personas, en relacion con su entorno o

mundo de estimulos.*2

Esto quiere decir en pocas palabras que, si la promocion logra este objetivo, lo que
en realidad esta consiguiendo es provocar un cambio en el como las personas (que
son parte de un publico objetivo) responden ante una situacién, idea, producto,
persona, etc., y, ademas, este cambio puede ser persistente y caracteristico en ellos.
Un ejemplo clasico de una promocion que logré este objetivo masivamente es el que
utilizé y utiliza Coca Cola, logrando que un gran niamero de personas quieran tomar
una Coca Cola en lugar de agua (que es mas saludable) cuando tienen sed o quieren

acompafar una comida, lo que representa un cambio de actitud y comportamiento.

4 Kotler Philip y Keller Lane Kevin. Direccion de Marketing, Duodécima Edicion. Paerson
Educacién, 2006, p. 464.
42 Comportamiento, Wikipedia, la enciclopedia libre, publicado en

http://es.wikipedia.org/wiki/Comportamiento, consultado en fecha mayo 19, 2010.
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Entonces, conocer este objetivo general de la promocién nos ayuda a comprender
mejor el alto valor que tiene esta herramienta de marketing y la enorme
responsabilidad que conlleva el planificarla e implementarla para hacer un buen uso

de la promocion.

a) La promocion tiene objetivos especificos que son: informar,
persuadir y recordar al cliente la existencia de productos y

servicios.
Es decir, dar a conocer las caracteristicas, ventajas y beneficios de un producto
(informar), conseguir que los potenciales clientes actuen comprando el producto
(persuadir) y mantener el nombre de marca en la memoria de los clientes (recordar).
Ahora, se debe tener en cuenta que estos objetivos especificos van cambiando en
funcién del ciclo de vida del producto, por ejemplo, en la etapa de Introduccién se
tendra como objetivo informar al publico objetivo acerca de la existencia del producto

y de sus caracteristicas, beneficios e incluso ventajas.

En la etapa de Crecimiento se puede optar por el objetivo de persuasion, en el que
se hard hincapié en las ventajas y beneficios y se pretendera llevar al potencial

cliente hacia la accién de comprar.

En la etapa de Madurez, se elegira el objetivo de “recordar” en el que se puede poner
mas énfasis en los beneficios. En todo caso, la directriz de utilizar la promocién como
una valiosa herramienta del marketing que tiene la funcién de contribuir a la
satisfaccion de las necesidades y/o deseos del publico objetivo, se utiliza en todas

las etapas del ciclo de vida del producto.

1.2.7 Publicidad
La publicidad (en inglés: advertising) es considerada como una de las mas
poderosas herramientas de la mercadotecnia, especificamente de la promocion, que

es utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y
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personas individuales, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con

sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.

La publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones 0 productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por
television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros
medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas

mAas recientes, el internet".43

Es la colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado
en cualesquiera de los medios de comunicacibn por empresas lucrativas,
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan
informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a

audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas".**

1.2.8 Relaciones Publicas

Comunmente se define a las Relaciones Publicas como todas aquellas acciones que
la empresa lleva a cabo para transmitir una imagen clara, transparente y de
confianza a los diferentes publicos con los cuales tiene relacion, ya sean internos o
externos. Kotler, el padre de la mercadotecnia, las define como la labor de “forjar
buenas relaciones con los diversos publicos de una empresa, obteniendo publicidad
favorable, creando una buena imagen corporativa y manejando o blogueando los
rumores, relatos o sucesos desfavorables. Las principales herramientas de las
RR.PP. incluyen relaciones con la prensa, publicidad de productos, comunicaciones
corporativas, cabildeo y servicio publico".4®

43 Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce. Fundamentos de Marketing, 13a Edicién. Mc
Graw Hill. p. 569.
44 MarketingPower.com, de la American Marketing Asociation, URL=

http://www.marketingpower.com.
45 BARQUERO, José Luis y Mario; El libro de oro de las Relaciones Publicas; Gestién 2000; p. 27
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Kotler también define a la mercadotecnia o marketing como la "filosofia gerencial
segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de determinar las
necesidades y deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones
deseadas de forma masINDIC eficaz y eficiente que los competidores”. Esto se logra
a través de un conjunto de politicas orientadas a la optimizacién del precio,
distribucion, producto y promocion, para obtener el mayor beneficio a corto y

mediano plazo.4

1.3 Diagnéstico de Matriz FODA
Para conocer la situacion actual de la concesionaria de Pinturas Color Inn, se realiz6
un analisis FODA con el fin de identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas que presenta en el mercado.

1.3.1 Fortalezas
e Liderazgo en la industria de pinturas.
e Amplia gama de productos.
e Materiales de calidad.
e Experiencia laboral del director general.
e Posicionamiento de la marca.

e Amplia participacion en el mercado.

1.3.2 Oportunidades
e Ser lider en el mercado.
e Expansion a nivel nacional e internacional.
e Aumentar las utilidades.
1.3.3 Debilidades
e Reduccién de ventas en los productos de la linea industrial.
e Falta de posicionamiento.
e Publicidad débil.

46 KOTLER, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; Pearson-Prentice Hall; 6a ed;
pp. 14-15 y 502-503.
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e Disminucién en la fuerza de venta.

e Falta de motivaciéon en la comision de ventas.

1.3.4 Amenazas
e Entrada de nuevos competidores.
e Migracioén de clientes a la competencia.

e Dejar de ser lideres en el mercado.

1.4 Definicién del problema
La falta de una estrategia comercial en la empresa Pinturas Color Inn, no le permite

alcanzar el incremento de ventas deseado para el afio 2004.

1.5 Causas del problema
e Poca innovacion.

e Falta de motivacion en la comision de ventas.

1.6 Efectos del problema
e Pérdida de clientes.
e Bajo rendimiento en las utilidades.

e Acomodamiento por el personal de ventas.



CAPITULO II
DESARROLLO DEL CASO

2.1 Planteamiento de alternativas de solucion

Pinturas Color Inn, es una empresa dedicada a la venta de pinturas de marca Comex
y cuenta con una diversidad de lineas de productos arquitectonicas e industriales,
ademas aerosoles, complementos y sistemas tinto métricos. Lo que le ha permitido
crecer en el mercado y actualmente contar con 15 sucursales, sin embargo, esto no
ha sido suficiente para lograr los objetivos de crecimiento en ventas que la empresa
se plantea. Por lo tanto, a continuacién, se presentan diversas alternativas de mejora

con el fin de incrementar las ventas de la concesionaria:

2.1.1 Plan para el fortalecimiento de la fuerza de ventas de la
concesionaria Pinturas Color Inn
a) Implementaciéon de un Asistente de Gerencia
Debido al crecimiento existente en la organizacién se hace necesario implementar a
un responsable del seguimiento y retroalimentacion de los procesos sensibles de
Pinturas Color Inn., por lo tanto, la contratacion de un asistente de gerencia, que
dentro de sus funciones aplique la gestion de procesos del recurso humano, ya que
debido al crecimiento y a la poca supervision y capacitacion, es necesario para
mejorar el desempefio de todos los colaboradores, no solo de las tiendas actuales,

sino de las que se espera aperturar el afio siguiente.

b) Reestructura del departamento de ventas
Como parte del fortalecimiento de la fuerza de ventas, se hace necesario evaluar la
estructura del departamento de ventas y realizar la propuesta correspondiente,
tomando como base si sera una estructura con reportes por region geografica o una
estructura de cuentas nacionales y una de corte geogréfico, por tipo de productos,

por tipo de clientes, o por canales, o una combinacion de estos elementos.
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También es necesario modificar el tamafio de la fuerza de ventas para cumplir los
objetivos con la productividad deseada, asi como las capacidades y perfiles
requeridos en el equipo de ventas y el tipo de relacion que se quiere desarrollar con
los clientes. En este caso, se hace necesario incrementar al menos en dos

vendedores para cubrir las zonas Ay B

Para el efecto, se propone la siguiente estructura del departamento de ventas

Coordinador
departamento

Vendedor Vendedor
Zona A Zona B
Figura 14 Estructura para el dpto. de ventas
Fuente: Elaboracién propia

c) Establecimiento de un perfil del puesto
Los perfiles de puesto son descripciones concretas de las caracteristicas, tareas,
responsabilidades que tiene un puesto en la organizacion, asi como las
competencias y conocimientos que debe tener la persona que lo ocupe. Esto le
permitira a la organizacion y a los vendedores tener una mejor visidbn y un
compromiso con sus funciones y actividades a realizar, asi como con los resultados
gue debe presentar.

Como parte de la estructura debe contener:
e Descripcion general del puesto: Esta seccion debe de permitir a la persona que
lea el perfil entender la razén de ser del puesto, y como funciona dentro de la

organizacion, cuéles son los objetivos del puesto, a qué departamento pertenece
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y a quién le reporta, su relacion con clientes internos y clientes externos, asi

como las principales tareas del puesto.

o Perfil del candidato: Una vez definido el objetivo del puesto en la organizacion,
es necesario saber que perfil debe de tener el colaborador que lo ocupe: estudios,
conocimientos técnicos, experiencia laboral, otros Requerimientos (Certificados,

Cursos, Idiomas, ...).

e Competencias personales y profesionales: Después de conocer que
conocimientos técnicos debe de tener el colaborador que ocupe el puesto,
continua el definir las competencias necesarias para que logre implementar estos

conocimientos en su puesto y con su equipo de trabajo.

e Objetivos y Resultados Clave del Puesto: En este apartado se debe definir
como se medira si el colaborador que ocupa el puesto estd cumpliendo con sus
expectativas. Para esto es necesario alinear los objetivos del puesto con los de la
compafiia, y enlistar los resultados clave cuantificables sobre los cuales se
medird su desempefio. Para un puesto de ventas podria cantidad de citas,
clientes cerrados, valor de venta, retencion de clientes. Para un puesto de
Recursos Humanos sera bajar la rotacién, aumentar la satisfaccion laboral,

disminuir los tiempos de contratacion.

Aqui lo que se busca es tener claro como se medira si el colaborador esta

cumpliendo con lo que se espera del puesto.

2.1.2 Estrategias de promocion de ventas
Las estrategias de promocion son uno de los recursos de marketing mas
importantes. Con ellas podra la Concesionaria Color Inn podra dar a conocer sus
productos, crear la necesidad de ellos en el mercado, incluso conseguir un buen

posicionamiento de su marca.
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Existen infinidad de estrategias de promocion. Dependiendo de qué queremos

promocionar y de nuestro presupuesto podremos decidir por unas o por otras.

a) Redes sociales
Estas herramientas son las mas asentadas en la actualidad debido principalmente a
su bajo coste y su facilidad de uso, una imagen no vende se tendra que trabajar en
textos que lo acompafien para lograr acaparar la atencion del sector y animarle a que
vaya a donde se quiere que vaya, ya sea la pagina web o tienda fisica.

Toda la informacion que se publique debe ser interesante para las personas que

leeran, no todo es cantidad la calidad es primordial.

b) Campaifias por correo
Para llevar a cabo una buena estrategia de promocién a través del correo electronico

se debe de tener claro el concepto de email marketing.

Hay distintos medios en los que se podréa llamar la atencion de los clientes o
potenciales clientes y debemos elegir el que mejor se adapte a las necesidades de la

empresa.

c) Regalos y obsequios
Alejandonos de las estrategias online, siempre que se va a promocionar un nuevo
producto la opcion de obsequiar al potencial cliente con una pequefia muestra del

mismo o un regalo que le haga sentir especial puede ser una gran opcion.

En esta misma linea, pero acercandonos a las estrategias online, cabe la posibilidad
de regalar tus productos a bloggers o influencers para que sean ellos mismos los que

se encarguen de promocionarlos.
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Las tres principales estrategias de promocién
a) Estrategias de impulso
Se trata de incentivar a las personas encargadas de las ventas del producto
para que de esta manera lo hagan de la mejor manera posible.

b) Estrategia de atraccién
Al contrario de las estrategias de impulso donde la referencia es el vendedor,
en este caso el objetivo serd el consumidor del producto o servicio, entre
grupo se puede englobar las estrategias de descuentos, regalos, obsequios,

etc.

c) Estrategia hibrida o combinada
En esta estrategia se combinan los elementos de las estrategias de impulso y
las de atraccién, es decir se obsequia tanto a vendedores como a

consumidores finales.

Si lo que busca y persigue Color Innes un aumento de ventas y una mejor
posicidén para su marca, la solucién puede estar en la correcta elecciéon de una
0 varias estrategias de promocion. Para ello, se debera elegir la que mejor que
se adapte a las necesidades y estudiar a quién se quiere dirigir y qué medios

se utilizaran para ello.

2.1.3 Estrategias enfocadas a la publicidad
a) Estrategia de publicidad online para la concesionaria
Pinturerias Color Inn.
La publicidad online es la publicacion dirigida de contenido publicitario a traves de
Internet, existen diferentes métodos de publicidad que permiten dirigirse a las

personas y llegar de forma inmediata con el mensaje que se desea dar a conocer.

Pintureria Color Inn debe estar a la vanguardia en todos los sentidos, y por supuesto

esto implica anunciarse por los medios mas visitados por las personas que son de su
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interés, por medio de esta publicidad atraera al consumidor digital hacia una marca,

consiste en aprovechar todos los formatos que existen dentro del terreno digital.

Dentro de los medios online mas efectivos que se recomienda para anunciarse a

Color Inn para poder incrementar sus ventas un 20% estan:

i. Email marketing
Es uno de los tipos de publicidad online méas utilizados. Sus campafias se apoyan en
base de datos, por lo que la segmentacién da lugar a campafias muy concretas y
efectivas. Se trata de un método que permite enviar mensajes personalizados a cada
uno de sus clientes a las horas y los dias en los que las probabilidades de lectura

son mas altas.

El email marketing es una excelente herramienta de comunicacién de la que dispone
la marca para comunicarse con el cliente. Es un arma muy poderosa que, bien
utilizada, puede dar muy buenos resultados, sobre todo de conversion. Es una
oportunidad perfecta para ofrecer al usuario contenido de calidad y de valor. Un plus
personalizable con el objetivo de convertir las personas interesadas en posibles

clientes.

Color Inn necesita atraer mas clientes por medio de email marketing podra lograrlo
ya que esta herramienta le permite mantener contacto con sus clientes para hacerle
llegar noticias y novedades, ademas le permite recabar opiniones y les beneficia para
poder mantener su marca en su top ofmind, y engagement. Ademas, le permite
poder adquirir nuevos clientes, crear lealtad, interactuar con los contactos, aumentar
ventas, generar confianza hacia un servicio o producto, confirmar una orden de

compra.

Una de las ventajas de usar email para estar en contacto con clientes, es que los
usuarios leen cada vez mas el email, todos los teléfonos celulares cuentan con la

aplicacion lo que hace que el mensaje se reciba instantaneamente y el costo de la
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campafa es bajo por lo que se convierte en una de las mejores herramientas que
tiene la empresa para hacer marketing directo, ademas permite segmentar a quien
se enviara cada mensaje, teniendo clara la audiencia meta y lo que se quiere

transmitir.

ii. Publicidad en redes sociales
Las redes sociales han perfeccionado de forma exponencial tanto las formas de
introducir la publicidad online como de medirla. Las marcas, gracias a las redes,

consiguen crear una publicidad mas cercana.

Hacer publicidad en redes sociales permitira a Color Inn incrementar rapidamente su
visibilidad, llegar a una gran audiencia potencial, asi mismo permite llegar a los

usuarios en donde se encuentran.

Color Inn debe hacer publicidad en las redes sociales mas usadas para lograr su
objetivo de atraer mas clientes e incrementar ventas, hacer publicidad en Facebook,
gue es la red mas frecuentada, que cuenta con 2,2 mil millones de personas activas
al mes y es la red donde mas personas compran productos, Instagram para poder

llegar al publico mas joven y futuros clientes para la empresa.

Las ventajas que color Inn obtendria con hacer publicidad en redes sociales son: es
mas barata que otros canales de pago, se puede llegar a una audiencia mas amplia,
hoy en dia la mayoria de personas cuenta con redes sociales, permite segmentar al
detalle su publico objetivo y admite segmentar por intereses. Otra de sus ventajas es
gue permite hacer campafa de remarketing, es decir que aquellas personas que
visitaron Color Inn. pero no compraron el producto, se puede llegar a ellos por
medios de redes sociales para incitarlos a que regresen y lo compren, ademas
permite visualizar como avanza la campafa publicitaria o las visitas que ha recibido,
esto ayudara a evaluar resultados y conocer los seguidores mas fieles para poder

hacer ajustes o mejorias a campafias futuras.
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Las redes sociales no solo son entretenimiento sino también una forma de poder
llevar un negocio mas alto, Color Inn debe aprovechar esta forma de anunciarse y
atraer mas publico que seran nuevos clientes. Esta forma de publicidad ayudaré a
tener un mejor analisis tanto de su publico como de sus resultados, con una mejor

focalizacion y mejor rendimiento.

iii. Publicidad en Google Ads
Es un servicio y un programa de la empresa Google que se utiliza para ofrecer
publicidad patrocinada a potenciales anunciantes. Los anuncios patrocinados de
Google Ads aparecen en: En la pagina de resultados (SERP:
searchengineresultspages) junto con los resultados de busquedas naturales u
organicas. Se muestran hasta 4 anuncios en la parte superior y hasta 3 al final de la
pagina, se diferencian de los resultados organicos porque incluyen la leyenda
"Anuncio” en color negro junto a la URL visible. Esta zona se denomina en Google
Ads Red de Busqueda y Socios de Red de Busqueda, que incluyen otras fuentes

relacionadas con Google.

La ventaja mas grande que obtiene Color Inn al hacer uso de esta publicidad es que
en Google Adslos anuncios pueden ser destacados para un publico super
segmentado, esdecir mostrar los anuncios a las personas con mas probabilidades de
gue le interesen los productos de Color Inn. y excluir a aquellas a las que no. Es
decir, no es simplemente pagar para aparecer mas veces. Es invertir en audiencia

calificada y por lo tanto, que esté relacionada con el negocio de la pintureria.

Las personas entran a Google para encontrar ideas sobre qué hacer, adénde ir o qué
comprar. Google Ads mostrara anuncios en Google en el momento preciso en que
alguien esté buscando productos o servicios como los que Color Inn ofrece, es decir
gue un anuncio oportuno -sea en el teléfono o en la computadora de escritorio,

puede convertir a cualquier persona en un valioso cliente.
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Ademéas de mostrar anuncios en el buscador, Google Ads también permite
anunciarse en Maps y el portal de videos YouTube, que son de las herramientas mas
usadas hoy en dia. También permitiria a Color Inn mostrar su publicidad en sitios
web, foros, blogs relacionados con arquitectura, decoracion de interiores,

remodelaciones y hogar.

b) Estrategia de publicidad tipo pull para la concesionaria

Pinturerias Color Inn.
La estrategia publicitaria son las acciones a emprender por parte de una empresa
para buscar llevar un producto o servicio a los consumidores. El objetivo es

posicionar a la pintureria Color Inn a través de diferentes canales de comunicacion.

La estrategia pull se basa en acciones de marketing que buscan la atraccion del
consumidor hacia la marca. Suele dirigirse hacia el cliente final, tiene un sentido

ascendente ya que va desde el productor al elemento final de la cadena, el usuario.

En este caso en particular es de suma importancia que la concesionaria Pinturerias
Color Inn, utilice este tipo de estrategia en su publicidad ya que con esto se busca
gue el cliente se sienta identificado con la empresa y que desee adquirir los
productos que este ofrece, a través de la fidelizacion del consumidor siendo la

primera opcidn en su mente.

i. ¢En qué consiste la estrategia pull?
La estrategia Pull consiste en orientar los esfuerzos de comunicacion en el
comprador final con la promociéon y publicidad a través de los medios de
comunicacion masivos, para que el consumidor final exija los productos del
fabricante en los puntos de ventas minorista, el minorista se lo solicite al mayorista, y

este ultimo finalmente al fabricante.

Es decir que la Pintureria Color Inn debe hacer fuertes campafias de comunicacion,

de modo que el propio consumidor demande el producto al distribuidor
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ii. ¢Paraqué sirve la estrategia pull?
La estrategia pull sirve para estimular al consumidor final a que tire de los productos,
a través de una mejor aceptacion de la marca, el concepto y el producto. Incitarle a la
compra. Asi que la pintureria Color Inn debe incentivar directamente al consumidor o
usuario final, mediante tacticas de marketing, para que éste demande sus productos
a los miembros del canal de distribucidon, quienes a su vez los demandaran al

fabricante.

iii. ¢Qué implica la estrategia pull?
La estrategia de pull implica que el fabricante tenga un mayor contacto con el
consumidor final. Esto lo puede hacer a través de cupones de descuento, regalos,

muestras gratis, entre otros.

iv. Caracteristicas
o Se enfoca en la marca
o Relacionada con el trabajo de comunicacién

o Se busca que el consumidor se sienta identificado con la marca

v. Ventajas
e Crea valor para los clientes
e Crea valor para la marca

e [Es mas econOmico que otras estrategias

vi. Desventajas

e Eltiempo para los resultados puede tardar.

c) Estrategia de publicidad dirigida para la concesionaria
Pinturerias Color Inn.
La publicidad dirigida es, como su nombre lo dice, dirigida, o segmentada, de

acuerdo con el publico objetivo. Esa segmentacién tiene en cuenta los intereses
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previamente mostrados por el publico objetivo, donde la persona de ese publico esta

inmersa y también, otros comportamientos del grupo.

Esta estrategia permitira a la Pintureria Color Inn entender al consumidor por medio
de datos que dejan acciones del consumidor ya que esta es mas personalizada y se

trata de atender las necesidades directas de cada cliente.

i. Caracteristicas de la Publicidad Dirigida

e Resaltar las caracteristicas del producto o servicio: Este objetivo es esencial
tanto para un producto o servicio que ya esté en el mercado, o para uno
nuevo; ya que describe las caracteristicas que le daran distincién entre los
demas y lograr especificar los beneficios que se obtienen al adquirirlo.

e Ganar una posicion con ventajas sobre la competencia: Dependera mucho de
la creatividad, al presentar el producto en el mercado, para que este adquiera
una posicién ventajosa ya que se debe manejar una estrategia efectiva que
logre explotar ese beneficio que lo diferencie del resto.

¢ Ganar un espacio en el mercado: La publicidad puede lograr que ese producto
0 servicio se establezca dentro del segmento del mercado que desea
posicionarse, y se mantenga en él a pesar de que exista competencia
constante.

e Crear confianza en los consumidores: No hay nada mas importante para una
empresa, que contar con la lealtad de los clientes, por lo que la publicidad
debe lograr ganar esa confianza hacia el producto o servicio que se les ofrece

de manera permanente.

ii. Funciones
e Aumentar las ventas por medio de la argumentacion de los beneficios y
cualidades del producto.
e Generar nuevos canales de distribucion, enfatizando en el posicionamiento de

marca, que a la vez ayudara al distribuidor a vender el producto adquirido.
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e Aumentar el uso del producto por persona, con la repeticion constante de los
beneficios de lo que adquiere el consumidor para crear esa fidelidad u ofrecer
nuevos usos del mismo producto.

e Conservar a los clientes, lo cual conllevara a una relacion de caracter familiar
cuando este saque un producto nuevo al mercado amparado por dicha fortaleza,

logrando asi la aceptacion inmediata.

iii. Ventajas
e Ahorrar tiempo
e Ahorrar dinero
e Propagandas mas eficaces

e Mayor conocimiento de su publico

1.2.4 Estrategias enfocadas a las relaciones publicas de la concesionaria
Pinturerias Color Inn.
a) Posicionamiento corporativo frente a los diferentes publicos
Es importante para Pinturas Color Inn, hacer de su posicionamiento corporativo algo
atractivo frente a los diferentes publicos con la finalidad de tener presencia y hacer
crecer las ventas. El posicionamiento corporativo es la identidad de la empresa, por
lo tanto, se debe definir la forma de actuacion, la representacion y el comportamiento
y lo que transmite a la mente de los consumidores. Esto se trabaja como empresa

para comenzar a crear atributos de la misma y ser reconocida a nivel corporativo.

Lo que se considera importante es reconocer los diferentes publicos con los que
cuenta Pinturas Color Inn.; para determinar los objetivos que deberan plantearse. Los
publicos al igual que las organizaciones son mdultiples y pueden abarcan diversos
origenes sociales, son grupos de personas que interactian con la empresa por lo
cual se tendra que pensar cuales son los grupos de personas a las que Pinturas

Color Inn. quiere incluir.
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Los publicos que la empresa debe considerar son: clientes, comunidades, medios,
lideres de opinion, gobierno, gremios, entes estatales e internacionales. Entre la
empresa y los publicos se da un intercambio de valor que beneficia a ambas partes.
La empresa debe transmitir un mensaje para luego generar una percepcion positiva
de sus productos, mientras que los publicos consiguen ver una visibn mas

transparente de Pinturas Color Inn, lo que puede resultar muy relevante a la misma.

Las relaciones publicas generan el mantenimiento de una buena imagen corporativa,
ya que se considera que ninguna empresa esta libre de cometer algun error
provocando diferentes situaciones tensas que pueden ocasionar hasta la ruina de la
misma. Por lo se debe gestionar para la empresa que relaciones publicas tenga un
plan de contingencia y una estrategia de comunicacién que minimicen el impacto de

cualquier situacion para que no se vea dafiada la imagen de la corporacion.

b) Las relaciones publicas para ganar un mejor posicionamiento a

la empresa
Para que las relaciones publicas logren ganar posicionamiento para la empresa
Pinturas Color Inn, tiene que considerar utilizar estrategias para la publicidad
corporativa, comunicaciones corporativas, manejo de internet, como también manejo

de contenidos.

Las relaciones publicas sirven para que la empresa pueda promover sus productos,
contribuyendo asi a la construcciéon de buenas relaciones con sus consumidores.
Para que la empresa Pinturas Color Inn logre un mejor posicionamiento, debe tomar
en cuenta mantener al publico informado sobre noticias favorables de los productos
gue se ofrecen. Se pueden conseguir eventos especiales que serian como una
pequefia conferencia de prensa, algunos discursos en actividades comunitarias
importantes, tomar en cuenta fechas importantes para promocionar la empresa,
algunas presentaciones, entre otros. Estan actividades deben estar previamente bien
definidas, para que la informacién que se desea mandar, sea al publico adecuado y

haga su correspondiente efecto deseado.
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Lo aconsejable también es que se maneje material escrito para influir al mercado
meta, proponiendo entrega de folletos, trifoliares, tarjetas de negocios, entre otros, de
la empresa Pinturas Color Inn para abarcar en totalidad los mercados que se buscan

conquistar.

c) Soluciéon o6ptima - Diseflar la fuerza de ventas para la
concesionaria Pinturas Color Inn

Es primordial que la empresa de pinturas administre su fuerza de ventas de

inmediato pues como bien sabemos que casi todas las empresas dependen en gran

medida a sus equipos de ventas para que puedan lograr sus objetivos y aumentar su

rentabilidad, la administracion de la fuerza de ventas es un elemento muy importante

en la mezcla promocional y es indiscutible que Pinturas Color Inn carece de una

buen manejo y administracién de sus vendedores.

Los vendedores seran el vinculo personal de la empresa con sus clientes. Al disefiar
la fuerza de ventas, la concesionaria Pinturas Color Inn. debe determinar también los

objetivos, la estrategia, la estructura, el tamafio y la remuneracion de estos.

i. Objetivos de la fuerza de ventas
En el pasado la principal mision de los vendedores era vender todo el tiempo pero
carecian de planificacion y aspiraciones por pate del departamento de ventas, Si
comparamos con Pinturerias Color Inn notamos que no existe un plan, objetivos y
metas para cada vendedor, es por ello que necesitan definir objetivos especificos
para la fuerza de ventas actual y cambiar ese porcentaje de visita que actualmente
realizan porque no es posible que la fuerza de ventas realice menos de 10 visitas

diarias y que el 90% sean clientes existentes.

Es importante que el Ing. Edmundo planifique junto con la fuerza de ventas las tareas
gue deben realizar los vendedores y los objetivos de estos, los vendedores deben

realizar mas visitas, visitar clientes nuevos, realizar telemarketing para ello se



222

propone un modelo el cual pueda adecuar para crear las tareas especificas de cada

vendedor:

e Prospeccion. Busqueda de clientes potenciales u oportunidades de venta.

e Determinacién de clientes/prospectos. Decision sobre cdmo asignar su tiempo
entre los clientes y los clientes potenciales.

e Comunicacion. Comunicar la informacion sobre los productos y servicios de la
empresa.

e Venta. Acercamiento, presentacion, respuesta a preguntas, manejo de objeciones
y cierre de la venta.

e Servicio. Proporcionar varios servicios a los clientes: asesorando sobre
soluciones a sus problemas, dandoles asistencia técnica, arreglando
financiamiento, acelerando la entrega de productos.

e Recopilacion de informacién. Llevar a cabo investigacion de mercado y hacer
trabajo de inteligencia.

e Asignacion. Decidir cuales clientes recibiran suministros durante periodos de

escasez de productos.

ii. Estrategia de la fuerza de ventas
El mundo de las ventas en la actualidad necesariamente debe ser estratégica, los
equipos de ventas deben saber analizar datos de ventas, conocer el potencial de
mercado en cada una de sus sucursales y tiendas, administrar toda la informacion
de clientes potenciales y ventas, con todos esos elementos el director de
Pinturerias Color Inn en conjunto de su fuerza de ventas debe desarrollar
estrategias de ventas y planes de marketing que ayuden a incrementar las ventas

y lograr el crecimiento del 20% solicitado por los socios.

Es necesario que todos los departamentos de la empresa trabajen de la mano y
apliquen una mezcla de marketing que proporcione oportunidades de negocio a la
fuerza de ventas, asi mismo el equipo de ventas comprometerse a cumplir con
cada una de las metas designadas en cada categoria y cada linea de productos,
es importante que el Ing. Edmundo designe al equipo de vendedores tareas de
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ventas en campo, visitas a negocios, usuarios y clientes, adicional las ventas en

tiendas, telemarketing, ventas en mostrador.

A continuacion, se propone una modelo de estrategias que el sefior Edmundo
pueda poner en practica para lograr el crecimiento solicitado por los directivos de

Pintureria Color Inn el proximo afio:

Cuadro 11 Estrategias para incrementar las ventas en Pinturerias Color
Inn.
FRECUENCIA| PUESTO ACTIVIDAD DESCRIPCION
VEIEREIS SR N Las visitas se realizaran por la mafiana segun la planificacion
Vendedor Clientes de la cartera
de Tienda | Relizar Telemarketinga 10 | Se realizaran por la tarde enfocando el cierre de negocios e impulsando las lineas de
clientes productos con menos rentabilidad
Vendedor Planificacion Semanal de . . . » X
) - Al final de cada semana se planificara la ruta de visitas y prospeccion de clientes
de Tienda visitas
Gerentesy [ Reunion mensual del equipo | Se realizara una reunion para entregar resultados, discusion de los planes de accion
Vendedores| de vetas con la alta gerencia para el siguiente mesy analisis de los territorios comerciales
Gerentesy | Reunion Anual del equipo de | Al final de cada afio se realizara una reunion para exponer los resultados anuales, se
Vendedores| ventas con laalta gerencia premiara a los mejores vendedores y se asiganaran las metas para el siguiente afio
Fuente: Elaboracion propia.

iii. Estructura de la fuerza de ventas
Es preciso que el director general analice la estructura de la fuerza de ventas actual
pues es posible que el decrecimiento en ventas se deba a la reduccion de
vendedores que realizaron con anterioridad, una nueva estructura podria aumentar
Su porcentaje de ingresos, es importante conocer el potencial de crecimiento que
Pinturas Color Inn tiene en todo el territorio de Guadalajara pues cuenta con muchas
sucursales y ademas debe competir con otras 6 marcas de la competencia, es
necesario que a cada tienda le asignen su territorio y asi enforcar sus esfuerzos con
clientes nuevos, canales al detallista y no caer en el error que actualmente sufren
gue es de visitar los mismos clientes, los vendedores no tienen delimitado un

territorio para no afectar otras sucursales.

iv. Tamafo de la fuerza de ventas
Pinturerias Color Inn debe de analizar si tiene que aumentar su numero de

vendedores por tienda o mantenerse con el actual, es evidente que al incrementar el
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namero de vendedores aumentaran las ventas, lograran el crecimiento que los

directivos necesitan, pero sus costos también se veran afectados.

Actualmente cuenta con dos vendedores independientes los cuales dependen
totalmente de la gestibn de sus ventas, esto ha generado notablemente una
desmotivacién para ellos y es posible que la reduccion de las ventas en que han

caido las tiendas se deba a eso.

Es por ello por lo que a continuacion se propone un método para que Edmundo

Guerrero pueda determinar el tamafo de la fuerza de ventas de cada sucursal en el

estado de Guadalajara:

e Agrupar a los clientes en clases, segun su tamafo y de acuerdo con el volumen
anual de ventas.

e Establecer la frecuencia deseable de visitas (nGmero de visitas por cuenta al afio)
para cada clase de clientes.

e Multiplicar el nimero de cuentas en cada clase por la frecuencia correspondiente
para obtener la carga de trabajo total del pais, en visitas de ventas por afo.

e Determinar el nUmero promedio de visitas que un representante de ventas puede
hacer al afio.

e Dividir el total de las visitas anuales requeridas entre el promedio de las visitas
anuales realizadas por un representante de ventas, para llegar al nimero de

representantes de ventas necesarios.

v. Remuneracion de la fuerza de ventas
El equipo de ventas en una organizacion es el motor que genera la rentabilidad
econOmica, el crecimiento y el posicionamiento de las empresas en los mercados por
ello es importante la gestion de un plan de compensaciéon para mantener a la fuerza
de ventas motivados y comprometidos con el cumplimiento de objetivos

empresariales.
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Es evidente que la pintureria Color Inn ha descuidado la gestion del plan de
compensaciones para sus vendedores en la actualidad, incluso despidiendo a la
mitad de sus empleados y adicional a esto el método utilizado no es el correcto pues
solo tienen ingresos por comision directa lo cual afecta su motivacion y sus deseos

de superacion.

Existen cuatro métodos de compensacion para la fuerza de ventas los cuales

influyen directamente en su desempeiio, estos son los siguientes:

e Cantidad fija, este seria el sueldo base de cada vendedor en la empresa Color
Inn,

e Cantidad variable, este se define en las comisiones, bonos o utilidades

e Los gastos de representacion, serian los gastos en gasolina o depreciacion de
vehiculos.

e Las prestaciones, pago de vacaciones, beneficios adicionales a empresas del

mismo ramo, seguros de vida.

Los planes de compensacion que combinan los métodos anteriormente descritos

tienen el beneficio de cada modalidad y al mismo tiempo limitan sus desventajas.

El plan de compensaciones a la fuerza de ventas motiva a los vendedores a vender,
pero en el caso de pintureria Color Inn no ha sido suficiente para producir el volumen
de ventas deseado para el plan Anual del afio 2004 y sera imposible cumplir con el
requerimiento de la alta gerencia de aumentar el crecimiento de ventas en un 20% en

dicho plan.

En ese sentido, se propone para la pintureria Color Inn. la modificacion del plan de
compensaciones de la fuerza de ventas y adecuarlo con relacion a los objetivos de
ventas de cada tienda y el crecimiento deseado por cada linea de productos, esto le
permitird incrementar sus ventas, mejorar su participacion en el mercado e
incrementar su rentabilidad para el plan propuesto por el sefior Edmundo. Dicha

modificacion se implementara de la siguiente manera:
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Desarrollar una mezcla de métodos de compensacion, segun el contenido del caso
Pinturerias Color Inn cuenta con un método de compensacion de Cantidad Variable
pues su salario es pagado exclusivamente en base a la comisidn sobre ventas y esta
calculado en funcién a los créditos que otorgan, el plazo de cobro y el descuento que

negociaban con los clientes.

Esto se debe de cambiar por el sefior Edmundo y realizar una mezcla entre

compensacion fija y variable la cual se propone en el siguiente cuadro.

Cuadro 12 Método de combinacion de compensacion
COMPENSACION| PUESTO METODO OBSERVACIONES DESCRIPCION
Vendedor . X Calculado en base ala experiencia y nivel
) 50% Fijo Salario base )
de Tienda academico
Vendedor Cumplir con las metas de ventas y cobros
. 50% Variable | Comision por ventas P . . y
de Tienda de lalinea de credito
1% Variable ApIi.ca para el impulso Cierre de vent'as en las I'ineas dela
Vendedor de lineas de producto categoria Industriales
de Tienda . Aplica para Clientes | Apertura de nuevos clientes, detallistas,
2% Variable . .
Nuevos empresas industriales etc
Vendedor . Cumplir 90% de las Al cumplir el procentaje de ventas
. Premios N . .
de Tienda metas en todo el afio | ganaran un viaje familiar con todo pagado

Fuente:

Elaboracion propia.

a) Base de datos
En la base de datos se acumula el conocimiento del cliente o posibles clientes a
través de sus interacciones y respuestas. Es el fundamento para la planificacion,

ejecucion y medicion de las acciones de marketing.

b) Oferta
Propuesta de valor completa que Pinturerias Color Inn, ofrecera a sus clientes con
los cuales establecerd las alianzas estratégicas formada por:
e Producto/servicio.
e Precio especial (codigo de descuento).

e Formas de pago (crédito).


https://www.iebschool.com/blog/propuesta-valor-startup-lean-startup/
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e Garantia del producto.
e Incentivos.

e Acelerador de compra (promociones por tiempo limitado).

c) Creatividad
Es la expresion gréfica de la oferta. A continuacion, se presenta un ejemplo de oferta
de los productos de COMEX.

Comex

iUnicos dias!

Septiembre loco y octubre més loco

Comex’
Mastar Plus

_—

de descuento en Liévate 4 cubetas de
Master Plus Pro 1000 Plus y paga solo 3

jConsulta todas nuestras promociones en tiendal

Figura 15 Ejemplo de ofertas

Fuente: Comex. Promociones. [en linea], Chiquimula: octubre2020 [ref. de 15 de octubre
de 2020], Disponible en: https://www.comex.com.mx/promocionesb2c

d) Medios
Se refiere a los canales por los que se distribuira informacion de las promociones,
ofertas de los productos de la concesionaria Pinturas Color Inn.

e) Servicio al cliente y fullfilment
Son las operaciones necesarias para gestionar las respuestas y dar servicio al cliente
ante sus preguntas, dudas o quejas. Es crucial y tiene que ver con el procesamiento

de pedidos o el telemarketing, entre otros procesos.

La implementacion de esta estrategia de marketing directo seria muy util para la
concesionaria, ya que permite tener clientes altamente potenciales, lo que elevaria


https://www.comex.com.mx/promocionesb2c
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en gran medida la probabilidad de incrementar las ventas, aumentando asi las

utilidades y éxito de la empresa.

Por otro lado, ademas del marketing directo, la concesionaria Pinturas Color Inn,
debe de establecer alianzas estratégicas que le permita afianzarse en la participacion
en el mercado de pinturas, para ello, debe considerar los siguientes puntos:

e Elegir un socio compatible, puesto que se debe tomar el tiempo para construir
poderosos puentes de comunicacion y confianza y no esperar resultados
inmediatos.

e Elegir un aliado cuyos productos y fortalezas de mercado complemente los
propios productos y la base de clientes de la compafia, en vez de competir
directamente con ellos.

e Aprender con rapidez y a fondo la tecnologia, ademas de la administracion de un
socio; transferir con prontitud las ideas y practicas valiosas hacia las propias
operaciones.

e No compartir con un socio la informacién sensible desde el punto de vista
competitivo.

e Considerar la alianza como algo temporal (de cinco a diez afios); prolongarla mas
tiempo si es benéfica, pero no titubear en terminarla y seguir adelante cuando ya

no de resultado.

Una alianza estratégica es necesaria en ciertas situaciones con la finalidad de
intercambiar conocimiento en clima de confianza para crear cosas nuevas 0 para
fortalecer posiciones ya obtenidas de mercado. Por tanto, se evidencia como las
alianzas estratégicas cuentan con lineamientos a seguir para su creacion
estableciendo limites y recomendaciones con el objetivo de asegurar su

funcionalidad en el ambiente empresarial.
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Principales empresas con las cuales Pinturas Inn puede realizar alianzas

estratégicas

Cuadro 13 Empresas para realizar alianzas estratégicas
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CONCLUSIONES

Fortalecer la fuerza de ventas, no sélo implica contratar e incrementar el nimero
de colaboradores en el equipo de ventas, sino reforzar sus competencias, invertir
en su desarrollo, dotarlos de las herramientas necesarias para efectuar con
mayor eficiencia sus actividades, establecer controles y mecanismos de mejora
continua, tal como la evaluacion de desempefio y principalmente brindarles el
acompafiamiento y capacitacion necesarias para cada uno de los puestos que

realizan el proceso de negociacion.

La promocion es una de las herramientas que permiten incrementar las ventas y
la percepcion positiva de una marca. Las promociones permiten captar nuevos
clientes, fidelizar a los existentes y aumentar la imagen de la marca. Por ende, es
importante que se implementen algunas estrategias de promocidn en la
Concesionaria Pinturas Color Inn, entre las cuales se pueden mencionar:
promocion online, promocién por medio de redes sociales y promocion a través
de regalos. Logrando de esta manera que las ventas incrementen y que la marca

se posicione en la mente de los consumidores.

Las estrategias publicitarias son las acciones a implementar con el fin de
incentivar las ventas en futuros compradores, permiten dar a conocer los
productos y servicios que la empresa ofrece, de una forma rdpida y efectiva, sin
gue el posible cliente tenga que buscar la informacion, llegar a él antes que la

competencia.

El éxito de una empresa va depender de saber seleccionar una estrategia de
publicidad acorde al giro de su negocio, los objetivos propuestos y su mercado
meta. Se debe considerar que las empresas no solamente son para producir y
vender productos, o también ofrecer servicios de calidad, sino que tiene la
necesidad de comunicar al publico qué son y para qué trabajan. Las relaciones

publicas deben resolver las demandas sociales y econdmicas que la empresa
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proponga, con el fin de crear credibilidad y confianza para mantener un buen

posicionamiento.



RECOMENDACIONES

Establecer un Plan de trabajo que permita a Pinturas Color Inn., el alcance de
objetivos institucionales. Este plan debe ser medido consecutivamente a través
de los indicadores que desarrolle la organizacion y que permitan medir su
evoluciéon. Este plan debe tomar en cuenta el desarrollo de las competencias
necesarias en su fuerza de ventas, en un corto plazo, a fin de incrementar las
ventas en un 20%, reestructurar y redefinir todo lo relacionado a la administracion
de la fuerza de ventas: comisiones, incentivos, politicas, normas y procesos,
involucramiento de todo el equipo en el alcance de metas, capacitar a los
vendedores de tienda para realizar venta cruzada y al resto del equipo para
aliarlos al plan de crecimiento, segun la posicibn econémica de la organizacion,
pero principalmente fidelizarlos con la misma y comprometerlos con los objetivos

institucionales fijados.

Para que la empresa Pinturas Color Inn, pueda crecer en el mercado se
recomienda la implementacion de la estrategia de promocion, siempre tomando
en cuenta factores como el presupuesto, el segmento al cual se quiere llegar y la
forma en que se realizard la promocion. Ademas, es importante que estas
promociones se realicen de manera separada y en distintos meses, para no
saturar a los clientes con demasiada publicidad y también para que la empresa no

se sobrecargue econémicamente.

Para alcanzar las metas de crecimiento de un 20% que Color Inn se ha
propuesto, debe implementar una estrategia publicitaria que le permita atraer
nuevos clientes para incrementar sus ventas. Se recomienda la publicidad en
medios online, la publicidad dirigida y la publicidad tipo pull, que son las
estrategias publicitarias mas adecuados para que pintureria Color Inn alcance su
objetivo. Es una necesidad para la empresa crear un campo para el desempefio

de las actividades de relaciones publicas. Por medio de ellas tendra la
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oportunidad de cubrir areas que generan atractivo crecimiento a la misma,

logrando los objetivos que se puedan proponer.
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CASO 4PINTURAS COLOR INN
En enero del 2004, el Ing. Edmundo Guerrero, Director General de Pinturerias Color Inn,

concesionario de Pinturas COMEX, reflexionaba preocupado sobre cdmo incrementar sus
ventas, ya que en la reunion para revisar el plan de trabajo del afio que iniciaba, sus socios le
habian pedido que doblara el crecimiento que habia propuesto (del 9 al 20%) y que lo
plasmara por escrito antes de 30 dias. El sabia que esto seria muy dificil con la estrategia
tradicional de ventas en mostrador. Esta era la estrategia de ventas de las mas de 100 tiendas
COMEX en la ciudad, a quienes consideraba su competencia junto con otros cientos de
tiendas de otras marcas. Edmundo sospechaba que si mejoraba la direccion de los vendedores
con que contaba, podria alcanzar el crecimiento exigido, pero no estaba seguro de como

hacerlo.

COMEX: Productos y Estrategia

La historia de COMEX se remontaba a 1952, nacida como una empresa familiar fundada por
inmigrantes de origen humilde, creci6 vertiginosamente desde una tlapaleria de la Colonia del
Valle en la ciudad de México, hasta una red de distribucion con méas de 3,000 puntos de venta
a fines del 2003, respaldada por una base de manufactura y logistica integrada, probablemente
equiparable con cualquiera otra en el mundo. La gama de productos COMEX ascendia a casi
20,000 S. K. U. (Store KeepingUnits: productos diferentes), divididos en 14 categorias, segun
se detalla en los anexos 7, 8 y 9, donde también se describe la cantidad de litros y piezas
adquiridos por Pinturerias en 2002 y 2003. De esta forma se llevaba el registro de los

crecimientos anuales en términos absolutos por concesionario.
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COMEX habia reforzado su oferta con Asesoria Técnica Gratuita las 24 horas con teléfono
lada 800 sobre productos y sus aplicaciones, acceso via Internet a usuarios y concesionarios
(anexo 8), sistemas tintométricos computarizados para igualar literalmente cualquier color
(anexo 7), entrega gratuita a domicilio, cursos de capacitacion sobre el uso de los productos
para empleados de los concesionarios y para usuarios, ademas de cursos para la venta y

administracién de las tiendas.

Este caso fue escrito por el Profesor Luis Alfonso Cervantes Guerra con el propésito de servir como material de
discusion en clases, no pretende ilustrar buenas o malas practicas administrativas.

Centro Internacional de Casos Fecha de revision: Abril 22, 2004 Tecnoldgico de Monterrey Ultima revision:
Diciembre 18, 2006

La base de la estrategia comercial era la venta de mostrador desarrollada por la red de tiendas.
Y aunque algunos concesionarios contaban con vendedores, no estaba claro adn si era una
estrategia de ventas que valiera la pena desarrollar. Todo lo anterior habia dado como

resultado un claro liderazgo en el pais.

La competencia en Guadalajara

A pesar del absoluto liderazgo de COMEX, Guadalajara habia sido una plaza dificil, ya que
ademas de las marcas con distribucion nacional existia un sinnimero de pequefias fabricas
practicamente por toda la ciudad, el anexo 10 menciona a los principales competidores y una

apreciacion de Edmundo sobre ellas.

El resto de las tiendas COMEX en Guadalajara (mas de 100, ver el anexo 11) eran
consideradas por Edmundo también como competencia, tal vez la mas dificil, ya que contaban
con el mismo producto, los mismos precios (controlados por COMEX), la misma promocion
y publicidad. En muchas ocasiones después de haber hecho labor de ventas con algun cliente
para arrebatarlo a la competencia y habiendo conseguido el primer pedido, el cliente hablaba a
otro COMEX para un segundo pedido, quien le ofrecia el mismo producto pero con mayor

descuento.
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La historia de Pinturerias

Pinturerias Color Inn era una concesionaria de COMEX dedicada a la comercializacion y
venta de pinturas y complementos. En ese momento contaba con 15 tiendas y competia con
otras COMEX en la ciudad, que eran operadas por més de 20 concesionarios diferentes
(personas o empresas), es decir, habia quien operaba 1 tienda mientras que otros manejaban
mas de 12. Nacié en 1994 con 5 tiendas, la situacién de la empresa era incierta, pues mes a

mes se debatia alrededor del punto de equilibrio y una fuerte deuda con COMEX.

En junio de 1995 el Ing. Edmundo Guerrero se incorpord a la empresa como gerente de
operaciones. Para febrero de 1997, Edmundo se convirtié en el director general con la

posibilidad de comprar acciones.

Edmundo demostr6 desde el principio tener la capacidad para sacar adelante el negocio,
simplificando la operacion de las tiendas y eliminando las lineas de negocio que no fueran
rentables, asi como manejando la deuda con COMEX para que no le detuvieran las cuentas
(suspendieran los embarques de producto), a pesar de los atrasos en pagos. Se reunia con uno
de sus socios 2 veces por semana para revisar avances y proyectos, y por lo menos una vez al
afio con todos los socios para analizar resultados y proponer planes. Asi poco a poco y con
mucho trabajo, la cadena de tiendas de Pinturerias fue creciendo. A inicios del 2004 contaban

con 15 tiendas en Guadalajara (anexos 1y 2).

Edmundo se habia esforzado por tener una organizacién lo mas plana posible, en cada tienda
habia un Encargado, que dependiendo de las ventas de la misma tendria de 0 a 3 ayudantes.
En las oficinas centrales, tenia un coordinador de Pedidos y Servicios, que fincaba pedidos al
Centro de Distribucion de COMEX y coordinaba la labor de los choferes para realizar las
entregas a domicilio lo méas pronto posible.

Para supervisar la labor de estos grupos habia un responsable de zona, uno para las tiendas del
norte y otro para el sureste de la ciudad. También contaba con 3 o 4 contadores para llevar los
controles de las tiendas, una recepcionista y finalmente, para empujar la venta a empresas,

industrias e instituciones, contaba con 2 vendedores comisionistas con auto propio.
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El éxito de Edmundo se hizo patente por el reconocimiento que COMEX le habia otorgado en
la reunion anual de concesionarios en Puerto Vallarta en enero del 2004 por 5 afios con
crecimiento positivo continuo (1998 al 2003). A principios del 2004, los socios de Pinturerias
y Edmundo se reunieron para revisar los resultados del afio y analizar el plan anual propuesto
por Edmundo (anexo 5), el crecimiento que habia propuesto originalmente era del 9%. Sin
embargo, sus socios lo rechazaron, considerandolo demasiado bajo para el potencial del
mercado y la supuesta bonanza econémica por venir en el ramo de la construccion. Asi que le
pidieron que revisara su plan buscando un crecimiento del 20%. Edmundo no acaba de
entender claramente la renuencia de sus socios a aceptar su propuesta, ya que a su juicio

consideraba todas las posibles alternativas de crecimiento.

Los vendedores en Pinturerias

Uno de los socios de Edmundo, le mencion6 que deberia considerar a los vendedores, como
otra posibilidad importante para crecer, sin embargo, se resistia a analizar esta posibilidad,
debido a las pasadas experiencias, que le habian orillado a cuestionar seriamente la
rentabilidad de su labor. En el pasado habia llegado a contar hasta con 4 vendedores y 1
gerente de ventas, que vendian a crédito a clientes de dudosa solvencia econdémica y con un
margen reducido; asi que Edmundo habia ido ajustando esta fuerza de ventas hasta tener solo

2 vendedores pagados exclusivamente a comision con auto propio.

La comision de los vendedores estaba en funcion del plazo a que cobraban y del porcentaje de
descuento que otorgasen. Los vendedores se manejaban de manera casi autbnoma, es decir,
por la mafiana llegaban a la oficina, hacian llamadas telefonicas, contestaban los recados,
preparaban cotizaciones y llenaban sus reportes de visitas (anexo 6), realizaban de 7 a 9
visitas diarias a clientes conocidos en el 90% de los casos. Al final del mes hacian el célculo
de sus comisiones, mismo que Edmundo revisaba y autorizaba, para proceder al pago
mensual, que fluctuaba entre los 6 y 8 mil pesos. Este esquema se habia repetido ya por varios
afios y tal vez habia llegado el momento de revolucionarlo. Las ventas de Pinturerias se
habian dividido en el 2003 en 70% de contado y 30% a crédito, este Gltimo imputable en un

80% a la labor de los vendedores segun registros de ventas de la empresa.
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¢Por donde empezar...?

La inquietud de los socios de Edmundo por un alto crecimiento habia hecho mella en él, a
pesar de sus éxitos, pues sabia que, como administradores profesionales, una vez que se
proponian una meta, mas valia discurrir cbmo lograrla. Tenia la certeza de que mejorando la
administracion de su fuerza de ventas podria incrementar el crecimiento y reflejarlo en el plan
definitivo que debia presentar para su aprobaciéon formal antes de 30 dias, pero... ;como

empezar...?

ANEXO 1
ALGUNAS TIENDAS DE PINTURERIAS

SUCURSAL EL ALAMO

SUCURSAL GONZALEZ GALLO



ANEXO 2
ANUNCIO EN LA SECCION AMARILLA DE PINTURERIAS COLOR INN
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ANEXO 3

ESTADO DE RESULTADOS 2003

17,247 67
8642 33
Miles %
Ventas Netas $25,88 100
9
Costo de Ventas
Utilidad Bruta
Gastos 7,284 28
Utilidad de Operacion 1,358 5
Otros Ingresos 272 1

Utilidad antes de Impuestos 1,630 6

ANEXO 4
BALANCE AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2003

ACTIVO Miles $ PASIVO Miles $
ACTIVO CIRCULANTE PASIVO CIRCULANTE
Caja y Bancos 1,319 Proveedores 7,619
Cuentas por Cobrar 2,627 Acreedores Diversos 1,446
Deudores Diversos 7.938 Suma 9,065

Suma 11,884
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ACTIVO FIJO 2,660

Maquinaria, Vehiculos, etc.

ACTIVO DIFERIDO CAPITAL CONTABLE
Depositos e Instalaciones _ 235 Capital + Resultados _ 5704 Total
del ACTIVO 14,769 Total PASIVO + CAPITAL 14,769
Anexo 5

PLAN ANUAL 2004

Acciones a realizar durante el afio:

1 Remodelar tiendas con Nueva Imagen
Alamo Marzo
Federalismo Mayo
Ejército Junio

2 Reubicar las siguientes Tiendas
Echeverria

Circunvalacion
Transito
Country

Fidel Velasquez

3 Abrir nuevas tiendas Avila Camacho
LazaroCardenas
Belisario en Glorieta
Av. Del Obrero esquina Av. De la Cruz
Base Aerea
Av. Del Obrero (Elektra)
Minerva
Carr. A Saltillo
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Reducir pasivo con COMEX 3 meses de consumo
Reestructurar Contabilidad
Reestructurar area Administrativa
Desarrollar Enlace de tiendas en red
Incrementar Comunicacion con Clientes

Crecimiento en Ventas 9%

ANEXO 6
REPORTE DIARIO DE VENTAS

COmex< o

PINTURERIAS COLOR INN, 8.A. DB GV,

REPORTE DE VISITAS DIARIAS

OLIENTE " | Forema i

RESULTADD

1IENTE
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ANEXO 7
LA OFERTA DE COMEX

X0
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ANEXO 8
VISTA INICIAL DEL SITIO WEB DE COMEX WWW.COMEX.COM.MX
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ANEXO 9
CONSUMO DE PRODUCTOS POR CATEGORIAS PINTURERIAS COLOR INN
(LITROS Y PIEZAS)

LINEAS 2002 2003 % Crec.
Arquitectonicas
Vinilicas 387 528 36
Esmaltes 106 116 9
Impermeabilizantes 46 64 39
Texturizados 43 53 23
Tintas Color Center 5 5 8
Industriales
Repintado Automotriz 10 8 -20
Productos para Madera 49 44 -10
Pegamentos 5 3 -40
Solventes 135 120 -11
Recubrimientos Industriales 54 45 -17
Mantenimiento Industrial 15 11 27
Total Miles de Litros 855 997 17
Aerosoles 26 27 4
Complementos 23 34 48
Sistemas Tintométricos 6 0 -96
Miles de Piezas 55 61 11

Productos 910 1,059 16
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ANEXO 10

PRINCIPALES MARCAS DE LA COMPETENCIA COMEX

Anexo 10. Principales marcas de la competencia de COMEX

QOSEL. con base en Monlerrey
habla ganado el premio nacional
de calidad en 1991 y su producto
efa reconocido por eslo, sin
embargo su distribucion y precios

DUPONT: lider indiscutido en
pintura automolriz de origen y
tecnologia
norteamericana,'COMEX habia
hecho una allanza con una
companiia holandesa para
desarrollar esle mercado.

CASTHER: Probablemente el
lider en las vinilicas, con venta
directo en fabrica e igualado a
mano sobre pedido y bajos
gastos, casi nula publicidad. En
los ditimos afos habia abierto
varias tiendas, con precios
mayores que en la fabrica.

BEREL también de origen
regiomontano, el mayor
competidor de COMEX en el
ambito nacional, aunque no
tenia tiendas exclusivas y se
distribuia principalmente en
ferreterias y tlapalerias,
ademas de buena calidad y
precios competitivos

WILLIAMS: lider en E
U. A.. en México habia
veniido perdiendo

participacion

ERISA marca nacional, fuerte en ventas a
gobierno (municipal y estatal) y zonas
fuera de Guadalajara, En la ciudad habia
cerrado algunas tiendas. Ciculaban
rumores de que estaba en venta.
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ANEXO 11
TIENDAS COMEX EN GUADALAJARA FUENTE SECCION AMARILLA
GUADALAJARA 2002
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CASO 5

FIBROTECNIA




INTRODUCCION

Kasa es una empresa ubicada en Zapopan, Jalisco, México, dedicada al desarrollo
de productos en el area de alimentos y suplementos alimenticios. Actualmente se
encuentra en una disyuntiva, derivada del nuevo producto de Fibrotecnia
desarrollado por ellos mismos. A finales de junio del afio 2020, una cadena detallista
gue cuenta con mas de 200 tiendas a nivel nacional opta por autorizar el producto,
de dos maneras, una es en vender en todas las tiendas a nivel nacional y la otra

propuesta es vender en las tiendas que se encuentran en el estado de Jalisco.

El producto se considera muy bueno, tomando en cuenta varios estudios realizados
hacia algunos consumidores, consideran que Fibrotecnia, es una fibra con
caracteristicas altamente diferenciables en relacion a otras fibras, pues es
transparente, sin sabor, sin aroma y sin textura. El hecho de no tener sabor le
permitia al consumidor agregar la fibra a cualquier bebida o alimento suave, sin

cambiar el sabor o textura del mismo.

El consejo administrativo debe tomar una decision, tomando en cuenta que deben
financiar las cadenas por muchos dias, ademas de dar a conocer la estrategia de
comunicacién, para transmitir al consumidor, las caracteristicas del producto que lo
diferencien de los otros conocidos en el mercado, agregando que si Kasa cuenta con
la capacidad de produccion para surtir al nivel que elija y como hara Kasa para que el

producto se venda una vez que se encuentre en los anaqueles.

La propuesta de introducirse en el mercado a nivel nacional es muy atractiva, pero el
capital que se requiere para un volumen alto, no esta a la altura para la demanda
requerida. Kasa no cuenta con ese capital, por lo que tendria que obtenerlo ya fuera
mediante créditos con banca comercial o de fomento, o bien con capital de riesgo.

César propuso al Consejo de Administracion de Kasa reunirse en un lapso de dos
semanas para determinar cual de las opciones propuestas por la cadena les

convendria aceptar, o bien si optarian por utilizar otro canal.
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El objetivo principal es determinar la viabilidad de un canal de distribucion, para el
nuevo producto Fibrotecnia de la empresa Kasa, con base en la informacion
proporcionada, entre las alternativas se propuso: Analizar la viabilidad de vender a
todas las tiendas a nivel nacional, analizar vender a todas las tiendas del estado de
Jalisco, utilizar otro canal de distribucion (Tiendas naturistas independientes) y
analizar la viabilidad de utilizar el canal de distribucion en las 10 tiendas del estado

de Jalisco junto con el canal de distribucion de tiendas naturistas independientes.

Derivado de la informacion que contiene el informe se concluyé que la solucion
Optima es, utilizar el canal de distribucién detallista en las 10 tiendas del estado de

Jalisco junto con el canal de distribucion de tiendas naturistas independientes.

Para una mejor comprensién el informe va estructurado en dos capitulos, los cuales

estan integrados de la siguiente forma:

Capitulo | Planteamiento del problema: estd conformado por la descripcion del caso,
el marco tedrico, el diagndstico FODA, la definicion del problema y, por ultimo, las

causas Yy efectos del problema.

Capitulo Il Desarrollo del caso: se presenta el planteamiento de las alternativas de

solucién y la respectiva solucion 6ptima.

Se finaliza el informe con las conclusiones y recomendaciones, asi como también se
presenta la lista de literatura citada y consultada, que constituye la fundamentacion

tedrica de la misma y, por ultimo, el apéndice que contiene la descripcion de caso.



OBJETIVOS

Objetivo general
Determinar la viabilidad de un canal de distribucion para el nuevo producto

Fibrotecnia de la empresa Kasa, con base a la informacion proporcionada.

Objetivos especificos

e Evaluar el canal de distribucion para empresa Kasa basado en las diez tiendas
del Estado de Jalisco.

e Evaluar el canal de distribucién de la cadena detallista de mas de 200 tiendas
para ingresar el producto Fibrotecnia a nivel nacional.

e Analizar la distribucién de un canal directo de distribucion para la empresa Kasa
donde se pueda evaluar el producto de las 10 tiendas



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del caso

Kasa era una empresa ubicada en Zapopan, Jalisco, México, dedicada al desarrollo
de productos en el area de alimentos y suplementos alimenticios. A principios del
2019 el Consejo Administrativo decidié desarrollar un producto con su propia marca,
gue tuviera caracteristicas diferentes a los existentes en el mercado mexicano:

Fibrotecnia, una fibra dietética soluble.

A finales de junio del 2020, una cadena detallista con mas de 200 tiendas a nivel
nacional autorizd la entrada del producto en una de dos modalidades a escoger:
Todas las tiendas a nivel nacional y como segunda opcién tiendas en el estado de
Jalisco (10). El Ing. César Vega, Director General de Kasa debia analizar las
implicaciones de las opciones para determinar a qué nivel entrar, o bien si declinar

entrar y enfocarse en otros canales de distribucion.

Desde su inicio, Kasa contaba con una capacidad instalada para producir 30,000
unidades mensuales y con capital de trabajo para so6lo 5,000 unidades. EIl primer lote
lo tuvo en existencia en diciembre de 2019, por lo que la comercializacion realmente

inicié en enero de 2020.

Los integrantes del Consejo sabian que en el sector de cadenas detallistas era
importante tener la capacidad de financiar al cliente a 60, 90 o en algunos casos,
hasta 120 dias. “Esto supone un reto no sélo comercial sino también financiero”,

expresaban.

A finales de junio, Kasa solicitd una cita en las oficinas corporativas para cerrar el

trato, Durante la reunidbn en las oficinas de la cadena, Kasa conoci6é los
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requerimientos para poder ingresar, asi como las condiciones de venta, pedidos,

compras, pagos, entre otros.

Kasa debia determinar un tamafio de pedido para optimizar la cobranza, el control de
inventarios y la inversion en publicidad. El primer punto que analizé el Consejo fue el
potencial de ventas en los dos escenarios. Inicialmente consideraron que podrian
venderse entre una y tres unidades (cajas con 30 sobres) diarias en cada sucursal. A
nivel nacional, considerando las 200 sucursales, serian entre 6,000 y 18,000
unidades mensuales. A nivel regional, considerando las diez sucursales, las ventas

podrian ser entre 300 y 900 unidades al mes.

El primer escenario era altamente atractivo para los accionistas de Kasa, pues el
volumen de venta podria ser muy alto. Consideraban dos puntos de suma
importancia: uno el capital de trabajo requerido para producir ese volumen.
Considerando el costo de produccion de una caja con 30 sobres de
aproximadamente 45 pesos, se requeririan entre $270,000 y $810,000 pesos
mensuales para producir entre 6,000 y 18,000 unidades. Kasa no contaba con ese
capital, por lo que tendrian que obtenerlo mediante créditos con banca comercial o

de fomento, o bien con capital de riesgo.

Por otra parte, en ambos escenarios, evaluaron dos medios:

e Publicidad por televisién, tanto abierta como de cable.

e Demostradoras en ciertas tiendas a nivel nacional seleccionadas de acuerdo a
criterios aun por desarrollarse. Kasa se encontraba en un dilema y el Director
General lo expresaba asi: Por un lado, tenemos la oportunidad de entrar a
“‘grandes ligas”, mediante una alta inversioén tanto en capital de trabajo como

en publicidad.

Por otro lado, existe la posibilidad de hacer una “prueba de laboratorio”; es decir,

determinar si es rentable el negocio a pequefia escala en las diez tiendas en Jalisco
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para posteriormente tomar una segunda decision relacionada con la comercializacion

a nivel nacional.

O finalmente, podriamos considerar otros canales en vez de o antes de entrar al
canal detallista. César propuso al Consejo de Administracién de Kasa reunirse en un
lapso de dos semanas para determinar cual de las opciones propuestas por la

cadena les convendria aceptar, o bien si optarian por utilizar otro canal.

1.2 Marco tedrico

1.2.1 Mercado
‘Lugar donde se encuentra la oferta y demanda de productos y servicios y se
determinan los precios. Es cualquier conjunto de transacciones de procesos 0
acuerdo de intercambio de bienes o servicios entre individuos 0 asociaciones de

individuos.”*’

a) Segmentacion de mercado
‘La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o se
toma un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en
varios sub mercados o segmentos de acuerdo con los diferentes deseos de compray

requerimientos de los consumidores.”48

b) Mercado Meta
“Grupo de personas o empresas para las que una compania disefa, implementa y
mantiene una mezcla de marketing que pretende satisfacer las necesidades de ese

grupo, lo que resulta en intercambio mutuamente benéficos.”#

47 Naresh K. Malhotra. Investigacion de mercados (México, D. F.: Editorial Pearson Educacion,

2008), p. 7.
48 Ramsés A. Galindo Cota. Mercadotecnia. (México, D.F.: Trillas, 2006), p. 26.
49 Philip Kotler, Gary Armstrong. Mercadotecnia. (8 ed., México, D. F.: MacGraw-Hill, 2001), p.

230.
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c) Posicionamiento en el mercado
“Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con

los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta.”®°

d) Penetracion en el mercado
“Es disponer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente
de los consumidores meta, en relacién con los competidores. Los mercadélogos

planifican posiciones que distinguen a sus productos de los de la competencia.”>!

i. Estrategias de penetracién de mercados
“Se utilizan cuando, los mercados actuales, no estan saturados con el producto de
servicio. La correlacién de las ventas y los gastos en las variables del marketing mix
ha sido histéricamente alta. Aumentar las economias de escala ofrece ventajas

competitivas importantes.”®?

ii. Estrategias de diferenciacion
“Por lo general, la herramienta mas importante de la diferenciacion de producto es la
marca. Las percepciones de los clientes sobre una marca son de la mayor
importancia en esta diferenciacion debido a que las discrepancias entre las marcas
en competencia pueden estar basadas en cualidades reales. Ademas de la marca,

otras bases importantes para la diferenciacion incluyen lo siguiente:

Cuadro 14 Elementos de la estrategia de diferenciacion

Elementos Definicion

La calidad es un aspecto de la descripcion de producto que los clientes valoran
Descriptores del | cada vez mas. Las caracteristicas del producto que asocian con la calidad
producto incluyen confiabilidad, durabilidad, facilidad de mantenimiento, facilidad de uso y

un nombre de marca confiable.

50 Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de marketing. (México, D. F.: Pearson
Educacién, 2008), p. 50.
51 Ibid., p. 50

52 David Blanc Fleisman. Modelos de las estrategias de marketing. (Pert, 2002), p. 48
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Servicios de Proporcionar buenos servicios de apoyo al cliente, tanto antes como después de
soporte al la venta, puede ser la Gnica forma de diferenciar los productos de la empresa y
cliente alejarlos de un estatus de commodity orientado al precio.

La imagen de un producto u organizacién es la impresion general, positiva o
negativa que los clientes se forman de uno u otra. Esta impresién incluye lo que
la organizacién ha realizado en el pasado, qué ofrece en la actualidad y las
proyecciones acerca de qué hara en el futuro.

Imagen

Fuente: Elaboracion propia con base en Ferrell. O.C., Hartline Michael D, Lucas. George H.
Estrategia de Marketing. (2 ed. México, D.F.: Thomson, 2002), p. 211-213.

1.2.2 Demanda
La demanda total del mercado de un producto o servicio es el volumen total que
compraria un grupo definido de consumidores, en un area geogréfica definida, en un
tiempo definido, en un entorno de mercadotecnia definido y bajo unos programas de

mercadotecnia definidos.”3

1.2.3 Canales de marketing
“Consiste en individuos y empresas que participan en el proceso que permite hacer
disponible un bien o servicio para su uso o consumo por los consumidores finales o
por los usuarios industriales. Los canales de marketing hacen posible el flujo de

bienes a través de intermediarios, desde un fabricante hasta un comprador.>

Algunos miembros de los canales o intermediarios toman posesion de los productos
fisicamente o de titulo (por ejemplo, mayoristas, distribuidores, minoristas), mientras
gue otros simplemente facilitan el proceso (agentes, corredores, instituciones

financieras).>

El canal incluye siempre al productor y al cliente final del producto en su forma

presente, asi como a cualquier intermediario, como los detallistas y mayoristas.

53 Bernat Lépez, Pinto Ruiz. La esencia del Marketing. (Barcelona, Edicions de la Universidad

Politécnica de Catalufia, 2001), p. 26.

54 Roger A. Kerin. Steven W. Hartley. William Rudelius. Marketing. (11 Ed. México, D.F.:
McGraw-HILL, 2014), p. 392.

55 O. C. Ferrell, Michael D. Hartline. Strategic de marketing. (5 Ed. México, D. F.: Cengage
Learning Editors, 2012), p. 265.

56 William J. Stanton. Michael J. Etzel. Bruce J. Walker. Fundamentos del marketing. (14 Ed.
México, D. F.: McGraw-HILL, 2007), p. 400.
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a) Funciones del canal del marketing
Los canales de marketing facilitan en virtud de la variedad de funciones que
desempeiian sus miembros. Los fabricantes pueden reducir igualmente los costos de

trabajo a través de los intermediarios del canal.

Cuadro 15 Tipos de funciones de los canales de marketing

Funcién Definicion

Los fabricantes proporcionan uno o algunos productos mientras que los
clientes necesitan una amplia variedad y un surtido de articulos distintos. Al
clasificar los productos en el canal, los intermediarios superan esta
discrepancia de variedad.

Clasificacion

Los fabricantes elaboran grandes cantidades de un producto para obtener los
beneficios de las economias de escala. Sin embargo, los clientes por lo
general solo quieren uno de algun tipo en particular.

Inicio de la
descarga

Como los fabricantes no pueden elaborar productos por pedido, el canal debe
proveer su almacenamiento para futuras compras y uso. Al mantener los
inventarios, los intermediarios superan esta discrepancia de tiempo.

Mantenimiento
de Inventario

Mantenimiento | Como los fabricantes y los clientes estan geograficamente separados, el canal
de ubicaciones | debe superar esta discordancia espacial colocando los productos disponibles
convenientes en ubicaciones convenientes.

Los canales agregan valor a los productos al ofrecer servicios de facilitacién
Suministro de (por ejemplo, seguros, almacenamiento, financiamiento) y estandarizar el

servicios proceso de intercambio (procesamiento de pagos, entrega y fijacién de
precios, etcétera).
Fuente: Elaboracion propia con base en O. C. Ferrell, Michael D. Hartline. Estrategia de

marketing. (5 Ed. México, D.F.: CengagelLearning Editores, 2012), p. 266 — 267

b) Eficacia en el canal

La eficacia incluye lograr las metas y los objetivos tanto de la empresa como de sus
clientes. En la actualidad, la clave de la eficacia estriba en determinar si el canal
proporciona utilidad de tiempo, lugar y posesion excepcionales. En relacion con la
utilidad de tiempo, el nuevo estandar es 24/ 7/ 365. Tanto los compradores de
negocios como los consumidores quieren la capacidad para acceder a la informacion
y comprar productos a cualquier hora del dia, todos los dias de la semana y todos los
dias del afio.”’

57 bid., p. 267 - 268
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c) Estructura del canal de marketing
“Existen muchas opciones estratégicas para la estructura de un canal de marketing,
pero con frecuencia son complejas y muy costosas de implementar. Sin embargo,
una adecuada estrategia de distribucion es esencial para el éxito porque una vez que
una empresa elige un canal y hace compromisos con éste, la distribucion se vuelve
altamente rigida debido a los contratos a largo plazo, inversiones considerables y

tratos establecidos entre sus miembros.”>8

Cuadro 16 Tipos de funciones de los canales de marketing

Distribucion Definicién

o ., Es el tipo mas restrictivo de cobertura de mercado. Las empresas que manejan esta
Distribucion ; L L o
exclusiva, estrategia conceden a un cornermahzatjc_)r o] estableumlento el derecho Unico de
vender un producto en una region geografica definida.
Las empresas que recurren a esta modalidad ofrecen a varios comercializadores o
Distribucién est_aplecimientqs _el qlgrecho dg vender un producto en una region geogréfica
selectiva deflnlda_. La distribuciéon selectiva es deseable_c_uando Ios_ clientes necesitan la
oportunidad de comparar compras y los servicios posteriores a la venta son
importantes.
Distribucion Esta estrate_gifi pone un producto}a disposicion d_el maximo nimero de comerc_i:fmtes
intensiva | ° estaplemmlentos en cada érea _con el fin de ganar tanta exposicion y
oportunidades de venta como sea posible.

Fuente: Elaboracion propia basada O. C. Ferrell, Michael D. Hartline. Estrategia de marketing, (5
Ed. México, D.F.: Cengagelearning Editores, 2012), p. 270 — 271.

d) Principales canales de distribucion
“En el marketing de productos tangibles para consumidores finales hay cinco canales

de amplio uso, los cuales se detallan en el cuadro siguiente:

Cuadro 17 Canales de productos tangibles
‘ Canales Definicion ‘

Productor — El canal de distribucion mas corto y sencillo para los bienes de consumo
consumidor no tiene intermediarios. El productor puede vender de puerta en puerta o

por correo.
Productor — detallista | Muchos grandes detallistas les compran directamente a los fabricantes y
— consumidor productores agricolas.
Productor — mayorista | Si hay un canal tradicional para los bienes de consumo es éste. A los
— detallista — pequefos detallistas y a los fabricantes les parece que este canal es la
consumidor Unica opcidn econdmicamente viable.

58 Ibid., p. 270



261

Productor — agente — | En lugar de emplear a los mayoristas, muchos productores prefieren
detallista — valerse de agentes intermediarios para llegar al mercado detallista, en
consumidor especial a los detallistas en gran escala.

Para alcanzar a los pequefios detallistas, los productores se sirven a

veces de agentes intermediarios, los que a su vez visitan a los

mayoristas que le venden a las grandes cadenas o pequefias tiendas
detallistas.

Fuente: Elaboracion propia basadoWiliam J. Stanton. Michael J. Etzel. Bruce J. Walker.

Fundamentos del marketing, (14 Ed. México, D.F.: McGraw-HILL, 2007), p. 408

Productor — agente —
mayorista — detallista
— consumidor

1.2.4 Fuerza de ventas
La fuerza de ventas es una de las unidades mas importantes en el contacto de una
organizacion con los clientes, y a menudo determina directamente los ingresos por
ventas, sin un manejo adecuado de esta unidad no puede instrumentarse plan
estratégico alguno. Ademas de generar ingresos por ventas, dicha fuerza suele

forjarla reputacion de una empresa.”®

1.2.5 Mezcla Promocional
“La mezcla promocional de una empresa es la combinacion de uno o mas de los
elementos promocionales que decide usar. Un proceso de planificacion promocional
disefiado para garantizar las comunicaciones integradas de marketing facilita este

objetivo.”60

‘Esta mezcla consta de la combinacion de la publicidad, la venta personal, la

promocion de ventas y relaciones publicas.”5?

Cuadro 18 Combinacién de la mezcla promocional
‘ Funcién Definicion ‘

La publicidad es un componente clave de la promocion y suele ser uno de los
Publicidad elementos més _\{isib_les de la comunicacién integrada de_marketing.} Se considt_ara
una comunicacion impersonal pagada que se transmite a través de medios
masivos.

Ventas Las ventas personales son la herramienta mas eficaz en ciertas etapas (_jel proceso
personales de compra, especialmente para moldear las preferencias, las convicciones y las

acciones de los compradores.
59 Ferrell. O.C., Hartline Michael D, Lucas. George H. Strategic de Marketing. (2 ed. México, D.

F.: Thomson, 2002), p. 169.
60 Kerin, Hartley, Rudelius, Op. Cit., p. 455

61 Philip Kotler y Gary Armstrong. Marketing version para el cliente. (11 ed. México, D. F.:
Pearson, 2007), p. 326
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., La promocién de ventas incluye un amplio surtido de herramientas (cupones,
Promocién de o . '
ventas concursos, descuentos, bonificaciones y otras) que tienen muchas cualidades
Unicas.
Constituyen un componente de las actividades de los asuntos corporativos de una
Relaciones empresa; su meta consiste en rastrear las actitudes publicas, identificar temas que
Publicas puedan generar interés publico y desarrollar programas para crear y mantener
relaciones positivas entre la empresa y sus grupos de interés.
Fuente: Elaboracion propia basada Ferrell. O.C., Hartline Michael D, Lucas. George H.

Estrategia de Marketing. (2 ed. México, D.F.: Thomson, 2002), p. 161.YKotler y
Armstrong. Marketing version para el cliente. (11 ed. México, D.F.: Pearson, 2007), p.
446-447.

1.3 Diagnéstico
1.3.1 Analisis FODA

Se realiz6 un andlisis FODA para conocer la situacion actual de la empresa KASA,

identificando

las fortalezas y debilidades de la misma, aspectos en los cuales la

empresa tiene cierto grado de control; por otro lado, se presentan las oportunidades

y amenazas, aspectos donde no tienen ningun grado de control.
Cuadro 19 Matriz FODA de la empresa Kasa

: FORTALEZAS DEBILIDADES

¥ e Empresa dedicada al desarrollo de | e Costosa estrategia de comunicacion.
E alimentos y suplementos alimenticios. e Poca capacidad econdmica.

R I Caracteristicas diferentes y Unicas en | e Falta de publicidad.

N cuanto al nuevo producto, lo que | e Poca capacidad instalada.

o obtiene una ventaja. e Falta de canal adecuado.

s IK Producto con resultados favorables.

E

X OPORTUNIDADES AMENAZAS

T

E | ® Mercado potencial creciente. e Competidores fuertes.

R | ® Fuerte negociacion y expansién con | e Precios bajos que ofrece la competencia.
N cadenas detallistas.

O | ® Posicionamiento de la marca.

S

POSITIVOS NEGATIVOS

Fuente:

Elaboracion propia con base al caso proporcionado.

1.4 Definicién del problema

¢, Qué canal de distribucion debe utilizar la empresa KASA para la venta de su nuevo

producto llamado Fibrotecnia?
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1.5 Causas del problema
Falta de capital econémico.
Poca capacidad instalada.
Falta del canal adecuado para la distribucion del producto.
Deficiencia para comercializar el producto al mercado.
Dificultades para poder ingresar al mercado nacional.
Inexperiencia al implementar el nuevo producto.

Falta de un programa de comunicacién del producto.

1.6 Efectos del problema
Mucha competencia.
Falta de publicidad online.
Limitar el mercado meta.
Endeudamiento y capital de riesgo, para cubrir capital de trabajo.
Problemas para pagar el costo de promocion del producto.

Poco conocimiento de los clientes potenciales.



CAPITULO II
DESARROLLO DEL CASO

2.1 Planteamiento de las alternativas
2.1.1 Alternativa 1: Analizar la distribucion de Fibrotecnia en las diez
tiendas del Estado de Jalisco.
Para Kasa es de vital importancia analizar acerca de su nivel maximo de produccion,
esto con el fin de escoger la modalidad mas conveniente con respecto a su canal de

distribucion para poder llevar el producto al consumidor.

El que la empresa esté incursionando con un producto diferenciado, hace que
Fibrotecnia sea mas atractivo para los consumidores, sin embargo, como iniciacion
se recomienda que se tome en cuenta como canal de distribucion las tiendas

detallistas del Estado de Jalisco que son diez.

Esto con el fin de comenzar introduciendo el producto para saber qué aceptacion
tiene por parte de las personas que consumen fibra y los que puedan llegar a
consumirla, recordando que se tiene un mercado meta de acuerdo a estudios que las

mujeres padecen mas de estrefiimiento.

Es favorable para la empresa una pequefia inversion como una estrategia de

penetracién, para dar a conocer su producto.

La capacidad instalada de produccion que tiene la fabrica es de 5,000 unidades
mensuales. Analizando las posibles ventas en las tiendas de Jalisco se determina
gue es adecuado, ya que si se tiene aceptacion se comienza a producir y a cumplir

con la demanda estimada de 300 a 900 unidades al mes.

También se debe de tomar en cuenta el inventario de las 800 unidades que se

tienen, pero que se necesita un inventario de seguridad.
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Esto en comparacién con las tiendas nacionales requiere de menor costo, pero
siempre se debe de hacer una inversion y buscar la mejor manera de cobranza para
recuperar capital y seguir con las operaciones de la empresa procurando no

estancarse.

Debe ser analizado el financiamiento que se requiera, porque aparte de la
produccion, la empresa Kasa debe invertir en la publicidad y los medios en que se
dara a conocer el producto, ya que es diferenciado, contiene la cantidad necesaria de
fibora que se debe de consumir en el dia, sus caracteristicas permiten que pueda
colocarse en cualquier comida o bebida, sin que se sienta otro sabor, algo que la
competencia no lo ofrece, por lo tanto, se debe de llegar al segmento de mercado

meta del territorio de Jalisco.

Al seleccionar este canal de distribucion la empresa lo puede ver como una prueba
para que después del primer mes considerar como fue, si es rentable, si hay formas
de mejorar, como esta la demanda, la publicidad que se realiza y si el producto esta

siendo aceptado, esto con el fin de tomar una decision del rumbo a seguir.

Es por ello que se establece un canal indirecto con las tiendas de Jalisco, que se
puede aprovechar para el desarrollo de otros productos a futuro por parte de la

empresa.

Un canal indirecto es un medio de distribucion de mercancia en la que el productor
(en este caso seria Kasa) vendera la Fibrotecnia al intermediario que son las tiendas
detallistas del estado de Jalisco y este lo vende al consumidor final, siendo este un
canal corto, lo cual resulta beneficioso para la empresa.

Algunas ventajas del canal indirecto de distribucién son:
e Financiamiento propio y organizacion en las ventas.
e Dar a conocer el producto mas rapido en el mercado.

e Mantenimiento de stock.
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¢ Manejo de diferentes lineas de producto.

e [Especializacion por area.

Aunque presenta varias areas de interés para la empresa, este canal también
presenta algunas desventajas:

e Competencia en el punto de venta.

e Mayor inversion en publicidad.

e Volumenes de compra establecidos por el distribuidor.

e Reparticion de los beneficios con los intermediarios.

e Mayor costo de distribucion.

Con una estrategia de introduccion intensiva se puede llegar a todos los posibles
clientes por medio de la publicidad que realice la empresa Kasa, de esta forma la
Fibrotecnia puede llegar a ser consumida de forma masiva en Jalisco, ya que se

encontraria al alcance de los clientes.

Se considera que se necesita inversion, pero esta no seria tan elevada como el nivel
nacional, ademas la produccion con la capacidad seria adecuada a la demanda que
el Estado pueda solicitar y se tendria una visibn congruente, sirviendo como

preparacion si todo marcha bien de llegar a los demas estados de México.

2.1.2 Alternativa 2: Analizar la distribucion de las mas de 200 tiendas para
poder vender el producto Fibrotecnia a nivel nacional.

Analizar si es conveniente distribuir el producto de Fibrotecnia en mas de las 200

tiendas de la cadena a nivel nacional, se deben tomar en cuenta varios aspectos,

entre ellos:

a) Viabilidad de mercado
El mercado del producto de Fibrotecnia de la empresa Kasa es muy amplio, esta

dirigido a un publico objetivo que se preocupa por su alimentacién saludable.
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Para ello es necesario lograr una mayor productividad y abarcar un mayor campo
con el producto, con el fin de obtener una empresa rentable, posicionandola en la
mente del consumidor. Por ello primero es necesario que como empresa se haga un
préstamo para poder producir la cantidad necesaria para lo que pide la cadena a
nivel nacional y asi generar ingresos para poder llegar a tener la capacidad instalada
gue cubra la produccion que es demandada en la cadena detallista de las mas 200
tiendas. Sin dejar de tomar en cuenta que los riesgos de los costos para ingresar a
nivel nacional son muy elevados y que sobrepasa la capacidad instalada de la

empresa Kasa.

b) Elementos culturales
México es un pais con una cultura diferente, mezclada con tradiciones indigenas y
espafiolas. En este lugar las personas aun no estan enfocadas en cuidar su salud y
calidad de vida, resultado de esto existe mucha obesidad. Para entrar en esta cultura
se propone la creacion de campafas publicitarias dirigidas al cuidado de la salud, a
mostrar la empresa y detallar las caracteristicas del nuevo producto. Por ello es
necesario plantear la necesidad de colocar anaqueles pero que para la empresa

serian muy costosos porque son 200 x 800 unidades.

c) Elementos economicos
Con relacién al aspecto econdmico, al analizar esta propuesta se considera que

actualmente la empresa no cuenta con un capital elevado.

Los costos estimados para alcanzar la produccion de toda la cadena a nivel nacional
son demasiado altos, ya que requeririan entre 270,000 a 810,000 pesos mensuales
segun los datos estimados de la demanda, otro punto importante es que la Unica
forma de cubrir los gastos seria sacando un préstamo y como es el inicio se tendria
un corte de 60 dias para que el canal pague el producto consignado, pero también se
tendria que ver la forma de recuperar el dinero de manera rapida para continuar con

la produccion del siguiente mes y asi sucesivamente, situaciébn que seria muy
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riesgosa porque la empresa no cuenta con capital suficiente para mantenerse a flote

en el mercado en caso tomara esta opcion.

La entrega se llevaria a cabo en un almacén en la Ciudad de México, con un tiempo
de entrega de tres dias. Siendo necesario tener el equipo, personal y dinero para

transportarlo.

Ademas, la empresa debe invertir en la publicidad para dar a conocer el producto con
sus caracteristicas diferenciadoras de manera que llame la atencién de los
consumidores para que se acerqguen a las tiendas a consumir y esto también
requiere de capital lo cual hace que aumente la inversion para el ingreso a nivel
nacional. La empresa al momento de realizar algun tipo de préstamo debe tener en

cuenta que mensualmente debe pagar una cantidad de dicho financiamiento.

d) Otros factores
Por el tipo de segmento de mercado a quien va dirigido el producto, es decir a
mujeres mayores de 30 afios de un nivel socioecondémico C+ (nivel clase media alta)
es conveniente estudiar detalladamente cada estado y asi verificar si existe un

mercado potencial al que se le puede aprovechar.

Ademas, debe de contar con un inventario de seguridad, y se necesita tanto de la
capacidad instalada como del capital.

La decisiobn con respecto a la demanda y que se puede alcanzar la meta e ir
incrementando poco a poco en este canal, es verdaderamente llamativa, pero para

tomar una decision se debe poner en la balanza los pros y los contras.

2.1.3 Alternativa 3: Analizar el canal directo de marketing para Kasa para
la presentacion del nuevo producto.
La distribucién como herramienta del marketing presenta la funcién que relaciona la

produccion con el consumo, es el contacto necesario entre productor y el consumidor
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final. ElI objetivo de este elemento de la mezcla de mercadologica es poner el
producto a disposicion del consumidor final o del comprador industrial en la cantidad
demandada, en el momento en el que lo necesite y en el lugar donde desea
adquirirlo.

Ademas, otra de las funciones de la distribucién implica llevar a cabo una serie de
actividades de informacion, promocion y presentacion del producto en el punto de
venta a fin de estimular su adquisiciéon por parte del consumidor final. Es por ello por
lo que disefar un canal de distribucién es fundamental para la comercializacion de
los productos y en el caso de la empresa Kasa necesita definir dicho canal para el

lanzamiento de su nueva marca al mercado de Jalisco.

Para disefiar el canal de distribucion los directivos de la empresa Kasa deben seguir

los siguientes pasos:

a) Disefno y seleccion del canal de distribucion
Basicamente sera la forma de distribuir el producto Fibrotecnia, en el caso de la
empresa KASA utilizara una estructura vertical con un tipo de canal corto, donde

contara con un solo intermediario para la introduccién de la nueva marca.

b) Localizacién y dimension de los puntos de venta
En el caso de Kasa segun el mercado meta elegido y de acuerdo con la investigacion
de mercado, el intermediario detallista se adapta de mejor manera a los objetivos de
comercializacidon del nuevo producto, se tiene la opcion de elegir la introduccién en el
mercado local en 10 tiendas especificas de Jalisco y la opcion de entrar al mercado
nacional con aproximadamente 200 tiendas de la cadena detallista.

c) Logisticadeladistribucién o distribucidn fisica
Aqui deberan realizar las actividades de procesamiento de pedidos, almacenamiento
del producto, gestiébn de existencias de inventarios y transporte de la mercancia
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hacia cada punto de venta, todo esto se debe negociar y llegar a mutuo acuerdo con

el intermediario.

d) Direccién de las relaciones internas del canal de distribucion
El director general debe establecer y mejorar las relaciones de cooperacion con el
intermediario en este caso pueden llegar a otras negociaciones con la distribucion de
otros productos de la empresa Kasa, mejorar los margenes de ganancia con forma a
la venta por mayor, facilitarles las herramientas para la venta en cada tienda, en
general debe existir armonia entre los miembros del canal de distribucion y resolver

cualquier conflicto o diferencia a lo largo de la relacién comercial.

2.1.4 Alternativa 4: Analizar la viabilidad de utilizar el canal de
distribucion en las 10 tiendas del Estado de Jalisco junto con el
canal de distribucién de tiendas naturistas independientes

La empresa Kasa también tiene la posibilidad de poder distribuir su nuevo producto
en los 10 establecimientos del Estado de Jalisco y ademas tomar en cuenta la

distribucion del producto en las tiendas naturistas mas importantes del lugar.

Al analizar esta alternativa, se considera que la empresa cuenta con la capacidad
adecuada para abastecer la demanda de las diez sucursales del estado de Jalisco
gue podrian ser entre 300 a 900 unidades al mes, mas las unidades que

demandarian las tiendas naturistas.

Se realiza esta combinacion porque se ve que es adecuado y ademas se tendra el
producto en mas lugares, donde los consumidores se pueden acercar a adquirirlo, es
decir estara mas accesible; en algunas tiendas naturistas ya es conocido que se
vende la Fibrotecnia, por el estudio de mercado que se realizd, por lo tanto, se
aprovecha el conocimiento que tienen las personas de dichos lugares de venta,

donde un 85% experimento resultados positivos de la fibra.
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Con respecto a la publicidad se serviria para ambos canales, donde se da a conocer
los puntos de ventas donde el mercado meta tendra acceso al producto, para que se
acerquen, siempre dando a conocer que es un producto diferenciado de la
competencia, de buena calidad, usando estrategias de la mezcla promocional.

Una inversion que tendra que hacer la empresa Kasa, a parte de la produccion, y
como se ha considerado anteriormente es necesario que adquiera capital, para los
primeros meses de estar en el mercado, pero con un buen programa de publicidad
se espera que se alcancen las metas y la demanda vaya aumentando cada mes.
Ademéas de retorno de la inversibn y que los primeros pedidos que se dan a

consignacion los puedan cancelar en el menor tiempo posible.

En esta alternativa seria apropiado establecer una estrategia de distribucion
selectiva, es un poco cerrada ya que la distribucién de la Fibrotecnia, seria en
lugares mas especificos es decir las diez sucursales del estado de Jalisco y las
tiendas naturistas independientes mas conocidas del estado, e intermediarios mas
reducidos en este caso so6lo serian dichas tiendas que son detallistas, por lo que la

distribucion del producto seria del productor especificamente a dichas tiendas.

Los beneficios que presenta este tipo de canal o sistema de distribucion son:

e Asegura la presencia en los mejores mercados o del sector de actividad.

e El ahorro en gastos de distribucion suele ser significativo.

e Es mas facil mantener el estdndar de calidad del producto y la buena reputacion
de la empresa.

e Mejor control de los precios.

e Una dedicacion mayor del intermediario, mas frecuencia y cercania de la relacion.

e Se asegura un mejor posicionamiento de la Fibrotecnia, porque va a estar en los
establecimientos y zonas, para que los consumidores puedan encontrarla sin

problemas.
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Se debe tomar en cuenta que no todo es positivo, siempre hay algunas cosas

negativas que se pueden dar como:

e Se limita el acceso del consumidor genérico al producto ya que no va a estar
disponible en muchas tiendas.

e Los competidores si pueden estar presentes en aquellos puntos de venta en los
gue Kasa no estara.

e Al principio poco conocimiento de parte del publico en general, aunque este

asunto se puede solucionar mediante unas efectivas campafas publicitarias.

Por lo expuesto anteriormente, al utilizar este tipo de canal de distribucion en las 10
sucursales del Estado de Jalisco y tomando en cuenta las tiendas naturistas
independientes se podra abarcar poco a poco el mercado local, y luego de estar en
el mercado, realizar un analisis para tomar una decision de acuerdo a la rentabilidad

del negocio.

2.2 Solucion optima: Viabilidad de utilizar el canal de distribucién de las 10
tiendas del Estado de Jalisco junto con el canal de distribucion de tiendas
naturistas independientes, implementando estrategias de la mezcla de
promocional.

La experiencia de Kasa al estar incursionando con un producto diferenciado, hace

gue Fibrotecnia sea mas atractivo para los consumidores, sin embargo, como

iniciacion se recomienda tomar en cuenta como canal de distribucion las tiendas

detallistas del Estado de Jalisco que son diez.

Es favorable para la empresa una pequefia inversibn como una estrategia de

penetracion, para dar a conocer su producto.

Comparado con las tiendas nacionales requiere de menor costo, pero siempre se
debe de hacer una inversién y buscar la mejor manera de cobranza para recuperar

capital y seguir con las operaciones de la empresa procurando no estancarse.
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Por tanto, se establece un canal indirecto con las tiendas de Jalisco, que se puede

aprovechar para el desarrollo de otros productos a futuro por parte de la empresa.

La estrategia de introduccion intensiva permitird alcanzar a todos los posibles
clientes por medio de la publicidad que realice la empresa Ks, de esta forma la
Fibrotecnia puede llegar a tener una alta demanda en Jalisco, ya que se encontraria

al alcance de los clientes.

Debe considerarse la necesidad de realizar una inversidén, pero esta no seria tan
elevada como el nivel nacional, ademas la produccién con la capacidad seria
adecuada a la demanda que el Estado pueda solicitar y se tendria una vision
congruente, sirviendo como preparacion si todo marcha bien de llegar a los demas

estados de México.

La empresa cuenta con una buena capacidad instalada, para poder procesar mayor

volumen de producto; y con ello puede satisfacer la demanda creciente en el futuro.

Haciendo uso de los canales de distribucion anteriormente mencionados se pretende
en un mediano plazo, incursionar con tiendas a nivel nacional para tener un mayor

alcance en el mercado, y con ello posicionar el producto de manera exitosa.

a) Estrategias de ventas
i. Inboud sales
Inbound Sales es una metodologia de ventas personalizada. Un vendedor inbound
se enfoca en los puntos de dolor (o "pain points") de sus prospectos y actla como
consultor de confianza, adaptando su proceso de venta al ciclo de compra del
consumidor. ¢Por qué funciona esta estrategia? Porque brinda una experiencia

centrada en el cliente y sus necesidades.

Inbound no es solo una forma de vender, sino una metodologia completa, que puede

aplicarse a cualquier tipo de negocio, ya sea tradicional o disruptivo.


https://blog.hubspot.es/sales/la-metodologia-de-ventas-inbound-de-hubspot-marca-el-inicio-de-una-nueva-era-de-ventas
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Consiste en 3 etapas:

e Atraer: provoca que tu publico ideal conozca tu empresa, por medio de
contenidos adecuados a sus intereses. Ademas, crea formas de comunicacion
faciles con las que se relaciona desde el primer momento.

e Interactuar: es tu oportunidad para conocer y centrarte en la necesidad de cada
persona interesada, donde le ofreces soluciones relevantes y personalizadas.

e Deleitar: una vez que das la solucion especifica, conseguirds que el cliente

satisfecho se fidelice y se convierta en un embajador de la marca.

ii. Cross Selling.
Esta estrategia también se conoce como «venta cruzada». Se aplica incentivando la
venta de un producto complementario, asociandolo con un producto principal. De ahi
su nombre, ya que ofrece un producto o servicio como complemento al que se esta

adquiriendo.

lii. Programas de fidelidad
Esta es una de las mejores estrategias de ventas cuando se desea conservar
clientes recurrentes, a la vez que se quiere llamar la atencion de otros clientes
potenciales y reforzar la fidelidad. El objetivo es darle sentido de pertenencia a un
grupo exclusivo, ademas de brindarles beneficios de ofertas o promociones.
Podemos ver esta estrategia en muchos tipos de empresas. Por ejemplo, los centros
deportivos como gimnasios o clubes deportivos, que estan localizados en zonas de
alta competencia. Cuando los clientes cumplen cierto tiempo de preferir su servicio,
obtienen beneficios de descuento o cortesias gratis. Esta es una muy buena
estrategia que puede ser aplicada casi en cualquier negocio para mantener la

preferencia de los clientes, e incluso conseguir otros nuevos.


https://blog.hubspot.es/marketing/pasos-basicos-incorporacion-de-clientes
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2.2.1 Estrategias de Segmentacién y Posicionamiento
a) La segmentacion
El motivo principal de la utilizacion de esta estrategia es porque se consigue una alta
participacion en el mercado, por medio de una Unica oferta que es exclusiva para los
segmentos del mercado que presentan mas demanda y también de la dedicacion y la
atencion que se les da a unos pocos segmentos del mercado en los cuales se

concentran los esfuerzos.

Es por esto que en esta estrategia las actividades propuestas anteriormente van a
ser enfocadas y realizadas para un solo tipo de segmento, que son las mujeres
mayores de 30 afios con un nivel socioeconomico C+, de manera que puedan ser
captados con mayor facilidad, al igual que los clientes de la competencia,
ocasionando que la empresa pueda ser posicionada como una empresa de calidad
en su producto y servicio, al igual que en sus precios accesibles. El Unico riesgo que
presenta este tipo de estrategia, es que se dé la desaparicion del segmento o
segmentos en los que la oferta Unica encuentra demanda, lo que puede ocasionar

una desaparicion del negocio, sin reaccion dada a la especializacion de la Empresa.

Segmento

Empresa

Mujeres mayores
de 30 afnos de
nivel
socioeconoémico
C+

Figura 16 Estrategia concentrada parala empresa kasa

Fuente: Elaboracion propia.

b) El posicionamiento
Lo que se pretende lograr como empresa es posicionarla como lider en calidad y

diferenciacion, de manera que esto sea una ventaja para el incremento en la
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participacibn de mercado que se pretende conseguir. KASA quieren lograr

posicionarse, con sus clientes potenciales y actuales de manera que se fidelicen.

Actualmente el mercado de esta empresa, son todas las personas que sufren de
problemas como el estrefiimiento, con glucosa y colesterol alto, incluso ayuda a
controlar el azlUcar en la sangre; las edades en las que se encuentran los
consumidores estan entre los 15 a los 50 afios, siendo los que mas consumen las

mujeres mayores de 30 afios.

Con respecto a la mezcla de marketing mix, lo que se pretende realizar es un

posicionamiento para cada una de estas:

e En producto, se quiere lograr que sea adquirido con mayor fluidez por los
consumidores debido a la calidad y caracteristicas que representa, siendo
diferenciado.

e En precio, se quiere que los clientes consideren a la empresa como la oferta
accesible del mercado.

e En promocion, se realizaran promociones para todos los clientes nuevos y asi
lograr su fidelizacion con la empresa.

e En publicidad, se realizaran publicidades llamativas y vistosas para que los
clientes se sientan identificados con la empresa y para que los nuevos clientes
puedan ser captados y conozcan el producto y sus caracteristicas.

e En plaza, se utilizara una red de distribucion en diversos lugares que sean puntos
especificos para que los clientes perciban el grado de exclusividad y se pueda

brindar un servicio mas personalizado.

2.2.2 Producto: Estrategia de diferenciacion
Esta estrategia consiste en el desarrollo de un plan de accion para lograr que el
producto se posicione en el mercado y destaque sobre la competencia, ofertando en
el mercado un producto o servicio similar al de otra empresa pero que tiene ciertas
caracteristicas que hacen que el cliente lo perciba como Unico y por ello, esté

dispuesto a pagar el precio determinado.
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La estrategia se va a realizar en funcion de diversas dimensiones del producto como:
resultados, calidad, confiabilidad y componentes. Ya que la Fibrotecnia es una fibra
con caracteristicas altamente diferenciables en relacion a otras fibras, pues es
transparente, sin sabor, sin aroma y sin textura. Ademas, el hecho de no tener sabor
le permite al consumidor agregar la fibra a cualquier bebida o alimento, sin cambiar el
sabor o textura del mismo. Con esto, la marca logra captar la atencion, el
reconocimiento y de ser posible, la fidelidad de sus clientes. Generando una ventaja

competitiva que lo distinga y lo respalde con el tiempo.

[ CALIDAD ]

| COMPONENTES ]

ESTRATEGIA DE
DIFERENCIACION

{ RESULTADOS ]

[ CONFIABILIDAD ]

Figura 17 Estrategia de producto para la empresa kasa
Fuente: Elaboracion propia

2.2.3 Precio: Estrategia de competencia ajena al precio.
El método para la determinacion del precio al publico, seria la asignacion de precios
sobre el costo, mas el margen de utilidad para la empresa, mas el margen de utilidad
de la cadena (35%)).

La competencia ajena por precio va a estar determinada por precios estables, se

consideraran los precios de los competidores a largo plazo, al igual que el cambio.

La importancia que posee esta estrategia es que el interés de los compradores recae

en otros aspectos lo que puede ocasionar una lealtad del cliente, pues los
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vendedores mantienen los precios estables y tratan de mejorar sus posiciones de

mercado.

En esta estrategia los vendedores tratan de desplazar la curva de demanda hacia la
derecha. ElI mejor método es crear valores de marca fuertes, de ser posible,

inexpugnables, para el producto de la empresa, en este caso para la Fibrotecnia.

Dos métodos para lograr esto consisten en crear productos distintivos, Unicos en lo
posible y en crear un programa promocional novedoso y atractivo, y es lo que la

empresa KASA tiene que realizar con su nuevo producto.

2.2.4 Distribucién/venta: Estrategia de distribucién selectiva

Esta estrategia consiste en la distribucion a través de puntos de ventas multiples y
razonables en un mercado, pero no en todos los que hay. Ayuda a aumentar los
volimenes de ventas de la empresa, ya que la labor de la venta se realizaria mas
completa e integra en los canales de distribucion seleccionados, ademas que los
productos estaran en los lugares adecuados para su venta, las cuales serian las 10
sucursales del estado de Jalisco y las tiendas naturistas mas conocidas de la regién.

Este tipo de estrategia ayuda a realzar la imagen del producto, a fortalecer la
atencion del servicio al cliente, mejorar el control de calidad y mantener alguna

influencia sobre los precios establecidos.

Ademas, a esta estrategia se le aplicaran medios que puedan servir para la venta del
producto, como: ventas por internet. Es importante para aumentar el nivel de ventas
en un margen considerable, ya que los costos de distribucién son mas bajos y al
estar ubicados en unos pocos lugares les da la ventaja de considerarse como
productos exclusivos y ser mas fuertes en el mercado, ayudando asi a mantenerse
en la satisfaccion del segmento socio-econdémico al que desean dirigirse, es decir

clase media alta (C+).
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Figura 18 Distribucidn selectiva para la empresa kasa

—_—

Fuente: Elaboracion propia

2.2.5 Comunicacion: Estrategia de jalar
Con la estrategia de jalar, la promocion se dirige a los usuarios finales, es decir a los
consumidores ultimos; esto con la intencion de atraer y motivar la compra de tal
manera que ellos pidan el producto a los detallistas y estos a la empresa. La
promocién a los consumidores esta ideada para jalar el producto por todo el canal y
esta tendrd que ir acompafiada de una intensa publicidad y promociones de ventas

(premios, muestras, demostraciones en la tienda).

N
.y

KASA (oa;u;m> | CONSUMIDOR | >
|\ | / []} Vg
|

Figura 19 Estrategia de jalar para la empresa kasa
Fuente: Elaboracion propia
2.2.6 Mezcla Promocional
La empresa Kasa necesita promocionar la Fibrotecnia, el cual es un producto nuevo
con una alta diferenciacibn en comparacion a los productos similares que existen

actualmente en el mercado. El producto serd vendido por medio de una cadena
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detallista que cuenta con 10 tiendas en Jalisco, a su vez también se continuara
surtiendo a tiendas Naturistas para que estas realicen venta del producto de forma

independiente.

Dado que Kasa estd delegando la venta del producto a terceras personas, es
necesario que como empresa productora lleve a cabo una mezcla promocional
efectiva la cual permita posicionar el producto en la mente del consumidor y lograr el

objetivo final, que es la venta del producto.

Para llevar a cabo la mezcla promocional se tomara en cuenta los siguientes

elementos:

a) Publicidad
Como el producto es nuevo, se utilizara una estrategia de pull o jalar, pues se busca
darse a conocer entre los consumidores para generar ventas. Para esto se debe
utilizar una mezcla de medios tradicionales y medios online para alcanzar el maximo

de consumidores potenciales.

La empresa Kasa ya estaba analizando dos escenarios de medios publicitarios que
son:

e Publicidad por television, tanto abierta como de cable.

e Demostradoras en ciertas tiendas seleccionadas de acuerdo a criterios aun por

desarrollarse.

Al analizar los medios propuestos por la empresa es evidente que no se
consideraron los medios online, los cuales tienen cada vez mas auge en la sociedad,

por lo que extra de los medios offline, se afladiran también los medios online.

iv. Medios offline
El utilizar medios tradicionales de publicidad permite ganar credibilidad por parte de

los clientes, ya que el consumidor suele ver esos medios de forma cotidiana. Los
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anuncios televisivos tienden a ser muy persuasivos y generan una gran penetracion

en la mente del consumidor.

Publicidad por television — cable local: Inicialmente se ha optado por vender el
producto en el estado de Jalisco y tiendas naturistas, se recomienda llevar a cabo
publicidad por medio de anuncios en la televisién en los canales locales, esto
permitira dar a conocer el producto a los consumidores y a su vez atraerles por
medio de la diferenciacion del producto, pues este al ser novedoso por sus
propiedades, como lo son: no tener sabor ni consistencia pastosa, pueden ser
afadidos a cualquier bebida, lo cual captara la atencion del mercado meta.

Se debera grabar un anuncio de television en el cual se hable de las propiedades
que hacen unico la Fibrotecnia y que a su vez mencione que el producto puede
ser adquirido en las tiendas detallistas y naturistas locales, este anuncio se
recomienda que se reproduzca en el horario vespertino y nocturno ya que son los

horarios en que se suele tener mayor audiencia televisiva.

Exteriores: Es un medio de bajo costo, el cual brinda alta visibilidad y la
oportunidad de verlo a cada instante que se pasa por el lugar, sin embargo,
tienen como desventaja que el mensaje que se va a publicitar debe ser claro,

corto y sencillo.

Aunque no es un medio que permita realizar selectividad de la audiencia, si

brinda la opcion de llegar al mercado local.

Periddicos: Brindan excelente cobertura de mercados locales, una rapida
respuesta de parte del consumidor y su costo es bajo. Sus desventajas son que
los anuncios compiten por la atencion con otros articulos también promocionados
en el periédico, el color y calidad de la publicidad en el periédico suele ser

deficiente y tienen una vida corta.



282

v. Medios online

Actualmente los medios online son uno de los mejores y mas econdmicos medios

para llegar al nicho de mercado deseado.

Con la tecnologia se logra una comunicacion eficiente, con un alcance masivo, pero

bien segmentado, es 100% medible, y la inversion es minima en comparacion con

los medios tradicionales.

Con las redes sociales en auge, hay mas personas gue se unen a ellas, siendo entre

las mas populares Facebook e Instagram.

Facebook: Este medio permite identificar de una forma segmentada a los clientes
potenciales, ademas se puede elegir a que publico se desea mostrar la
publicidad. La aplicacion muestra estadisticas y resultados cuantificables del

alcance de la publicidad.

Para llevar a cabo dicha publicidad por este medio se deberan utilizar las
siguientes tacticas:

Creacion de una Fan page: una pagina para la empresa KASA en la cual se
promocione su producto Fibrotecnia.

Creacion de post publicitarios con la utilizacion de medios digitales como son
imagenes y videos en los cuales se resalten las propiedades Unicas del producto
y los beneficios del consumo regular de este.

Pago a la pagina de Facebook para promocionar el producto por medio de videos

cortos publicitarios que aparecerian cuando los usuarios visualizan videos.

Instagram: Esta es otra red social bastante popular y con el mayor nivel de
compromiso en internet. Por medio de Instagram se puede realizar la venta

directa de productos y su uso es bastante sencillo.
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Las tacticas a utilizar son las siguientes:
Creacion de un perfil para la empresa KASA en la cual se promocionara su
producto Fibrotecnia y sus futuros productos.
Creacion de publicidad por medios digitales como lo son imagenes y videos en
los cuales se resalten las propiedades Unicas del producto y los beneficios del

consumo regular de estos.

e YouTube: YouTube no es una red social, pero es una plataforma de videos
donde las personas de todas las edades pasan largas horas consumiendo
contenido. Una de las principales ventajas que tiene YouTube es que permite
controlar el presupuesto invertido, asi como el publico al que se desea alcanzar.
Para esta plataforma se utilizaran las siguientes tacticas: creacion de videos

cortos y llamativos.

e Pagina web de las tiendas naturistas: Las tiendas naturistas cuentan con
paginas web propias donde venden y promocionan productos, cuentan con
banners publicitarios en los cuales promocionan productos de las empresas que

les contratan el espacio virtual.

Como parte de la publicidad que se llevara a cabo para atraer a los consumidores
se debe considerar contratar uno de estos espacios virtuales en los cuales se
presentaria por medio de banners la informacion béasica del producto y la imagen

de la presentacién del producto.

vi. SEO
Es un proceso que tiene como objetivo optimizar una pagina web para que aparezca
en los principales resultados de busqueda. Existen tres razones por las cuales es
importante poseer una pégina web:
e Credibilidad: los posibles clientes tienden a confiar mas a empresas con
presencia digital.
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¢ Visibilidad en los buscadores: miles de personas buscan productos o servicios
por internet.

e Concientizacion de la marca: utilizando el internet, la empresa KASA dara a
conocer su producto Fibrotecnia con personas que visitan su pagina web.

e En este sitio se dara toda la informacion posible acerca de la venta del
producto, como:

e Productos que ofrece.

e Tiendas en las que se puede adquirir.

b) Venta personal
La venta personal se llevaria a cabo por parte de las tiendas detallistas como las
tiendas naturistas. Kasa como proveedora puede incluir el pago de encargadas de
degustacion y demostraciones del producto, asi como lo hizo en su prueba de
mercado, porque los dias en los que se encontraba una demostradora se vendia mas

el producto.

En su gran mayoria todo lo relacionado con la venta del producto es manejado por

los vendedores de las tiendas detallistas y de las tiendas naturistas.

c) Relaciones publicas
Es importante para la empresa contar con relaciones publicas, pues esta trata de
influir en los sentimientos, opiniones o creencias de los clientes. Existen muchas
herramientas, como lo son eventos especiales, conferencias de prensa, asistir a

ferias de productos, etc.

El objetivo es darse a conocer y generar credibilidad en el consumidor por medio de
este tipo de propagandas, el problema es que no se puede controlar si la propaganda

gue se atraera sera positiva o negativa.
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d) Promocion de ventas
i. Demostraciones y degustaciones
Ya que se ha optado por lanzar el producto en 10 tiendas detallistas y en tiendas
Naturistas en el estado de Jalisco y que durante las primeras ventas en tiendas
naturistas independientes se observo que al contratar una demostradora se vendia
de cuatro a ocho unidades diarias comparado con los dias en que no, que se

vendian de una a dos por tienda.

Es conveniente implementar la contratacion de una demostradora para los puntos de
venta, la cual se encargara de explicar las propiedades del producto, asi como su
forma de uso y acto seguido de la demostracidon, se incluird una degustacion del
producto, asi como una muestra gratis, esto dado que el 85% de las personas que

consumieron el producto determinaron que si mejoraba la digestion.

Pero se debe de tener en cuenta que las muestras gratis tienen un costo elevado
para la empresa, sin embargo, sblo se implementaria en un inicio, asi como la

contratacion de la demostradora.

ii. Cupones
Los cupones son promociones de ventas que por lo general ofrecen un precio de
descuento al consumidor, lo que los anima a probar el producto. Para distribuir estos,
se puede utilizar los anuncios de los periddicos locales.

iii. Ofertas
Las ofertas son una gran oportunidad para atraer nuevos clientes, pues estas
reducen el riesgo para el consumidor y al observar una buena oferta se motivan a
probar un nuevo producto. No obstante, algunos prefieren comprar un producto

conocido.



286

vii. Sorteos
Por medio de las redes sociales se puede implementar un sorteo el cual generara
gue los usuarios que siguen las paginas compartan la publicacion con sus amigos de
Facebook/Instagram, lo cual atraeria nuevos consumidores potenciales y a su vez

estos también compartiran las publicaciones generando una gran difusion online.

viii. Exhibidores
Adicional a las demostraciones es conveniente tomar la oferta proporcionada por la
cadena detallista de exhibir el producto en estantes disefiados exclusivamente para
el producto, porque si el producto se exhibe de forma integrada el cliente podria optar

por comprar un producto de la competencia que ya conoce.

En cambio, al utilizar un exhibidor especial se captaria la atencion de los
consumidores, los cuales por curiosidad se acercaran y conoceran mas sobre el

producto lo que permitira colocar el producto en la mente del consumidor.

Esto anudado a las demostraciones y degustaciones que se llevaran a cabo

garantizara el éxito en la promocién del producto.



CONCLUSIONES

Para lograr el éxito de la distribucion de Fibrotecnia es necesario que la empresa
Kasa empiece a comercializar en las diez tiendas del Estado de Jalisco, puesto
que la inversion que se debe de realizar es menor a comparacion de distribuir a
nivel nacional, por otro lado, el riesgo es minimo tomando en cuenta que es un
producto nuevo e innovador; ademas se obtienen beneficios llegando de manera

mas rapida al consumidor.

Para que la empresa Kasa pueda llevar a cabo la distribucion de Fibrotecnia a
nivel nacional es necesario una gran inversion econdmica por medio de
préstamos, es necesario realizar una prueba piloto para determinar si Fibrotecnia
tiene una buena aceptacion por parte de los consumidores de las tiendas
detallistas, por lo que seria conveniente iniciar en 10 tiendas del estado de Jalisco

y a futuro analizar el poder ampliar la distribucion a nivel nacional.

La empresa Kasa tiene que aprovechar la aceptaciéon del producto de la
Fibrotecnia siendo que es un producto con alta diferenciacion en el mercado,
dirigida principalmente a mujeres mayores de 30 aflos donde no existe
inconformidad con el precio del producto. Sin embargo, no posee un canal de
distribucion para poder hacer llegar al consumidor final, tiene como opcién una
cadena de detallista con mas de 200 tiendas a nivel nacional el cual se tiene que
analizar las implicaciones para entrar con esta cadena detallista o buscar otros

canales de distribucion.



RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Kasa, vender solamente en las diez tiendas de
Jalisco, ya que no cuentan con el suficiente capital para alcanzar mayor territorio
nacional, con esto la recuperacion de la inversion sera mas rapida y segura,
evitando perdidas; otro aspecto importante es que, en la comercializacion local,

hay menos competencia logrando el posicionamiento de marca.

Se recomienda a la empresa Kasa, llevar a cabo una prueba piloto con las 10
tiendas del estado de Jalisco para poder evaluar si el producto tendra la demanda
esperada, y en base a esto tomar una decision a futuro, pues actualmente no se
cuenta con el capital ni la capacidad instalada para suplir las tiendas a nivel
nacional, dado que si se distribuye a nivel nacional se debe llevar a cabo una

gran inversion y solicitar varios préstamos para poder suplir la demanda.

Empresa Kasa debe considerar implementar la distribucion fisica del producto
Fibrotecnia ya que tiene la ventaja de hacer llegar directamente el producto desde
sus instalaciones hasta el consumidor final, ademas para esta distribucion la
empresa Kasa tiene que realizar la planificacién de la demanda, el proceso de
pedidos, gestion de inventarios y el transporte del producto. En este dltimo se
verifica la carga de la mercancia en el transporte correcto, la planificacion de la

ruta de distribucion y el monitoreo que la entrega haya sido exitosa.
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CASO 5. FIBROTECNIA

KASA era una empresa ubicada en Zapopan, Jalisco, México, dedicada al
desarrollo de productos en el area de alimentos y suplementos alimenticios. A
principios del 2019 el Consejo Administrativo decidié desarrollar un producto con
Su propia marca, que tuviera caracteristicas diferentes a los existentes en el
mercado mexicano: Fibrotecnia, una fibra dietética soluble. A finales de
juniodel2020, una cadena detallista con mas de 200 tiendas a nivel nacional

autorizé la entrada del producto en una de dos modalidades a escoger:

1. Todas las tiendas a nivel nacional

2. Tiendas en el estado de Jalisco (10)

El Ing. César Vega, Director General de KASA, debia analizar las implicaciones
de las opciones para determinar a qué nivel entrar, o bien si declinar entrar y
enfocarse en otros canales de distribucion. El Consejo de Administracién de
KASA consideraba que tendria que dar respuesta en el transcurso de dos

semanas a la solicitud de la cadena.

La empresa
KASA Nutracéuticos inicid operaciones a principios del afio 2019 como una idea,
misma que expresé César Vega en la primera reunion del Consejo: “llevar

ingredientes alimenticios innovadores al consumidor mediante la manufactura de
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productos de alta calidad en envases atractivos”. En marzo de 2019 el Consejo
de Administracién decidi6 que su primer producto seria Fibrotecnia, la Fibra

Transparente.

Los primeros meses de 2019 se dedicaron al desarrollo total del producto (sabor,
color, marca, empaque, informacion nutrimental, cédigo de barras, etc.) y se
produjo un lote inicial de 1,500 unidades. El objetivo de la elaboracion de ese
primer lote era hacer una prueba de mercado que consistia en vender unidades

en tres tiendas naturistas de

Guadalajara escogidas al azar. Se realizé una degustacion en las mismas a
aproximadamente 200 personas en un periodo de 3 semanas y se evaluaron los
resultados para determinar qué modificaciones eran necesarias antes de
acercarse a empresas medianas y grandes. Esta prueba tuvo como resultado
algunos cambios al disefio y a algunos textos del empaque que no resultaban

claros para el consumidor.

Un consumidor expreso su gusto por las caracteristicas del producto: “no podia
creer que esto fuera fibra, pues no tiene sabor ni consistencia. Sin embargo,
después de algunas horas me quedd claro que funcionaba, me senti mucho
mejor, mi digestion mejoré y pude ir al bafio regularmente.” En un panel de
seguimiento a esta prueba en el que se dio a probar Fibrotecnia a 20 personas
durante 2 semanas, KASA determind que el producto mejoraba la digestion a

aproximadamente el 85% de los consumidores.

Desde su inicio, KASA contaba con una capacidad instalada para producir 30,000
unidades mensuales y con capital de trabajo para sélo 5,000 unidades. El primer
lote lo tuvo en existencia en diciembre de 2019, por lo que la comercializacion
realmente inicié en enero de 2020. Las primeras unidades se dejaron en tiendas
naturistas independientes. En aproximadamente la mitad de las tiendas se dejaba

el producto a consignacion; en las restantes, con crédito a 15 dias. En los dias en
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gue contrataban a una demostradora, se vendian entre cuatro y ocho unidades

diarias. En los que no, se vendian de una a dos por tienda.

En marzo de ese Ultimo afio KASA participé en la exposicién de la Asociacion
Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD) en EXxpo
Guadalajara, donde algunas de las principales cadenas en México mostraron
interés en su producto. Ahi, el Consejo Administrativo confirmé su idea de
promover Fibrotecnia a través de tiendas detallistas.

El producto

El Consejo estaba convencido de que la fibra era un buen producto para
comercializar, debido a sus propiedades (ver Anexol) y a la recomendacién de
organismos relacionados con la salud (ver Anexo 2). Sin embargo, mediante un
Focus Group realizado por KASA, determinaron que la gente que consumia fibra
no gustaba de su sabor ni textura. Se realizaron cuatro sesiones, dos de nivel
socioecondmico C tipico, y dos de nivel socioeconémico C+/B, en los cuales se
hizo una degustacion con el prototipo. El estudio confirmd ademas los supuestos
de KASA en relacion al precio percibido por el consumidor final para un producto
de alta diferenciacion, por lo que decidieron continuar con el proyecto de

desarrollar Fibrotecnia.

Algunos consumidores consideraban que Fibrotecnia era una fibra con
caracteristicas altamente diferenciables en relacion a otras fibras, pues era
transparente, sin sabor, sin aroma y sin textura. EI hecho de no tener sabor le
permitia al consumidor agregar la fibra a cualquier bebida o alimento suave, sin

cambiar el sabor o textura del mismo.

Considerando el precio meta del producto y el usuario tipico, caracteristicas
determinadas en el Focus Group, el consejo determind que el consumidor meta
consistiria principalmente de mujeres mayores a 30 afios de un nivel

socioeconémico C+.
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Tradicionalmente los productos de fibra eran de dos tipos, segun lo expresaba
César Vega: “De tipo “pastoso”, como los productos a base de salvado, o
“gelatinoso”, como los productos hechos con psyllium. En ambos casos, las fibras

convencionales tienen un sabor determinado por el fabricante”.

Por otro lado, el contenido de fibra de los productos convencionales con fibra
fluctuaba entre un 15 y un 30%. De tal manera, para consumir 5g de fibra, la
dosis diaria recomendada por instituciones/expertos en salud (ver Anexo 2), era
necesario ingerir aproximadamente de 15 a 40 gramos del producto. El contenido
de fibra de Fibrotecnia era mayor al 95%, por lo que al tomar una dosis con 5g, el
consumidor estaba tomando practicamente una dosis completa de fibra (ver
Anexo 3).

La presentacién de Fibrotecnia era una caja plegadiza con 30 sobres de 5g cada
uno. El precio para el consumidor final sugerido por KASA Nutracéuticos era de

139 pesos.

Cadenas Detallistas

El Consejo de Administracion de KASA sabia del potencial de comercializar en
cadenas detallistas. Sabia también que era diferente vender el producto a la
cadena a hacer vender el producto una vez que se encontrara dentro de la

misma:

“El vender esta relacionado con la capacidad de los ejecutivos para mostrar a la
cadena el potencial de su producto dentro de la misma. Requiere de habilidades
de ventas y negociacion. El hacer vender es un reto mayor, por lo menos desde
el punto de vista de inversion, pues probablemente requeriremos de una costosa
estrategia de comunicacion (publicidad, demostracion, degustacion, elaboracion
de material promocional para punto de venta, etc.). Al considerar las
caracteristicas tan diferentes de Fibrotecnia, el reto es aun mayor. No es sélo el

reto de comunicar soy similar y también existo sino soy nuevo y totalmente
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diferente” dijo un miembro del Consejo de KASA en una de sus juntas.

Los integrantes del Consejo sabian que en el sector de cadenas detallistas era
importante tener la capacidad de financiar al cliente a 60, 90 o en algunos casos,
hasta 120 dias. “Esto supone un reto no sélo comercial sino también financiero”,
expresaban. El Ing. Vega pensaba que era cierto que existiria la posibilidad de
utilizar instrumentos de tipo factoraje!, pero esto sélo se podria contemplar una
vez puesto en marcha el proceso, quizds con dos o tres pedidos surtidos,

aceptados por la cadena y finalmente cobrados por KASA.

1 El factoraje es la compra de cuentas por cobrar de una comparfiia a cambio de
efectivo inmediato. Con el mismo, la compafia incrementa su flujo de efectivo

permitiéndole crecimiento y estabilidad.

Fuente: www.rtsfinancial.com. © 2017 RTSFinancialService, Inc.

Antecedentes de la negociacion

César Vega contacto a la cadena a mediados de enero del 2020 para proponerle
la distribucion de Fibrotecnia en sus tiendas. En ese mismo mes, envio la
informacion inicial que pedia, incluyendo los datos de la empresa (como
direccién, teléfono, RFC, etc.), del producto (tamafio, peso y dimensiones del
empaque), capacidad de produccién, clientes principales, competidores, entre

otros.

En esa misma fecha, a solicitud de la cadena, envi6 al corporativo en la Ciudad
de México muestras fisicas, precio sugerido al publico de 139 pesos y precio de

mayoreo de 90.35 pesos.

Un par de semanas después, KASA recibi6 una comunicacion por parte del

departamento de compras de la cadena, comentando que podria haber interés en


http://www.rtsfinancial.com/
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Fibrotecnia. Sin embargo, el precio sugerido por KASA le parecia alto, por lo que
solicitaba informacion de mercado, incluyendo los precios de otras fibras en
diferentes cadenas de cadenas detallista, misma que César Vega entregd a la
cadena (ver Anexo 4). Por otro lado, la cadena preguntaba acerca de la
estrategia de comunicacion para transmitir al consumidor las caracteristicas del

producto que lo diferenciaban de los otros conocidos en el mercado.

Durante los meses de marzo, abril y mayo, KASA se dedicé a llamar a la cadena
cada dos o tres semanas, segun ésta le indicaba, pues, “a pesar de haber
interés, en ese momento la cadena no estaba aceptando productos nuevos”

expreso.

A mediados de junio del 2020, KASA recibi6 la noticia por parte de la cadena de
gue el producto habia sido analizado por altos directivos de la empresa y habia
generado gran interés, por lo que se aceptaba que entrara el producto bajo
condiciones por negociar, incluyendo el nivel al cual se venderia el producto

(nacional o estatal).

A finales de junio, KASA solicitd una cita en las oficinas corporativas para cerrar
el trato, pues el Consejo de Administracion tenia algunas preguntas incluyendo:

e El tamafo del pedido.

e Eltiempo de entrega requerido.

e El precio aceptado.

e Los lugares de entrega.

Ante esta solicitud, César obtuvo una cita y se reunieron dos dias después en las

oficinas corporativas en la Ciudad de México.

La reunion
Durante la reunion en las oficinas de la cadena, KASA conocio los requerimientos

para poder ingresar, asi como las condiciones de venta, pedidos, compras,
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pagos, entre otros. La cadena ofrecié a entrar a sus tiendas en alguna de las
siguientes modalidades:

1. Todas las tiendas a nivel nacional

2. Tiendas en Jalisco (10)

Los puntos de mayor importancia para la cadena eran:
1. Si KASA contaba con la capacidad de produccién para surtir al nivel que

decidiera.

2. Como haria KASA para que el producto se vendiera una vez que se

encontrara en los anaqueles.

La cadena solicitdo también que KASA estableciera un precio de venta al publico
y, considerando que el margen de la cadena seria del 35%, determinara el precio
de mayoreo al cual venderia a la cadena. Como lo expreso la compradora de la
cadena, “Ustedes diganme cuanto les compro y el precio que le pongo, y

diganme ustedes que haran para que se venda”.

El tiempo de entrega seria de tres dias, por lo que KASA tendria que contar con
un inventario de seguridad. La entrega para la opcién a nivel nacional seria en
almacén centralizado en la Ciudad de México, mientras que los puntos de

entrega a nivel estatal serian en cada una de las tiendas.

El primer pedido seria a consignacion, haciendo un corte a los 60 dias para
determinar la cantidad de producto vendido, realizar el pago correspondiente y
tomar una decision en cuanto a la continuacion del producto en las tiendas de la
cadena. Considerando que era a consignacion, KASA debia determinar un
tamafio de pedido para optimizar la cobranza, el control de inventarios y la

inversién en publicidad.

‘La cadena nos ofrecia la opcidon de integrar el producto Fibrotecnia a una
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seccion con productos de la competencia o bien, colocar exhibidores sin costo
alguno. Sodlo tendriamos que pagar la fabricacion de dichos exhibidores, la cual
implicaba una inversion de 800 pesos por unidad aproximadamente” decia el Ing.

Vega.

La decision

En la siguiente reunién del Consejo de Administracion de KASA, César expreso
su sorpresa, diciendo: “no esperaba una respuesta tan abierta por parte de la
cadena, ni me imaginaba la posibilidad de ingresar a nivel nacional. Esto puede
permitir que KASA alcance o incluso rebase su meta inicial de llegar a un
volumen de ventas mensuales de 2,000 unidades en un lapso de seis a nueve

meses y aumentar en 1,000 unidades cada seis meses subsecuentes”.

El primer punto que analizdé el Consejo fue el potencial de ventas en los dos
escenarios. Inicialmente consideraron que podrian venderse entre una y tres
unidades (cajas con 30 sobres) diarias en cada sucursal. A nivel nacional,
considerando las 200 sucursales, serian entre 6,000 y 18,000 unidades
mensuales. A nivel regional, considerando las diez sucursales, las ventas podrian

ser entre 300 y 900 unidades al mes.

El primer escenario era altamente atractivo para los accionistas de KASA, pues el
volumen de venta podria ser muy alto. Consideraban que tendrian que considerar

dos puntos de suma importancia:

1. El capital de trabajo requerido para producir ese volumen.

Considerando el costo de produccion de una caja con 30 sobres de
aproximadamente 45 pesos, se requeririan entre $270,000 y $810,000 pesos
mensuales para producir entre 6,000 y 18,000 unidades. KASA no contaba con
ese capital, por lo que tendrian que obtenerlo ya fuera mediante créditos con
banca comercial o de fomento, o bien con capital de riesgo.
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e El costo de promocion para lograr que se vendiera el producto en las

sucursales a nivel nacional.

KASA contaba con un inventario de 800 unidades. De esta manera, tendria que
producir una cantidad inicial de aproximadamente 1,500 unidades mensuales

para mantener un inventario para surtir a la cadena y a sus demas clientes.

Por otra parte, en ambos escenarios, evaluaron dos medios:
Publicidad por television., tanto abierta como de cable.
Demostradoras en ciertas tiendas a nivel nacional seleccionadas de acuerdo

a criterios aun por desarrollarse.

KASA se encontraba en un dilema y el Director General lo expresaba asi: “Por un
lado, tenemos la oportunidad de entrar a “grandes ligas”, mediante una alta
inversion tanto en capital de trabajo como en publicidad. Por otro lado, existe la
posibilidad de hacer una “prueba de laboratorio”; es decir, determinar si es
rentable el negocio a pequefia escala en las diez tiendas en Jalisco para
posteriormente tomar una segunda decision relacionada con la comercializacion
a nivel nacional. O finalmente, podriamos considerar otros canales en vez de o

antes de entrar al canal detallista”.

César propuso al Consejo de Administracion de KASA reunirse en un lapso de
dos semanas para determinar cuél de las opciones propuestas por la cadena les

convendria aceptar, o bien si optarian por utilizar otro canal.
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Anexo 1
“Los nutracéuticos no son nutrientes asociados con deficiencias en la dieta, sin
embargo, son compuestos cuyo consumo ha sido asociado con la prevencion y el

tratamiento de enfermedades

Los compuestos fibrosos son una de las categorias de nutracéuticos con mayor
relevancia en las dietas del mundo moderno. El consumo de fibra dietética
insoluble y soluble presente en granos integrales, hortalizas y frutas mejoran la
funcidn gastrointestinal y previenen la constipacion, hemorroides, diverticulosis y

cancer de colon”.

Fuente: Extracto de: Hernandez, CarmenySerna, Sergio. (2018, enero). Alimentos
nutracéuticos...elfuturodenuestraalimentacion. Transferencia [revista digital del
Tecnolégico de Monterrey, Campus Monterrey]. Disponible en:
http://www.mty.itesm.mx/die/ddre/transferencia/63/63-111.03.html


http://www.mty.itesm.mx/die/ddre/transferencia/63/63-III.03.html
http://www.mty.itesm.mx/die/ddre/transferencia/63/63-III.03.html
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Anexo 2
“... ‘La recomendacién es que se consuman entre 20 y 35 gramos de fibra
diariamente’, precisa Shirley Peterson, consejera en nutricion y asuntos de la
familia y del consumidor con Extension Cooperativa de la Universidad de
California. ‘Actualmente, en promedio, sélo consumimos aproximadamente 11

gramos de fibra diariamente’, apunta.

AumentarelconsumodefibraesfacilsisiguelasrecomendacionesdelaPiramidedelos
Alimentos y come de 2 a 4 porciones de fruta, de 3 a 5 porciones de verduras y
entre 6 y 11 porciones de granos, panes, cereales, arroz y pasta. Tenga en
cuenta lo siguiente:

a. Sile gustan los cereales de caja, revise las etiquetas para encontrar

los que contengan 5 gramos de fibra por cada porcion.”

Fuente Extracto de: Grajales-Hall, Myriam. (2019, febrero). La fibra alimenticia: vital
para la buena salud. Servicio de informacion en espafiol de la Universidad de
California [en lineal]. Disponible en:
http://ucce.ucdavis.edu/datastore/detailreport.cfm?usernumber=1225&surveynumber
=199


http://ucce.ucdavis.edu/datastore/detailreport.cfm?usernumber=1225&surveynumber=199
http://ucce.ucdavis.edu/datastore/detailreport.cfm?usernumber=1225&surveynumber=199
http://ucce.ucdavis.edu/datastore/detailreport.cfm?usernumber=1225&surveynumber=199
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Anexo 3

Datos de Nutricion
Tamafio por Racién 15¢
Raciones por Envase 42
Calorias 52
Grasa Total 1g
Grasa Saturada 1g
Colesterol Oy
Sodio 27 my
Carbohidratos 11mg

Fibra Dietética 5y

Azicares By
Proteina 2qg
Vitamina A 2% Vitamina C 1%
Calcio 0% Hierro 0%

Fig. 1. Tabla nutrimental de un producto tipico de la competencia en el que se
muestra que el contenido de fibra por porcion es del 33% del tamafio de la

misma.

Contenido Energético 83,67 kJ (19,69 kcal)

Poteinas 001g
Grasas (lipidos) 001g
Carbohidratos (hidratos de carbono) 4,899
De los cuales:
Fibra dietética 4659
Sodio 000g

Fig. 2. Tabla nutrimental de Fibrotecnia en la que se muestra que el
contenido de fibra por porcion es del 95% del tamafio de la misma.
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Anexo 4
Marca Present |Precio  |Porcién [Duracién de |Precio
(9) Cadena |Diaria(g) Presentacion |Promedio
Dias Diario
Fibroso
Xotzil 620 116 15 41 2.81
Kania 650 120 15 43 2.77
Cahuenga 500 171 14 36 4.79
Mi Fibra DiariaForte 630 99.9 15 42 2.38
Gelatinoso
Metamucil 504 115 15 34 3.42
Fisiolax Light 210 56 15 14 4.00
FiberCleaner 340 69.9 15 23 3.08
Day-NightClean 340 59.4 15 23 2.62
Céapsulas
Colon Cleaner 288 92 10 29 3.19
Licua Slim 120 caps |113 4 caps 30 3.77
Linaza
Linaza NH 425 144.5 15 28 5.10
Novedosos
Fibrotecnia 150 139 5 30 4.63
Purifiq 200 249 10 20 12.45
PurifigDrink 1.48 ml 89 1 bote 4 22.25

Tabla 1. Precios de fibras en marzo de

2020 Fuente: elaborada por el autor




CONCLUSIONES GENERALES

La empresa Cyber World, con 15 afios de existencia, inici6 como un café internet,
ofreciendo servicios y venta de pequefios consumibles para impresoras, entre
otros. Poco a poco se fue ampliando, hasta convertirse en una empresa de venta
de equipo de cémputo, llegéb a presentar un buen porcentaje de ventas, sin
embargo, esta permanecia un poco desactualizada, o acomodada, pues no tenia
mucha presencia en redes sociales y muy pocos conocian la marca. Por lo que, al
analizar dicho caso, se denotaba la necesidad de un plan de mercadeo, el cual es
un documento escrito donde se plasman actividades de marketing, desde

publicidad, estrategias, objetivos, entre otras cosas.

La empresa Cyber World no cuenta con un plan escrito en el que haga constar
cada accion orientada a dar a conocer los productos de la misma, pues esta, esta
un poco desactualizada en la realizacion de la publicidad, ademas de no cuenta
con muchas estrategias para atraer a nuevos clientes y dar a conocer el producto.
Por lo que ante la resolucion del problema presentado en Cyber World, se elabor6
un plan describiendo todo lo que se realizar4 en dicha empresa, en todo cuanto a
marketing se refiere, asi como el area responsable, pues al momento de llevar a
cabo dichas actividades, la empresa tendria que aumentar sus ventas, la posicion
de la marca, lograr mas segmentos, por supuesto obtener mejores resultados y

ampliarse.

Hotel Continental, hasta el aflo 2019 presentaba un buen porcentaje ventas,
gracias a todas las actividades que realizaba, como eventos especiales. Asi
también recibia mucho turista, lo cual era atractivo para el Hotel, pues contaba
con diferentes areas que el cliente disfrutaba. Sin embargo, a raiz de la pandemia
iniciada en el afio 2020, este, se vino abajo, tanto que hasta tenia problemas
financieros, por lo que, analizando el caso, es necesario definir estrategias de

negocios para dicho Hotel.
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Las estrategias de negocios juegan un papel importante en la administracion, y no
es Unicamente incrementar los beneficios afectando directamente el precio,
volumen o coste a través de los ciclos virtuosos que genera, sino también a y si
es posible, interrumpir los ciclos de los competidores, por lo tanto, se vio en la
necesidad de inventar cosas nuevas y tratar la manera de reducir los precios, por

supuesto no deteriorando la calidad de los productos y servicios.

Don Mario Aldana, quien es originario de Zacapa, tenia la vision de aperturar una
nueva pasteleria, con las recetas que le habia dejado su abuela. Sin embargo, la
competencia es bastante fuerte, por lo que realizé una investigacién de mercado,
analizando la mescla de marketing mix, (producto, precio, plaza promocién), en

cada una de las pastelerias establecidas en dicho lugar.

Pues analizar los elementos de marketing mix le permitié a la nueva pasteleria
identificar y satisfacer necesidades humanas y sociales, de manera rentable,
también crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para
los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general, asi como combinar
distintos elementos de la mezcla de marketing para lograr los resultados
deseados ante el mercado meta, influyendo positivamente en la demanda,

generando ventas u obteniendo un posicionamiento de mercado adecuado.

Pinturerias Color Inn. una concesionaria de Pinturas Comex, naci6 como un
negocio familiar, dedicada a la comercializacion y venta de pinturas y
complementos, pues esta empresa ha tenido éxitos, ingresos favorables, debido a
la gestion gerencial que presentaba Edmundo Guerrero. Actualmente en su plan
anual, presentaba una propuesta de crecimiento en las ventas del 9%, sin
embargo, al tener reunidon con los socios de dicha empresa, estos quieren adn
mas, por lo que solicitaron un 20% de incremento. Analizando la situacion, es

necesario establecer estrategias comerciales, para lograr dicho objetivo.
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Para la Pintureria Color Inn. es indispensable fortalecer la fuerza de ventas, esto,
implementando un asistente de gerencia, reestructurando el departamento de
ventas, eligiendo el perfil adecuado de los mismos; invertir en publicidad,
haciendo uso de redes sociales, siendo que la tecnologia esta teniendo mayor
auge; por ultimo, establecer una estrategia de relaciones publicas, con el fin de

ganar mayor posicionamiento a la empresa.

La empresa Kasa, una empresa nueva en el mercado, que recién lanzé una
marca propia con una fibra llamada Fibrotecnia; se presentd una oportunidad de
distribucion en una cadena con mas de 200 tiendas a nivel nacional y 10 tiendas
en Jalisco, lo que representa a nivel estatal, pues Kasa, tienen la tarea de
analizar lo mas conveniente, puesto que estan en jugo muchos puntos
importantes, como la capacidad instalada, el tiempo de entrega, el precio del

producto, entre otras cosas.

Los canales de distribucion juegan un papel importante para la empresa Kasa,
pues les permitiran llevar su producto hasta el consumidor final, procurando que
sea lo mas rentable y eficiente posible. Iniciar con 10 tiendas en el estado de
Jalisco, México; es lo ideal para incursionar con un producto diferenciado, pues
hace que sea mas atractivo para los consumidores, distribuyéndolo a tiendas
detallistas. Posteriormente podran evaluar en un mediano plazo, incursionar con
tiendas a nivel nacional para tener un mayor alcance en el mercado y con ello

posicionar de manera exitosa dicho producto.
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GRUPO NO. 4
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