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INTRODUCCION

Actualmente, en el mundo de los negocios todas las acciones que emprende una
organizacion se dirigen a la satisfaccion de sus clientes, quien percibe o no, los
productos y servicios como satisfactores de necesidades y deseos. En
consecuencia, las empresas deben prepararse a desarrollar y aplicar estrategias
de mercadeo que les permita generar ventajas competitivas y enfrentar a la

competencia.

En Guatemala, aunque el uso de estrategias de mercadeo en la mediana
empresa de la industria panificadora es poco conocida y utilizado escasamente,
estas se beneficiarian al aplicarlas ya que diferenciaria su producto en el

mercado en el que desee competir.

El presente documento contiene el desarrollo de la investigacion realizado para
el tema de tesis: “Estrategias de mercadotecnia para el crecimiento en el
mercado en una mediana empresa panificadora, en Amatitlan” el cual tiene
como objetivo determinar las causas que provocan la disminucién en las ventas y
la falta de crecimiento en el mercado de la empresa PLR para que de esta
manera se definan las estrategias de marketing que permitan el mejor

aprovechamiento de sus recursos.

Se inicia con el marco tedrico en el capitulo I, que contiene todos los
conocimientos necesarios para apoyar la investigacion, en materias como el
proceso administrativo, necesario para alcanzar los objetivos de la empresa; las
variables de la mezcla de mercadeo que son producto, precio, plaza y promocion
gué es la estrategia; la industria panificadora, sus antecedentes, productos y
desarrollo en el pais; asi como las generalidades del municipio de Amatitlan:

etimologia, poblacion y economia.



En el capitulo Il, se presenta el entorno de la industria panificadora en
Guatemala; ademas se analiza la situacion actual de la empresa objeto de
estudio, los recursos materiales y humanos con los que cuenta para satisfacer al
mercado objetivo. Asimismo, se muestran las estadisticas que se obtuvieron en
el trabajo de campo realizado a los habitantes del municipio y al personal de

empresa PLR para establecer la percepcion del producto y la empresa, el precio

en relacion con la competencia y las estrategias utilizadas por ésta, entre otros.

El capitulo lll, presenta las propuestas de estrategias de mercadeo, para mejorar
su participacion en el mercado de pan en el area urbana del municipio. Esta
propuesta presenta estrategias formuladas con base en la mezcla de marketing.
Se pretende que estas propuestas coadyuven al mejoramiento de la imagen y
prestigio de la empresa. Se incluye, el valor de la inversion; el plan de accion que
ayudara en su implementacion, asi como la evaluacién y control para la

continuidad de la ejecucion de las actividades planificadas.

Por ultimo, se presentan la bibliografia consultada y los anexos que contienen las
herramientas mercadolégicas como parte de la propuesta realizada.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuacién se presenta el marco teérico que servird de apoyo y fundamento
para la realizacibn de la investigacién, ademas de permitir alcanzar con los

objetivos trazados.

1.1 ADMINISTRACION

1.1.1 Definicion

“Es el proceso de planificacién, organizacion, integracion, direccion y control del
trabajo de los miembros de la organizacion y de usar los recursos disponibles de

la organizacion para alcanzar las metas establecidas.”(10:s.p.)

1.2 PROCESO ADMINISTRATIVO

1.2.1 Definicion

“Es el conjunto de acciones interrelacionadas e interdependientes que conforman
la funcion de administracion e involucra diferentes actividades tendientes a la
consecucién de un fin a través del uso 6ptimo de recursos humanos, materiales,

financieros y tecnolégicos.” (10:s.p.)

1.2.2 Elementos del proceso administrativo

Una empresa obtendra resultados favorables, en la medida que
sistematicamente use e implemente el proceso administrativo. El proceso
administrativo esta conformado ciertas actividades llamadas funciones

administrativas: planeacion, organizacion, integracion, direccion y control.

La importancia del proceso administrativo radica en que al utilizarlo, propicia el
desarrollo de la empresa, reduce el maximo de riesgos y maximiza el

aprovechamiento de los recursos y tiempo.



1.3 LA MERCADOTECNIA

1.3.1 Definicién

“La mercadotecnia es un proceso social y directivo a través del cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion e intercambio
de productos y valor con otros.” (2:5) “Los conceptos centrales de la
mercadotecnia son necesidades, deseos y demandas; productos, servicios y
experiencias; valor, satisfaccion y calidad; intercambio, transacciones vy
relaciones y mercados. Los deseos son las formas que adoptan las
necesidades humanas moldeadas por la cultura y la personalidad individual.
Cuando los deseos estan respaldados por poder de compra, se convierten en
demandas.” (1:37)

1.3.2 Importancia de la mercadotecnia
La mercadotecnia tiene importancia en las empresas ya que mejora la calidad de
vida de las personas y genera empresas mas competitivas y capaces de

satisfacer necesidades y deseos de la sociedad.

1.3.3 Conceptos de marketing

a. Macro y micro ambiente

La empresa debe partir del ambiente de la mercadotecnia, para luego buscar
oportunidades y detectar amenazas. El entorno de la mercadotecnia esta
compuesto por todos los actores y las fuerzas que afectan la capacidad de la
empresa para realizar transacciones efectivas con el mercado meta. El ambiente
de mercadotecnia de la empresa se puede dividir en microambiente y el

macroambiente.

e El microambiente. Tiene cinco componentes:

- La compafia. En la realizacion de los planes de mercadotecnia, el

encargado de esta actividad, debe interrelacionarse con todo el resto de



divisiones, 0 sea con los ejecutivos, con los departamentos de finanzas,

investigacion, desarrollo, compras, fabricacion, contabilidad, etc.

- Proveedores. Los recursos necesarios para que una empresa opere se

obtienen de los proveedores, para que esta produzca sus bienes y servicios.

- Los intermediarios. Son instituciones que facilitan el flujo de articulos y
servicios y ayudan en la promocion y venta de los productos, entre la
empresa y los mercados finales. Entre ellos tenemos: mayoristas, minoristas,
guienes ayudan al productor en la distribuciéon y venta de los bienes y

servicios.

- Los clientes. Es necesario analizar los mercados de los clientes, porque

cada tipo tiene caracteristicas especiales.

- La competencia. Los competidores influyen activamente en la eleccion de
mercados de una empresa, en los intermediarios de la mercadotecnia, en los

proveedores, en la mezcla de productos.

- Los publicos. Un publico es cualquier grupo que tiene un interés real o

potencial en la capacidad de una organizacion.

El macroambiente. Esta compuesto por las fuerzas que dan forma a las

oportunidades o presentan una amenaza para la empresa.

- Ambiente demografico. Densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion

y otras estadisticas.

- Ambiente politico y legal. Conjunto interactuante de leyes, agencias
gubernamentales y grupos de presion que influyen y limitan la conducta

de organizaciones y personas en la sociedad.



Ambiente social o cultural. La sociedad espera recibir de los responsables
de la mercadotecnia un alto nivel de vida y proteccion de la calidad

general de vida que se disfruta.

Ambiente econémico y tecnoldgico. Las condiciones de la economia son
una fuerza significativa que afecta el sistema mercadotécnico. La
tecnologia es el conocimiento de cémo llevar a cabo tareas y lograr

metas.

b. Mercado

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinado

gue se puede satisfacer mediante intercambios y relaciones.” (1:14)

c. Segmentacion de mercado

“Dividir un mercado en grupos mas pequefios de distintos compradores con

base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos y que podrian

requerir productos o mezclas de marketing distintos.” (2:235)

e Niveles de segmentacién de mercados. Dado que los compradores tienen

necesidades y deseos Unicos, cada comprador es potencialmente un

mercado individual.

Marketing masivo. Crea el mercado potencial mas grande, el cual tiene
los costos mas bajos, precios mas bajos o margenes mas amplios.
Marketing de segmentos. Aisla segmentos amplios que constituyen un
mercado y adapta la oferta de marketing.

Marketing de nicho: Es un grupo definido que se identifica mediante la
division de un segmento en subsegmentos o a través de la determinacion
de un grupo con un conjunto distintivo de rasgos que podria buscar una

combinacion especial.



- Micromarketing: es la practica de adaptar los productos y programas de

marketing a los gustos de individuos y lugares especificos.

d. Segmento de mercado
“Consiste en un grupo de consumidores que responden de forma similar a un

conjunto dado de actividades de marketing” (1:61)

e. Posicionamiento

“Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion
con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores.”(3:60)
“Implantar los beneficios distintivos y la diferenciacion de la marcad en la mente
del consumidor” (3:260)

f. Mercado objetivo
“Es el conjunto de personas hacia quienes se dirigen todos los esfuerzos de
marketing, es decir, el grupo de personas que cumple con todas las

caracteristicas del segmento de mercado” (2:29)

g. Competencia

“La competencia incluye todos los ofrecimientos reales y potenciales y los
sustitutos que un comprador pudiese considerar.” (4:14). En la competencia en
la industria panificadora, las empresas panificadoras han tenido que hacer
cambios a nivel de personal, administracion y distribucion para poder competir en
el mercado. El aumento en la inversion y la automatizacion. En Guatemala, la
panaderia es un pilar alimenticio, ha sido y sido y sigue siendo una industria de
tipo familiar, su transicién de panaderia artesanal a industria de panificacion ha
sido sumamente lenta, la mayoria de panaderias son artesanales, algunas semi-
mecanizadas y muy pocas totalmente industrializadas, aunque el cambio
tecnolégico esta siendo determinante para que el panadero adquiera su
condicién de empresario mas que artesano de un oficio. (12:s.p.)



1.4 MEZCLA DE MARKETING

“Conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. Las muchas
posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables que se conocen
como las “cuatro P’s”: producto, precio, plaza y promocién. “(1: 63)

Figura 1
Las cuatro P’s de la mezcla de marketing
Producto Precio
Variedad de productos Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Complementos
Caracteristicas Periodo de pago

Marca Condiciones de crédito
Envase

Servicios

Clientes meta

Posicionamiento
buscado

Precio Precio
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocion de ventas _Surti_do
Relaciones publicas Ublcamones
Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: Fundamentos de Marketing, Phillip Kotler y Gary Armstrong. Sexta Edicion. Afio 1998



1.4.1 Producto

“Es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisfacen una necesidad
determinada; esto quiere decir que el producto es la integracion de una serie de
satisfactores visuales combinados con elementos de satisfaccion que no son
claramente perceptibles, pero que en conjunto dan al consumidor la sensacién

de satisfaccion a sus necesidades y/o deseos.” (2:52)

a. Tipos de producto
Los productos y servicios se dividen en dos clases amplias con base en los tipos

de consumidores que los usa:

¢ Productos de consumo. Son aquellos que los consumidores finales compran

para su consumo personal. Los productos de consumo incluyen:

- Productos de conveniencia: suelen adquirirse con frecuencia, de forma
inmediata y con un esfuerzo minimo de comparacién y compra.

- Productos de compras: los clientes comparan cuidadosamente en
términos de idoneidad, calidad, precio y estilo.

- Productos de especialidad: con caracteristicas Unicas o identificacion de
marca, por los cuales un grupo importante de compradores esta dispuesto
a efectuar un esfuerzo de compra especial.

- Productos no buscados: son productos que el consumidor no conoce o

que conoce pero que normalmente no piensa comprar.

e Productos industriales. Son los que compran para un procesamiento
posterior o para usarse en un negocio. Por tanto, la distincion entre un

producto.



b.

Atributos del producto

Son los siguientes:

Marca. “Nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacion de estos
elementos, que busca identificar los bienes o servicios de un vendedor o

grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores.” (2:288)

Empaque. “Actividades de disefio y produccion del recipiente o envoltura
para un producto.”(2:298)

Etigueta. “ldentifica el producto o marca. También, describe cosas acerca
del producto: quién lo hizo, dénde se hizo, cuando se hizo, qué contiene,
cémo debe usarse y qué precauciones habra que tomar al usarlo. "(3:300)

. Niveles del producto

Son los siguientes:

Producto central. Es el beneficio que resuelve un problema, lo que los

consumidores buscan cuando adquieren un producto o servicio.

Producto real. Es el conjunto de atributos y condiciones que por lo general
los clientes esperan y convienen cuando adquieren el producto. Los
productos reales pueden tener hasta cinco caracteristicas: un nivel de

calidad, funciones, disefio, una marca y un empaque.

Producto aumentado. Es el producto con todos los beneficios adicionales que

ofrece la empresa, por ejemplo, el servicio post-venta, garantia, formas de

pago.



Figura 2

Niveles de producto

Instalacion

Empaque

Marca
Caracteristicas

Entregay
crédito Beneficio

0 Servicio
servicio posterior
central ala

compra

Nivel de calidad
Disefio

Garantia

Fuente: elaboracion propia con base a investigacion documental, afio2009

1.4.2 Precio

“El precio es la estimacion cuantitativa que se efectla sobre un producto y que,
traducido a unidades monetarias, expresa la aceptacion o no del consumidor
hacia el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a la capacidad para
satisfacer necesidades.” (13:15).

Es importante mencionar que al definir la estrategia de precios, ésta puede
afectar la imagen que tienen los consumidores del producto y de la empresa, ya
sea en forma positiva 0 negativa.
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a. Factores que influyen en la fijacion de precios

“La fijacion de precios lleva consigo el deseo de obtener beneficios por parte de

la empresa, cuyos ingresos vienen determinados por la cantidad de ventas

realizadas.”(13: s.p.)

Para una mas facil comprension se indicara que estas areas quedan dentro de

un contexto de:

Objetivos de la empresa. La fijacion de los precios esta en interaccion con

otros elementos de la mezcla de marketing.

Costos. Suponen la determinacion de unos limites inferiores por debajo de
los cuales no se debe descender, para no poner en peligro la rentabilidad del

negocio.

Elasticidad de la demanda. Es el conocimiento del grado de sensibilidad de
la venta de un producto, entre cambios experimentados por alguno de los

distintos factores internos que actuan sobre ella.

Valor del producto en los clientes. Para establecer una politica de precios es
preciso un buen conocimiento de los comportamientos de compra de los
clientes, del valor que para ellos representa el producto vendido y su

traduccién en el «precio», asi como la imagen que se tenga de ellos.

Competencia. Las empresas, ademas de considerar otros factores,
establecen sus precios en funciébn de las acciones o0 reacciones de la

competencia.

Se puede sefialar, por tanto, que los factores de fijacion de precios pueden

clasificarse de la siguiente forma:
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Cuadro 1

Factores que influyen en la competencia

Factores Internos Factores Externos

— Costes de fabricacion méas costes. — Elasticidad demanda/precio
— Célculo del punto muerto.
— Rentabilidad capitales invertidos.

Fuente: elaboracion propia, con base a la investigacion documental, afio 2009

b. Estrategias de precios
“Las estrategias de fijacion de precios normalmente cambian conforme el

producto atraviesa por su ciclo de vida”.(3.371)

c. Estrategias de fijacion de precios para nuevos productos

e Fijacion de precios para explotar las capas superiores del mercado. “consiste
en fijar un precio alto para un producto nuevo con el fin de obtener los
MAaximos ingresos, capa por capa, de los segmentos dispuestos a pagar el

precio alto, la empresa vende menos pero con un mayor margen.”(3:371)

e Fijacion de precios para penetrar el mercado. “Fijacion de un precio bajo para
un producto nuevo a fin de atraer a un gran namero de compradores y

conseguir una participaciéon amplia en ese mercado” (3:372)

1.4.3 Plaza

“Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los
consumidores meta”. (1:63) La importancia de la plaza radica en llevar el
producto o servicio a los lugares en los que sera vendido para llegar al usuario.
Uno de los objetivos de la plaza es determinar el lugar adecuado para la venta
del producto e incluir una estrategia de acuerdo al canal de distribucién y tiempos

de entrega.



a. Tipos de distribucion
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“De acuerdo con la cobertura geogréafica y el segmento al que se dirige, la

distribucion puede ser: masiva, selectiva y exclusiva. (Véase cuadro No.2)

Cuadro 2
Tipos de Distribucion
Tipos de
Distribucién Caracteristicas Ventajas Desventajas
Distribucion Busca llegar a todos los | Nivel de ventas, | Control, educacién vy
Masiva puntos de venta en una | posicionamiento de | supervisién, alto costo de
zona geografica | mercado. ventas.
determinada, generalmente
un pais.
Se limita aun mas, solo que | Cuidar imagen, alto | El mas minimo error
Distribucién se realiza en determinados | control, segmento de | puede provocar una mala
Selectiva lugares y son muy pocos | mercado especifico. imagen.
los productos que se
distribuyen bajo este
esquema. Su punto de
venta es Unico.
Se buscan puntos de | Garantia de que el Bajo volumen de ventas.
Distribucion ventas especificos para la | producto se venda,
Exclusiva exhibicibn y venta de los | imagen.

productos, no existe interés
por parte de los
productores de estar
presentes en otros puntos,
ya que el producto procura

dar una imagen de
exclusividad, sin serlo
totalmente.

Fuente: Fundamentos de Marketing, Phillip Kotler y Gary Armstrong. Sexta Edicion. Afio 1998

b. Canales de Distribucién

“Son los intermediaros, que hacen posible que el producto llegue al consumidor

final (mayoristas, autoservicios iniciativa privada, autoservicio gobierno, detalle,

institucionales). Se puede conceptualizar al canal como la ruta critica que sigue
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el producto, desde que sale de la linea de produccion hasta que llega al

consumidor final”. (2:71)

C.

Clasificacion de los intermediarios

Es la siguiente:

Detallista. Vende primordialmente a un consumidor final de bienes y servicios:

Supermercado: Tienda de autoservicio, extensa variedad de productos.
Tienda de conveniencia: Tienda pequefia, abierta los siete dias de la
semana en horario extendido.

Supertienda: Mas grande que un supermercado, amplio surtido de
articulos.

Tienda de descuento: venta al detalle a precios mas bajos.

Tienda de fabrica: tienda al detalle propiedad del fabricante, algunas veces
con mercancia excedente o descontinuada.

Club bodega: vende una seleccién limitada de articulos. Se debe pagar
una cuota anual.

Franquicia: asociacion en la que gente de negocios que compran el

derecho a poseer y operar unidades de franquicias (marcas).

Mayorista. empresa que se dedica a las ventas al por mayor.

Servicio completo: tienen existencias, fuerza de ventas, crédito, entregas y
asesoria.

Servicio limitado: ofrecen algunos servicios, no hacen entregas, no dan
crédito, no mantienen inventarios.

Corredores: reunen a los vendedores y compradores, ayudan en la
negociacion.

Agentes: mismas funciones que los corredores, en funcién permanente.
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d. Numero de niveles del canal

Los canales de distribucion se pueden describir segun el nimero de niveles que
intervienen en ellos. Cada etapa de marketing que realiza alguna funcion para
acercar el producto y su posesion al comprador final es un nivel de canal. El
productor y el consumidor final siempre forman parte de un canal.

Figura 3
Niveles del canal

1

Fabricante »  Consumidor
2

Fabricante » Detallista »  Consumidor
3

Fabricante »  Mayorista » Detallista »  Consumidor
4

Fabricante »  Mayorista »  Corredor » Detallista »  Consumidor

Fuente: elaboracion propia, afio 2009

e. Disefo del canal de distribucion

“Una compafia quiere un canal de distribucion que no soélo satisfaga las
necesidades de los clientes, sino que ademas le de una ventaja competitiva. Se
requiere de un método bien organizado para disefiar canales que satisfagan a los

clientes y superen la competencia.
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Hay 4 decisiones: especificar la funcién de la distribucion; seleccionar el tipo de
canal; determinar la intensidad de la distribucidon; seleccionar a miembros
especificos del canal. Las empresas deben evaluar los factores que se
relacionan con el mercado, el producto, su propia empresa y los intermediarios
para determinar el canal que mas se adecue a sus necesidades.

Figura 4

Disefo del canal de distribucién

Tipo de

Canal Intensidad Miembros

Distribucion

Fuente: elaboracion propia, afio 2009

1.4.4 Promocion

“Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya
finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de
diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target
determinado. La actividad promocional puede desarrollarse en cualquiera de los
diferentes canales de distribucion (consumidor final, detallista, gran superficie,

etc.) y dentro de cualquier sector o tamafio de empresa.” (13:s.p.)
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“El objetivo de la promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la
compra o adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce

en un incremento puntual de las ventas.” (13:s.p.)

a. Mezcla promocional

“Consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo
gue la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing.”
(3:470)

A continuacion se presentan las definiciones de las cinco principales

herramientas de promocién.

e Publicidad. *“Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.”(3:470)
“La publicidad puede llegar a masas de compradores dispersos
geograficamente a un costo bajo de exposicién y también permite al vendedor
repetir un mensaje muchas veces. Por una parte, la publicidad puede servir
para crear una imagen perdurable de un producto. Por la otra, la publicidad
puede generar ventas rapidas. Sin embargo, la publicidad también presenta
algunas desventajas: es impersonal y no puede ser directamente persuasiva
como la fuerza de ventas de la empresa. Soélo puede generar una
comunicacién en una sola direccion con el publico, y éste no se siente
obligado a prestar atencion ni responder. Ademas, puede ser muy costosa.
“(3:476)



Cuadro 3

Medios publicitarios
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Medios Ventajas Desventajas
e Cobertura masiva e Baja selectividad
e Alcance alto e Vida breve del mensaje
e Impacto de la imagen, sonido y e Costo absoluto alto
movimiento e Costo de produccion altos
.., e Prestigio alto e Cantidad de publicidad en el

Television |, Costo bajo por exposicion medio
¢ Llama la atencion
e Imagen favorable
e Cobertura local e Soélo audio
e Bajo costo e Cantidad de publicidad en el
e Frecuencia alta medio

Radio e Flexible e Baja ggpacidad para llamar la
e Costos de produccion bajos atencion
e Auditorios bien segmentados e Mensaje volatil
e Potencial de segmentacion e Tiempo prolongado para
e Reproduccién de calidad colocar anuncios
e Alto contenido de informacién e Soloimagen
. ¢ Durabilidad o Inflexibilidad
Revistas e Lectores mdultiples
e Cobertura alta e Vida breve
e Costo bajo e Cantidad de publicidad
e Tiempo breve para colocar anuncios e Capacidad para llamar la
e Pueden colocarse anuncios en atencion
secciones interesantes e Calidad de reproduccién baja
o e Oportuna (anuncios actualizados) e Exposicién de lectores

Peridédicos |«  Ellector controla la exposicion selectiva

e Pueden usarse para cupones

Fuente: elaboracion propia, afio 2009

o Promocion de ventas. “Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o

venta de producto o servicio. Incluye una amplia coleccién de
herramientas — cupones, concursos, rebajas, bonificaciones y otras —
todas las cuales tienen caracteristicas especiales. Estas herramientas
atraen la atencién de los consumidores, ofrecen fuertes incentivos para

comprar y pueden servir para realzar la oferta e inyectar vida nueva en las
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ventas. Por otra parte, los efectos de la promocion de ventas suelen ser

efimeros, y no son tan eficaces como la publicidad.”(3:476)

Promocién de ventas para el consumidor. La meta fundamental de las
promociones de venta consiste en generar un incremento agudo en la
demanda a corto plazo, sin embargo también se cree que se aplicacion
adecuada contribuira a largo plazo. Las promociones de venta para el

mercado de consumo, buscaran alcanzar los siguientes objetivos:

— Estimular las compras de prueba: para atraer usuarios nuevos.

— Estimular las compras repetidas: motivar la siguiente compra o la
acumulacion de puntos con comprar repetidas.

— Estimular mayores compras: las disminuciones de precio o las ventas
de 2 x 1, motivan a los consumidores a almacenar una marca.

— Introducir una nueva marca: para atraer y motivar la compra de prueba.

— Combatir las estrategias de los competidores: motivando a los
consumidores a adquirir otros productos.

— Introducir un producto mejorado: Los productos establecidos se
someten a continuas mejoras.

— Introducir nuevos envases o0 tamafios: Un nuevo envase, un nuevo
tamano o simplemente un método mas cémodo.

— Reforzar la publicidad de la marca.



Cuadro 4

Técnicas de promocion para el consumidor
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Técnica Descripcion

Muestras Oferta de una cantidad gratuita de un producto o servicio
entregada de puerta en puerta, enviada por correo, tomada en
una tienda, unida a otro producto o incluida en un anuncio.

Cupones Certificados que dan al portador el derecho a cierto ahorro en la

compra de un producto especifico. Se envian por correo, se
incluyen en otros productos o se unen a ellos, se insertan en
anuncios en revistas y diarios.

Ofertas de reembolso de
efectivo

Proporcionan una reduccion de precio después de la compra, no
en la tienda.

Paquetes de precio
(ofertas de descuento
incluido)

Oferta a los consumidores de un ahorro respecto al precio
normal de un producto, indicado en la etiqueta o0 empaque. Un
paquete de precio reducido es un paquete individual que se
vende a precio reducido como dos por el precio de uno. Un
paquete colectivo consiste en dos productos relacionados que se
juntan en un envase.

Premios (obsequios)

Mercancia que se ofrece a un costo relativamente bajo o gratuita
como incentivo para adquirir un producto dado. Un premio con el
paquete acompafa al producto dentro del empaque o sobre él.
El empaque mismo puede ser el premio. Un premio gratuito por
correo se envia a los consumidores que envian una prueba de la
compra.

Concursos, sorteos,
juegos

Los premios son ofertas de la oportunidad de ganar efectivo,
viajes 0 mercancia como resultado de comprar algo. Un
concurso requiere que los consumidores presenten una
inscripcién que sera examinada por un panel de jueces quienes
escogen las mejores. Un sorteo pide a los consumidores
proporcionar su nombre para ser sorteado. Un juego entrega a
los consumidores algo cada vez que compran que podria
ayudarles a ganar un premio.

Recompensa por ser
cliente habitual

Efectivo y otras formas que son proporcionales al monto de las
compras a un proveedor determinado.

Ensayos gratuitos

Se invita a compradores en potencia probar el producto sin costo
alguno con la esperanza de que lo compren.

Garantias de productos

Promesas explicitas o implicitas hechas por quien vende, de que
el producto tendra el desempefio especificado o de que le que
vende lo repararda o reembolsara el dinero, durante un cierto
periodo de tiempo.

Promociones
relacionadas

Dos 0 mas marcas se juntan para ofrecer cupones, reembolsos y
concursos a fin de aumentar su poder de atraccion.

Promociones cruzadas

Utilizar una marca para anunciar otra marca no competidora.

Exhibiciones y
demostraciones de
punto de compra

Las exhibiciones y demostraciones se efectian en el punto de
compra o venta.

Fuente: elaboracion propia, afio 2009
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o Promocion de ventas comercial. Existen seis razones para trabajar el ramo

comercial:

— Para convencer al detallista o mayorista de que trabaje la marca.
(Ampliar la distribucion.)

— Para convencer al detallista 0 mayorista de que trabaje mas unidades
de las que trabajaria normalmente.

— Para inducir a los detallistas a que promuevan la marca destacandola,
exhibiéndola o reduciendo el precio.

— Para estimular al detallista y sus dependientes para que se esfuercen
por vender el producto.

— Introducir un nuevo producto o un nuevo envase.

— La aceptacién de la publicidad en el punto de venta por parte del canal
de distribucion.

Cuadro 5
Técnicas de promocion comercial

Técnica Descripcion

Descuento simple del precio de lista en
cada caja adquirida durante un periodo de
Rebaja de precio (en factura o de lista) | tiempo dado. La oferta anima a los
distribuidores a comprar una cantidad o
trabajar un  articulo nuevo que
normalmente no compraria.

Cantidad que se ofrece a cambio de que el
detallista acepte destacar los productos
Complemento del fabricante de alguna manera. Un
complemento publicitario o] un
complemento para exhibicién.

Oferta de cajas extra de mercancia a los

Mercancia gratuita intermediarios que compran cierta
cantidad o que destacan cierto sabor o
tamano

Fuente: elaboracion propia, afio 2009
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o0 Promociones para la fuerza de ventas: que consisten en:

— Exposiciones o convenciones del ramo: Los proveedores participantes
esperan varios beneficios, que incluyen generar nuevos prospectos,
mantener contactos con los clientes, introducir nuevos productos,
conocer nuevos clientes, vender mas a los clientes actuales y educar a
los clientes con publicaciones, videos y otros materiales audiovisuales.

— Concursos de ventas: Para mejorar resultados de ventas durante un
periodo dado, con premios para quienes lo logren.

— Publicidad especializada: articulos utiles de bajo costo que llevan el
nombre y la direccion de la empresa que los vendedores obsequian a

sus prospectos y clientes.

Relaciones publicas. “Cultivar buenas relaciones con los publicos diversos de
una empresa mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacion de
una buena imagen corporativa y el manejo o bloque de los rumores, las

anécdotas o los sucesos desfavorables.”(3:470)

“Las relaciones publicas gozan de gran credibilidad: los articulos noticiosos,
secciones especiales y eventos son mas reales y creibles para los anuncios.
También, las relaciones publicas pueden llegar a muchos prospectos quienes
evitan a los vendedores y a los anuncios; el mensaje llega a los compradores
como noticia, no como una comunicacion con propésito de vender. Y, al igual
gue la publicidad, las relaciones publicas pueden realzar a una empresa o a
un producto. “(3:476)

Ventas personales. “Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de
la empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con los
clientes.”(3:470)
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“Las ventas personales son la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del
proceso de compra, sobre todo para moldear las preferencias, convicciones y
acciones de los clientes. Implica una interaccion personal de dos o mas
individuos, de modo que cada uno puede observar las necesidades y
caracteristicas del otro y de esta forma, hacer ajustes rapidos. Sin embargo,
estas cualidades Unicas tienen un costo. Las ventas personales son la

herramienta de promocion mas costosa de la empresa.” (3:476)

e Marketing directo. “Comunicacion directa con los consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta
inmediata y cultivar relaciones directas con ellos mediante el uso del teléfono,
correo, fax, correo electronico, Internet y de otras herramientas para
comunicarse directamente con consumidores especificos.” (1:470) “El
marketing directo no es publico. El mensaje normalmente se dirige a una
persona especifica. El marketing directo también es inmediato vy
personalizado, ademas, es interactivo: hace posible un dialogo entre el

equipo de marketing y el consumidor.”(3:477)

1.5 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

1.5.1 Estrategia

Una estrategia de marketing es un conjunto integrado de decisiones sobre cOmo
crear y mantener valor durante periodos largos de tiempo. Una buena estrategia
de marketing se basa en lograr ventajas en los recursos, mediante una actuacion

rapida o mediante la asuncion de riesgos.

La empresa tras identificar y evaluar a los competidores mas importantes tendra
gue disefar estrategias de mercadotecnia generales para competir y colocar su
oferta, en la mente de los consumidores, en la mejor posicion posible ante las
ofertas de la competencia; estrategias que le daran a la empresa o a sus

productos la ventaja competitiva mas solida posible. Sin embargo, ¢qué
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estrategias de mercadotecnia generales podria usar la empresa? ¢Cuéles son
Mas convenientes para una compafia cualquiera o para las diferentes divisiones
y productos de la empresa? No existe una Unica estrategia conveniente para
todas las empresas. Cada empresa tendra que determinar cual tiene mas sentido
dada su posicion en la industria y sus objetivos, oportunidades y recursos.
Incluso dentro de una empresa, quiza se requieran diferentes estrategias para

diferentes actividades o productos.

1.5.2 Descripcion de la estrategia de mercadotecnia
La estrategia de mercadotecnia se refiere a las actividades de seleccionar y
describir mercados meta, y desarrollar y mantener una mezcla de mercadotecnia

gue produzca intercambios mutuamente satisfactorios con el mercado obijetivo.

e Estrategia del mercado meta. La estrategia del mercado meta identifica en

gué segmento o segmentos del mercado hay que enfocarse.

e La mezcla de mercadotecnia. El término mezcla de mercadotecnia se refiere
a una mezcla distintiva de estrategias de producto, distribucién (plaza),
promocion y precios disefiada para producir intercambios mutuamente
satisfactorios con un mercado objetivo. Mediante la manipulacion de los
elementos de la mezcla de mercadotecnia, se logra definir la oferta al

consumidor y alcanzar el éxito frente a la competencia.

— Estrategias de producto. Es dificil disefiar una estrategia de
distribucion, decidir una campafa de promocion, o establecer un precio
sin conocer el producto que va a venderse.

— Estrategias de precios. El precio es lo que un comprador da a cambio
para obtener un producto.

— Estrategias de distribucion (plaza). Se aplican para hacer que los
productos se hallen a disposicion en el momento y en el lugar donde

los consumidores lo deseen.
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— Estrategias de promocion. El papel de la promocion en la mezcla de
mercadotecnia consiste en fomentar intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta mediante la informacion,
educacion, persuasion y recuerdo de los beneficios de una empresa o

producto.

1.5.3 Estrategias para productos de consumo masivo

Los productos de consumo masivo son aquellos que son adquiridos por los
consumidores finales para su propio uso y consumo tanto personal como familiar.
Estos productos no precisan de ninguna transformacion o manipulacion
complicada por parte del consumidor. La caracteristica propia que los identifica
es que van dirigidos a todos los consumidores finales, pues estan orientados a
grandes grupos de poblacion. La mayoria de los segmentos de los mercados a
los que van dirigidos los productos de consumo masivo acostumbran a ser
amplios. Su utilidad se extingue con el consumo o uso. A continuacién se
describen las estrategias de mercadotecnia dirigidas al mercado de productos de

CONsSuUMO masivo.

e Verticalizacion. Significa extender el alcance de sus marcas en forma vertical
mediante la oferta de distintos beneficios para distintos niveles de ingreso,
todos bajo una marca. Este enfoque puede generar un doble obstaculo al
diluir la imagen de la marca para los consumidores de los productos originales
mientras se produce una reduccion de las ventas causada por los nuevos

productos de menor precio.

e Diferenciarse en el punto de venta. La diferenciacion de canales puede
realizarse en varios niveles: por ubicacidn geografica, por canal de venta

minorista (almacenes tradicionales de barrio en oposiciébn a las grandes
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tiendas o cadenas de supermercados) e incluso por estantes o gondolas

dentro de una misma tienda.

Aprovechar las campafas publicitarias existentes. Uno de los beneficios mas
importantes con respecto a la extension de marca es la posibilidad de ahorrar
enormes sumas en publicidad y promociones por el simple hecho de
aprovechar el reconocimiento de marcas ya establecidas para introducir
nuevos productos. La medida en que un producto nuevo puede beneficiarse
de esta manera depende de la fuerza de la marca existente. Si ésta es
relativamente popular y sélida, los costos involucrados en el lanzamiento de
nuevos productos econdmicos, aprovechando el reconocimiento de los
productos pueden ser notablemente inferiores a los habituales. Por el
contrario, el lanzamiento de nuevos productos a partir de una marca débil
puede impedir que se genere el volumen de ventas necesario para cubrir sus

costos fijos.

Disefiar productos segun las metas de costos. Los materiales constituyen
otro enorme costo para los fabricantes de bienes de consumo masivo. Se
puede reducir el costo de los materiales que utilizan si establecen metas de
costos especificas a la hora de disefiar productos. Puede ser necesario, por
ejemplo, utilizar ingredientes mas baratos o quitar determinados ingredientes
en la formulacién de un producto. Sera necesario efectuar estudios de
mercado para ayudar a las compafiias a desarrollar disefios y formulaciones
de productos que satisfagan tanto sus metas de costos como las preferencias

de los consumidores.

Adaptar la cadena de abastecimiento. Satisfacer la demanda de los
segmentos de consumidores de los niveles de precios intermedios y bajos

puede reducir los margenes brutos, pero también puede hacer que las
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compafiias de bienes de consumo masivo expandan Sus negocios Mas
rapidamente e incrementen sus ingresos totales y sus utilidades de manera
significativa. Las compafias que sigan este camino deben no sélo pensar
cuidadosamente en el disefio y la comercializacion de sus productos, sino
también reducir sus costos de fabricacion hasta alcanzar niveles cercanos a

los de sus competidores locales.

1.5.4 Ciclo de vida del producto
“Conocer la fase del ciclo en la que se encuentra nuestro producto o servicio
permitird disefiar la estrategia mas eficaz para alargar su vida en un mercado

cada vez mas cambiante y rapido.” (13:s.p.)

Figura 5

Ciclo de vida de un producto

Introduccién Crecimiento Madurez Declive

/’\

Ventas

Tiempo

Fuente: Marketing Siglo XXI, afio 2009
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e Etapas del ciclo de vida del producto

Conocer la fase del ciclo en la que se encuentra el producto o servicio permitira

disefiar la estrategia mas eficaz para alargar su vida en un mercado cada vez

mas cambiante y rapido. A continuacion se describe cada una de las etapas del

ciclo de vida del producto.

Fase de lanzamiento o introduccién: Etapa donde queda fija la
concepcion, definicion y periodo experimental del producto. se caracteriza
por: gran inversion técnica, comercial y de comunicacion; gran esfuerzo
para poner a punto los medios de fabricacion; dificultades para introducir
el producto en el mercado; escasa saturaciéon de su mercado potencial;

pocos ofertantes; dedicacion especial del equipo de ventas. “(13:4)

Fase de crecimiento. Esta fase se caracteriza por: ascenso vertical de
ventas; elevados porcentajes en su mercado potencial; esfuerzos para
aumentar la produccion; aparecen nuevos competidores en numero
creciente; aparicion de dificultades de tesoreria debido a la gran
expansion; costes de fabricacion altos; precio elevado. “(13:4)

Fase de madurez. “Toda politica de lanzamiento de un producto tiene
como objetivo llegar a esta etapa, cuyas principales caracteristicas son:
las ventas siguen creciendo, pero a menor ritmo; técnicas de fabricacion
estdn muy perfeccionadas; costes de fabricacibn son menores; gran
namero de competidores; bajan los precios de venta; puede llegarse a la
lucha de precios; gran esfuerzo comercial para diferenciar el producto.
“(13:4)

Fase de declive. “Se puede decir que cuando un producto llega a esta
fase, ha de permanecer en ella el minimo tiempo posible y siempre de
forma transitoria pues las ventas entran en declive, los beneficios
disminuyen mas por la escasa demanda que por los costes y la imagen de
marca empieza a deteriorarse. Todo aquel que supere esta etapa es un
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gran profesional del marketing, ya que las presiones a las que se ve
sometido son inmensas y desde todas las areas de la empresa, incluso las
del capital que, a veces, impiden abandonar o modificar el producto que

marcé el origen de lo que hoy en dia es la empresa.”(13:4)

1.6 LA MEDIANA EMPRESA

1.6.1 Definicion

“Unidades de produccion, que realizan actividades de transformacion, servicios
o0 comerciales con la participacion directa del el propietario y un maximo de 60
trabajadores.”(1:8)

1.6.2 Caracteristicas de la mediana empresa

En Guatemala, por costumbre y tradicion, las empresas de esta categoria, son
traspasadas de generacion en generacion en virtud que los conocimientos se
trasmiten como resultado de la aplicacion de los procesos normales de
ensefianza, para el aprendizaje de los descendientes, a efecto que asuman y
continden, oportuna y convenientemente la realizacion de las actividades
correspondientes. Sin embargo, es de gran importancia conocer algunas de sus

caracteristicas las cuales se presentan a continuacion.

1.6.3 Mercados y productos

“La oferta de sus productos o servicios, normalmente se canaliza hacia la
localidad en que la empresa esta ubicada y donde las transacciones comerciales
se realizan en su mayor parte. Si se trata de empresas productivas y con
propésitos eminentemente comerciales, que manufacturan productos para el
consumo inmediato el mercado es mas diversificado y especializado; ejemplo, las
panificadoras requiere, compran y procesan insumos especificos: harina,

manteca, sal, azucar, levadura y agua.” (10:76)
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1.6.4 Sistema de precios

“Los pequefios y medianos fabricantes y comerciantes establecen los precios de
venta de sus productos en funcion de la competencia y de la fuerzas del
mercado. La pequefia y mediana empresa no propone sistemas independientes
de precios y comercializacion de productos circunscribiéndose a imitar los
esquemas propuestos por las grandes empresas. Las ventas a plazo son mas
frecuentes en la gran empresa que en la pequefa y mediana empresa, siendo

resultado de su mayor capacidad competitiva.” (10:78)

1.6.5 Creédito e intercambio

“El crédito es instrumento comercial por lo que la pequefia y mediana empresa
realiza el intercambio de bienes y servicios, para canalizarlos hacia los
respectivos mercados. Para esta clase de empresa, el crédito es un mecanismo
de distribucién y comercializacion de bienes y servicios, cuya caracteristica
principal es proyectarse en el transcurso del tiempo. Los plazos que se fijen a
los créditos, constituyen una modalidad particular. La mediana empresa
corrientemente utiliza el crédito para satisfacer los requerimientos comerciales a
corto plazo. “(10:79)

1.6.6 Situacidon de la mediana empresa en Guatemala

Las medianas empresas han estado permanentemente en desventaja en relacion
con las grandes empresas, por obstaculos que limitan su crecimiento y
supervivencia. Los problemas se han agudizado en los ultimos afios, debido

principalmente a:

e Incremento en los costos.
e Desempleo debido a recortes de personal por falta de recursos para continuar

operaciones.
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e El Tratado de Libre Comercio con México ha evidenciado la poca
competitividad de las PYMES para poder exportar sus productos, por lo que

algunas se han visto obligadas a cerrar sus operaciones.

1.6.7 Viceministerio de Desarrollo de la Micro, Pequefiay Mediana Empresa
En el afio 1994, se aprueba por medio del acuerdo gubernativo N0.253-94 la
creacion del Viceministerio de Desarrollo de la Micro, Pequefia y Mediana
Empresa, cuya reforma mediante el acuerdo gubernativo 178-2001, lo establece

dentro de la estructura organica del Ministerio de Economia.

Dicho viceministerio tiene como objetivo ser el ente facilitador de los recursos y
servicios de desarrollo empresarial y financieros del sector, mejorar la
productividad y competitividad de las MIPYME’s guatemaltecas, a través del
disefio de los lineamientos generales del modelo, de los instrumentos y
mecanismos que les permitan a dichas empresas aprovechar todas las
oportunidades que les otorga el mercado, nacional e internacional y dentro del
cual opera el Consejo Nacional para el Desarrollo de la Microempresa, Pequefia
y Mediana Empresa el cual tiene como objetivos esenciales planificar, dirigir,
coordinar, supervisar, controlar y evaluar los recursos financieros actuales y
futuros, provenientes de el sector publico y privado y de organismos nacionales e

internacionales.

1.7 LA INDUSTRIA PANIFICADORA

1.7.1 Antecedentes

“El concepto de industrial en Guatemala fue introducido por los europeos a
finales del siglo XX, quienes popularizaron el pan tipo sandwich debido a que era

conveniente para el consumidor por su duracion.

Sin embargo, en Guatemala no solamente se da la panificaciébn a nivel macro

como en las grandes industrias sino también se dan las pequefias industrias, las
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cuales son muy abundantes ya que en cada sector del pais esta localizada una
panaderia, aunque cada una con una participacion de mercado insignificante.
Esta industria en Guatemala ha mostrado un crecimiento acelerado en los
ultimos afios ya que la incorporaciéon de empresas con capital extranjero ha
crecer y utilizar una estrategia competitiva muy agresiva a las empresas ya

existentes.

En la industria de la panificacion en Guatemala y Centro América se estan
produciendo cambios que proceden de tres diferentes formas: penetracién de
grupos multinacionales de la industrial panificadora, proliferacion de las
panaderias en supermercados, difusion y expansion de las tecnologias del ultra

congelado y del precocido.”

1.7.2 Laindustria panificadora en Guatemala

Por lo general la empresa panificadora guatemalteca es de origen familiar, que
con esfuerzo ha logrado liderazgo a nivel nacional a principios de los afios
setenta tomandose como muestra una de las panificadoras que introdujo
cambios dentro de la industrial del pan, tal como el empaque de bolsa plastica
entre otros, anteriormente la empresa no contaba con ninguna competencia

significativa desde su fundacion.

Se podria decir que el sector esta dividido en empresas pequefias, medianas y
grandes que generan aproximadamente 100 mil puestos de trabajos directos y

una cantidad no determinada de empleos indirectos.

Cerca del 90% de este sector esta formado por pequefias y medianas empresas,
gue producen entre cinco y siete mil panes diarios, mientras los grandes

panificadores facilmente triplican esa cantidad.
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Algunos de los limitantes que tiene la industria de panificacion en la actualidad,
es que el oficio de panadero se desenvuelve en un ambito de muchos sacrificios,
cuyas condiciones de horarios son muy exigentes, que repercute en escasez de
mano de obra, pocos son los que hoy en dia quieren incorporarse al trabajo en
esta profesién y cada vez hay menos personas calificadas que se dedican a este
oficio, practicamente cada panaderia debe formar a sus propios panaderos y

ensenarles el oficio.

Se dispone de gran cantidad de maquinaria para fabricar el pan que se vende en
el mercado local, principalmente del tipo dulce y desabrido o saldado. Sin
embargo, con la apertura de fronteras y la incursidbn en el pais de nuevas
empresas fabricantes de pan, todo el sector industrial ha tenido que actualizarse
en sus procesos y mejorar considerablemente sus productos. El gran
beneficiado ha sido el publico consumidor que ha visto en menos de cinco afios,

grandes cambios.

Se estima que a nivel nacional existen alrededor de 10,0000 pequeias
panaderias disgregadas a lo largo de todo el territorio guatemalteco, mientras
gue tan solo 12 a nivel nacional, cuentan con mas de 200 empleados en sus
plantas productoras y son las que mas abastecen grandes porciones del
mercado. En estas grandes panaderias, la produccion diaria utiliza mas de 75
quintales de harina. Alrededor de 60,000 empleos directos e indirectos son
generados por este sector de actividad. Generalmente se puede observar a

familias enteras dedicadas al negocio de la panaderia.

Las principales materias primas que se utilizan en este sector de actividad son:
harina de trigo (dura, suave, integral, de sabores), manteca vegetal, huevos,
levadura, azucar blanca, margarina, polvo de hornear, propianato de calcio,

vitaminas varias, sal y otros aditivos para productos especiales.”(7:s.p.)
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1.7.3 Productos

Las industrias panificadoras guatemaltecas ofrecen entre otros:

e pan blanco e pan grande
e pan dulce e Dbolleteria
e pan de molde o sandwich e (galleteriay reposteria.

A continuacién se presentan una serie de datos estadisticos que indican en
forma representativa la producciéon de productos elaborados por las industrias, el
tamafno de las empresas en cuanto estructura laboral, el nUmero de empleados

que ocupa y sus respectivas remuneraciones.

Cuadro 6
Fabricacién y produccion de panaderia en quetzales, afio 1997
Muestra en Unidad
No. de de ler. 2do. 3er. 4to.
Concepto | establecimientos | medida | Trimestre | Trimestre | Trimestre | Trimestre
Pan salado 11 quintales | 8,107,494 | 7,802,447 | 8,210,473 | 8,210,473,
Pan dulce 12 quintales | 6,166,221 | 5,738,707 | 5,254,000 | 5,887,510
Tortas
preparadas 8 unidad 4,799,878 | 5,129,975 | 5,445,868 | 5,563,612
Galletas
saladas o
dulces 9 quintales | 70,587,802 | 71,465,691 | 72,512,988 | 73,496,876
Pan
sandwich 11 quintales | 21,898,577 |22,139,121 | 23,472,846 | 25,050,064
Pasteles 5 unidad 44,579,201, 145,110,464 | 45,817,993 | 46,700,137
Otros
productos 1 libra 1,007,728 | 1,014,255 | 1,048,450 | 1,061,107

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

1.7.4 Participaciéon en el mercado de la industria panificadora

El mercado de panificadoras en Guatemala, recientemente se vio afectado por la

introduccidon de marcas extranjeras sobre todo de México, esto afectd la
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participacion en el mercado de las panificadoras nacionales las cuales se vieron

obligadas a incrementar su estrategia competitiva.

A grandes rasgos podemos decir que el mercado esta formado por:

Gréfica l

Participacion mercado guatemalteco
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Fuente: Gremial de Panificadores, Noviembre de 1997.

Sin embargo, el problema es que la oferta de las empresas panificadoras
nacionales esta formada por tres panificadoras grandes y un volumen grande de

panaderias pequenas.

A continuacion se presenta el tamafio de las empresas panificadoras existentes

en el pais de acuerdo a su clasificacion.
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Gréafica 2

Tamafo de empresas panificadoras
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Fuente: Gremial de Panificadores, Noviembre de 1997.

1.8 MUNICIPIO DE AMATITLAN

1.8.1 Etimologia

“Aungue existen varias interpretaciones etimoldgicas, todas ellas coinciden en la
raiz generadora AMATL (voz nahoa) que significa PAPEL. Es que los habitantes
precolombinos de la regién, pocomames y pipiles, utilizaban la corteza de los
arboles de amatle (ficus glabrata) para escribir sus jeroglificos y hacer sus
pinturas. Los arboles de amatle eran abundantes en la regién y aun ahora
pueden encontrase con facilidad. EIl glifo de Amatitlan era un rollo de papel
atado con un mecatl. De tal manera que el nombre Amatitlan se interpreta como

“Lugar rodeado de amatles”, “Ciudad de las cartas, de las letras o del correo”.
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1.8.2 Localizacion geografica

El municipio de Amatitlan esta ubicado en la parte sur del departamento de
Guatemala, a 28 kildbmetros de la ciudad capital. ElI municipio fue fundado el 24
de junio de 1549 con el nombre de San Juan Amatitlan y con categoria de ciudad
desde el afio de 1866.

Limita la Norte con los municipios de Villa Nueva, Villa Canales y San Miguel
Petapa; al Sur con el municipio de Palin del departamento de Escuintla y Santa
Maria de Jesus del departamento de Sacatepéquez; al Este con los municipios
de San Vicente Pacaya del departamento de Escuintla y Villa Canales del
departamento de Guatemala; al Oeste con el municipio de Magdalena Milpas
Altas del departamento de Sacatepéquez. Tiene una extension territorial de 204
kilbmetros cuadrados y esta formado por una ciudad, catorce aldeas y cinco
caserios. (Véase Figura No.7)

1.8.3 Poblacién
A partir de 1990 el crecimiento de la poblacién se ha visto influenciado por la
migracion y el surgimiento de diversos proyectos residenciales y apertura de

colonias aledanas a la localidad.

1.8.4 Economia

La principal actividad economica del municipio ha variado debido a que la
demanda de empleos superé la oferta de puestos de trabajo, por lo que
actualmente la principal actividad de los amatitlanecos tiene que ver con
emplearse en oficinas, empresas o industrias instaladas en la ciudad capital y
otros lugares como Villa Nueva y Escuintla. Este diario desplazamiento, junto al
de numerosos estudiantes, ha convertido a Amatitlan en una especie de ciudad

dormitorio. La mayoria de los agricultores se dedica al cultivo de maiz y frijol,
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aunque también se cultiva: café tabaco, mani, tomate, chile, banano, platano,

jocote de corona y de pifia, hortalizas y legumbres.” (9:1,6)
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Figura 6

Mapa del casco urbano del municipio de Amatitlan
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1.9 DIAGNOSTICO FODA

“Esta matriz hace ver las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que
tiene o puede tener una organizacién en su entorno. Los factores externos de
una organizacion presentan las oportunidades y las amenazas que, bajo una
acertada perspectiva crean un atractivo, mientras que los internos, fuerzas y
debilidades, crean competitividad en el mercado. El diagndstico FODA considera
los factores econdmicos, politicos, sociales y culturales que representan las
oportunidades y amenazas relativas al ambito externo de la dependencia o
entidad, al incidir en su quehacer institucional. La prevision de las
oportunidades y amenazas posibilita la construccion de escenarios anticipados
gue permiten reorientar el rumbo institucional, mientras que las fuerzas y

debilidades corresponden al @&mbito interno de la institucion “(7:1)

1.9.1 Matriz FODA

“La matriz FODA es una estructura conceptual para un analisis sistematico que
facilita la adecuacion de las amenazas y oportunidades externas con las
fortalezas y debilidades internas de una organizacion con el objetivo de generar
diferentes opciones de estrategias. La matriz FODA conduce al desarrollo de

cuatro tipos de estrategias:

La estrategia FO. Se basa en el uso de fortalezas internas de la organizacion
con el propésito de aprovechar las oportunidades externas. Este tipo de
estrategia es el mas recomendado. La organizacion podria partir de sus
fortalezas y a través de la utilizacion de sus capacidades positivas, aprovecharse

del mercado para el ofrecimiento de sus bienes y servicios.

La estrategia FA. Trata de disminuir al minimo el impacto de las amenazas del

entorno, valiéndose de las fortalezas.
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La estrategia DA. Tiene como propdésito disminuir las debilidades y neutralizar las

amenazas, a través de acciones de caracter defensivo.

La estrategia DO. Tiene la finalidad de mejorar las debilidades internas,
aprovechando las oportunidades externas, una organizacion a la cual el entorno
le brinda ciertas oportunidades, pero no las puede aprovechar por sus
debilidades, podria invertir recursos para desarrollar el area deficiente y asi

poder aprovechar la oportunidad. “(7:4)



CAPITULO Il
PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL
CRECIMIENTO EN EL MERCADO DE UNA MEDIANA EMPRESA
PANIFICADORA, EN AMATITLAN

3.1 INTRODUCCION

La propuesta de estrategias de mercadotecnia aplicadas a PLR tiene como
fundamento el marco tedrico presentado en el capitulo | del presente documento.
Ademas se han elaborado, luego de haber mostrado y analizado los resultados

del trabajo de campo, en el capitulo II.

Los resultados permitieron proponer estas estrategias mercadoldgicas, que se

espera mejoren eficaz y eficientemente el desarrollo de la empresa en mencion.

3.2 JUSTIFICACION

De acuerdo con los resultados obtenidos del trabajo de campo en el municipio de
Amatitlan y para que la empresa PLR retenga y aumente su participacion de
mercado es necesario tomar acciones dirigidas al consumidor actual y potencial
ya que el crecimiento de las empresas que conforman la competencia sigue en

aumento.

A continuacién se presentan las estrategias mercadoldgicas abarcando el
producto, precio, plaza y promociéon y atencion al cliente, asi como el plan de

accion, su retroalimentacion y control respectivamente.

3.3 OBJETIVO DE LA PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
Establecer una propuesta que contenga estrategias mercadologicas, que sean
viables y adaptables para el crecimiento de la PLR, para incrementar sus ventas,

su participacién en el mercado local y que den a conocer una imagen renovada.
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También se propone:

— Expandir el nimero de puntos de distribucion con la apertura de 9 tiendas
mas en el area urbana del municipio de Amatitlan.

— Incrementar el nivel de posicionamiento de la marca en el mercado con un
nuevo disefio de marca y la identificacion de las tiendas distribuidoras.

— Proponer el manejo de atencion de clientes en los puntos de venta de la

empresa PLR.

3.4 PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE ACUERDO A LA MEZCLA DE
MERCADOTECNIA

Para lograr los objetivos propuestos a la empresa PLR segun el estudio
realizado, a continuacion se describen estrategias de acuerdo a las variables que
componen la mezcla de marketing tanto para el consumidor final como para las

tiendas distribuidoras.

3.4.1 Estrategias de marketing para el consumidor final de la empresa PLR

a. Producto
Para competir en el mercado y lograr un crecimiento en el mismo, a continuacion

se describe la estrategia de producto dirigida al consumidor final.

e Actualizacion del logo de la empresa PLR

Objetivo. Fortalecer la identidad de marca de la empresa PLR a través de una
imagen sofisticada, clara y distinguida que la diferencie de la competencia e
identifigue el producto y la empresa PLR, mediante la modificacion del logo

actual.

Planteamiento general de la estrategia. A continuacion se presenta la propuesta
de logo para la empresa PLR.
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Figura 13

Logo propuesto a la empresa PLR

Panad_er_ié\%
La Reinita

i Un sabor lleno de Tradicion |

Fuente: elaboracion propia, afio 2009

Se utilizo letra tipo Arial con contorno negro ya que permite la facil lectura del
nombre y del slogan.

El nombre de la empresa tiene un tamafo superior al resto de las letras para
enfatizarlo y captar la atencion del consumidor. Para resaltarlo, se utilizo el color

blanco relacionado con limpieza y frescura.
Se utilizé el color anaranjado ya que es asociado con una alimentacion sana
(trigo) y estimula el apetito. Transmite la sensacion de calor, tradicion, prestigio y

alta calidad.

Presupuesto. La inversion del disefio del logo tiene un valor de Q.500.00
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Actividades a realizar.
— Disefo del logo

— Supervision del arte

Tiempo de duracion. Enero a marzo 2010.

b. Precio
Es necesario incentivar al consumidor final para que consuma nuevos productos
elaborados por la empresa PLR. A continuacion se describe la estrategia de

precio dirigida al consumidor final.

e Precio especial de pan de variedades para el consumidor final

Objetivo. Incrementar la venta de pan de especialidades en el segmento de

mercado ofreciendo un listado precios especiales.

Planteamiento de la estrategia. Esta estrategia consiste en el ofrecimiento a los
consumidores finales, de la variedad de pan a un precio especial. Se colocara en
una bolsa de papel kraft reciclado con logo impreso, varias unidades de pan de
una misma variedad, ofreciéndose a los consumidores con un precio especial.
También se realizard un listado con estos precios y se colocara en el de las
instalaciones para que los clientes puedan observarlo. Este listado serd impreso

y autorizado por el administrador.

A continuacién se presenta la propuesta del listado con precios especiales de
pan de especialidades.



Cuadro 23

Listado de precios para pan de especialidades
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Precio Precio
Variedad Volumen Regular Especial
Por unidad Unitario
Paquete de
Galleta 6 unidades Q.0.30 Q.0.25
Paquete de
Lengua 2 unidades Q.1.00 Q.0.85
Pirujo grande Paquete de Q.5.00 Q.4.75
2 unidades
Paquete de
Campechana )
2 unidades Q.1.00 Q.0.85
Cubilete Paquete de Q.2.50 Q.2.25
2 unidades
Paquete de Q.18.00 Q.16.00
Torta )
2 unidades

Fuente: elaboracion propia, afio 2009
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Presupuesto
Cuadro 24

Presupuesto de estrategia de precios para el consumidor final

Cantidad Descripcion Costo Unitario Costo total
3,000 Bolsas de papel kraft

con logo impreso 0.45 Q.1,350.00

1 Cartulina Q.1.25 Q.1.25

2 Impresiones de listado Q.2.00 Q.4.00

1 Rollo de masking tape Q.7.50 Q.7.50

1 Marcador permanente Q.8.00 Q.8.00

multiusos

Otros Q.20.00

Total Q1,390.75

Fuente: elaboracion propia, afio 2009

Actividades a realizar.
— Elaboracién de listado
— Informar a empleados de la estrategia a realizar
— Realizacion de paquetes del pan con precio especial
— Ubicacion del cartel en la tienda central
— Informar a los clientes de forma verbal sobre la estrategia

— Supervision de la estrategia
Tiempo de duracién. Junio y julio 2010.
c. Plaza

Para adaptar los canales de distribucién a las necesidades de los clientes, a
continuacion se describe la estrategia de plaza para los consumidores finales.
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e Entrega a domicilio de pedidos especiales de pan a los consumidores

finales.

Objetivo. Acercar al consumidor final con el producto y la empresa a través de la

entrega de pedidos especiales.

Planteamiento general de la estrategia. Se realizaran llamadas telefonicas a los
consumidores finales que segun los registros de la empresa han realizado
compras mayores de Q.200.00 y de forma continua, para informales sobre la

entrega a domicilio de su pedido.

Cuando la persona realice su pedido y llene el requisito previamente descrito, se
le hard saber que se le entregara en el lugar que lo requiera dentro del area
urbana del municipio de Amatitlan. Esto también incluye las siguientes colonias
residenciales: Los Espérragos, Las Margaritas y Los Almendros, todas ubicadas
dentro del perimetro del municipio.

Estas entregas especiales se haran de 10:30 a.m. a 12:30 pm ya gue es en este
horario que los vehiculos de la empresa se encuentran disponibles para

realizarlas.

El administrador de la empresa sera el encargado de informar a los repartidores

sobre esta nueva modalidad y el horario de entrega para los pedidos especiales.

A continuacion se describe el presupuesto necesario para realizar la estrategia

de plaza al consumidor final.
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Presupuesto.
Cuadro 25

Presupuesto para estrategia de plaza para el consumidor final

Cantidad Descripcion Costo Costo
Unitario Total
20 Llamadas telefonicas de 4 minutos 0.45 Q.36.00
Papeleria y utiles Q.100.00
Combustibles y lubricantes Q.500.00
Total Q.636.00

Fuente: elaboracion propia, afio 2009

Actividades
- Solicitud de anuncio
- Verificacion de arte.

- Publicacion de anuncio
Tiempo de realizacion: Marzo a Mayo del 2010.
d. Promocién
Las estrategias de promocion que a continuacion se describen tienen como
finalidad incentivar las ventas del area rural de Amatitlan.

e Promociéon de ventas al consumidor final

Objetivo. Estimular las ventas, utilizando productos promocionales con el logo de

la empresa lo cual creara una publicidad positiva de boca en boca con clientes
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potenciales y actuales atrayéndolos y por consecuencia, incrementando la venta

de pan.

Planteamiento general de la estrategia. De acuerdo con el volumen de ventas de
la empresa segun el barrio en que se localiza, se acordara con los encargados
de las tiendas distribuidoras, se escogeran las 8 tiendas con mayor volumen de
pedido. Por medio de circulares, se les indicard que dias se realizara la
promocién para que se lo comuniquen a sus clientes y se incentive las ventas de

pan. (Véase Anexo 4)

En la circular que se les entregard, se detallara la fecha en que su distribuidora

sera apoyada. Se contratara el sonido, un locutor y se les dara a los clientes que

visiten ese dia la tienda distribuidora una panera con el logo de la empresa.
Figura 14

Propuesta de panera como articulo promocional para el consumidor final

n‘a'
La Reinita

Fuente: elaboracion propia, afio 2009



109

Presupuesto

Cuadro 26

Presupuesto de estrategia promocional para el consumidor final

Costo Costo Total
Descripcion Unitario 8 tiendas
1,000 paneras de plastico tamafio pequefias
con serigrafia (logo de la empresa PLR) Q.10.00 Q.10,000.00
Sonido 2 horas (2:30 p.m. a 4:30 p.m.) 200.00 1,600.00
Locutor (2 horas) 100.00 800.00
50 Reproducciones de circulares 50.00 Q.50.00
Otros 50.00 Q.400.00
Total Q.12,850.00
Fuente: elaboracion propia, afio 2009
Actividades

Redactar y reproducir circulares

Entregar circulares a los propietarios de las tiendas distribuidoras

Solicitud de articulos promocionales

Calendarizar fechas de apoyo a distribuidoras segun sea el barrio en el
cual se localizan

Contratar sonido y locucion

Visita a las distribuidoras apoyando con sonido y locucion.

Tiempo de realizacion. Julio y Agosto 2010.

e. Atencion al cliente

La estrategia de atencion al cliente esta formulada para conocer la percepcion de

los consumidores finales sobre el producto, la marca, la empresa y la atencion

gue se brinda en las tiendas distribuidoras.
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e Buzln de quejas y sugerencias

Objetivo. Ofrecer una via de comunicacion entre el cliente y la empresa PLR para
trasladar la percepcién de los clientes sobre el producto y la empresa.

Planteamiento general de la estrategia. Para llevarlo a cabo, sera necesario
colocarlo en la entrada de la tienda central. El personal que tiene contacto con
las personas que compran pan, entregara a los clientes al final de la compra, se
les indicara para que seran utilizadas y el lugar en donde se depositaran. (Véase
Anexo 7)

Para que el personal no se resista el nuevo método, se les informara por medio
de una platica dada por el administrador de la empresa a las personas que
atienden la tienda central que servird Unicamente para mejorar la calidad en el

servicio.

Sera necesario que el jefe de la seccion de tiendas distribuidoras del area urbana
verificara cada semana las cartillas depositadas, a fin de determinar las medidas
correctivas en el servicio, asi como la retroalimentaciéon que se le dara al

personal.

A continuacion se presenta el disefio y medidas sugeridas para el buzon de

sugerencias.
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Figura 15

Medidas de buzdn de sugerencias parala empresa PLR
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=
5 o
o a
m Ere:l'l':i
sud
“HH
30 cm
10 cm
Fuente: elaboracion propia, afio 2009
Presupuesto
Cuadro 27
Presupuesto para el buzén de sugerencias
Cantidad Descripcion Costo Unitario | Costo Total
Buzdn de madera de pino con
44 cerradura e instalacion Q.75.00 Q.3,300.00
1,000 Boletas media carta
(bimensual) Q. 0.15 150.00
Total Q3,450.00

Fuente: elaboracion propia, afio 2009
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Actividades

Solicitar buzén

Impresion de tarjetas

Instalacion del buzén en la tienda central

Platica con los empleados administrativos

Analisis de las boletas

Tiempo de realizacion: Enero a diciembre 2010.

3.4.2 Estrategias de marketing para las tiendas distribuidoras de PLR
La distribucion es el instrumento de marketing que relaciona la produccion con el
consumo, siendo su funcion poner el producto a disposicién del consumidor final

en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo.

a. Producto
Con el fin de lograr un posicionamiento de marca y del producto se propone la
siguiente estrategia de producto dirigida los duefios de tiendas distribuidoras a fin

de mejorar la imagen de la empresa en los canales de distribucion.

e Mejoramiento imagen de las tiendas distribuidoras de la empresa PLR.

Objetivo. Mejorar la imagen del producto mediante el uso de uniforme para los

encargados de las tiendas distribuidoras de la empresa PLR.

Planteamiento general de la estrategia. Entregar implementos de higiene como
lo son: mallas para el cabello, guantes y playeras tipo polo. Se entregara de
forma mensual los implementos de acuerdo al uso que le den los encargados de

las tiendas.
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Figura 16

Uniforme propuesto a la empresa PLR

Fuente: elaboracion propia, afio 2009

Se les comunicara por medio de visitas programadas para dar informacion sobre
el uso del uniforme, esta platica la realizaran los encargados de las secciones de
las tiendas distribuidoras. También se les hara saber que el uso del uniforme

sera de uso diario.
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Se entregaran bolsas con los implementos que seran parte del uniforme:

e 1 playera polo con logo y slogan de la empresa PLR

e 4 mallas para cabellos

e 10 pares de guantes.

Presupuesto de la estrategia:

Cuadro 28

Presupuesto para implementacién de uniformes en las tiendas

distribuidoras de la empresa PLR

Cantidad Concepto Precio Unitario Total
44 Playeras tipo polo color blanco
con logo bordado Q.35.00 Q.1,540.00
440 Pares de guantes Q.1.50 Q.660.00
176 Mallas para cabello Q.2.50 Q.440.00
Otros Q.50.00
Total Q.2,690.00
Fuente: elaboracion propia, afio 2009
Actividades:

Tiempo de duracion: enero a marzo de 2010.

Adquisicion de implementos

Programar visitas de acuerdo a la localizacion de las tiendas

Realizar paquetes individuales para cada encargado
Entrega de bolsas con los suplementos a cada persona
Dar platica informando del uniforme y uso

Firma de recibo por entrega de suplementos
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b. Precio
Es necesario incentivar la venta del pan de especialidades en las tiendas

distribuidoras, por lo que a continuacién se formula dicha estrategia.

e Precio especial de pan para tiendas distribuidoras por volumen

Objetivo. Estimular la venta de pan en las tiendas distribuidoras a través de un

listado de precio especial por volumen.

Planteamiento de la estrategia. Se seleccionara e informara (via telefénica) a las
primeras cinco tiendas distribuidoras con mayor venta de pan en cada uno de los
barrios del area urbana de AmatittAn como lo son: San Lorenzo, La Cruz,
Hospital, El Rosario, Ingenio, San Antonio que su tienda ha sido favorecida para
otorgarles un precio especial. A los encargados de dichas tiendas se les estara
entregando un listado de precios especiales segun el volumen de compra de
pan. En el listado se definira la cantidad de pan y el precio que corresponda
segun el volumen.
Cuadro 29

Precio especial de pan dulce paratiendas distribuidoras

Variedad Cantidad por Precio regular Precio especial
pedido unitario unitario

Pan dulce 200 0.33 0.0.32

Pan dulce 201-250 0.33 0.0.30

Pan dulce 300- 400 0.33 0.25

Fuente: elaboracion propia, afio 2009
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Para llevar a cabo dicha propuesta, a continuacion se presenta el presupuesto
necesario para realizarla.
Presupuesto

Cuadro 30

Presupuesto de estrategia de precios para las tiendas distribuidoras

Cantidad Descripcion Costo Costo
Unitario Total
5 Llamadas telefénicas de 5 minutos Q.2.25 Q.11.25
cada una
5 Impresiones de listado de precios Q.1.00 Q.1.00
Otros Q.25.00
Total Q.37.25

Fuente: elaboracion propia, afio 2009

Ademas también se debe considerar la estrategia que se presenta en el apartado
de promocion de venta, donde también se ha considerado el volumen para

otorgar el premio al distribuidor.

Actividades a realizar

- Analisis de ventas por barrio y por tienda

Dar informacién sobre el listado de precios

Impresion de listado de precios

Entrega de listado

Tiempo de realizacion. Marzo y abril del afio 2010.
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c. Plaza
Ofrecer a los clientes el producto de la empresa PLR para aumentar su
participacion en el mercado. A continuacion se presenta la estrategia necesaria

para atraer nuevos distribuidores.

e Ampliar la red de distribuidores en el area urbana del municipio de
Amatitlan.

Objetivo. Atraer a nuevos distribuidores brindandoles mobiliario para la

exposicion de pan y la identificacion de la tienda distribuidora.

Planteamiento general de la estrategia. Para hacer conocer que la empresa PLR
apoya a los nuevos distribuidores con mobiliario se invitara a la poblacion del
area urbana para que sean parte de la empresa abriendo una tienda
distribuidora. Se escogio este medio ya que puede llegar a un gran numero de
personas, asi también satisface la necesidad de que la informacién. Este
comunicara a los pobladores que habitan los siguientes barrios y colonias

residenciales:

- Dela 02 Ala 132 avenida del centro de Amatitlan
- En las colonias: Alborada, Las Margaritas, Los Almendros, Mi llusion |

y Il, Lupita.

El mostrador que se facilitara a los nuevos distribuidores, se fabricara de madera
de palo blanco, este tipo de madera ideal para la exhibicion de pan ya que este

tipo de madera no altera el sabor del producto, como se muestra en la figura 19.
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Figura 17

Propuesta de estanterias para la exhibicion de pan de la empresa PLR

Fuente: elaboracion propia, afio 2009

A continuacién se describe el presupuesto para implementar la estrategia para

atraer nuevos clientes para distribuir pan de la empresa PLR.



Presupuesto

Cuadro 31

Presupuesto de estrategia de plaza para las tiendas distribuidoras
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Cantidad Concepto Precio Unitario Total
8 Mostradores de madera
de palo blanco Q.3,628.00 Q.29,02400
4 recorridos en carro Q.150.00
anunciador por hora Q.600.00
Total Q.29,624.00
Fuente: elaboracion propia, 2009
Actividades

- Anuncio de la apertura en los distintos barrios

- Pedido de mostradores

- Entrega de mostradores

Tiempo de realizacion. Junio a septiembre 2010.

d. Promocién

Ofrecer apoyo publicitario para incentivar la venta de pan en las diferentes

tiendas distribuidoras de la empresa PLR localizadas en el area urbana del

municipio.

e Premio por ventas paralas tiendas distribuidoras de la empresa PLR.

Objetivo. Incentivar a los encargados de las tiendas distribuidoras para aumentar

las ventas del producto en el barrio donde se localicen.
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Planteamiento general de la estrategia. Para comunicarles sobre la promocion,
los repartidores de los pedidos les entregaran circulares a los propietarios o
encargados de las tiendas distribuidoras. En ellas se le invitard a participar de

ella. (Véase anexo 5)

De acuerdo con el volumen de venta semanal de cada tienda distribuidora,
registrado por el departamento de produccion, las dos tiendas de cada barrio del
area urbana (Barrio Hospital, Barrio San Lorenzo, Barrio San Juan, Barrio La
Cruz, Barrio El Rosario, Barrio San Antonio) les dara un premio del 5% sobre la

cantidad total del pedido que se realice durante un mes.

Para obtener dicho beneficio, la tienda debera realizar pedidos durante un mes
de mas de Q.125.00 diarios.

Ejemplo:

Tienda distribuidora No.1

Pedido de Q125.00 * 6 dias (lunes a sabado) = Q. 750.00 pedido semanal

Q.750.00 * 4 semanas (1 mes) 3,000.00 pedido mensual

Q.3, 000.00 * 0.05 (descuento)

Q.150.00 premio

Las tiendas distribuidoras que llenen este requisito, seran informadas por medio
de una llamada telefénica realizada por el encargado de la promocién. Este
beneficio se dara ya bien en producto o en efectivo segun sea acordado entre el

encargado de la tienda distribuidoras y el administrador de la empresa.
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Presupuesto
Q125.00 * 2 tiendas Q.250.00 semanales
Q.250.00 * 4 semanas Q.1, 000.00 mensuales
Q.1, 000.00 * 2 meses Q.2, 000.00 por promocioén

Cuadro 32

Presupuesto para estrategia de premio paratiendas distribuidoras

Cantidad Concepto Precio Unitario Total
8 Promocién por barrio | Q.2,000.00 por promocién | Q.16,000.00
Llamadas telefonicas | Q.1.20 Q.72.00
Circulares Q.36.00
Otros Q.100.00
Total Q.16,208.00

Fuente: elaboracion propia, afio 2009

Actividades
- Redactar y reproducir circulares
- Entregar circulares a los propietarios de las tiendas distribuidoras
- Control y revision de las compras de pan de cada tienda distribuidora
- Realizar llamadas telefénicas informando a los propietarios de las tiendas
gue son acreedores al premio
- Entregar el premio

Tiempo de realizacion: Octubre y noviembre 2010.

e. Atencién al cliente
A continuacion se describe la propuestas de estrategia de atencion al cliente

dirigida a las tiendas distribuidoras.
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e Medicién de la atencién brindada a las tiendas distribuidoras

Objetivo.  Obtener informacién sobre la satisfaccién del cliente con respecto a
los elementos de la mezcla de marketing y la atencion al cliente que se brindan

en las tiendas distribuidoras de la empresa PLR.

Planteamiento de la estrategia. La boleta esta formulada para determinar la
variedad de pan, localizacion, higiene y atencion al cliente que se brinda en las
tiendas distribuidoras. Se utiliza un vocabulario sencillo en su redaccion para
gue la persona que la realice no tenga ningun problema para comprenderla y
responderla. Esta formulada con respuestas de opcion multiple, para facilitar su
comprension y respectiva solucion. (Véase Anexo 6)

Se le comunicara por medio de una llamada telefénica a los encargados y / o
propietarios de las tiendas distribuidoras que el personal de la empresa que le
hara una visita segun calendarizacion y en la cual se llenaran una boleta. Se les
explicard que la boleta tiene como finalidad mejorar el servicio que se da a la
tienda distribuidoras asi como al consumidor final. En cada visita el personal de

la empresa marcara la calificacion que a su criterio merece cada elemento.

Cuando se hayan realizado las visitas a las tiendas distribuidoras del area
urbana, éstas deberan ser clasificadas segun el barrio del area rural en el cual se
localizan: Barrio Hospital, Barrio San Lorenzo, Barrio San Juan, Barrio La Cruz,
Barrio El Rosario y Barrio San Antonio. Después de clasificadas, deberan ser
tabuladas y analizadas para realizar acciones de marketing y de servicio dirigidas

a cada sector del area urbana.
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Presupuesto
Cuadro 33

Presupuesto para mejorar la atencion al cliente de la empresa PLR

Cantidad Concepto Precio Unitario Total
60 Encuestas Q.0.60 Q.36.00
60 Llamadas telefonicas Q.1.20 Q.72.00
Combustible Q.300.00
Total Q.408.00

Fuente: elaboracion propia, afio 2009
Actividades
- Impresién de la encuestas
- Entrega de encuestas a las distintas tiendas del area urbana de Amatitlan

- Recoger entrevistas y tabulacion de informacion

Tiempo de realizacion. Enero a marzo 2010.
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Resumen de estrategias propuestas a la empresa PLR para los

consumidores finales y las tiendas distribuidoras segun la mezcla de

marketing
Mezcla de Inversion
Marketing Estrategia
Actualizacion del logo de la empresa PLR. Q.500.00
Producto Mejoramiento imagen de las tiendas distribuidoras Q.2,690.00
de la empresa PLR.
Precio especial de pan de variedades para el Q.70.75
consumidor final.
Precio Precio especial de pan dulce para las tiendas Q.37.25
distribuidoras
Entrega a domicilio de pedidos especiales de pan Q.636.00
a los consumidores finales
Dar a conocer la empresa PLR para atraer nuevos Q.29,624.00
Plaza distribuidores en el area urbana del municipio de
Amatitlan.
Promocion de ventas al consumidor final Q.12,850.00
Promocién . . o
Premio por ventas para las tiendas distribuidoras Q.16,208.00
Buzon de quejas y sugerencias Q.3,450.00
Atencion al L ., . .
cliente Medicién de la atencidn brindada a las tiendas Q.408.00
distribuidoras
Total de lainversion Q.66,474.00

Fuente: elaboracion propia, afio 2009




3.3 RESUMEN DE ESTRATEGIAS

Cuadro 35

Resumen de estrategias segun los objetivos propuestos
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Objetivo

Actividad

Inversion Total

Actualizacion del logo de la empresa PLR

Incrementar el nivel de Mejoramiento imagen de las tiendas distribuidoras de la empresa PLR Qgggggg
notoriedad de marca en el Promocion de ventas al consumidor final 9 1.2’850.00
mercado objetivo Premio por ventas para las tiendas distribuidoras 16.208.00
Entrega a domicilio de pedidos especiales de pan a los consumidores Qi636:00
finales
Expandir el nimero de puntos Precio especial de pan de variedades para el consumidor final 0.70.75
de distribucion Dar a conocer la empresa PLR para atraer nuevos distribuidores en el Q.29,624:00
area urbana del municipio de Amatitlan.

Implementacion de atencion al
cliente en los puntos de venta de Buzon de quejas y sugerencias Q.3,450.00
la empresa PLR. Medicién de la atencién brindada a las tiendas distribuidoras Q.608.00
Total de lainversién de la propuesta de las estrategias de Q.66,474.00

marketing para la empresa PLR

Fuente: elaboracion propia, 2009
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3.5 RESULTADOS ESPERADOS

En el cuadro siguiente, se describe el incremento de ventas proyectado para
la empresa PLR si se utiliza la propuesta de estrategias de acuerdo a la

mezcla de marketing.

Cuadro 36
Proyeccion de numero de puntos de venta utilizando propuesta de

estrategias paralaempresa PLR

Numero de puntos de
venta
Afo Ao Afo
2009 2010 2011
35 44 61

Fuente: elaboracion propia, afio 2009

Esta proyeccion se realizé con base las estadisticas mostradas por el
administrador entrevistado, tanto histéricas como del presente afio, y
derivado de lo propuesto, se espera un crecimiento proporcional de 9
distribuidoras por afio; asi también se presenta las ventas proyectadas en

ingresos.

Cuadro 37
Proyeccion de ventas utilizando propuesta de estrategias

parala empresa PLR

Ventas proyectadas
Afio 2009 | Afio 2010 | Afo 2011

Q. 2,045,176 |Q.2,544,000 | Q.3,042,823
Fuente: elaboracion propia, afio 2009
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3.6 CONTROL Y EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS

Para conocer el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van
aplicando las estrategias definidas. A través de este control se pretende detectar
los posibles fallos y desviaciones a tenor de las consecuencias que éstos vayan
generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima

inmediatez.

3.6.1 Resultados de ventas por barrio

Se analizaran de los resultados obtenidos de las ventas de acuerdo a la
localizacion de las mismas en los barrios que conforman el municipio de
Amatitlan. El jefe de la seccion de tiendas del area urbana se encargara de
efectuar el andlisis de forma mensual y servird de base para la apertura de

nuevas tiendas en los barrios en los que el producto tenga aceptacion.
3.6.2 Resultados de ventas en la tienda central

El andlisis de ventas en la tienda central, realizado por el jefe de la seccién de
tiendas del area urbana, indicara el volumen de compra y aceptacion del
producto, ademas se conocerd las variedades de pan consumidas por el
segmento de mercado lo que serda de provecho para la formulacion de

estrategias de marketing correctivas.
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CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos a través del diagnéstico realizado han permitido
verificar que PLR ha incrementado sus ventas en los Ultimos cinco afos; sin
embargo, la administracion no ha formulado estrategias administrativas ni
mercadoldgicas que mejoren la imagen y la participacion del mercado local

para el consumo del producto.

PLR no ha formulado e implementado el desarrollo de estrategias
mercadologicas, en funcion de producto, precio, plaza y promocién para
atraer al consumidor final y a nuevos distribuidores de pan.

El diagndstico permitio determinar que PLR si esta en capacidad de aplicar
estrategias con base a la mezcla de marketing; esto derivado a la disposicion
de los propietarios y de la administracién, a la innovacién y al cambio positivo
para que la empresa incremente sus ventas, mejorando sus margenes de

ganancia.

Los propietarios de las tiendas distribuidoras no son apoyados por la empresa
PLR, por lo que no se les puede brindar un mejor servicio y, esto influye en

una percepcion negativa de la empresa por parte de los mismos.

La empresa PLR carece de medicion en la calidad del servicio que se brinda
en las tiendas distribuidoras, lo que no ha permitido conocer la satisfaccion
de las necesidades, gustos y preferencias del consumidor.
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RECOMENDACIONES

Que la empresa PLR formule y ejecute estrategias de acuerdo a la mezcla de
mercadotecnias dirigidas a fortalecer el producto, las estrategias de precio, la
distribucion del producto y la promocion del mismo, asi como de servicio para
fortalecer la imagen de marca en la mente del consumidor para mantener su

fidelidad y participacion en el segmento de mercado.

Que PLR dirija estrategias de marketing tanto para consumidores finales y
para promover la venta en las tiendas distribuidoras mejorando su imagen de
marca, incrementando el numero de tiendas en el municipio y atencién al

cliente.

Que la empresa PLR utilice una mezcla promocional dirigida a enfatizar una
imagen de tradicion y distincion mediante el uso de herramientas de

marketing adecuadas.

Que la empresa apoye a las distribuidoras con las promociones y publicidad
propuestas en el punto de venta para mejorar el desempefio de los canales
de distribucion.

Que la empresa PLR aplique las estrategias de calidad y medicion de la
misma para asegurarse la fidelidad del consumidor y la participacion del

distribuidor.
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ANEXO No. 1
DESCRIPCION DE INGREDIENTES UTILIZADOS PARA LA PRODUCCION DE
PAN POR DIA
Cantidad Ingredientes
4.5 quintales Harina dura
3 quintales Harina suave
1 % quintasles Azucar
8 libras Levadura
1 bolsa Royal
1 paquete Capecillo
3 cajas Manteca
8 libras Sal
42 galones Agua pura
120 Lena
Produccion 32,400 unidades

Fuente: empresa PLR
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ANEXO 2
ENCUESTA REALIZADA A LAS PERSONAS QUE HABITAN EL AREA
URBANA DEL MUNICIPIO DE AMATITLAN

ENTREVISTA DIRIGIDA AL PUBLICO META
El presente cuestionario tiene como objetivo obtener informacién sobre la distribucion y
comercializacién de pan de la empresa La Reinita, que servird de base para el estudio
denominado “Estrategias de mercadotecnia para el crecimiento en el mercado en
una mediana empresa panificadora, en Amatitlan.”. De antemano, gracias por su

colaboracion.

Instrucciones: Marque con una X la respuesta segun su criterio a las siguientes

preguntas.

1. ¢Qué tipo de pan conoce?

pan dulce ] muffins rellenos [l polvorosas O]
pan francés ] bollos de leche [l palmeritas ]
pan integral ] cubiletes ] milhojas n
galletas otros ]

2. ¢Qué variedad de pan es el que mas consume?
pan dulce ] muffins rellenos L] polvorosas L]
pan francés O bollos de leche L] palmeritas ]
pan integral ] cubiletes ] milhojas ]
galletas n otros ]
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3. ¢Cada cuanto compra pan?
Diariamente[] Dos veces ala semana [] Tres veces a la semana ]
Mas de tres veces a la semana ] Cada semana [] Cada dos semanas [
4. En qué lugar acostumbra comprarlo?

Tiendas de Barrio O] Panaderias [l Otro L]

;Cual?

5. ¢Por qué prefiere pan de la empresa La Reinita?
Sabor [] Por tradicion [] Precio [l
Textura [] Variedad [] Atencion

¢Le agrada la atencidn que le brinda la persona encargada de la tienda distribuidora?

Si [ No []

¢ Por qué?

6. ¢ Qué cantidad diaria de pan consume?
Menos de Q.1.00 [] De Q.1.00 a Q.2.00[] De Q.2.00 a Q.5.00[]
De Q.5.00a Q.10[ D Mas de Q.10.00 ]

6. ¢Como se entera usted de alguna nueva variedad de pan que ofrece la empresa la

Reinita?
Cuando se expone en el mostrador [] Por la encargada de la distribuidora ]

Personas conocidas que visitan la misma tienda [] Anuncios en la distribuidora []
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7. ¢ NUmero de personas que consumen pan en su casa?
1 a 3 personas 4 personas 5 personas

6 personas mas de 7 personas

8. ¢ Considera usted que el producto es fresco?

Si [ No [

9. ¢Cual es la cantidad promedio que gasta en pan mensualmente?

Q.25.00 a Q.50.00 [ Q.51.00 2 Q.75.00 [ Q.76.00 a Q.100.00 [
Q.101.00 2 Q.125.00 [] Q.126.00 a Q.150.00 [ Q.151.00aQ.175.00 []
Q.176.00 2 Q.200.00 [] mas de Q.201.00 []

10. ¢ Conoce otra productora de pan o distribuidora?

11. ;Cuales son las marcas de pan que conoce y que ha consumido?

12. (A qué hora consume pan?

mafiana [] tarde [] noche ]

Datos de la persona encuestada

Sexo: Masculino [] Femenino ]

Edad: anos

Estado Civil: Soltero (a) [l Casado (a) [




136

ANEXO 3
ENCUESTA REALIZADA A LOS PROPIETARIOS DE LAS TIENDAS
DISTRIBUIDORAS DE LA EMPRESA PLR

La presente entrevista tiene como objetivo obtener informacion sobre la distribucion y
comercializacion de pan de la empresa La Reinita, que servird de base para el estudio
denominado “Estrategias de mercadotecnia para el crecimiento en el mercado en
una mediana empresa panificadora, en Amatitlan.”.

1. ¢Cuéanto tiempo tiene de distribuir pan de la empresa La Reinita?

Menos de 1 afio [ de1 a5 afos [0 de5al0afos [ Mas de 10 afios [

2. ¢CoOmo se enterd de la distribucion de pan de la empresa La Reinita?

L]
Por el administrador de la empresa Por alguien conocido
Usted se acerco a la empresa
[

3. ¢Por qué se decidié a distribuir pan de la empresa La Reinita?
4. ¢Qué beneficios le ofrece la empresa?

5. ¢Con quién se comunica para realizar el pedido?

Con el administrador de la empresa [] Con un trabajador de la empresa O

6. ¢Con gque persona de la empresa se comunica cuando tiene alguna queja o
sugerencia?

Con el administrador de la empresa [] Con un trabajador de la empresa ]
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7. ¢Cual es la cantidad de pan que acostumbra requerir en el pedido diario?
De Q1.00 a Q25.00 L] De Q.26 a Q.50.00 [ MasdeQ.100.00 []
De 51.00 a Q.75.00 O De Q.76.00 a Q.100.00 [

8. ¢Qué variedad de pan es el que mas vende?

pan dulce L] muffins rellenos [] polvorosas ]
pan francés ] bollos de leche L] palmeritas ]
pan integral ] cubiletes ] milhojas H
galletas n otros O
9. ¢Qué variedad de pan es el menos vendido?
Pan Dulce L] Pan Francés [] Especialidades ]

10. ¢ Como le da a conocer la empresa los nuevos productos que vendera?
Muestras L[] Por teléfono [

11. ¢ Qué medio publicitario utiliz6 la empresa para dar a conocer su distribuidora al

publico?
Radio local ] Volantes [ Ninguno O]
Anuncios en Television Local[] Afiches ]
Anuncios en prensa local [  Anuncio en el local ]

12. ¢ Esta satisfecha con el servicio que le ofrece la empresa?

Si ] No ]
Datos del Entrevistado:
Sexo: Masculino [ Femenino []
Edad: anos

Escolaridad:

Experiencia como distribuidor: anos




ANEXO 4
CIRCULAR PARA LA PROMOCION AL CONSUMIDOR FINAL

138

, BY
Panaderia”

La Reinita

j Un sabor lleno de Tradicion |

11 calle 3-60, Barrio San Antonio,
Amatitlan
Tel. 66334371

Amigo(a) distribuidor(a):

Para apoyar las ventas de tu tienda distribuidora, Panaderia La Reinita
te brindara el dia del mes de apoyo publicitario
consistente en: sonido y locucién desde las 2:30 a las 4:30 pm asi
como 50 paneras plasticas identificadas con el logo de la empresa,

para los clientes que visiten tu tienda el dia indicado.
No dejes de comunicarles a tus clientes sobre esta promocién.

Atentamente,

Administracion
Panaderia La Reinita




ANEXO 5
CIRCULAR PARA LA PROMOCION DE TIENDAS DISTRIBUIDORAS

Panadgr_ié“'\%
La Reinita

j Un sabor lleno de Tradicion |

11 calle 3-60, Barrio San Antonio,
Amatitlan
Tel. 66334371

Amigo(a) distribuidor(a):

Panaderia La Reinita te invita a participar en la promocién
“Distribuidora del Mes”. Para participar iunicamente debes solicitar un
pedido un minimo de Q.150.00 diarios durante un mes. La tienda
distribuidora de cada barrio que tenga las ventas méas altas, sera
premiada con 150.00. Puedes escoger tu premio en efectivo o en
producto. Inscribete llamando a la seccion de tiendas distribuidoras del
area urbana antes del 15 del mes en curso.

No dejes de participar y convierte tu negocio en la Distribuidora del
Mes.

Atentamente,

Administracion
Panaderia La Reinita
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ANEXO 6
MODELO DE ENTREVISTA PARA LOS ENCARGADOS DE LAS TIENDAS
DISTRIBUIDORAS

Panad_er_ia‘\%
lLa Reinita

j Un sabor lleno de Tradicion |

Datos Generales

Nombre del propietario o
encargado

Direccion de la tienda
distribuidora

Edad

Tiempo de existencia de la
tienda distribuidora

Aspectos Generales

Tienda Calificacion

Fachada Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo
Interior Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo
Logo Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo
Uniforme Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo
Higiene Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
Producto

Exposicion Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
Higiene Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo
Precio Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo
Servicio Excelente | Muy bueno Bueno Regular Malo

Observaciones generales

Nombre del entrevistador

Fecha




ANEXO 7
PROPUESTA DE ENCUESTA PARA BUZON DE SUGERENCIAS
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Panadgr_i'g%‘
La Reinita

j Un sabor lleno de Tradicion |

Su opinidbn es muy importante para nosotros. Para mejorar nuestro producto y
servicio, solicitamos Illene el siguiente cuestionario. La informacion es
confidencial, por lo que no es necesario que escriba su nombre.

1. ¢Cual fue el producto que compré en Panaderia La Reinita?

2. ¢Qué cantidad de pan comprd?

3. ¢Cémo calificaria el pan de Panaderia La Reinita?

Muy bueno __ Bueno __ Regular__ Malo _ Muy malo __

w

. ¢ COmo le parecio el servicio que le brindo el personal de Panaderia La Reinita?
Muy bueno _ Bueno __ Regular _ Malo _ Muy malo

4. Sisu respuesta fue malo o muy malo, explique:

5. Ademas del pan dulce y francés, ¢,conoce otros productos que fabrica Panaderia
La Reinita?
Si_ No

6. ¢Como califica el ambiente de Panaderia La Reinita?
Muy Bueno __ Bueno __ Regular__ Malo __ Muy Malo

7. ¢Cbémo califica la higiene en Panaderia La Reinita?

Muy Bueno _ Bueno __ Regular__ Malo __ Muy Malo

8. ¢Esta usted enterado(a) de las promociones que se realizan en Panaderia La
Reinita?
Si_ No




Anexo 8

Variedades de pan dulce de laempresa PLR

Bigote Chilindrina






