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INTRODUCCION

El mercado de embutidos se encuentra en crecimiento, mediante la participacién
de empresas que buscan constantemente la satisfaccidén de sus clientes, quienes
perciben los productos como satisfactores de necesidades y deseos. En
consecuencia, toda compafia debe prepararse para desarrollar y aplicar
estrategias de mercadeo que le permitan generar ventajas competitivas y

enfrentar a la competencia.

La productora de embutidos es una empresa que comercializa la marca Cinjor
desde hace 17 afios, sin embargo, el producto no se ha posicionado de una
manera adecuada, por lo tanto, las ventas de los ultimos afios no han alcanzado

los objetivos comerciales esperados.

El objetivo principal de esta tesis es proponer estrategias con base en la mezcla
de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocién), por medio de la
informacion recabada en la investigacion de campo, que permitan incrementar

sus ingresos y posicionar la marca en el mercado guatemalteco.

Con el objetivo de proponer una solucién a la problematica que presenta la
empresa se elabord el presente trabajo de tesis titulado: “Estrategias de la
mezcla de mercadeo para mejorar el posicionamiento de una marca de
embutidos comercializada en la ciudad de Guatemala”. El documento, esté
integrado por tres capitulos, desarrollados de la siguiente forma: en el capitulo |
se presenta el marco teorico que sustenta el trabajo de investigacion. El capitulo
Il contiene el diagndstico de la situacion actual de la empresa. Posteriormente,
en el capitulo Ill, se proponen las estrategias basadas en la mezcla de
mercadotecnia. Por dltimo, se emiten las conclusiones y recomendaciones

respectivas, asi como la bibliografia y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

El presente capitulo contiene el marco tedrico de acuerdo al tema de
investigacion, que servird de referencia y fundamento para la realizacion de la
misma, ademas de permitir la interpretacion de resultados y sustentar la

propuesta de solucion.

1.1 La mercadotecnia

El comercio es paralelo a la historia del hombre, surge de la necesidad de
intercambiar bienes que poseia por otros que le eran necesarios. La economia
surge cuando el hombre procura administrar adecuadamente esos bienes y trata
de incrementarlos. La mercadotecnia es una técnica relativamente joven, si se
toma en cuenta que es a partir de la revolucion industrial, por los excedentes de
produccion, que se comienzan a sistematizar los métodos para conocer las
necesidades de los consumidores y asi poder ofrecer lo que necesitan. En libros
de texto es frecuente encontrar marketing en lugar del término mercadotecnia,
sin embargo, no aparecen discrepancias en cuanto a su contenido debido a que
mercadotecnia es un término que surgié en los Estados Unidos y marketing es

un término anglosajon.

1.1.1 Definicion

Para Philip Kotler y Gary Armstrong la mercadotecnia consiste en “un proceso
social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de

valor con otros grupos e individuos”. (8:5) (Véase figura 1)



Esta definicion logra presentar a la mercadotecnia como un sistema en el que
estan involucrados varios individuos o consumidores como entes sociales para
obtener lo que necesitan, es decir, un producto o servicio por medio de compra y
venta. De esta forma las organizaciones estan en condicion de cumplir con sus
objetivos  particulares, como posicionamiento, utilidades, rentabilidad,
participacion de mercado, etc., por lo que aplicado a las empresas, si identifican
claramente sus necesidades y las logran satisfacer de manera eficiente y
superior a la competencia, obtendran la lealtad de los clientes, asi como

maximizar sus utilidades y metas propuestos en su planeacion.

Figura 1
Modelo simple del proceso de mercadeo

Crear valor para los clientes y construir Atraer a cambio el
relaciones con el cliente valor al cliente
- ~ - ~ — - ™ e ™
Disefar una Elaborar un
. Crear Captar el
Entender al estrategia programa de :
. relaciones valor para
mercado, las de marketing :
. . redituables crear
necesidades marketing que . -
. y deleite utilidades y
y deseos de impulsada entregue :
) para los calidad para
los clientes por el valor ! .
. . clientes el cliente
cliente superior
\. y \. J N J \. v \. J

Fuente: Kotler P. y G. Armstrong. Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson Educacion.
México 2008. 8va. edicion. pag. 6



La figura anterior refleja cinco pasos del proceso de mercadotecnia. En los
primeros cuatro, las empresas trabajan para entender a los consumidores, crear
valor para el cliente y construir solidas relaciones con este. En el dltimo paso,
cosechan los beneficios de crear valor superior para el cliente. Al crear valor para
los consumidores, obtienen a cambio valor de los consumidores en los rubros de

ventas, utilidades y valor del cliente a largo plazo.

Las compafias deben enfocarse en las relaciones con sus clientes, para lograr
disefiar estrategias impulsadas a ofrecer diferenciacion mediante un programa de

mercadotecnia que incluya un valor agregado.

1.1.2 Importancia de la mercadotecnia

La mercadotecnia tiene importancia en las empresas; ya que, contribuye a
mejorar la calidad de vida de las personas, genera empresas mas competitivas y

capaces de satisfacer necesidades y deseos de la sociedad.

1.2 Entorno de la mercadotecnia

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 macroentorno y el

microentorno.

1.2.1 Macroentorno

‘Lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad, demograficas, econdémicas,
naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan al microentorno”. (8:65)
3



Es decir, esta compuesto por las fuerzas que dan forma a las oportunidades o

presentan una amenaza para la empresa. Entre los cuales estan:

1.2.1.1 Entorno demogréafico

“La demografia es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamafio,
densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos. El
entorno de demogréfico resulta de gran interés porque se refiere a las personas,

y las personas constituyen los mercados”. (8:68)

El andlisis de este entorno, resulta importe para las empresas considerando que
trae consigo tanto oportunidades como desafios para los negocios.

1.2.1.2 Entorno econdmico

“El entorno econdmico consiste en los factores que afectan el poder de la compra

y los patrones de gasto de los consumidores”. (8:78)

Las condiciones de la economia son una fuerza significativa que afecta los

patrones de gasto de los consumidores y por ende al sistema mercadotécnico.

1.2.1.3 Entorno natural

“El entorno natural abarca los recursos naturales que se requieren como insumos

o que resultan afectados por las actividades de mercadotecnia”. (8:80)

En los dltimos afios el aumento de la contaminacion y escasez de la materia
prima, ha llevado a que las empresas sean mas responsables de sus acciones y
los conlleve al desarrollo de practicas ecolégicas sostenibles para crear una

economia sana y rentable.



1.2.1.4 Entorno tecnologico

“Fuerzas que crean nuevas tecnologias, y a su vez generan nuevos productos y

oportunidades de mercado”. (8: 81)

La tecnologia es el conocimiento de como llevar a cabo tareas y lograr metas
para la organizacion, a través de la implementacion de maquinaria, herramientas,
sistemas, internet, etc., que contribuyen a la innovacion de sus productos o

servicios y simplificacion de sus procesos.

1.2.1.5 Entorno politico

“Consiste en leyes, dependencias del gobierno, y grupos de presion que influyen
diversas organizaciones e individuos de una sociedad determinada y los limitan”.
(8:83)

La legislacion en materia de negocios se ha implementado para proteger a las
empresas ante la competencia desleal, a los consumidores de practicas
comerciales poco éticas (productos y servicios de mala calidad) y los intereses
de la sociedad; que buscan hacer responsables a las compafiias de los costos

sociales generados por su produccion.

1.2.1.6 Entorno cultural

“El entorno cultural se compone de instituciones y otras fuerzas que afectan
valores, percepciones, preferencias, y comportamientos basicos de una
sociedad”. (8:87)

Las personas crecen en una sociedad que moldea sus creencias y valores,

influenciados de su relacibn con los demas, siendo la razéon de que los
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responsables de la mercadotecnia busquen predecir aspectos culturales; a fin de

anticipar oportunidades o dificultades en los distintos mercados.

1.2.2 Microentorno

“Consiste en fuerzas cercanas a la empresa: compaiia, proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos que

inciden en su capacidad de servir al cliente”. (8:65)

El microentorno se podria entender como las fuerzas que giran alrededor de la
empresa y que a su vez pueden ser controladas, este se encuentra conformado

por cinco componentes:

1.2.2.1 Compaiiia

“Al disenar los planes de mercadotecnia, esta direccién toma en cuenta a otros
grupos de la compafia tales como la alta direccion, finanzas, investigacion y

desarrollo, compras, fabricacién y contabilidad”. (8:65)

El mercaddlogo debe interrelacionarse con el resto de divisiones ya que afectan
los planes y acciones de mercadotecnia, es decir, con los distintos
departamentos de la empresa, al ser participes de los procesos y toma de

decisiones basadas en estrategias y planes desarrollados por la alta direccién.

1.2.2.2 Proveedores

“Proporciona los recursos que la empresa necesita para producir sus bienes y

servicios”. (8:66)



Los proveedores son esenciales en la operacion de la compafia, razén por la
gue debe establecerse relaciones perdurables hacia el logro de beneficios para
la compafiia y el cliente final, al mantener disponibilidad de materia prima y

precios competitivos.

1.2.2.3 Intermediarios

‘Empresas que ayudan a la compafia a promover, vender y distribuir sus
productos a los compradores finales; incluyen distribuidores, empresas de
distribucion fisica, agencias de servicios de marketing e intermediarios

financieros”. (8:66)

Es decir, son instituciones que facilitan el flujo de articulos y servicios, ayudan en
la promocion y venta de los bienes o servicios, entre la empresa y los mercados
finales. Entre los intermediarios también se encuentran los mayoristas y

minoristas, quienes compran y revenden mercancias.

1.2.2.4 Clientes

“La compania necesita estudiar de cerca los cinco tipos de mercados de clientes:
consumo, industriales, distribuidores, departamentales, gubernamentales e

internacionales”. (8:67)

Es necesario analizar los mercados de los clientes segun el producto y servicio
ofrecido por la empresa, porque cada tipo tiene caracteristicas especiales.



1.2.2.5 Competencia

“El concepto de marketing establece que, para tener éxito, una empresa debe
proporcionar a sus clientes mayor valor y satisfaccion que los competidores”.
(8:67)

Los competidores influyen activamente en la eleccion de mercados de una
empresa, en sus intermediarios, proveedores y en la mezcla de mercadotecnia,
por lo tanto, la empresa debe ofrecer una ventaja competitiva que permita el

posicionamiento de su marca en comparacion a la oferta de la competencia.

1.2.2.6 PuUblicos

“Un publico es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial, o un impacto

sobre, la capacidad de una organizacién para alcanzar sus objetivos”. (8:67)

La empresa puede definir planes de mercadotecnia atractivos con base al tipo de
publico del cual desea obtener una respuesta especifica, de manera que

produzca el resultado deseado.

1.3 Conceptos generales del término mercadotecnia

Para entender el mercado y las necesidades de los clientes, se requiere
comprender cinco conceptos centrales de la mercadotecnia, los cuales son:
necesidades, deseos y demandas; ofertas del mercado (productos, servicios y

experiencias); valor y satisfaccion; intercambio y relaciones; y mercados.



1.3.1 Necesidades, deseos y demandas del cliente

“Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Los deseos son
la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y la
personalidad individual. Cuando los deseos estan respaldados por el poder de

compra, se convierten en demandas”. (8:6)

Entender las necesidades, deseos y demandas de los consumidores, es el punto
de partida para crear un producto u ofrecer un servicio que responda a las
expectativas que el cliente espera obtener, para mayor satisfaccion de sus

necesidades.

a) Las necesidades humanas

El ser humano por naturaleza necesita de muchas cosas para poder vivir. La
carencia de éstos forma su necesidad. La identificacion y comprension de las
mismas, va a depender de la aplicacion de la mercadotecnia para poder
satisfacerlas. “Incluye necesidades fisicas, como alimentacion, ropa, calor y
seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto; necesidades

individuales de conocimiento y autoexpresion”. (1:6)

Para las empresas que comercializan embutidos, las necesidades humanas que
el producto puede satisfacer en los clientes son: fisiolégicas (constituye un
alimento, lo cual lleva a satisfacer la necesidad de alimentacién), sociales (la
marca puede ser consumida en reuniones familiares o entre amigos, que buscan
un producto de calidad y practico de preparar), individuales (el producto posee un

excelente sabor a un precio realmente accesible).



b) Los deseos

“Son la forma que adoptan las necesidades humanas una vez determinadas por
la cultura y personalidad del individuo”. (8:6)

Por ejemplo, el producto salchicha es un alimento que puede consumirse en
cualquier momento y practicamente por cualquier persona, pero en Guatemala
en épocas de tradicion como en noviembre o diciembre puede convertirse en un
producto deseado por consumirse de manera excepcional, en platillos como el

fiambre o en rellenos de pavo.

c) Lademanda

“Consiste en desear productos determinados que estan respaldados por la

capacidad economica y la voluntad de adquirirlos”. (15:26)

Las personas comunmente desean ciertos productos, cuyos beneficios les
generen satisfaccion y valor a sus expectativas, al poder comprarlas se convierte
en demanda, por lo que las empresas hoy en dia hacen lo imposible por conocer
las necesidades, deseos y demandas de sus clientes a través de investigaciones
de mercado.

Para toda empresa el conocer la demanda de sus productos resulta
imprescindible, debido a que este concepto conlleva analizar variables
controlables que permiten alcanzar sus objetivos comerciales, las cuales son:
producto, precio, plaza y promocién. Asi también las variables no controlables,
como: gustos y preferencias de los consumidores, nimero de compradores,
precio de otros productos e ingreso econdémico de los clientes, debido a que son

términos que escapan del dominio de la empresa.
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1.3.2 Ofertas del mercado-productos, servicios y experiencias

“Es la combinacion de productos, servicios, informacién o experiencias ofrecidos

a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo”. (8:7)

Por ejemplo, cualquier embutido resuelve la necesidad de alimento, pero no
todos ofrecen un producto refrigerado de alta calidad a un precio econémico en
supermercados y tiendas de conveniencia, asi como un excelente servicio en sus

canales de distribucion.

1.3.3 Valor y satisfaccion del cliente

“El valor es la evaluacion realizada por el cliente sobre la diferencia entre todos
los beneficios y costos de una oferta de marketing con relacion a las ofertas de la
competencia y la satisfaccion, depende del desempefio percibido de un producto
en cuanto a la entrega de valor en relacion con las expectativas del comprador”.
(8:14)

El logro de las expectativas del cliente crea la satisfaccion, cuyo beneficio para
las empresas es ver al cliente volver a comprar y a través de ello, formar una
comunicacién a través de experiencias positivas, que se convierten en mas
ventas y clientes nuevos. Caso contrario ocurre con los clientes insatisfechos,
gue suelen irse con la competencia y crear una imagen negativa del producto

ante otras personas.

1.3.4 Intercambio y relaciones

“El Intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el

ofrecimiento de algo a cambio, en el cual surgen relaciones que crean y
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conservan acciones deseadas de un publico meta hacia algun producto,

servicio, idea u otro objeto”. (8:8)

Las empresas a traves de la mercadotecnia ofrecen productos que satisfacen no
solo las necesidades de los consumidores, sino ademas brindan un beneficio de
valor para el cliente, generando relaciones fuertes y rentables que favorecen a la

empresa.

1.3.5 Mercado

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo

determinado que se puede satisfacer mediante relaciones de intercambio”. (8:8)

Las relaciones que se establecen dentro del mercado, implican un gran trabajo
debido a que la empresa debe buscar compradores, identificar sus necesidades,
disefiar buenas ofertas de mercado, fijarles precio adecuado, promoverlas,

almacenarlas y entregarlas al cliente.

Los compradores forman parte fundamental del mercado, ya que buscan bienes
gue necesitan a precios que pueden pagar, también los encargados de compras
de las empresas actian cuando buscan proveedores y tratan de obtener
condiciones favorables. En el mercado igualmente interviene la competencia, los
canales de distribucién y los diferentes publicos. Todos a su vez, se ven
afectados por las principales fuerzas del entorno (demogréficas, econémicas,

fisicas, tecnoldgicas, de caracter politico-legal y sociocultural).

Por lo que el mercado se convierte en el centro de los esfuerzos de
mercadotecnia de la empresa, se establecen las metas y objetivos segun dénde

quiere estar la compafia y qué pretende lograr en el mercado. Asi mismo, son
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pocos los productos que satisfacen las necesidades de todos los consumidores,
por ello es frecuente que se desarrollen distintas estrategias de mercadeo para
satisfacer necesidades diferentes de los consumidores, lo cual se consigue

mediante el siguiente proceso:

Figura 2

Proceso de definicion de mercados objetivo

4 ™ 4 I 4 ™ ' ™
Identificacion de Determinacion . Posicionamiento
Eleccién de un .
mercados con dela mediante
. ., mercado ,

necesidades segmentacion L estrategias de
. : objetivo -
insatisfechas de mercados marketing

o / . S . v o J

Fuente: Fuente: Kotler P. y G. Armstrong. Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson Educacién. México
2008. 8va. edicion. pag. 165

El proceso de la figura 2, conlleva a la definicibn de mercado objetivo, que consta
de cuatro pasos esenciales: identificacion de mercados con necesidades
insatisfechas, segmentacion de los mercados, atencidn a segmentos especificos
y posicionamiento de los productos o servicios de la compafiia mediante
estrategias de mercadeo. Este proceso resulta realmente importante de aplicar
en todo negocio, para obtener resultados especificos en las ventas, participacion

de mercado y rentabilidad.
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De acuerdo a las definiciones anteriores, el uso de la mercadotecnia, permite a
toda empresa identificar y analizar los gustos, asi como las preferencias de los
clientes, para satisfacer una necesidad, mediante una oferta de producto, que

genera valor y satisfaccion a los consumidores de un mercado especifico.

1.4Estrategia de mercadotecnia

“Légica de marketing por medio de la cual las unidades de negocio esperan
lograr sus objetivos de marketing. Para encontrar la mejor estrategia y una
mezcla de mercadotecnia apropiada, la empresa debe realizar un andlisis,
planeacion, implementacion y control de marketing. Mediante estas actividades,
observa a los actores y las fuerzas del entorno de marketing y se adapta a sus

circunstancias. (8:49)

La estrategia de mercadotecnia es una metodologia que analiza, define y permite
alcanzar el mercado meta a través de un objetivo de posicionamiento, utilizando
los recursos y objetivos de la organizacion apropiados para satisfacer a los

segmentos de mercado.

Los elementos que se contemplan en una estrategia de mercadotecnia son los
siguientes: analisis de mercado, analisis del entorno, posicionamiento y control
de los factores que estan bajo su control (producto, precio, plaza y promocion)

para establecer relaciones perdurables.

1.5 Mercado objetivo

“‘Es el conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas

comunes, y a los cuales la compania decide servir”. (8:178)
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El mercado meta, por lo tanto, es el sector de la poblacién al que esta dirigido un

bien. En esta fase para lograr definir el mercado objetivo, abarca dos pasos:

a) Determinacién del numero de segmentos en los que se entrara

Aqui se encuentran disponibles tres opciones de cobertura de mercado, el
mercadeo indiferenciado, diferenciado y concentrado. Respecto a los embutidos,
existen infinidad de marcas los cuales atienden diferentes segmentos seguin sus
necesidades y caracteristicas, buscando satisfacer al mayor nuamero de

consumidores.

b) Determinacién de los segmentos con potencial

Consiste en determinar el segmento mas atractivo, examinando el potencial de
ventas del segmento, las oportunidades de crecimiento, los competidores y su

propia capacidad para competir.

1.5.1 Segmentacion de mercado

“Dividir un mercado en grupos mas pequefios de distintos compradores con base
en sus necesidades, caracteristicas o comportamientos y que podrian requerir

productos o mezclas de marketing diferentes”. (8:50)

La segmentacion de mercados es la base principal de la actividad de mercadeo,
ya que permite tener un mejor aprovechamiento de los recursos, lograr los
propoésitos de la organizacion, dado que todo el enfoque de la empresa se
orientara hacia el segmento identificado como mercado objetivo. Ello permite
clasificar a los consumidores con estilos de vida, necesidades y otras
caracteristicas similares, ademas de reunir mas datos acerca de sus

requerimientos especificos.
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1.5.1.1 Bases de la segmentacion

Antes de definir criterios o las bases de segmentacion, es necesario considerar
las clasificaciones de mercado, para lograr definir la forma correcta de
segmentarlo. Las marcas de embutido suelen utilizar el mercado de consumo
masivo, apoyandose para su comercializacion en las clases de segmentacion

gue a continuacion se describen:

a) Segmentacion geografica

“Consiste en dividir un mercado en diferentes unidades geograficas. Como

zonas, regiones, paises, etc.”. (2:25)

El razonamiento basico para utilizar este tipo de segmentacion, es adaptar
hébitos distintos de compra segun su lugar de residencia. A través de esta
variable, las marcas seleccionan las areas donde sera distribuido producto para

cubrir los distintos mercados.

b) Segmentacion demografica

“Consiste en dividir el mercado consumidor en grupos homogéneos con base en
variables tales como: edad, género, nivel de educacion, ciclo de vida familiar,
ingresos, clase social y otras variables que son importantes de tener en cuenta al
momento de formar subgrupos del mercado con el fin de atenderlos con mezclas

de mercadotecnia especificas”. (10:143)

Este tipo de segmentacion exige considerar todas las caracteristicas de la

poblacién que sean relevantes para crear un perfil de los consumidores.
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c) Segmentacion psicogréafica

“‘Divide a los compradores en diferentes grupos segun caracteristicas de su

clase social, estilo de vida y personalidad”. (10:145)

En cuanto a las marcas de embutidos, los productos estan dirigidos a personas
con estilo de vida activa, que les guste ser practicos y ahorrar tiempo a la hora de

realizar las comidas.

d) Segmentacién conductual

“Consiste en dividir a un mercado de acuerdo a su conocimiento en un producto,
su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la forma en que responden a un
producto”. (10:146)

La conducta de los consumidores de embutidos es de uso frecuente por ser
utilizado en comidas diarias o merienda de los nifios y con respecto al
comportamiento de compra, se clasifica en dos grupos los cuales son: el
conformado por consumidores que buscan adquirir embutidos en tiendas de
barrio y mercados, es decir, buscan alimentos dependiendo de su economia y
accesibilidad del punto de venta. Y los que buscan el mismo producto con base a

su estatus, lo cual lleva a adquirirlo en supermercados.
1.5.2 Posicionamiento
“El posicionamiento, enla mercadotecnia, es una estrategia comercial que

pretende conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la

competencia, en la mente del consumidor”. (13: s.p)
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También se podria definir el posicionamiento como “el arte y la ciencia de
introducir el producto o servicio en uno o mas segmentos del mercado en sentido

amplio, de modo que se diferencia significativamente de sus competidores”.
(3:s.p)

El posicionamiento juega, sobre todo en la mente del consumidor, una batalla de
percepciones entre la marca, la empresa y los competidores, no solo cuentan las
acciones que desde la empresa se desarrollan, sino que también depende del
conocimiento de los publicos de interés sobre la marca y de las acciones

desarrolladas por la competencia.

El posicionamiento asi entendido lleva a poner en marcha un proceso de
analisis, tanto interno como externo, para conseguir la imagen ideal en la mente
del cliente frente a la competencia. En este sentido, si la empresa ha detectado
que la posiciobn de la marca que comercializa carece de conocimiento en
comparacién con otras marcas lideres del mercado, tendra la necesidad de
definir estrategias de posicionamiento que conlleven a ofrecer un producto con

una ventaja competitiva dificil de igualar por sus competidores.

1.5.2.1 Estrategias de posicionamiento

“La estrategia de posicionamiento es la esencia de la mezcla de marketing, ya
gue complementa la definicion de competencia, la estrategia de segmentacion, la
eleccién de los mercados meta de la compafiia. Y el resultado de una estrategia
de posicionamiento exitosa es una imagen de marca distintiva, en la cual confian

los consumidores al elegir un producto”. (15:180)

Es decir, la estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se

desarrollan tacticas que tiene como objetivo llevar una marca, empresa o
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producto desde su imagen actual a la imagen que deseamos. Existen diferentes

estrategias de posicionamiento como los que se describen a continuacion:

a) Posicionamiento con base a precio/calidad

“‘Algunas compafias o empresas se apoyan especialmente en estas cualidades.
La relacién de su producto al precio, tomando en cuenta un excelente producto a
un excelente precio de acuerdo a lo percibido por el cliente final. Sin olvidar que
si el precio se considera importante, la calidad ofrecida también debe ser
comparable a las marcas competidoras, o inclusive mejor que la de ellas, con el
fin de ser efectiva la estrategia”. (3:s.p.)

La empresa posiciona sus productos con base a la relacion de calidad y precio, o
centrarse Unicamente en uno de los dos aspectos, transmitiendo por ejemplo,
desde un precio muy competitivo a un precio muy elevado, que habitualmente

esté vinculado a la exclusividad o al lujo.

b) Posicionamiento por atributos o beneficios del producto

“Estrategia que resalta los atributos y beneficios del producto y que constituye la
base de la decision de compra”. (3:s.p.)

Este tipo de posicionamiento destaca el beneficio de un producto, como pueden
ser el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos

por una pasta blanqueadora.

c) Posicionamiento con respecto al uso

“Este posicionamiento consiste en relacionar al producto con un determinado

uso, aplicacion o una manera efectiva de ampliar su utilizacion”. (3:s.p.)
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Destaca la finalidad de un producto, como pueden ser las bebidas light para los
deportistas que quieren estar en forma o los productos dietéticos destinados a

personas con diabetes.

d) Posicionamiento orientado al usuario

‘Posicionamiento asociado con una clase de usuarios. Algunas empresas
escogen a un personaje famoso con el cual los consumidores quieren

identificarse”. (3:s.p.)

Este posicionamiento estd enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele
tener en cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiendose a un segmento

diferente al actual, un claro ejemplo son las distintas marcas de perfumes.

e) Posicionamiento por el estilo de vida

‘Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores permiten desarrollar

una estrategia de posicionamiento orientada hacia su estilo de vida”. (3:s.p.)

Este tipo de estrategia se puede ejemplificar en los automoviles y la ropa, los
cuales son en mayor parte posicionados por el estilo de vida de sus
consumidores o0 por una aspiracion, es decir, el ideal de vida al cual quieren

llegar.

f)  Posicionamiento por categoria de productos

“Estrategia de posicionamiento que se emprende contra otras marcas

competentes que provienen de una categoria distinta a la del producto”. (3:s.p.)
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Es decir, la marca se posiciona como el lider de cierta categoria de productos,
como es el caso de Coca-Cola que en la actualidad es el lider de la categoria

"sodas".

g) Posicionamiento con relacion ala competencia

“Es similar al posicionamiento por categorias de producto, solo que en este caso
los competidores estdn en la misma categoria, generalmente reflejada en

anuncios publicitarios”. (3:s.p.)

Este tipo de posicionamiento explota las ventajas competitivas y los atributos del
producto, comparandolas con las marcas competidoras, un claro ejemplo son las

baterias "Duracell" que intentan hacer de menos a sus competidores.

h) Posicionarse como numero dos

“Otras empresas han encontrado que posicionarse como el numero dos puede

resultar su nicho y su ventaja competitiva”. (3:s.p.)

La estrategia del nimero dos puede fundamentarse en aspectos como ser una

alternativa al lider o una opcién mas econémica.

i) Posicionamiento através del nombre

‘Al momento de posicionarse, el nombre es uno de los factores clave, hasta el

punto que cuando alguien quiere pedir un producto lo hace a través de la marca”.
(3:s.p.)

En este tipo de posicionamiento el nombre es un factor clave, por ejemplo la
marca Coca-Cola, esta tan extendida que cuando piden una soda de cola no

demandan un refresco de cola sin mas, sino que indican una Coca-cola.
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j)  Posicionamiento como lider

“Cuando una compariia sea duefia de la posicidbn numero uno, lograra el doble
de participacion en el mercado, asi como en los gustos y preferencias del

consumidor”. (3:s.p.)

Estrategia que permite a una marca ser el primero que se posiciona en la mente
del consumidor y consigue mantener su posicion, un claro ejemplo es la conocida

marca de automoviles Toyota.

1.5.2.2 Posicionamiento para obtener ventaja competitiva

“Los consumidores posicionan los productos con o sin ayuda del mercaddlogo.
Sin embargo, al mercaddlogo no le conviene dejar las posiciones de sus
productos al azar; debe planear las posiciones que confieran a sus productos la
mayor ventaja posible en los mercados meta que han seleccionado, y deben

disefiar mezclas de marketing para crear esas posiciones planeadas”. (8:185)

Para la aplicacion de un posicionamiento con ventaja competitiva se requiere:

a) Identificacidén de posibles ventajas competitivas

‘Los consumidores por lo regular escogen productos y servicios que les
proporcionan el mas alto valor. Por tanto, la clave para ganar y conservar clientes
es entender sus necesidades y procesos de compra mejor que los competidores,
y proporcionar mas valor. En la medida que una compafia se pueda posicionar
como proveedor de mas valor a los mercados meta seleccionados, ya sea
ofreciendo precios mas bajos o proporcionando mas beneficios para justificar los

precios altos, obtiene ventaja competitiva”. (8:186)
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Para encontrar puntos de diferenciacion, se debe estudiar toda la experiencia del
cliente con el producto o servicio de la compafia. Una compafia alerta puede
encontrar formas de diferenciarse en todos los puntos donde entra en contacto
con los clientes, por ejemplo: el producto, los servicios, los canales de

distribucion, el personal, de la imagen, etc.

b) Seleccion de las ventajas competitivas correctas

“Toda compariia puede descubrir varias ventajas competitivas potenciales pero
es importante que escoja aquellas en las que cimentara su estrategia de
posicionamiento, por lo cual: debe decidir cuantas y cuales diferencias
promover”. (8:188)

Es decir, la empresa debe decidir si promover una diferencia de propuesta Unica
o varios beneficios. También especificar cuales diferencias promover, teniendo

en cuenta criterios como: distintiva, superior, exclusiva o costeable.

c) Seleccion de una estrategia general de posicionamiento

“‘Se lleva a cabo por medio de una propuesta de valor, la cual incluye la
composiciéon completa de beneficios con base en los cuales se posiciona”.
(8:188)

En otras palabras consiste es el posicionamiento total de una marca, por medio
de una propuesta de valor como: mas por mas, mas por lo mismo, mas por
menos, lo mismo por menos, menos por mucho, para obtener una ventaja

competitiva ante los ojos de los consumidores.
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d) Comunicaciény entrega de la posicion escogida

“Una vez que la compania ha elegido una posicion, debera tomar medidas firmes
para entregar y comunicar la posicion deseada a los consumidores meta. Todas
las actividades de la mezcla de marketing de la comparfia deben apoyar su

estrategia de posicionamiento”. (8:192)

La compafiia aparte de comunicar la posicion seleccionada debe esforzarse por
mantenerla con un desempefio consistente, ademas de adaptarla a los cambios
de las necesidades de los consumidores y las estrategias de los competidores

conforme vayan surgiendo cambios.

1.6 Mezcla de mercadotecnia

‘La mezcla de mercadotecnia consiste en el conjunto de herramientas de
marketing tacticas y controlables, que la empresa combina para producir la
respuesta que desea en el mercado meta”. (8:52) La mezcla de mercadotecnia
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su
producto. Estas posibilidades pueden reunirse en cuatro elementos estratégicos
que se conocen como las “cuatro P’s”: producto, precio, plaza y promocion.

(Véase figura 3)
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Figura 3

Las cuatro P de la mezcla de mercadeo
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Fuente: Kotler P. y G. Armstrong. Fundamentos de Marketing.
México 2008. 8va. edicion. pag. 53
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Es uno de los elementos estratégicos de la mezcla de mercadeo, la base de la

gue parte cualquier estrategia o plan de accion, todo lo tangible o intangible

puesto a disposicion del publico. “Un producto es todo lo que se puede ofrecer en

un mercado para atraer su atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria

satisfacer un deseo o una necesidad”. (8:199)
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De ello se entiende que un producto tiene que establecer claramente su

propoésito ante el consumidor, para que pueda ser adquirido por sus atributos y

beneficios.

1.6.1.1 Tipos de producto

Los productos y servicios se dividen en dos clases amplias, con base en los tipos

de consumidores que los usan:

a)

Productos de consumo

“Son aquellos que los clientes finales compran para su consumo personal’.

(10:213) Los productos de consumo incluyen:

Productos de conveniencia: “Son aquellos que el consumidor necesita,
aunque no esta dispuesto a dedicar mucho tiempo ni esfuerzo en su
compra”. (10:213) Es decir, suelen adquirirse con frecuencia, de forma
inmediata y con un esfuerzo minimo de comparacion y compra. Dentro de
este tipo de productos se ubican los embutidos, razén por la cual requiere de
ofrecer un valor agregado que lo diferencie de su competencia.

Productos de comparacion: “Son los que, a juicio del consumidor, merecen
la pena el esfuerzo y el tiempo necesario para compararlos con articulos de
la competencia”. (10:214) Los clientes comparan cuidadosamente en
términos de idoneidad, calidad, precio y estilo.

Productos de especialidad: “Son aquellos que el cliente realmente desea, y
hacen un esfuerzo especial con tal de encontrarlos y adquirirlos”. (10:214)
Estos productos poseen caracteristicas unicas o identificacion de marca, por
los cuales un grupo importante de compradores esta dispuesto a efectuar un

esfuerzo de compra especial.
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= Productos no buscados: “Son aquellos que los clientes potenciales todavia
no saben que desean o ignoran que pueden adquirir’. (10:214) Entiéndase
gue son productos que el cliente no conoce por ser nuevos 0 que conoce

pero que normalmente no piensa comprar, por ejemplo los seguros de vida.

b) Productos industriales

‘Son los que compran para un procesamiento posterior para usarse en un
negocio. Por lo tanto, la distincién entre un producto de consumo y uno industrial,
se basa en la finalidad por la cual se compra”. (10:215) Un ejemplo claro es el
siguiente: si un consumidor adquiere una podadora de césped para utilizarla en
Su casa, se trata de un bien de consumo, pero si ese mismo comprador adquiere
el producto para utilizarlo en un negocio de disefio de jardines, se convierte en

un bien industrial.

1.6.1.2 Productos comercializados por las empresas de embutidos

Entre los embutidos producidos se encuentran los siguientes:

a) Embutidos

“En alimentacion se denomina embutidos a los productos que han sido
elaborados con materias primas carnicas o subproductos crudos, mezclados y
procesados tecnolégicamente con ciertos condimentos o aditamentos permitidos;
generalmente enfundados o introducidos a presion en envolturas naturales o

artificiales”. (7: s.p.)
Los embutidos pueden ser: 1) Frescos: elaborados a base de materias primas

frescas; 2) Secos: cuando son metidos a proceso de deshidratacion parcial y; 3)

Cocidos: si pasan un proceso de cocimiento.
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b) Jamones

“Jamon es el nombre del producto que se obtiene a partir de las patas traseras
del cerdo. El jamén es un alimento excelente en sabor, lleva dentro todos los
beneficios de una dieta alta en proteinas, por lo tanto, es bueno para la salud.
Las propiedades del jamén son parecidas al aceite de oliva, porqué mas de la

mitad de las grasas son insaturadas”. (7: s.p.)

El jamon ayuda a proteger el corazon y disminuye el colesterol, es antioxidante y
contiene vitamina E. Ademas contiene vitaminas como B1, B6, B12 y acido félico,
gue benefician al sistema nervioso y al buen funcionamiento del cerebro o
sistema neuronal. Es rico en minerales como el hierro, fosforo y cobre,

fundamental para los huesos y cartilagos.

c) Salchichas

“Las salchichas son embutidos a base de carne picada. Para la elaboracion se
suelen aprovechar las partes del animal, como la grasa, las visceras y la sangre.
Es una comida de origen aleman a base de carne, generalmente de cerdo y
algunas veces vacuna o de pollo, que se introduce en una envoltura de plastico

gue tiene forma alargada y cilindrica”. (7: s.p.)

Las materias primas principales para la elaboracién de las salchichas, son los
siguientes:

= Pasta de distintas carnes (MDM)

= Agua

=  Almidon

= Harina de trigo

= Nitrito de sodio

= Carmin

= Sal, azucar, condimentos
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= Colorante natural
= Sabor artificial

= Soya

= Trigo

= Proteina de leche

d) Chorizos

“El chorizo es un embutido originario y tipico de la Peninsula Ibérica, extendido a
América Latina. El origen de la palabra es incierto, segun la dltima enmienda del
diccionario de la lengua espafiola de la Real Academia Espafiola; quiza provenga
del latin salsicium. Es un embutido curado (bien al aire, bien ahumado),
elaborado principalmente a base de carne de cerdo picada y especias, siendo la
mas caracteristica el pimentdn, que es el elemento mas distintivo del chorizo
frente a otras salchichas, y también el que le da su color caracteristico y sabor

ligeramente picante”. (7: s.p.)

Hoy en dia las empresas han desarrollado varios sabores de chorizo, por

ejemplo: parrillero, chapin, colorado, butifarra, etc.

e) Otros derivados

“Dentro de los alimentos denominados como embutidos podemos mencionar
algunas derivaciones en el mercado, los cuales dependiendo de su forma de
elaboracioén se dividen entre crudos, escaldados, secos, amasados y ahumados”.

(7: s.p) Dentro de estos se incluyen: longanizas, salami, salchichén y patés.
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1.6.1.3 Atributos del producto

a) 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 la competencia”. (9:219) Por ejemplo: Tortrix, Samsung,
Salvavidas, etc.

b) Empaque

“‘Es un contenedor unitario o colectivo que sirve para dar presentacion al
producto, con impresos graficos; contiene informacion relativa al producto”.
(9:219)

El producto salchicha el cliente lo encuentra a la venta en envoltura de plastico

con disefio impreso exclusivo de cada marca.

c) Etiqueta

“Identifica a la marca, asi mismo contiene informacion escrita sobre el producto y
un disefio que lo hace Unico, puede ser parte del embalaje o simplemente una
hoja adherida directamente al producto”. (9:219) Todo empaque presenta una
etiqueta descriptiva que contiene identificacion del fabricante, composicion, fecha

de caducidad y lugar de procedencia.

d) Calidad del producto

“‘Es la capacidad de un producto para desempefar sus funciones; incluye la
durabilidad general del producto, su confiabilidad, precision, facilidad de

operacion y reparacion, y otros atributos de valiosos”. (8:206)
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La calidad se puede considerar como una herramienta para alcanzar el
posicionamiento, debido a que no todo producto ofrece un nivel de calidad lo mas
alto posible, cuando los consumidores no lo pueden pagar. Las empresas deben
dar a conocer tal atributo, para mejorar la percepcion de sus marcas, la
satisfaccion del cliente y la preferencia de un mercado que cada dia es mas
competitivo. Asi mismo, proporciona una ventaja competitiva muy importante,
por ser un requisito indispensable para hacer negocios con clientes exigentes,

como por ejemplo: los supermercados.

En general, se puede decir que un producto o servicio es de calidad cuando
cuenta con insumos de primera, con un disefio atractivo, cuenta con una buena
presentacion, durabilidad en el tiempo y estd acompafiado de un buen servicio al
cliente, a tal grado que satisface necesidades, gustos y preferencias, y cumple o
sobrepasa expectativas en el consumidor. A continuacién se describen los tipos

de calidad que pueden existir:

Calidad que se espera: “Se da cuando existen propiedades y caracteristicas
gue los consumidores dan por sentado que encontraran en los productos”.
(5: s.p.) Cuando encuentran estas propiedades y caracteristicas, los
consumidores quedan satisfechos y es un distintivo para la marca, pero cuando
no las encuentran, quedan muy insatisfechos.

Calidad que satisface: “Surge cuando existen propiedades y caracteristicas
gue los consumidores solicitan especificamente”. (5: s.p.) La calidad que
satisface cumple con las expectativas del consumidor, pero sin llegar a
superarlas.

Calidad que deleita: “Es cuando existen propiedades y caracteristicas que los
consumidores no solicitan porque no saben que puedan existir, pero que cuando
estan presentes y agradan, los consumidores quedan muy satisfechos; sin

embargo, si no las encuentran, no quedan insatisfechos”. (5:s.p.)
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Este tipo de calidad supera las expectativas del consumidor, por ejemplo: si en
un taller automotriz cambia las llantas de un vehiculo y adicionalmente le
incluyen la alineacion, ello producird una sensacion de deleite en el cliente ya

gue este habia previsto la necesidad de pagar por el servicio recibido.

1.6.1.4 Niveles del producto

“Las caracteristicas propias de un producto, tangibles y no tangibles, que hacen
gue se visualice la necesidad esencial que cubre y la forma fisica que adoptan
para satisfacer dicha necesidad. Segun Kotler, se conforma por tres niveles; el
producto basico o esencial, el producto real o tangible y el producto aumentado”.
(12:137)

A continuacion se explica cada concepto:

a) Producto bésico

“‘Es el beneficio esencial que cubre la necesidad basica del consumidor”.
(12:137) Es decir, identifica la necesidad primera que cubre un producto, el
razonamiento basico del porqué comprar un producto. En los embutidos, la

satisfaccion plena es la necesidad de alimentacion.

b) Producto real

“‘Conjunto de atributos y condiciones que los compradores habitualmente
esperan recibir cuando adquieren ese producto”’. (12:137) Agrupa las
caracteristicas objetivas, la apariencia fisica y que regularmente es el parametro
de su identificacion. Un ejemplo claro es el nombre de la marca, el disefio del

empaque, etigueta y presentacion.
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c) Producto aumentado

‘Es aquel que sobrepasa las expectativas de los consumidores. Son los
beneficios no esperados por los clientes”. (12:137) Entiéndase que son los
servicios adicionales que complementan un producto para salir al mercado. La
distribucion de productos en transporte refrigerado, es un claro ejemplo, ya que
busca cumplir con el compromiso de cuidar la salud de los clientes garantizando
la calidad mediante la cadena de frio. Para comprenderlo de una mejor forma,

véase figura 4.

Figura 4
Los tres niveles del producto
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Fuente: Kotler P. y G. Armstrong. Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson Educacion.
México 2008. 8va. edicién. pag. 201
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1.6.1.5 Ciclo de vida del producto

‘Es el curso que toman las ventas y utilidades de un producto durante su
existencia. Consta de cinco etapas bien definidas: desarrollo del producto,
introduccioén, desarrollo, crecimiento, madurez y decadencia”. (8:250)

El concepto de ciclo de vida del producto muestra las condiciones bajo las que
un producto se vende y cambia a lo largo del tiempo. A continuacién se describe

cada etapa:

a) 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 saturacion de su mercado potencial;, pocos

ofertantes; dedicacion especial del equipo de ventas”. (11:13)

En esta fase se llevan a cabo actividades como: investigar el mercado,
contemplar necesidades de clientes en el desarrollo (caracteristicas, formato),
establecer relacién con canales de distribuciéon, fijar precios adecuados,
definir posicionamiento, dar a conocer la existencia del producto, lograr que el

mercado objetivo lo pruebe (muestras, promociones).
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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 niumero creciente;
aparicion de dificultades de tesoreria debido a la gran expansién; costes de

fabricacion altos; precio elevado”. (11:13)

Algunas consideraciones en esta fase son: publicitar producto, dar respuesta
a la demanda creciente, reforzar posicionamiento, ajustar relacion con
canales de distribucion, realizar retoques a producto teniendo en cuenta
respuesta del mercado (caracteristicas, formato, precios), establecer relaciéon
con consumidores, buscar caminos para sostener el crecimiento (productos

complementarios o relacionados, exportacion, franquicias, etc.).

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 estan muy
perfeccionadas; costes de fabricacion son menores; gran numero de
competidores; bajan los precios de venta; puede llegarse a la lucha de

precios; gran esfuerzo comercial para diferenciar el producto” (11:13)

Para el mejoramiento de esta fase es recomendable lanzar variantes
(sabores, envases, versiones segmentadas, etc.), realizar ofertas vy
promociones con el objetivo de sostener las ventas, revisar posicionamiento,
ajustar precios, negociar con canales de distribucién, reducir inversiéon en

publicidad, lograr fidelidad de clientes.

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
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deteriorarse. Todo aquel que supere esta etapa es un 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”. (11:13)

Aqui se recomienda aspectos como: minimizar inversion, sostener fidelidad
de clientes, mantener relacion con canales, planificar momento y forma de

discontinuar el producto.

1.6.2 Precio

“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio o
la suma de todos los valores que intercambian los consumidores por los

beneficios de tener el producto o el servicio o de utilizarlos”. (8:263)

Es importante definir la estrategia de precios, ya que ésta puede afectar la
imagen que tienen los consumidores del producto y de la empresa, ya sea en

forma positiva 0 negativa.

Por lo que es necesario considerar una serie de factores, entre los principales: el
valor que tiene el producto para el consumidor, el grado de utilidad, la
competencia, el movimiento general del mercado, los movimientos econémicos
(que pueden afectar incrementando los costos) y los objetivos que tenga la

empresa.
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1.6.2.1 Métodos para la fijacion de precios

a) Precio por costo

“Implica determinar el precio de acuerdo a la suma de los costos variables
(mano de obra directa, materia prima directa, etc.) y los costos fijos (costo de

alquiler de local, sueldo fijo de personal, energia eléctrica, etc.)”. (7:263)

Los costos deben servir de base y es lo minimo que se debe determinar para
asignar precio a un producto; pero, tomarlo como criterio Unico, es insuficiente

para una adecuada fijacién de precio.

b) Precio por demanda

“Toma como referencia el nimero de pedidos que la empresa tiene del
producto. Si se obtienen pedidos constantes de un producto, el precio se
mantendra e incluso podria aumentarse, con el fin de obtener los maximos
ingresos. Si los pedidos disminuyen, se implementaran rebajas de precios, ya
sea por medio de promociones especiales, o en la etiqueta de precio que
acompafa al producto, esto con el fin de recuperar los costos y darle
movimiento al producto”. (8:263) Entiéndase, es el valor maximo que el cliente

esta dispuesto a pagar.

c) Precio con base en la competencia

“Al fijar sus precios, la compafia debe considerar también costos, precios, y
ofertas de mercado de sus consumidores. Los consumidores basaran sus
opiniones del valor de un producto en los precios que los competidores cobren

por productos similares”. (8:273)
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La empresa determina en qué lugar quiere estar en el mercado. Si compite con
precios bajos, para acaparar una significativa porcion del mercado, debe
determinar si tiene los recursos para mantenerse durante dicho periodo. Si por
el contrario, implementa una politica de precios altos, debe analizar qué valor
agregado tendra su producto, para que los consumidores lo diferencien de los

demas, y estén dispuestos a pagarlo.

1.6.3 Plaza o distribucion

“Son aquellas actividades que ponen productos a disposicion de los

consumidores en el momento y lugar en donde ellos deseen adquirirlos” (15:246)

Ello indica que para llevar a cabo los intercambios se requieren un conjunto de
medios, operaciones y decisiones que permiten poner los bienes y servicios
producidos por las empresas a disposicion de los clientes finales. Es decir, los
canales de distribucion; supermercados, tiendas, mercados y ruteo.

1.6.3.1 Tipos del canal de distribucién

Hay dos tipos de canales de distribucion, el primero para los productos de
consumo y el segundo para los productos industriales. La seleccién del canal de
distribucion consiste en la eleccion del o los miembro(s) del canal que acercan el
producto al cliente (mayoristas, minoristas), tomando en cuenta, primeramente,
los objetivos de la empresa, la reputacion de los posibles acompafantes, y los
criterios financieros especificos. Los canales de distribucion pueden ser directos
(productor a consumidor), de un grado (un intermediario), de segundo grado (dos

intermediarios) y de tercer grado (tres intermediarios). (Véase figura 5)
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Figura5

Canales de distribuciéon de consumo

Fabricante | | > | Consumidor

Fabricante | )| Detallsta | ©) Consumidor

Fabricante | )| Mayorista |©)/| Detalista | )| Consumidor

Fabricante | )| Agente | )| Mayorista || Detalista )| Consumidor

Fuente: Kotler P. y G. Armstrong. Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson Educacion.
México 2008. 8va. edicion. P4g. 303

1.6.3.2 Tipos de distribucion

Los tipos de distribucién permiten decidir la cantidad y calidad de los puntos de
venta donde el producto estara disponible para el consumidor, los cuales pueden

ser: exclusiva, selectiva y masiva o intensiva.

a) Ladistribuciéon exclusiva

“Consiste en vender los productos de una empresa en un solo punto de venta en
un territorio determinado; para un fabricante tiene la ventaja que podra facilitar el
mantener o mejorar la imagen de marca y tener un mayor control sobre las

condiciones en que se le esta vendiendo el producto al cliente final”. (12:220)
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Esta opcion proporciona un mayor control y margen a la empresa. Se utiliza para
productos de un rango de precios superior al resto, articulos muy especiales por
su disefio o por la exclusividad de sus prestaciones, como pueden ser relojes o

accesorios de alta gama.

b) Ladistribucion selectiva

‘Es vender los productos de una empresa en varios puntos de venta

seleccionados en un territorio determinado”. (12:220)

Distribucion que da la posibilidad de restringir el nimero de puntos de
distribucion, ya sea con base a criterios geogréficos, filosofia y valor que desea
proyectar la empresa. Ideal para productos que buscan potenciar su marca y
diferenciarse especialmente de las de la competencia, como pueden ser articulos

de viaje, de deporte o pequefos electrodomésticos.

c) Ladistribucién masiva o intensiva

“Consiste en distribuir el producto en todos los puntos de venta, dentro de un
territorio, lo que implica inconvenientes como la poca rentabilidad de algunos
puntos de venta. También resulta dificil el control acerca de la forma en que se
vende el producto y de como conservar la imagen de marca con esta forma de
distribucién”. (12:220)

Esta opcién abarca el mayor namero posible de puntos de venta, lo que

garantiza una mayor difusion del producto. Se recomienda para productos

basicos o de primera necesidad (alimentacion, higiene, limpieza, etc.)
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1.6.3.3 Clasificacion de los intermediarios

Los intermediarios se clasifican en: minoristas y mayoristas.

a)

Minoristas

“Es aquel intermediario que se dedica a la venta de productos al detalle o al por

menor”. (9:260) Vende directamente al cliente final los productos necesarios para

su uso y se clasifica de la siguiente manera:

b)

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

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 seleccion 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

“Es aquel que vende al por mayor, es decir, se trata de un intermediario que se

caracteriza por vender a los detallistas (tiendas, mini mercados), a otros

mayoristas o0 a los fabricantes de otros productos, pero no al consumidor o

usuario final”. (9:260) Este tipo de intermediario compra y almacena grandes

cantidades del producto, para luego venderlos a los minoristas. Se dividen de la

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

= Servicio limitado: ofrece 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 funcion permanente.

1.6.3.4 Disefio del canal de distribucién

“‘Una compafiia quiere un canal de distribucibn que no solo satisfaga las
necesidades de los clientes, sino que ademas le dé una ventaja competitiva. Se
requiere de un método bien organizado para disefiar canales que satisfagan a los
clientes y superen la competencia. Hay cuatro decisiones: especificar la funcion
de la distribucion; seleccionar el tipo de canal; determinar la intensidad de la
distribucidn; seleccionar a miembros especificos del canal”. (9:225)

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.

El disefio del canal de distribucién contempla los siguientes pasos:
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Figura 6

Diseno del canal de distribucion

Distribucion || Tipo de canal || Intensidad Miembros R 2

distribucion

Fuente: Elaboracién propia, con base en Kotler P. y G. Armstrong. Fundamentos de Marketing.
Editorial Pearson Educacion. México 2008. 8va. edicion. pag. 317

El canal de distribucion utilizado por las empresas de embutidos, en su mayoria

se conforman por: cadenas de supermercados, mercados cantonales y tiendas.
1.6.4 Promocion

“Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a
los consumidores meta de comprarlo.”(11:152)

Consiste en las acciones que realiza la empresa con el fin de informar acerca de

los productos o servicios a su mercado objetivo.
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En mercadotecnia, el concepto de promocion se entiende como la comunicacion
con el cliente actual y potencial con el objeto de influir en su opinidn para obtener

una respuesta de consumo.

1.6.4.1 Comunicacion

“La comunicacion “es la transferencia de informacién, el intercambio de ideas o el
proceso de establecer una unidad de pensamiento entre el emisor y el receptor”.
(2:90)

El éxito del proceso de comunicacién depende de la naturaleza del mensaje, de
su interpretacion por parte del auditorio y el entorno en el cual se recibe, ademas
de tomar en cuenta los demas elementos que influyen (emisor, codificacion,

lenguaje, signos y el canal).

El emisor es la persona que envia el mensaje, puede ser una empresa o
persona particular. La codificacion sera el tipo de mensaje que se da el grupo,
forma de comunicarlo, lenguaje o los signos utilizados, ya que no son los mismos
es una regién que en otra, varia la forma de percibirlos, por lo que se vuelve
importante al momento de su planificacion, para asegurar que sera entendido
perfectamente. El canal a utilizar es de suma importancia (personal, radio,
televisién o impreso) debido a que debe analizarse el medio a utilizar, si el grupo

objetivo al que se desea llegar lo utiliza frecuentemente.

1.6.4.2 Mezcla promocional

“Consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo
gue la empresa utiliza para comunicar de manera persuasiva valor a los clientes
y crear relaciones con ellos”. (8:363)
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La mezcla de promocion representa la actividad basica de comunicacion de la
compaiiia, toda la mezcla de mercadotecnia se debe de coordinar de manera de
lograr tener el impacto de comunicacion mas grande posible. A continuacion se

presentan las definiciones de las cinco principales herramientas de promocion:

a) Publicidad

“Cualquier forma de comunicacion impersonal acerca de la organizacion,

producto, servicio o idea, pagada por patrocinador identificado”. (1:18)

La publicidad puede llegar a masas de compradores dispersos geograficamente
a un costo bajo de exposicion 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. Solo puede generar una comunicaciéon en una sola direccion con el
publico, y éste no se siente obligado a prestar atencion ni responder. Ademas,

puede ser muy costosa.

b) Promocion de ventas

“Induccién directa que ofrece un valor adicional o incentivo relacionado con el
producto a la fuerza de ventas, distribuidores o clientes finales, con el objetivo
primario de generar una venta inmediata. Incluye una amplia coleccion de
herramientas como cupones, concursos, rebajas, bonificaciones y otras, todas

las cuales tienen caracteristicas especiales”. (1:557)

Estas herramientas atraen la atencién de los consumidores, ofrecen fuertes

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

ser efimeros, y no son tan eficaces como la publicidad.

A continuacion se describe la forma en que se puede enfocar cada una de estas

promociones:

Promocion de ventas para el consumidor: “Es una técnica de
comercializacion que se utiliza para atraer a los consumidores a que
compren un producto. Las promociones generalmente duran por un periodo
de tiempo determinado y se utilizan para alcanzar un propoésito especifico,
como aumentar una cuota de mercado o revelar un nuevo producto”.

(14: s.p.)

Estas promociones buscan alcanzar los siguientes objetivos: estimular las
compras de prueba para atraer nuevos usuarios, motivar la acumulacion de
puntos con compras repetidas, mayores compras por medio de
disminuciones de precio o las ventas de 2 x 1, introducir una nueva marca
para atraer y motivar la compra de prueba. Asi como para combatir las
estrategias de los competidores: motivando a los consumidores a adquirir
otros productos, introducir un producto mejorado y reforzar la publicidad de la

marca.

Promocién de ventas comercial: “Consiste en incentivos de corto plazo, a
los consumidores, a los miembros del canal de distribucion o a los equipos
de ventas, que buscan incrementar la compra o la venta de un producto o

servicio”. (14: s.p.)

Existen seis razones para trabajar el ramo comercial: 1) Para convencer al
detallista 0 mayorista de que trabaje la marca para ampliar la distribucion. 2)

Para convencer al detallista 0 mayorista de que trabaje mas unidades de las
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gue trabajaria normalmente. 3) Para inducir a los detallistas a que
promuevan la marca destacandola, exhibiéndola o reduciendo el precio
(ramo utilizado por la Marca Cinjor). 4) Para estimular al detallista y sus
dependientes para que se esfuercen por vender el producto. 5) Introducir un
nuevo producto o un nuevo envase. 6) La aceptacion de la publicidad en el

punto de venta por parte del canal de distribucion.

c) Relaciones publicas

‘Funcién administrativa que evalua actitudes publicas, identifica politicas y
procedimientos de una organizacion con interés publico y ejecuta un programa
de accion (y comunicacion) para obtener una comprensiéon y aceptacion publica”.
(1:614)

‘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 comunicacién con propésito de vender. Y al igual que
la publicidad, las relaciones publicas pueden realzar a una empresa 0 un
producto”. (12:368)

Actualmente muchas empresas han adoptado las relaciones publicas como
estrategia predeterminada de marketing y promocion, ya que puede utilizarse
como herramienta de comunicacién, de muchas funciones de la publicidad y
marketing convencional, utilizando publicidad no pagada, publicaciones
especiales, participacion en actividades comunitarias, campafias de obtencion de
fondos, patrocinio de actos especiales y diversas actividades publicas, con las

cuales se logra mejorar la imagen de una organizacion.
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d) Ventas personales

“Implica vender mediante un proceso de comunicaciones de persona a persona”.
(1:650)

‘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”. (10:368)

Esto toma vida al momento en que la empresa establece comunicacion con los
clientes reales y potenciales, al ofrecer el producto al vendedor de tiendas,
mercados y supermercados, quienes funcionan como intermediarios, pero a su

vez son compradores.

e) Mercadotecnia directa

“El marketing directo es un sistema de marketing con el que las organizaciones
se comunican directo con los clientes objetivo para generar una respuesta o
transaccion. Esta respuesta asume la forma de una solicitud de informacion,

compra o votacion”. (1:501)

La mercadotecnia directa funciona mediante bases de datos que contienen
informacion muy detallada de cada cliente o prospecto con la finalidad de ajustar
las ofertas y comunicaciones de mercadotecnia a las necesidades de segmentos
estrechamente definidos e, incluso, de compradores individuales, para luego
enviarles informacion especifica sobre sus productos o servicios, mediante
correo directo, telemarketing, televisién interactiva, medios impresos, internet y

otros medios.
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1.6 Analisis FODA

“El analisis FODA se usa para analizar el ambiente de la industria y el ambiente
interno de la organizacion, con el propdsito de identificar cuatro aspectos:

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. (4:70)

Toda empresa, se desarrolla bajo un entorno dinamico de factores tanto internos
como externos, donde cada factor puede constituirse como una fortaleza o
debilidad o por otra parte una oportunidad o una amenaza. Desde la perspectiva
del mercadeo, se utiliza el andlisis FODA, como herramienta para comprender el
ambiente interno y externo del producto y a través de ello, definir actividades de
mercadotecnia, como por ejemplo; formular estrategias para alcanzar ciertos

objetivos.

El analisis FODA, esta compuesto por una matriz de factores internos, que son la
fortaleza y debilidad interna de la empresa y de factores externos, que son las
oportunidades y amenazas que suelen presentarse del entorno, formandose una
matriz y la combinacién de ambas, contribuye a la formulacién de estrategias de

maximizacion o minimizacién de factores, para alcanzar los objetivos esperados.
1.6.1 Matriz FODA

“El Analisis FODA es una metodologia de estudio de la situacion de una empresa
0 un proyecto, analizando sus caracteristicas internas y su situacion externa en

una matriz cuadrada”. (4:71). La matriz FODA conduce al desarrollo de cuatro

tipos de estrategias:
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1.6.1.1 La estrategia FO

“Se basa en el uso de fortalezas internas de la organizacion con el propdsito de
aprovechar las oportunidades externas”. (4:71) 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.

1.6.1.2 Laestrategia FA

“Trata de disminuir al minimo el impacto de las amenazas del entorno,
valiéndose de las fortalezas de la empresa”. (4:71) Esto no quiere decir que una

organizacion fuerte siempre deba enfrentar las amenazas del entorno externo.

1.6.1.3 La estrategia DA

“Tiene como propdsito disminuir las debilidades internas y neutralizar las
amenazas del entorno, a través de acciones de caracter defensivo”. (4:71) Una
organizacion que enfrenta muchas amenazas externas y debilidades internas de
hecho podria estar en una situacibn muy precaria. Esta empresa tendria que
luchar por supervivencia, fusionarse, atrincherarse, declarar la quiebra u optar

por la liquidacién.

1.6.1.4 Laestrategia DO

“Tiene la finalidad de mejorar las debilidades internas, aprovechando las
oportunidades externas”. (4:71) 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.
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CAPITULO II
SITUACION ACTUAL MERCADOLOGICA DE LA COMERCIALIZACION DE
UNA MARCA DE EMBUTIDOS DE UNA EMPRESA UBICADA EN LA CIUDAD
DE GUATEMALA

En este capitulo se presenta la metodologia de investigacion, los instrumentos
utilizados, hallazgos identificados en el trabajo de campo y generalidades de la
unidad de andlisis, que incluye: los antecedentes, filosofia empresarial y

estructura organizacional.

Asimismo, se muestran los resultados obtenidos por medio del diagnéstico
realizado a la productora de embutidos, cuyo objetivo principal es proporcionar
datos de la situacion actual de la marca Cinjor con relacion al producto, precio,
plaza y promocion. Dicha informacion se obtuvo de las entrevistas y encuestas

realizadas a los gerentes, distribuidores y clientes finales.

Por ultimo, se establece el analisis FODA, en el cual de definen las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa objeto de estudio, que
servira de base para la creacion de la propuesta aplicada a la mezcla de
mercadotecnia para mejorar el posicionamiento de la marca y por ende, el

crecimiento de las ventas.
2.1 Metodologia de investigacion
A continuacion se presenta el método en el cual esta basada la investigacion, asi

como las fuentes de informacion y técnicas, utilizadas para la obtencion de datos

para medir, cuantificar y dar solucion al problema planteado.



2.1.1 Método

Para llevar a cabo adecuadamente la investigacién se utilizé métodos que
permitieron un proceso logico con la finalidad de alcanzar los objetivos de la

misma.

2.1.1.1 Método cientifico

Por el tipo de investigacion, se aplico el método cientifico en sus tres fases:
indagadora, demostrativa y expositiva, que permite seguir un orden logico de la
investigacion, ademdas de obtener conocimientos generales, veridicos y

comprobables para demostrar lo observado en las hipétesis planteadas.

a) Indagadora

En esta fase se descubrieron aspectos nuevos que influyeron en la investigacion

realizada en la empresa unidad de estudio.

b) Demostrativa

Fase donde se confrontaron los resultados alcanzados por medio del proceso de
analisis, sintesis, comparacion y concordancia, con el fin de demostrar la
congruencia entre la realidad, la hipotesis planteada y comprobar de esta forma
gue estas ultimas son confirmadas por los datos obtenidos en la investigacion.

c) Expositiva

En esta fase se dan a conocer los resultados que se obtuvieron en la
investigacion realizada a la productora de embutidos, los cuales se daran a

conocer a través de este informe.
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2.1.1.2 Método deductivo e inductivo

A través de este método se desarrollé y plasmo la investigacion que va de lo
general a lo particular, también permiti6 la comprobacion de las hipétesis,
comprension del fenomeno de estudio y explicacion de la realidad objetiva de la

empresa unidad de analisis.

2.1.2 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacién utilizadas para el desarrollo del marco tedrico y

conocimiento del problema de investigacion, se describen a continuacion:

2.1.2.1 Fuentes primarias

La fuente primaria comprendié toda la informacion que se obtuvo de los

distribuidores y clientes finales en la investigacién de campo.

2.1.2.2 Fuentes secundarias

Se conocid la situacion actual de la empresa por medio de informacién brindada
por los siguientes departamentos: producto, ventas de supermercados y ruteo,
guienes proporcionaron un documento que da a conocer los resultados obtenidos
de un estudio cuantitativo realizado al tendero y el cliente final sobre salchichas
Cinjor, el cual muestra aspectos sobre los tipos de embutidos ofrecidos y
preferidos, recordacion de marca, forma de abastecimiento en tiendas y
percepcion de calidad en una salchicha. Asimismo, se hizo uso de libros e

internet para elaboracién del marco tedrico.
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2.1.3 Técnicas de investigacion

Dentro de las técnicas de investigacion para la realizacion del trabajo de campo,

se aplicaron las siguientes:

2.1.3.1 Investigacion documental

Utilizada para recolectar informacion, analisis y evaluacion de las diversas areas

gue presenten debilidades.

2.1.3.2 Observacion

Se utilizé para recolectar informacién, adquirir un conocimiento claro y conciso

acerca de aspectos relacionados con el consumo de la marca Cinjor.

a) Observacion directa

Se empled en las visitas a la empresa antes de realizar las entrevistas para
consultar a los gerentes, informacién relacionada con sus colaboradores,
produccion del producto Cinjor, aspectos de promocién y distribucion de la

marca.

También se asistié a los diferentes puntos de venta para la obtencién de datos,
observando aspectos como: comportamiento de los intermediarios del canal de
distribucion, expectativas de marca y conducta del cliente final. También se
observaron y complementaron aspectos de la competencia, que se consideraron

oportunos a la investigacion.

b) Observacion indirecta

Se utilizé hacia personas que laboran dentro de la empresa unidad de analisis.
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2.1.3.3 Entrevista

Para respaldar la investigacion con informacion veridica y detallada, se aplico
una guia de entrevista con preguntas abiertas a los gerentes, el cual sirvid para

ser comparado con las opiniones de los distribuidores y del cliente final.

2.1.3.4 Encuesta

Esta técnica consistio en el disefio de un cuestionario que permitié obtener la
informacion necesaria para determinar la causa de la probleméatica existente en
la productora de embutidos y la percepcién de los clientes sobre el producto.
Dicha encuesta se aplicé a los distribuidores detallistas; que comercializan el
producto en distintos puntos de la zona 18, ciudad de Guatemala y a los clientes

finales, quienes son en dltimo término, el mercado meta.

2.1.3.5 Muestreo

Se utiliz6 para determinar la parte de la poblacion que contiene las mismas
caracteristicas del universo objeto de estudio con la finalidad de generalizar los
resultados.

2.1.4 Instrumentos de investigacion

Para captar adecuadamente la informacion, fue indispensable la utilizacion de los

siguientes instrumentos:

2.1.4.1 Fichas bibliogréficas

Aplicadas para la recopilacion y registro de la bibliografia utilizada durante el

proceso de investigacion.
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2.1.4.2 Guia de observacion

Esté instrumento permiti6 recopilar informacion atil y suficiente para la

elaboracion del estudio.

2.1.4.3 Guia de entrevista

Realizada a través de cuatro cuestionarios estructurados, dirigidos a las
gerencias: comercial, de producto, ventas de supermercado y de ruteo, con
preguntas abiertas y cerradas, para indagar sobre los factores generales y la
situacion actual de la unidad analizada, con la finalidad establecer aspectos
claves que permitan encaminar el trabajo de investigacion. (Véase anexo 1).
2.1.4.4 Boleta de encuesta

Dirigidas a los distribuidores y clientes de la marca comercializada por la
empresa unidad de andlisis, a través de dos boletas con preguntas abiertas y
cerradas que permitieron conocer las percepciones, opiniones y comentarios
generales sobre el producto, precio, plaza y promocién. (Véase anexo 2 y 3).

2.1.4.5 Cuadros estadisticos

Utilizados para interpretar con veracidad y exactitud los datos obtenidos en la

investigacion, sin admitir modificaciones.

2.1.5 Sujetos de investigacion

La investigacion fue enfocada a distribuidores y clientes finales, ambos sujetos

fueron definidos de la siguiente forma:
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2.1.5.1 Encuesta a distribuidores de la ciudad capital

Se constato que la empresa, hace llegar el producto al cliente final por medio de
los siguientes intermediarios: supermercados, tiendas y mercados, quienes a su
vez, establecen contacto directo en el punto de venta. Por tal razén, fue
importante su opinion para la obtencion de informacién relacionada a las marcas
de salchichas comercializadas, marca mas vendida, decision de compra, precio
de los competidores, promociones recibidas, etc.

La encuesta se aplico a distribuidores que adquieren salchichas Cinjor y/o
comercializan otras marcas, con base a las siguientes caracteristicas: ambos
géneros (masculino y femenino), mayor de edad, con ubicacion dentro de la zona

18, ciudad de Guatemala y comerciante del producto salchicha.

Los intermediarios que fueron encuestados son distribuidores minoristas
conformados por tiendas y mercados. Con respecto a los supermercados, se
carece de los datos ya que por politicas de confidencialidad de estas empresas

no se obtuvo autorizacion para recabar la informacion deseada.

a) Céalculo de la muestra para distribuidores

Para determinar la muestra de los distribuidores de supermercados, se consideré
la aplicacion de un censo para obtener la opinion de las dos cadenas de venta al
detalle con las que cuenta la empresa; no obstante, debido a la falta de tiempo e
interés de parte de los encuestados, se carece de la informacion.

Con relacién al tamafio de la muestra de los distribuidores de tiendas y
mercados, se realizd el calculo considerando a la poblacion como finita, por
conocerse el numero estimado de clientes registrados en el perimetro de la zona
18, ciudad de Guatemala y con base a un nivel de confianza del 95%, asumiendo

que los valores para P y Q son del 50% equitativamente, debido a que no existe
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ningun estudio previo al respecto. A continuacion se detalla el procedimiento
elaborado:

Siendo la formula

n=_Z2 *N*P*Q

E2 (N-1)+Z2 *P* Q

En donde:

n = Tamafo de muestra

E2 = Maximo error de estimacion

Z2 = Desviacion normal correspondiente al nivel de confianza fijado
N = Tamario de la poblacion

Q = % de probabilidad de fracaso

P =% de probabilidad de éxito

Cuadro 1

Tamafo de la muestra para distribuidores de tiendas y mercados

Datos Célculo
N 229
Z 196 n= (1.96)2 * 229 *0.5 *0.5
' (0.05)2 (229-1)+(1.96)2 *0.5* 0.5
P 05
Q 05 n = 144
E 0.05

Fuente: elaboracién propia, marzo 2014.
Se determind encuestar a 144 distribuidores de tiendas y mercados, para evaluar

las caracteristicas y aspectos importantes a conocer sobre la marca Cinjor y su
competencia.
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b) Técnica de muestreo para distribuidores

Se constatd que la empresa fragmenta la ciudad de Guatemala en cuatro
distritos para lograr una mejor cobertura de mercado y el comportamiento de las
ventas es uniforme en cada una de las divisiones; por tal razon, se utilizd el

muestreo probabilistico por conglomerados.

En la aplicacidon de esta técnica se consideré la agrupacion de los elementos por
area geografica, seleccionando el distrito uno; el cual incluye la zona 18 y
mediante el muestreo aleatorio simple se eligieron las distintas colonias donde se
llevd a cabo la investigacion de campo. El siguiente cuadro muestra la cantidad
de puntos de venta y ubicacién donde se realizé la encuesta. La distribucion se
realizo considerando la accesibilidad de las colonias, nUmero de puntos de venta

y el tiempo previsto para la realizacion del mismo.

Cuadro 2
Lugares donde se realiz6 la encuesta a distribuidores

zona 18, ciudad de Guatemala

Distribuidor Colonia o Residencial No. de encuestados
Tienda llusiones 9
Tienda El Rosario 10
Tienda Pascua 10
Tienda El Prado 8
Tienda Galilea 14
Tienda Valle de Jesus 9
Tienda Atlantida 12
Tienda Pinares del Norte 15

Mercado municipal Maya 14
Mercado no municipal Meta Terminal 16
Mercado municipal Kenedy 11
Mercado municipal San Rafael 16
TOTAL 144

Fuente: trabajo de campo, septiembre-octubre 2014.
Base: 144 distribuidores.
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Los 144 encuestados representa al total de los distribuidores, de los cuales 48
si adquieren la marca de estudio y 96 comercializan otras marcas de la
competencia, lo cual se logré determinar por medio de la pregunta tiene a la

venta la marca Cinjor.

2.1.5.2 Encuesta a clientes finales de la ciudad capital

Esta técnica sirvid para obtener informacion respecto a las opiniones,
sugerencias y expectativas de los clientes en cuanto al producto, precio, lugar de
compra y promocion, por medio de un cuestionario con preguntas abiertas,

cerradas y de selecciéon mdultiple. (Véase anexo 3)

a) Calculo de la muestra para cliente final

Para determinar el tamafio de la muestra del cliente final, se consideré a la
poblacion como infinita, derivado de la falta de datos exactos que permitieran
conocer el numero de personas de este mercado. Asimismo, se utiliz6 un nivel
de confianza del 95%, con valores para P y Q del 50% proporcionalmente;
considerando que la mitad de los encuestados consumen salchichas y la otra
mitad no la consume, con lo cual se logré un mayor grado de precision en la

investigacion. (Véase cuadro 3)

Siendo la formula
n=22*P*Q
EZ

En donde:

n = Tamafo de muestra

E2 = Maximo error de estimacién

Z2 = Desviacion normal correspondiente al nivel de confianza fijado

Q = % de probabilidad de fracaso
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P =% de probabilidad de éxito

Cuadro 3

Tamafo de la muestra para cliente final

Datos Céalculo
Z 1.96
P 05 n= (1.96)2*0.5*0.5
Q 05 (0.05)2
E 005 n =384

Fuente: elaboracién propia, marzo 2014.

De acuerdo a los célculos realizados, donde se aplicé la formula para la
poblacién infinita, se afirma que el tamafio de la muestra es de 384 clientes
finales de salchichas. No obstante, el total de encuestas netas realizadas fue de
355, puesto que las personas eludian al encuestador justificandose por la falta de

interés al no consumir embutidos.

También se identifico que del total de encuestados, 105 son clientes reales, es
decir, consumidores que actualmente adquieren la marca Cinjor y 250
pertenecen a los clientes potenciales que representan el segmento de mercado

por alcanzar.

b) Técnica de muestreo para cliente final

Se utilizo la técnica de muestreo aleatorio simple, permitiendo que cada
elemento de muestra de la poblacién objetivo, tuviera igual probabilidad de ser
seleccionado, dando como resultado una representatividad valida de la muestra

extraida y por lo tanto, confiable.
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Se seleccionaron aleatoriamente dentro de la zona 18 a 384 personas, de las
cuales el 92% equivalente a 355 personas si consumen salchichas, quienes son
mayores de edad y de ambos sexos, el 8% restante que corresponde a 29
personas, evitaron dar su opinién al no ser consumidores de embutidos. El
siguiente cuadro muestra las areas donde se llevd a cabo el trabajo de campo.
Se consideraron aquellas con mayor afluencia de personas, accesibilidad del
lugar, seguridad del encuestado y el tiempo previsto para la realizacién del

mismo.

Cuadro 4
Cantidad y lugar donde se encuestaron a los clientes finales

zona 18, ciudad de Guatemala

No. Lugar No. de encuestados

1 Valle de Jesus 43
2 El Prado 43
3 Metamercado 43
4 Galilea 43
5 Atlantida 43
6 Pinares del Norte 43
7 Mercado Kenedy 43
8 Mercado San Rafael 43

TOTAL 355

Fuente: trabajo de campo, septiembre-octubre 2014.
Base: 355 clientes finales.

Los encuestados fueron 355 consumidores, quienes realizan la compra de
salchichas para el consumo del hogar, residentes de la zona 18 de la ciudad
capital; especificamente en colonias y lugares aledafios donde se distribuye la

marca Cinjor.
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2.2 Macro entorno de la unidad de analisis

Los factores que dan forma a las oportunidades o presentan una amenaza para
la empresa e influyen tanto en el proceso de produccion como de
comercializacién, son los siguientes: politicos y legales del pais, condiciones
econdmicas, aspectos culturales, sociales y tecnologicos. A continuacion se
describen las condiciones externas que rodean el entorno de la empresa en

mencion:

2.2.1 Entorno demografico

De acuerdo a las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica (INE) con
base al Censo Nacional de Poblacion 2002, se estima que Guatemala tiene 16,
176,133 habitantes para el 2015, con una tasa de crecimiento poblacional de
2.34% anual.

Del total de la poblacion, 48.86% son hombres y 51.14% son mujeres, de los
cuales el 68% de sus habitantes tienen menos de treinta afios, esto significa, que

es un pais joven.

Cuadro 5

Datos demograficos generales de Guatemala

Poblacién 16,176,133 millones de habitantes
(2015)
Crecimiento poblacional 2.34%
Poblacién masculina 7, 903, 664
Poblacion femenina 8,272,469
Poblacion rural 12,822,182
Poblacién urbana 3,353,951

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE), proyecciones de poblacion con base al Censo
Nacional de Poblacion 2002, afio 2015.
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La fuerza laboral del pais, medida como la poblacion econémicamente activa
(PEA), presento una tasa global de participacion de 60.4% para enero del 2015,

dato similar al observado en la segunda encuesta de 2014 (60.2%).

La tasa bruta de ocupacion se situ6 en 58.9%. Por area de estudio, este
indicador reflejo los siguientes resultados: urbano metropolitano 60.4%, resto
urbano (departamentos y municipios) 58.9% y rural nacional 57.6% (aldeas,

caserios, etc.)

En todas las areas de estudio, la tasa de participacion de las mujeres (38.6%) es
menor a la de los hombres (84.6%). La mayor diferencia se encuentra en el
sector urbano metropolitano, donde el género femenino en la poblacion
econdmicamente activa es 52.8%, en comparacion al resto urbano y rural

nacional donde el proporcion es menor a la mitad de los hombres.

Dado que en el area urbana, el efecto de la desigualdad de género es menor y
nivel de educacién de la mujer ha crecido en los ultimos afos; lo cual le ha
permitido desempefarse en actividades distintas a las del hogar y poder aportar

econémicamente.

2.2.2 Entorno econémico

Conocer las condiciones econémicas del pais permite establecer el poder
adquisitivo de compra y los patrones de gasto de los consumidores. Para efectos
de la investigacion, se presentan los principales indicadores y variables que

reflejan la posicion econdmica tanto interna como externa de Guatemala.
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a) Crecimiento econémico

De acuerdo con estimaciones realizadas por el Banco de Guatemala, a diciembre
2015, la actividad economica nacional, medida por el Producto Interno Bruto
(PIB), mostroé un crecimiento de 4.2% (3.76% en noviembre), explicado por el
dinamismo observado en la demanda interna de los sectores productivos
siguientes: intermediacion financiera, seguros Yy actividades auxiliares;
explotacion de minas y canteras; comercio al por mayor y al por menor;
agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca, transporte, almacenamiento y

comunicaciones; industrias manufactureras; y servicios privados.

Los resultados publicados en la encuesta de expectativas econdmicas,
correspondientes al mes de enero, muestran que los expertos esperan un

crecimiento econémico del 3.7% para el 2016 y 3.9% para el 2017.

b) Exportaciones

El monto total de las exportaciones del Comercio General, para el afio 2015, se
situ6é en US$10,751.9 millones, menor en US$51.6 millones (0.5%) al registrado
en 2014 (US$10,803.5 millones). Los productos mas importantes, segun su
participacion en el total de exportaciones, fueron: Articulos de Vestuario, Azucar,
Banano, Café, Grasas y aceites comestibles; productos que en conjunto,
representaron el 36.9% del total. Los principales destinos de las exportaciones
fueron: Estados Unidos de América, Centroamérica, Eurozona, México y

Panama.

c) Importaciones

Para el afio 2015, el monto total de las importaciones realizadas se situé en
US$17,636.2 millones, inferior en US$645.6 millones (menos 3.5%) al registrado
en 2014 (US$18,281.8 millones). La disminucion en las importaciones estuvo
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influenciada por la variacion negativa observada en combustibles y lubricantes,
con una caida de US$1,051.9 millones (-29.8%).

Las importaciones, provinieron principalmente de: los Estados Unidos de

América, México, Centroamérica, China y Eurozona.

d) Patrones de consumo a nivel nacional

Con 105 mil empleos, de los cuales 30 mil son directos, el mercado de embutidos
guatemaltecos se ha tecnificado para impulsar su productividad y diversificar la

oferta carnica, pero se enfrenta a una fuerte competencia del exterior.

Segun estadisticas de la Asociacion de Porcicultores de Guatemala (Apogua),
solo en la ciudad de Guatemala el 59% de sus habitantes acostumbra consumir
carne de cerdo semanal o quincenalmente. En el extremo opuesto, un 37% de la
poblacién capitalina la come como maximo una vez al mes. Mientras, en el resto
del pais, méas del 50% de las personas consume carne de cerdo solo una vez al
mes. “La industria de embutidos en Guatemala es bastante madura. Tenemos
participantes locales desde 1940. Y la edad media de los actores actuales es de
30 afos de pertenecer a la industria, afirma un gerente general del pais de una
empresa de embutidos”. (6: s.p). El directivo sostiene que esa industria ha

aumentado en forma sostenida en los Ultimos cinco afos, entre 3% y 5% anual.

Esta categoria ha crecido en los ultimos afios cada vez con mayor impacto,
enfatiza por su parte una gerente regional de categoria de procesados de la
mayor empacadora local.

“De acuerdo con cifras del Banco de Guatemala (Banguat), a septiembre del
2013 las exportaciones de embutidos (categoria que incluye carne de aves,
porcina, bovina y mezclas) suman US$ 14 millones 970 mil 383, por cinco
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millones 802 mil 407 toneladas enviadas a El Salvador, Honduras y Nicaragua.
En tanto, las importaciones totalizaron, a septiembre, US$ 13 millones 496 mil
219, correspondientes a cinco millones 357 mil 630 toneladas. Las cifras a
diciembre del 2012 también reflejan una balanza comercial positiva para el pais,
con exportaciones por US$ 19 millones 204 mil 636 e importaciones por US$ 16
millones 270 mil 995”. (6: s.p)

La mayoria de los embutidos importados provienen de Costa Rica, El Salvador,
Estados Unidos, Espafa, Francia, México e ltalia. El ejecutivo de Perry estima
gue el consumo mayoritario en el pais corresponde a la produccién local, pese a

las grandes compras de Estados Unidos, El Salvador, México y Costa Rica.

e) El mercado de embutidos en Guatemala

“‘De acuerdo con Apogua, entre los cortes de cerdo mas consumidos en el pais
estan la costilla, lomito, posta y chuletas cortes apreciados por su especial sabor
y facilidad de preparacion. Los consumidores guatemaltecos obtienen productos

carnicos madurados y curados fabricados en Espana, Italia y Francia”. (6: s.p.)

‘De Espana se importa el chorizo espafiol y principalmente el jamon serrano,
ibérico, de bellotas y pata negra, segun Silvia Tamayac, gerente general de la

Camara Oficial Espanola de Comercio de Guatemala (Camacoes)”. (6: s.p.)

La gerente de la Camacoes afirma que en los Gltimos afios el mercado nacional
ha brindado un espacio importante a los productos gourmet. Los embutidos
espafioles, con prestigio y calidad reconocidos a nivel mundial, han ganado
espacio y han tomado una posicion de liderazgo en la preferencia del

guatemalteco.
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La salud es uno de los factores que mas influye en el mercado de los embutidos,
los productos bajos en grasa, altos en fibra y organicos estan entre los preferidos
de los consumidores, ademas de las nuevas tendencias de los empaques

resellables y diversidad de marcas.

f) Inflacidn

Segun el Banco de Guatemala en diciembre 2015 la inflacion interanual
aumentd, situandose en 3.07% en comparacion con el mes anterior este
indicador experimento un aumento de 56 puntos basicos. Dicho incremento se
encuentra dentro del intervalo de confianza de la meta de inflacion de mediano

plazo definido en la politica monetaria (4.0%+/-1 punto porcentual).

El cuanto al resultado de la encuesta de expectativas de inflacion del panel de
analistas privados, estima un ritmo inflacionario para el afio 2016 de 3.14% en
enero, 3.24% para febrero y marzo 3.23%.

Los principales factores que podrian explicar el prondstico de inflacion para el
presente afio son: la trayectoria del precio internacional del petroleo, el
comportamiento en los precios de los combustibles, el desempefio de la politica
fiscal y monetaria, la evolucion de los precios de las materias primas y el

comportamiento del tipo de cambio nominal.

g) Canasta basica

Segun datos del INE con base a la encuesta nacional de ingresos y gastos
familiares (ENIGFAM) realizada en 2009 y 2010. La canasta basica alimentaria
(CBA) para una familia de cinco integrantes, a diciembre 2015 tuvo un valor de
adquisicién de Q 3,589.80 y un costo diario para la compra de Q 119.66. Lo que
significa que subié Q 49.20 con relacion al mes anterior, y en comparacion a
diciembre de 2014 se incremento en Q 353.10.
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En tanto que la Canasta Basica Vital (CBV), conocida también como la canasta
basica aumentada porque se compone ademas del minimo alimentario, de
servicios basicos, vestuario, vivienda, salud, transporte, recreacion, educacion,
etcétera. Registrd para diciembre 2015 un costo de Q 6,550.73 y una variacion
creciente de Q 89.78 con relacion al mes anterior, y con referencia a diciembre
2014 un incremento de Q 644.34.

El constante incremento de los precios en el tomate, productos de tortilleria,
bebida alcohdlicas y servicios de viaje todo incluido fuera del pais, son las
principales razones del aumento en el costo de vida en el pais. El valor del poder
adquisitivo del quetzal durante diciembre 2015 se ubic6 en Q 0.82, perdiendo
Q 0.18 centavos con relaciéon al periodo base 2010 y Q 0.03 respecto al afio

anterior.

h) Remesas familiares

En diciembre 2015 el monto de divisas que ingresd por concepto de remesas
familiares ascendié a USD 598,147.00 millones, esto representa un crecimiento
del 27.71% respecto de noviembre del afio anterior y un decrecimiento
intermensual de -12.87% respecto de octubre del mismo afo.

2.2.3 Entorno tecnolégico

En Guatemala, el progreso tecnoldgico es relativamente bajo en comparacién a
otros paises con mejores posibilidades econémicas, derivado a factores como: el
nivel de educacién, analfabetismo, pobreza, cultura, entre otros. No obstante,
hay suficiente capacidad cientifica, tecnoldgica y de trabajadores profesionales,
para mejorar la competitividad en toda actividad econémica. En cuanto al acceso

a la tecnologia de la informacion ha ido en aumento y evoluciona constantemente
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por medio del internet y los medios de comunicacion (computadoras, televisores,

lineas celulares y telefénicas).

En lo que se refiere al sector de alimentos, existe un crecimiento en la logistica
de transporte de procesados. Asimismo, los empresarios han hecho una
evaluacion de las oportunidades y tendencias del mercado a nivel mundial,
identificando alta competencia nacional e internacional, lo que ha llevado al
desarrollo e innovacion de sus procesos, productos, operacion y renovacion de

equipo antiguo por una de mayor productividad.

Respecto a la productora de embutidos, ha invertido en equipos de alta
tecnologia y en su mayoria son importados, logrando con ello; procesos
productivos de alta calidad, eficientes, competitivos y de facil adaptacién a las

exigencias del mercado.

2.2.4 Entorno politico-legal

Todo sector econdmico, esta regido bajo ciertas normas politicas y legales.

a) Aspectos legales de la empresa

Actualmente en Guatemala es necesario que toda industria de alimentos se
sujete a ciertas leyes y reglamentos establecidos como un compromiso con la

sociedad, atendiendo a su naturaleza y poder de desempefiarse.

Entre los registros claves para operar legalmente se encuentran: Patente de
Comercio, Registro Sanitario, Registro de Marca, Registro Tributario Unificado y
cumplir con las buenas practicas de manufactura.

De acuerdo a la entrevista realizada a los gerentes de la empresa, la misma

cuenta con todos los requisitos requeridos. En lo que respecta a su tamafo, la
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productora de embutidos se considera una empresa grande al estar conformada
por 607 personas entre personal administrativo y operativo, tomando en cuenta

gue las medianas empresas emplean hasta un maximo de 50 trabajadores.

Entre las leyes que rigen a las empresas alimentarias se encuentran las

siguientes:

b) Cédigo de Trabajo

Establece normas que regulan derechos y obligaciones que protegen la relacion

entre trabajador y empresa.

Considerando que el sector de alimentos es de las principales fuentes de empleo
formal en el pais, es responsable de cumplir con la legislacion laboral que
plantea normas especiales que determinan las clases de contratos para los
trabajadores de la empresa, los roles entre Gerentes o Representantes frente al
personal que tiene bajo su mando, asi como las condiciones de trabajo y

compensacion adecuadas.

c) Leyde Impuesto sobre la Renta (ISR)

Impuesto que recae sobre los ingresos de las personas, empresas u otras
entidades legales, normado por el Decreto 26-92 y sus reformas (las mas
recientes son los Decretos 4-2012 y 10-2012). En la ultima actualizacion de esta
ley, el régimen General pasa a ser Régimen Simplificado, al 7%. El régimen
Optativo pasa a ser Régimen sobre Utilidades, al 25%. La renta sobre personas
individuales pasa a ser Rentas del Trabajo, con dos rangos: menores de Q
240,000, 5%; mayores 7%.
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El ISR se calcula con base al porcentaje asignado segun el tipo de régimen en el
cual se encuentra tributando, respecto a la empresa objeto de estudio su

contribucion es del 25% sobre sus utilidades.

Segun datos de la SAT, la recaudacion del Impuesto sobre la Renta representa

el 20.4% de la recaudacion total y el 2.2% del Producto Interno Bruto.

d) Cddigo de Comercio

Establece los requisitos legales y regulaciones vigentes para realizar toda
actividad comercial de los comerciantes, personas juridicas y sociedades

mercantiles.

e) Ley de Impuesto al Valor Agregado (IVA)

Es el impuesto generado por la venta, renta o derechos reales constituidos sobre
bienes muebles e Inmuebles, prestacion de servicios e importaciones. su pago
es obligatorio para toda persona individual o juridica, privada o publica, que en
forma habitual o periddica, realice actos de compra-venta de bienes y servicios.
Esta ley es aplicable a la productora de embutidos al ser agente de retencion

autorizado.

Normado por el decreto 27-92 del Congreso de la Republica y sus reformas
(Decretos 04-2012 Ley Antievasion |l y 10-2012 Ley de Actualizacion Tributaria).
Siendo la tasa del IVA del 12 por ciento, incluido en los precios de todo producto
0 servicio que extienda factura, a excepcién de los vehiculos y vivienda donde la

contribucion es aplicable de manera diferente.
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f) Leyes de Sanidad Publica

Garantizan que los productos cumplan satisfactoriamente los requerimientos de
calidad y necesidades del cliente, puesto que se relacionan con las condiciones
de instalaciones y procedimientos establecidos para todos los procesos de
produccion y control de alimentos, con el objeto de garantizar los niveles de
calidad adecuados a su uso previsto y de acuerdo a lo establecido en el Cédigo
de Salud y el Reglamento General sobre Higiene y Seguridad en el Trabajo.

2.2.5 Entorno cultural

Guatemala goza de una diversidad inmensa de cultura, gracias a sus grupos
étnicos que son muy variados, dependiendo del territorio que habite, ya que cada
uno posee sus propias caracteristicas, como los rasgos fisicos, la gastronomia,

el idioma, la indumentaria, la organizacion social.

Segun datos del Instituto de Nutricion de Centro América y Panama -INCAP-, el
patrén de consumo a nivel nacional esta compuesto por 31 alimentos usados por
el 50% de la poblacién, de los cuales 15 no se adquieren en los hogares en

pobreza extrema, mientras las familias no pobres compran 34 productos.

Entre los alimentos mas consumidos segun el nivel de pobreza destacan: el
maiz, frijol, arroz, azucar, café, huevos, pastas, carne de res, verduras y otros
productos no costosos. Respecto a los embutidos, estos son adquiridos
mayormente en el area metropolitana, por el nivel de ingresos y habitos de

alimentacion.

La urbanizacién esta aumentado la participacién de las mujeres en la fuerza de
trabajo, lo que esta cambiando los habitos de consumo. En respuesta las

empresas estan adaptando sus estrategias para satisfacer las distintas
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demandas, considerando que tanto el género femenino como masculino son

compradores de bienes y servicios.

En la actualidad la degradacion de los valores humanos, reflejado en las
conductas violentas, la criminalidad, la corrupcion, el marcado individualismo, la
competitividad y el afan de lucro, se han incrementado en el pais, afectando
enormemente a toda la realidad humana. Cabe resaltar, que las extorciones a
cualquier tipo de negocio, han provocado que algunos propietarios cierren por
temor a ser victimas a causa de no pagar dicho ilicito, lo que afecta la economia

del pais.

2.3 Micro entorno de la unidad de analisis

Se realiz6 el estudio del microentorno para determinar las condiciones del
funcionamiento, estructura y desarrollo interno de la empresa con otras fuerzas
(proveedores, competencia, mercado, ventas), con el fin de evaluar su atractivo
en cuanto a las oportunidades y potenciales existentes en el sector donde se

desenvuelve.

2.3.1 Descripcién de la empresa

La informacion que a continuacion se presenta es resultado de las entrevistas
realizadas a las gerencias: Comercial, de Producto, Ventas de Ruteo y Ventas de
Supermercados, lo cual permitid6 obtener datos importantes y relevantes para la
investigacion. Para la realizacion del mismo, se elaboré una guia de entrevista

con preguntas abiertas, con el objetivo de recabar la informacién necesaria.
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2.3.1.1 Antecedentes

La productora de embutidos abrié sus puertas el 17 de octubre de 1944 y a lo
largo de 70 aflos ha competido en la industria de alimentos refrigerados,
ofreciendo a sus consumidores embutidos con alta calidad y sabor para
satisfacer el paladar de las familias guatemaltecas. Cabe resaltar, que su nhombre

comercial nace del apellido de la familia fundadora.

La empresa inicié su cadena de distribucién con bicicletas de reparto cubriendo
el casco urbano de la ciudad; y por via aérea a las regiones de Petén y
Nororiente. Actualmente cuenta con una flota de vehiculos debidamente
equipados con sistemas de refrigeracion que permiten mantener la calidad y la

inocuidad de sus productos.

En diciembre de 1999 debido a la alta demanda de sus productos en el mercado,
la empresa expandid sus operaciones al ser adquirida por una corporacion
multinacional privada; con sede en los Estados Unidos de Norteamérica, con
presencia en 66 paises y con mas de 131,000 empleados alrededor del mundo,
por lo que hoy ha evolucionado y mantenido su crecimiento. Convirtiéndose en
una compafiia que trabaja con enfoque en sus clientes y consumidores, a través
de proveer productos de excelente calidad y comprometidos en dar un servicio

de primera.
2.3.1.2 Filosofia empresarial
La productora de embutidos cuenta con mision, visién, valores y estructura

organizacional claramente definidos. A continuacion se describe cada uno de

estos elementos, de acuerdo al material de induccion de la empresa.
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a) Misién

“‘Nuestro propdsito es ser lideres en nutrir y desarrollar las comunidades a las
que pertenecemos”. Es por ello, que la empresa ofrece al mercado
guatemalteco, embutidos con valor nutricional, excelente sabor y con altos
estandares de control de calidad. La compafiia no solo se enfoca en innovar sus
productos, también colabora con la poblacion guatemalteca mediante la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), contribuyendo en la realizacién de
proyectos como: apoyo a escuelas de barrios pobres y construccion de casas en
el interior de la republica, junto a iniciativas como Habitat para la Humanidad y

otros.

b) Visién
“Ser el socio elegido por tener marcas lideres, que ofrecen soluciones agiles e

innovadoras, contando con asociados comprometidos que hacen prosperar a

nuestra comunidad”.

c) Principios guias

“‘Reflejan nuestra historia y expresan nuestras creencias éticas compartidas. Nos
recuerdan que lo importante no son solo los resultados que alcanzamos, sino
también la forma en que lo hacemos”. Los principios guias son considerados los
siete pilares que soportan toda su actividad corporativa y por ello, representan su

cbdigo de conducta. (Véase figura 7)
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Figura 7

Principios guias de la productora de embutidos

[
-I Respetamos la ley

Conducimos nuestro hegocio con
integridad

Mantenemos registros precisos y Honramos nuestras obligaciones

,.—
| -

[t (|) [ ]
Y

honestos comerciales

B Tratamos a las personas con B Protegemos la informacion, activos
; dignidad y respeto - y los intereses de la compafiia
-7 Asumimos el compromiso de ser

un ciudadano global responsable

Fuente: elaboracién propia segun entrevista con gerentes de la empresa, octubre 2014.

d) Valores

Basando su éxito y compromiso de sus asociados por medio de cinco valores
claves que forman parte de su cultura organizacional desde muchos afios atras,
los cuales se evaltan en el Balanced Score Card que se realiza trimestralmente.

(Véase figura 8)
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Figura 8
Valores pertenecientes a la productora de embutidos

Respeto
Hacia los

\Dema’ls

f-

Pasion por el Compromiso

Nuestros Valores

Exito \para Servir

Qegridad

Fuente: elaboracién propia segun entrevista con gerentes de la empresa, octubre 2014.

A continuacion se define el significado que tiene para la empresa, cada uno de

los valores mostrados en la figura anterior:

» Respeto por los demds: una muestra de respeto hacia los demas es el
compromiso de velar por la seguridad de los asociados, no permitiendo actos o
condiciones inseguras que pongan en riesgo la integridad fisica. También
conlleva tratar a los demas como quieren ser tratados, reconociendo el esfuerzo,
la confianza y el trabajo en equipo, los cuales son el fundamento de nuestro

éxito.
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» Integridad: es hacer siempre lo correcto sin importa las consecuencias,

nuestra palabra es nuestro compromiso y verdad.

= Compromiso para servir: es realizar toda tarea en funcién de contribuir
directa o indirectamente, a servir a nuestros clientes, con esto se desea

asegurar que sea el socio elegido.

= Pasion por el éxito: todas las actividades que efectien los asociados deben
ir encaminadas a lograr el triunfo, a ser ganadores, ser mejores cada dia, dar

lo mejor de si mismos y con ello contribuir con el éxito de la empresa.

2.3.1.3 Estructura organizacional

La productora de embutidos esté integrada por 620 colaboradores, en diferentes
areas estratégicas, entre las cuales se incluyen: Cadena de Suministros,
Operaciones, Comercial, Ventas de Supermercados, Ventas de Ruteo, Producto,
Recursos Humanos y Finanzas. La empresa cuenta con una estructura definida,

no obstante, carece de un organigrama que la refleje.

A continuacion se describen los puestos estratégicos y tacticos, asi como las

funciones de las gerencias que la conforman. (Véase tabla 1)
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Tabla 1

Descripcion de funciones por puesto gerencial de la empresa

Gerente Regional

Gerente General

Gerente de
Cadena de
Suministros

Gerente de
Recursos
Humanos

Gerente de
Operaciones

Gerente
Financiero

Gerente
Comercial

Gerente de
Ventas de Ruteo

Gerencia de
Ventas de
Supermercados

Gerente de
Producto

Representa y reporta los resultados de Guatemala ante los demas gerentes
regionales de Centroamérica, realiza analisis del mercado y financiero a
nivel global, genera informacion para la toma de decisiones y disefa
estrategias para el desarrollo del negocio.

Responsable ante los accionistas, por los resultados de las operaciones y
el desempefio organizacional, junto con los demés gerentes funcionales
planea, dirige y controla las actividades de la empresa. Ejerce autoridad
funcional sobre el resto de cargos ejecutivos, administrativos y
operacionales de la organizacion.

Elabora y define estrategias de planificacion, logistica y ejecucion de la
cadena de suministros, compras e importaciones dentro de la empresa.

Responsable de garantizar una buena comunicacion entre todos los niveles
organizacionales, elabora y controla el proceso de reclutamiento, seleccion,
induccion, capacitacion y desarrollo de las personas. Asimismo, supervisar

los procesos administrativos del personal.

Lograr el manejo eficiente de todos los recursos fisicos, humanos vy
financieros puestos a su disposicion, para lograr que los procesos
operativos de elaboracion de embutidos cumplan con los requerimientos
solicitados y en el tiempo establecido.

Elabora y ejecuta de manera permanente el plan financiero estratégico de
la empresa mediante la implementacion y control del registro adecuado de
las operaciones financieras y contables. Generar informacién de manera
oportuna, confiable y veraz con sentido de transparencia que permita una
adecuada y correcta toma de decisiones.

Responsable de dirigir las operaciones comerciales, disefiando estrategias
gue generen rentabilidad al negocio, crecimiento de mercado y dispersion
del riesgo, en concordancia con las gerencias a su cargo.

Disefia estrategias de comercializacion orientadas al logro de una mayor y
mejor posicion en el mercado, asegura el cumplimiento de los indicadores
de venta, supervisa e incentiva al personal de fuerza de ventas de ruteo.
Responsable de lograr un incremento constante de utilidades, realizar
negociaciones con supermercados, colocar la mayor cantidad de producto
en el mercado, administrar y dirigir al personal bajo su cargo, estableciendo
metas y nuevas estrategias de ventas.

Disefia, planea, implementa, adapta y controla todas las actividades de
mercadeo relacionadas a asegurar el logro de los objetivos asignados a
cada marca, participacion de mercado y rentabilidad.

Fuente: elaboracién propia segun entrevista con gerentes de la empresa, septiembre 2014.

80




2.3.1.4 Metas de la empresa

La productora de embutidos cuenta con dos tipos de metas: regionales y locales.

a) Metas regionales

Son metas cualitativas y planificadas para un periodo de cinco afios, entre las

cuales se puede mencionatr:

= Ser el mejor lugar para trabajar en Centroameérica
= Ganar tres premios de innovacién

= Duplicar ganancias

b) Metas locales

Son metas cuantitativas y cualitativas, establecidas a un afio, a continuacion se

describen algunas de ellas:

» Mejorar nuestra cobertura y participacién en el mercado.

= Completar la plataforma de negocio: embutidos y pollo.

= Ser lider en el mercado de embutidos en Guatemala.

= Ofrecer productos innovadores que se caractericen por su sabor y variedad.

= Ser la primera opcién de compra en los hogares.

2.3.1.5 Productos distribuidos por la empresa

La empresa ofrece a sus clientes toda clase de embutidos, bajo tres marcas H, E
y Cinjor, las cuales se comercializan en distintos segmentos de mercado,
logrando satisfacer los gustos y necesidades en cuanto a variedad de productos,
excelente calidad y precio. Los productos que ofrece son los siguientes:
salchichas, jamones, chorizos, longanizas, pate, SMS (salami, mortadela y
salchichdn) y la linea gourmet.
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2.3.2 Proveedores

Las empresas proveedoras de los ingredientes utilizados en la elaboracion de
salchicha Cinjor se mencionan a continuacion:

a) SOLAE

b) Granjas de cerdo de U.S.A.

c) Avicolas de U.S.A.

d) ADM.

La mayoria de la materia prima utilizada es importada, lo que garantiza la calidad

del producto. (Véase tabla 2)

Tabla 2

Ingredientes utilizados en la elaboracién de las salchichas marca Cinjor

Materias secas Materias carnicas

= Sal
=  Azlcar

: . Carnes mecanicamente deshuesadas
= Harina de trigo

= Almidén vegetal (MDM):

= Condimentos = Pollo
» Tripolifosfato de sodio » Pavo
» Diacetato de sodio = Cerdo

= Nitrito de sodio

= Sorbato de potasio

= Eritorbato

= Lactato de sodio

= Sabor artificial ahumado
= Colorante natural carmin
* Proteina de soya

= Soya
= Trigo
= Sulfito

= Trazas de apio y leche

Fuente: elaboracién propia segun entrevista con gerentes de la empresa, octubre 2014.
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Las salchichas Cinjor estan elaboradas con base a materias secas y carnicas
gue cumplen con estandares de calidad, previamente definidos de acuerdo a las

buenas préacticas de manufactura tanto local como regional.

2.3.3 Competencia

La competencia se ha incrementado debido a nuevas tendencias de tecnificacion
en la produccion y la introduccion de una amplia gama de embutidos, entre los
cuales se encuentran las salchichas. La competencia directa e indirecta de la

empresa se describe a continuacion:

2.3.3.1 Competencia directa

Conformada por las empresas que se dedican a la elaboracion y distribucién del
mismo producto y que muestra caracteristicas similares. Entre las salchichas
comercializadas en el mercado guatemalteco y que por confidencialidad de la
marca de estudio, no se mencionan los nombres originales, son: A, B, C, D, E,
F,G,HIJ K

Dentro de esta categoria existe una diversidad de marcas, siendo las mas fuertes
y reconocidas en el mercado: A, H y B, las cuales ocupan la mayor participacion
de mercado, con productos versétiles que pueden ser consumidos en cualquier

tiempo de comida, con variedad de presentaciones y sustitutos de la carne.
2.3.3.2 Competenciaindirecta
Conformada por los productos sustitutos y que de igual manera son faciles de

preparar como: cocinados, demas embutidos (jamén, longanizas, chorizos,

salami, pepperoni, mortadela, etc.), carnes rojas y blancas.
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Con relacién a las ventajas que posee la marca ante la competencia, segun
informacion obtenida, destaca: el sabor, capacidad instalada, calidad y respaldo

de la corporacion multinacional a la cual pertenece la distribuidora de embutidos.

Respecto a las principales desventajas que fueron identificadas, se encuentran:
débil posicionamiento de la marca, bajo presupuesto de inversion en actividades
de mercadotecnia y agresivas estrategias de promocion adoptadas por la

competencia.

A continuacion se describen las principales marcas de salchichas de venta en

supermercados, tiendas de barrio y mercados:
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La tabla anterior incluye las distintas marcas que ofrecen al cliente final el mismo
tipo de producto. Es importante mencionar que las marcas de salchichas
existentes se diferencian por: el segmento de mercado al cual se dirigen y los

puntos de venta donde se comercializan.

El gerente comercial comenté que se analiza cada canal de distribucidon para
verificar el desarrollo que tiene cada marca en sus diversas actividades
comerciales y se toman decisiones segun sea el caso. Algunas de las acciones
emprendidas son: actividades promocionales dirigidas a los distribuidores
(ofertas quincenales del producto a nivel nacional, negociaciones con descuentos
por volumen de compra en clientes nuevos o exclusivos de la competencia) y la

segmentacion geografica que busca areas donde no se ha penetrado.

2.3.4 Mercado

El mercado de embutidos en Guatemala es muy competitivo y creciente,
considerando que la edad media de las empresas actuales es de 30 afios de

pertenecer a la industria.

Estos productos han logrado mayor presencia en el mercado nacional gracias a
nuevas tendencias de tecnificacion en la produccion y la introduccion de nuevos
embutidos de carne blanca y pavo. En los altimos cinco afios la demanda interna
ha aumentado en forma sostenida entre 3% y 5% anual, segun lo indico el

Gerente de la empresa.
De acuerdo a datos de Agexport, Guatemala cuenta con 800 empresas en el

sector de alimentos procesados, con aproximadamente 7,500 empleados,

generando asi $443 millones en exportaciones anuales.
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Entre el 2000 y 2009 las exportaciones de alimentos procesados crecieron en
10% entre el 2000 y 2009, con destino hacia Centroamérica, México, Estados
Unidos y Caribe. En cuanto a las importaciones provienen de Costa Rica, El
Salvador, Estados Unidos, Espafia, Francia, México e ltalia. No obstante, se

estima que el consumo mayoritario en el pais corresponde a la produccion local.

Por dltimo, este sector se concentra en la zona metropolitana debido al
incremento de la participacién de supermercados en la distribuciéon de este tipo

de producto.

2.3.5 Estadisticas de ventas de la productora de embutidos

El mercado de embutidos ha crecido considerablemente, debido a que resultan
productos econdmicos para el hogar, que se convierten en perfectos sustitutos
de la carne y el pollo.

Sin embargo, en los dltimos afios las ventas de salchichas Cinjor han presentado
un comportamiento irregular con relacion a lo que desea alcanzar, provocando

poca aceptacion y participacion de la marca, situacién que se espera mejorar.

Los reportes de las ventas de la productora de embutidos dentro de la ciudad

capital y por distrito, para finales del afio 2015 fueron:

87



Cuadro 6
Ventas de la marca Cinjor del afio 2013 al 2015

de la productora de embutidos

Ao Ventas de ruteo en Ibs. Ventas de supermercados en Ibs.
Distrito 1 382,566 Ruta 1 24,765
Distrito 2 396,877 Ruta 2 28,367
2013 Distrito 3 385,346 Ruta 3 24,563
Distrito 4 550,148
Total 1,714,937 Total 77,695
Distrito 1 358,342 Ruta 1 19,626
Distrito 2 402,354 Ruta 2 23,160
2014 Distrito 3 375,288 Ruta 3 20,708
Distrito 4 549,765
Total 1,688,749 Total 63,494
Distrito 1 325,218 Ruta 1 24,450
Distrito 2 400,129 Ruta 2 23,134
2015 Distrito 3 418,068 Ruta 3 25,738
Distrito 4 560,576
Total 1,703,991 Total 73,322

Fuente: elaboracién propia segun entrevista con gerentes de la empresa, octubre 2014.

Los reportes indican una disminucion de venta en los cuatro distritos de la ciudad
capital, siendo noviembre y enero los meses de mayor demanda del producto;
esto se debe a la tradicion del dia de todos los santos, en el cual se incluye la
salchicha para la elaboracién de fiambre y por el inicio de clases. Desde el punto
de vista de los encuestados, el volumen de ventas en los respectivos puntos de
distribucion, depende de la ubicacion, surtido y tamafio del local, asimismo, de la
clase de clientes que visitan los diferentes supermercados, abarroterias,

carnicerias y tiendas de conveniencia.
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2.4 Resultados de entrevistas a gerentes de la productora de embutidos

Con el objetivo de obtener informacion de la empresa, que permitiera conocer la
situacién actual con relacién a las variables de la mezcla de mercadotecnia y su
competencia directa, se realizaron entrevistas de profundidad dirigidas a las

gerencias: Comercial, de Producto, Ventas de Supermercado y de Ruteo.

2.4.1 Productos que ofrece la empresa

Segun indicé el Gerente de Producto de la empresa a quién se le realizé la
entrevista, los productos que se ofrecen son comercializados bajo tres marcas:
H, E y Cinjor. Las cuales se diferencian por la linea de productos manejados y el
segmento de mercado al cual se dirigen. (Véase tabla 4)

Los productos de las tres diferentes marcas son producidos en la ciudad capital y
distribuidos a nivel nacional. Cabe resaltar, que la empresa también exporta
embutidos a Nicaragua, Honduras y Costa Rica bajo otras marcas que no se

comercializan en Guatemala.

Dentro de la rama de embutidos dichas marcas han teniendo aceptacion, al
brindar practicidad por poderse preparar de muy diversas formas en poco tiempo
y la mayoria de productos no requieren cocinado previo para ser consumidos.
Adicionalmente, la productora de embutidos se basa en la diferenciacion por la

calidad reflejada en los ingredientes, frescura y sabor.
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Tabla 4

Productos producidos por la productora de embutidos

INFORMACION

MARCAS PRODUCIDAS

H

E

Cinjor

Productos
comercializado

Salchichas
Jamones
cerdo, pollo)
Salchichén
Chorizos
Butifarra
Longanizas
Pate

Salami

Linea gourmet

(pavo,

Salchichas
Jamoén
Queso kraft.

Salchichas

Tipo de

salchicha

Tocino
Frankfurt
Pollo
Queso
Hot dog
Pavo

- Ahumada

- Ahumada

Cliente final

Clase alta y media

Clase media y media baja

Clase media baja y baja

Caracteristicas

Precio razonable
Sabor superior
Marca de tradicion
familiar

Precio de
conveniencia
Buena calidad
Marca popular

Precio econémico
Buen sabor
Marca popular

Presentacion

Paquete
A granel

Paquete
A granel

Paquete
A granel

Tiempo en Aproximadamente Aproximadamente Aproximadamente
el mercado 70 afios 26 afios 17 afios
Tienda - Tienda - Tienda
Canal de
L L. Mercado - Mercado - Mercado
distribucion
Supermercado - Supermercado - Supermercado
- Realiza poca - Realiza poca
Realiza publicidad ublicid;d (impreso) - publicidad
Promocion (impreso y digital) b P - (impreso)

Aplica promociones

No aplica
promociones

Aplica pocas
promociones

Fuente: elaboracién propia segun entrevista con gerentes de la empresa, octubre 2014,

La marca lider de la empresa es H, la cual se comercializa en distintas lineas,
tipos de presentacién y sabores. Lo contrario a Cinjor y E que actualmente

manejan menos diversificacion de productos, no obstante, a corto plazo se tiene
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pensado evaluar la necesidad del desarrollo de nuevos embutidos segun indico

el Gerente de Producto.

2.4.1.1 Marca Cinjor

Cinjor es una marca popular para clientes que buscan precios comodos,

manteniendo su calidad y sabor.

El producto es comercializado en el mercado guatemalteco desde hace 17 afios
aproximadamente, a pesar de ello, la empresa actualmente no contempla una
linea de embutidos para dicha marca, que permita ofrecer al cliente diferentes
sabores y presentaciones para todos los gustos, distribuyendo Unicamente la
salchicha tipo ahumada. La falta de variedad de embutidos se debe a que no
realizan estudios de mercado que permitan evaluar la preferencia de los clientes

finales con relacion a nuevos productos.

2.4.1.2 Caracteristicas del producto Cinjor

Cinjor presenta las siguientes caracteristicas:

= Es un producto de consumo y de conveniencia.

= Por su tiempo de vida y consistencia, se considera de tipo perecedero (no
duradero). Se deben mantener a una temperatura entre cuatro y cinco
grados centigrados, teniendo una vida util de diez dias.

= Se adapta a las diferentes necesidades cliente final, por poder consumirse en
cualguier momento del dia; en el desayuno, las meriendas, almuerzo o cena.

= Es préactico al momento de preparar alimentos.

= Es comestible, con consistencia, color y sabor.
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2.4.1.3 Segmentacién de mercado de la marca Cinjor

Las estrategias de comercializacion de la marca Cinjor, actualmente se dirigen a
clientes finales y distribuidores detallistas como: supermercados de barrio,

tiendas y mercados.

a) Clientes finales

Segmento conformado por los clientes que realizan compras cuya cantidad es
minima y buscan cuidar el presupuesto del hogar. A continuacién se describen

sus caracteristicas:

Tabla 5

Segmentacion del cliente final

Principales variables de segmentacion

Geograficas

Pais Guatemala

Densidad Rural y urbana

Clima Todos

Demogréficas

Edad Mayores de 18 afios

Genero Ambos (mujer-hombre). Si bien por la naturaleza del producto, quienes en su

mayoria ven las necesidades del hogar y deciden la compra de alimentos son
amas de casa.

Miembros de la familia

De 1-2, 3-4 o0 mas miembros

Ciclos de vida familiar

Adultos solteros y casados, con hijos o sin hijos.

Ingresos Q. 2,426.00

Ocupacién Comerciante, empleado, estudiante, ama de casa.
Religién y nacionalidad Todos

Psicogréficas

Clase social CyD

Estilo de vida Trabajador

Personalidad Todos

Conductual

Ocasiones Alimentacion

Nivel de uso Primario

Frecuencia de uso Regular

Lealtad de marca Media

Disposicion Interesado, deseoso, con intension de compra.
Actitud hacia el producto Positiva

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
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b) Supermercados de barrio y tiendas de conveniencia

Incluye a clientes que distribuyen el producto al detalle en colonias de la ciudad
capital, con bajo poder adquisitivo; es decir, a clientes finales cuyos niveles

socioeconémicos son CyD.

c) Mercados

Son clientes propietarios de negocios pequefios ubicados dentro de mercados
cantonales y no cantonales de la ciudad capital, quienes sus clientes son de un

nivel socioeconémico Cy D.

2.4.1.4 Proceso de produccion

Segun entrevista realizada a los gerentes de la productora de embutidos,
actualmente la empresa utiliza solamente un 70% de su capacidad instalada,
produciendo de la marca Cinjor 450,000 libras por semana. Respecto al proceso
de produccion de salchichas, se lleva a cabo dos veces por dia para poder

cumplir con el nivel de demanda. (Véase figura 9)
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Figura 9

Proceso de elaboracion de la salchicha Cinjor

Materia prima seca

Materia prima (Pesado de
carnica |::> harinas, |::> Flacker
(descongelamiento) saborizantes, sales

y colorantes)

Molino

&

Formulacién y Pesado de materia
mezclado prima carnica

&

Embutido <:] Emulsificado

Cocimiento |::> Enfriamiento

)

Empacado,
Cortado |::> etiquetado y
fechado

&

Fuente: elaboracién propia segun entrevista con gerentes de la empresa, septiembre 2014.

2.4.1.5 Atributos del producto

A continuacion se describe cada una de las caracteristicas tangibles e intangibles

gue posee la marca Cinjor:

a) Calidad

Para la productora de embutidos es de suma importancia entregar a los
consumidores un producto de calidad; es decir, que cumpla con las
caracteristicas necesarias (color, olor y sabor). Para esto, cuenta con el
departamento de aseguramiento de la calidad; el cual es responsable de revisar

e inspeccionar todas las fases del proceso de produccion.
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Entre los medios utilizados para controlar los estandares de calidad, se
encuentran: las Buenas Practicas de Manufactura (BPM) y la aplicacién del
sistema de Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control (HACCP), los cuales
garantizan la inocuidad de las salchichas desde la produccion hasta el cliente

final.

b) Presentaciéon

El producto se comercializa en el mercado guatemalteco en las presentaciones:
de 2.38 Ibs. (55 unidades) en la ciudad capital, de 2.20 Ibs. (50 unidades) en el

interior de la republica y por unidad en todo el pais.

c) Empaquey etiqueta

Las salchichas se comercializan en empaque al vacio, por ser un producto que
requiere conservarse en refrigeracion. Este consiste en una bolsa sintética en la
cual todo el aire ambiental (oxigeno) es extraido, para evitar la pérdida de sabor,

proteccién contra los microorganismos y obtener una vida Gtil mas larga.

Los materiales empleados para empacar las presentaciones de salchichas Cinjor

son:

= Funda transparente: envoltorio que cubre la salchicha, el cual incluye el
logotipo de la marca impreso en ambos lados en color azul.

= Film tapa MB 70 y fondo transparente MB 150, con lo cual se forma la bolsa.

En lo que respecta a la etiqueta, es de tipo impresa sobre el empaque, con
medidas de 10.2 cm X 10.2 cm, la cual contiene el logotipo, nombre del
producto, nimero de unidades, registro sanitario, peso neto y codigo de barras.

Todo empaque es revisado por personal de control de calidad, el cual se
encarga de realizar auditorias de producto terminado, con el propésito de

verificar que el mismo cumple con el peso minimo segun la norma Coguanor,
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gue contenga las unidades correspondientes, que se encuentren ordenadas

adecuadamente, con fecha de produccion y vencimiento.

d) Marcay logotipo

El producto se comercializa bajo el nombre de Cinjor, el cual busca posicionarse
con base a la calidad y precio. Sin embargo, en las entrevistas realizadas a los
gerentes, estos indicaron desconocer el significado preciso de la misma,
derivado de que la marca ya incursionaba en el mercado cuando iniciaron a
laborar para la empresa y se carece de un manual de imagen corporativa. En
cuanto al disefio grafico, esta conformado por letras en color blanco sobre una
insignia en forma de cinta y un circulo en color celeste al fondo, mismos que no
pudieron ser definidos en cuanto al mensaje que buscan transmitir a los

consumidores por carecer de informacion.

Adicionalmente, se verificd que el logotipo no ha sido cambiado o renovado en el
transcurso del tiempo que lleva en el mercado, ya que se considera que es

adecuada y podria generar confusion entre los clientes.

2.4.1.6 Posicionamiento

Cinjor busca posicionarse en la mente de los consumidores como un producto de
sabor y calidad a un precio econdmico, por lo que maneja la estrategia con base
a precio/ calidad. Sin embargo, segun entrevista realizada a los gerentes de la
empresa, indicaron que por medio de una investigacion de mercado se determind
gue se tiene poco reconocimiento de la marca por parte del cliente final en
comparaciéon con la competencia, lo cual puede estar influyendo en el bajo nivel

de participacién de mercado.
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2.4.2 Precio

De acuerdo a los resultados de la investigacion, se determind que el objetivo que
persigue la empresa es mantener un precio accesible a los consumidores; ya
gue, el mismo se considera un factor decisivo de compra, debido a las
condiciones econOmicas por las que atraviesa el pais. A continuacién se
presenta un cuadro con la descripcion de los precios para la marca Cinjor, de
acuerdo a sus diferentes presentaciones:

Cuadro 7

Listado de precios que ofrece Cinjor a cada tipo de cliente

Cliente Presentacion Precio Descuento en precio
Cliente final Paquete 54 unidades Q. 21.00 Ninguno
Tiendas y .
mercados Paquete 54 unidades Q. 19.95 Por volumen de compra
Supermercados Paquete 54 unidades Q. 19.00 Segun negociacion de

compra

Fuente: elaboracién propia segun entrevista con gerentes de la empresa, octubre 2014.

El precio anteriormente indicado para el cliente final, es aplicado por los
vendedores de ruteo de la productora de embutidos, quienes manejan el mismo

costo para tiendas y mercados.

2.4.2.1 Estrategia de fijacién de precio

La estrategia de fijacion de precios que utiliza la empresa se encuentra orientada
hacia la obtencion de la maxima utilidad, por lo que el precio es determinado con
base a los costos y el valor percibido por el cliente. Asimismo, se realizan
comparaciones con la competencia, para poder mantener un equilibrio entre

gastos, utilidades y un precio favorable para el mercado.
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Derivado de esto, se trabaja por medio de dilucion de costos por volumen de
produccion; es decir, se utiliza al maximo la capacidad instalada por ser un costo
fijo. Adicionalmente ante aumentos de precios en la materia prima, el
departamento de innovacién y desarrollo realiza reformulaciones del producto

con ingredientes alternos, con la finalidad de no trasladar el incremento al cliente.

2.4.2.2 Estrategia de ajuste al precio

La productora de embutidos ajusta el precio basico de la marca Cinjor para
recompensar a los distribuidores que compran grandes cantidades del producto
(tiendas y mercados) o tipo de negociacion (supermercados), con el fin de

aumentar las ventas.

2.4.2.3 Crédito

La empresa brinda actualmente un crédito de 30 dias para quienes lo necesiten;
es decir, se ofrece Unicamente para conservar o acercar a nuevos distribuidores,
con el objetivo de que no adquieran el producto de la competencia y compren
solo la marca Cinjor. Los requisitos para solicitud del mismo son los siguientes:
fotocopia de documento personal de identificacion (DPI) y recibo de teléfono o

luz.

2.4.3 Plaza

Actualmente la empresa comercializa su producto en las diferentes zonas de la
ciudad capital, por medio de dos canales de distribucion, siendo el primero
directo; es decir, se vende al cliente final para su propio consumo y la cantidad
adquirida es minima. Mientras el segundo es con intermediarios; quienes

compran y a su vez le ofrecen al cliente final. (Véase figura 10)
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Figura 10

Canales de distribucién utilizados por la marca Cinjor

Vs ~
Canal 1 Canal 2
- ™
> Productor >| Productor
L ]

a I

;> Consumidor > Detallista
Final
__> Consumidor
Final

Fuente: elaboracién propia segun entrevista con gerentes de la empresa, octubre 2014.

\_ }

a) Canal de distribucion directo

En este canal la empresa transfiere directamente su producto al cliente final, sin
ningun tipo de intermediario, por medio de los vendedores de ruteo o de su sala

de ventas, quienes identifican al publico en general como clientes.

b) Canal de distribucion con intermediarios

En este canal la empresa traslada sus productos desde la planta de produccion
en paguetes hacia los intermediarios representados por: supermercados, tiendas
y mercados, quienes comercializan al detalle y reciben beneficios en cuanto a
precio, el cual se define dependiendo del volumen de compra o tipo de

negociacion.
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La distribucion en tiendas y mercados, es realizada por 107 vendedores de ruteo,
guienes recorren las distintas partes de la ciudad capital por medio de un
itinerario que abarca 39 rutas de zonas y colonias a visitar. Dicha labor, es
ejecutada dos veces a la semana y en los lugares donde existe mayor demanda,

se visita tres veces.

Respecto a los supermercados, la empresa posee una fuerza de ventas
(telemercadeo) que se encarga de hacer contacto con los distribuidores, con el
fin de ofrecer la marca Cinjor, tomar pedidos y coordinar la entrega del producto
en sus instalaciones. Actualmente, la productora de embutidos maneja

negociaciones con: La Barata, Despensa Familiar, Maxi Despensa y Mi Barrio.

2.4.3.1 Centro de distribucioén

Es el departamento al cual se transfiere los paquetes de salchicha, para realizar
verificaciones del empaque, etiquetado, fecha de produccién y vencimiento
legible. Una vez el producto es aceptado por el personal de monitoreo del centro
de distribucién, este es registrado en el sistema, en el cual se ingresa la cantidad
de libras empacadas, fecha de ingreso, ubicacion y presentacion del embutido,

con el objetivo de conocer diariamente el inventario de producto terminado.

Otra de las funciones del centro de distribucion es encargarse de despachar
cada pedido que serd trasladado a los distintos puntos de venta de la ciudad
capital, de acuerdo al método de evaluacion Primeras en Entrar Primeras en Salir
(PESP) con el propésito de controlar que exista una adecuada rotacion del

producto.

En la preparacion de los pedidos se utiliza como herramienta una lista de
productos y ubicaciones donde se encuentran almacenados, permitiendo que la

cantidad indicada en el sistema concuerde con el inventario fisico.
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2.4.3.2 Tipos de transporte

Para transportar el producto a los puntos de venta, la empresa utiliza pick ups
tipo furgones y camiones, debidamente identificados con el logotipo de la
empresa, los cuales utilizan un sistema de cadena de frio para garantizar la
calidad del producto y cumplir con el compromiso de cuidar la salud de los

clientes.

2.4.3.3 Servicio y tiempo de entrega

El departamento de Censos y Servicio al Cliente, tiene a su cargo monitorear de
forma mensual el nivel de servicio y tiempo de entrega del producto, por medio
de encuestas que tienen como fin lograr satisfacer las expectativas del cliente.
Asimismo, se cuenta con una linea de atencién al cliente, para escuchar de

manera inmediata reclamos y/o sugerencias.

Segun los resultados obtenidos, los clientes internos opinan que el servicio se
considera satisfactorio y el tiempo de entrega es aceptable; ya que, se han
preocupado por brindarlo de la mejor manera, tanto internamente con los

asociados y proveedores, como externamente con distribuidores y consumidores.

2.4.4 Mezcla promocional

La empresa realiza poca inversion en promocion para la marca Cinjor, entre las
estrategias utilizadas para alcanzar el nivel de ventas esperado, se encuentran:
publicidad, promocion de ventas, venta personal y mercadotecnia directa
(telemercadeo), los cuales constituyen elementos necesarios para dar a conocer

al cliente los atributos que ofrece el producto.

101



El gerente general mencion6 que actualmente la empresa se enfoca mas en
estrategias de promocion para la marca lider, lo cual resta importancia a las
demas lineas de producto, entre los que se encuentra la marca de estudio. Con
base a esto, considera que se necesita plantear y aplicar estrategias especificas
gue contribuyan a desarrollar la comercializacion de la misma y de esa forma

complementar las que ya se han ejecutado.

2.4.4.1 Estrategia publicitaria

De conformidad con la informacion obtenida mediante las entrevistas, se
determind que la empresa tiene asignado bajo presupuesto para implementar
actividades de publicidad en funcibn de Cinjor, que ayuden a generar
conocimiento de marca e incentiven al cliente final a realizar la compra.
Asimismo, se carece de un plan de mercadeo que integre medios de

comunicacion masivos. Entre las estrategias aplicadas se encuentran:

a) Material POP

Consiste en colocar afiches en tiendas y mercados de las principales zonas de
la ciudad capital o donde la competencia no ha penetrado, con el fin de inducir a
la compra. Cabe mencionar, que la estrategia ha sido implementada solamente

en una ocasion.

b) Publicidad mévil

Aplicado a 110 pick ups tipo furgones propiedad de la empresa, a los cuales se
coloco en la parte de atras una manta vinilica con la marca de la salchicha y una
imagen que muestra la forma en que puede ser consumida. Cada unidad movil
recorre las diferentes zonas de la ciudad capital distribuyendo el producto y
captando la atencién de los consumidores. Dicha publicidad duro dos meses a

finales del afio 2014.
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2.4.4.2 Estrategia de promocion de ventas

La empresa ha realizado promociones dirigidas a los consumidores e

intermediarios del canal de distribucién, como las descritas a continuacion:

a) Promocion orientada a consumidores

Estrategias promocionales que se han aplicado de forma irregular para llamar la

atencion e inducir a la compra al cliente final en los diversos puntos de venta,

siendo las utilizadas las siguientes:

Premios adheridos al paquete: consiste en atados de salchichas Cinjor
con paquetes de jamon de otra marca distribuida por la distribuidora de
embutidos. La cual se ha aplicado unicamente en supermercados de barrio y
de forma ocasional para disminuir inventarios de producto con fecha proxima

avencer.

Premios gratis al comprar el producto: consiste en regalar un paquete de
jamon de otra marca comercializada por la empresa al presentar un
empaque de Cinjor vacio al promotor de venta, con el fin de crear mayor
demanda. Aplicado unicamente en lugares especificos donde la competencia

es fuerte o se desea penetrar el mercado.

Articulos publicitarios: herramienta promocional utilizada solamente en la
ventanilla de la empresa, que se ha basado en obsequiar a los clientes
bolsas platicas al realizar la compra del producto, que incluyen el logotipo de

la marca.
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b) Promocion orientada a intermediarios

Estrategia de promocion dirigida a los intermediarios (supermercados, tiendas y
mercados) con el fin de incentivarlos a que efectlen la compra del producto y
realicen un esfuerzo adicional al desplazarlo a los clientes, siendo aplicados los

siguientes:

= Descuentos quincenales: consiste en la reduccion del precio de lista del
producto a partir de determinada cantidad de producto o aumento del nimero

de paquetes, siendo el objetivo ser mas competitivos frente a otras marcas.

= Més producto: es adherir mas producto a la presentacion normal por el

mismo precio, la cual es de 50 unidades y se le adiciona cinco salchichas.

2.4.4.3 Estrategia de venta personal

Estrategia utilizada por la empresa para influir en las preferencias, convicciones y
acciones de los intermediarios y clientes finales, por medio de la comunicacion
personal con el vendedor, que permite conocer las necesidades y exigencias del
mercado. Por ello, existe un programa de fidelizacién que consiste en capacitar
al recurso humano en temas de seguridad, distribucién y ventas, que garantiza la

creacion de buenas relaciones con los clientes a largo plazo.

2.4.4.4 Estrategia de mercadotecnia directo

La empresa considerando las exigencias, preferencias y necesidades de los
distribuidores de supermercados, a quienes se les cataloga como clientes
especiales, posee un area de telemercadeo con asesores capacitados que
fomentan la compra y surtido del producto en sus diferentes tiendas locales.

Caso contrario, con las tiendas y mercados no se maneja venta telefonica.
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2.4.5 Medicion y control de las estrategias de la mezcla de mercadotecnia

Segun informacién obtenida de los gerentes de la empresa, se determind que se
realizan mediciones principalmente sobre el producto y precio, considerando que
son las principales variables donde la competencia implementa estrategias para

persuadir a los clientes finales.

Dicha actividad es realizada por el departamento de censos, quienes se
encargan de implementar investigaciones de mercado dirigidas a los
distribuidores (tiendas) y consumidores, para evaluar aspectos como:
conocimiento de marca, opiniones hacia la categoria de salchichas, frecuencia

de consumo, los precios de la competencia, patrones de compra, etc.

La informacion obtenida es analizada y presentada a los gerentes para que
puedan tomar decisiones sobre los resultados obtenidos. Sin embargo, no se
presta atencion a la variable de plaza, promocién y publicidad, por lo que la

mayoria de estrategias de mercadeo son aplicadas de forma empirica.

2.5 Andlisis de los resultados de encuesta dirigida a distribuidores

La encuesta dirigida a distribuidores se enfocé en obtener informacién sobre el
posicionamiento de las marcas que distribuyen, precio de los productos, la
promocion que aplican y la percepcion que tienen de las salchichas Cinjor,
siendo el objetivo formular propuestas de mejora para la empresa.

El trabajo de campo se realizé en determinadas colonias de la zona 18, como:
llusiones, El Rosario, Pascua, El Prado, Galilea, Valle de Jesus, Atlantico y

Pinares, Maya, Meta Terminal, San Rafael y Kennedy.

Se seleccionaron estos lugares por tener representatividad de todas las restantes
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zonas de la ciudad de Guatemala, derivado de la cantidad de tiendas y mercados

gue se ubican dentro de esta area.

El total de encuestados fue de 144 distribuidores que comercializan el producto
salchichas en su punto de venta (tiendas y mercados), de los cuales se identificd
gue el 67% vende otras marcas de la competencia y solo el 33% si adquiere la

marca Cinjor.

2.5.1 Perfil del distribuidor

Se estableci6 que los distribuidores son tiendas de barrio, mercados y
supermercados, determinandose que del 100% (144 distribuidores) de
encuestados que se dedican a la venta de salchichas, un 44.44% (64
distribuidores) son de género femenino, mientras el 55.56% (80 distribuidores)
son de sexo masculino, lo que refleja que en su mayoria son hombres los que
atienden el negocio y ofrecen el producto al cliente final, en la ciudad de
Guatemala. A continuacién se detalla el nUumero de personas encuestadas de

acuerdo al rango de edad. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Perfil de los distribuidores del producto salchichas

zona 18, ciudad de Guatemala

Sexo Total B
18-25 26-33 34-41 42-49 50-mas
Femenino 64 8 17 23 13 3
Masculino 80 27 23 14 12 4
Total 144 35 40 37 25 7
Porcentaje 100% 24% 28% 26% 17% 7%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto-septiembre de 2014.
Base: 144 distribuidores.
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Como se observa en el cuadro anterior, las 144 personas quienes son
distribuidores, estan comprendidas entre la edad de 18 y 50 afios en adelante,
siendo el rango de 26-33 afos, el que representa el mayor numero de
encuestados.

Respecto a los puntos de venta, del 100% de encuestados se identifico que un
28% son mercados y el 72% son tiendas. En la cantidad de boletas realizadas en
cada lugar visitado influyd el tiempo e interés brindado por el vendedor y la

afluencia de compradores.

2.5.2 Resultados sobre el producto segun distribuidores

A continuacion se detallan los resultados obtenidos sobre las preferencias,
motivos de compra, caracteristicas esperadas respecto al producto, presentacion

y frecuencia de consumo.

Lo cual contribuye a medir el grado de posicionamiento y participaciéon de
mercado de las marcas de salchichas comercializadas en la ciudad de

Guatemala.

2.5.2.1 Compray preferencia de la marca ofrecida por el distribuidor

Considerando que el mercado de embutidos cada dia se vuelve mas competitivo
y pone a disposicién de los distribuidores una variedad de productos que puede
comercializar en su punto de venta; por tal razén, se determiné cudl es la marca
de su preferencia, motivos de compra, entre otros aspectos que se mencionan a

continuacion.
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a) Marca comercializada por los distribuidores

Se consultd a los distribuidores acerca de las marcas que comercializaba en su
punto de venta, a lo cual el 45% respondid A, el 18% indicé Cinjor, el 12%
menciono E, el 10% opind H, el 7% considerd B y los restantes porcentajes son

menos significativos, entre los que se encuentran |, D, Cy J.

De acuerdo a los datos obtenidos, se determiné que algunos distribuidores
ofrecen de una a tres opciones distintas de salchichas, siendo varios los factores
qgue influyen en la decision de compra, como: precio, calidad, nivel de demanda,

gustos y preferencias del cliente final.
La siguiente grafica muestra las respuestas respecto a qué marcas de salchichas

comercializan las tiendas de conveniencia y mercados ubicados en la zona 18,

ciudad de Guatemala.
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Grafica l

Marca ofrecida por los distribuidores
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.

Base: 144 distribuidores que mencionaron las marcas de salchichas que comercializan.

En Guatemala existe diversidad de marcas, de las cuales el producto mas
comprado por los distribuidores es A, quienes dieron a conocer que se debe a la

calidad que posee, la cual se percibe en el tamafio y consistencia.

Una segunda eleccion fue Cinjor, con un porcentaje menos significativo, siendo
la principal razon de compra el precio; por tal razén, es mas adquirida por las
tiendas de barrio. Cabe resaltar, que en algunos lugares como los mercados,

prefieren tener variedad y ofrecer al cliente final entre uno a tres tipos de

salchichas.
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b) Presentacion ofrecida por los distribuidores

Dentro de la encuesta que se trasladé a los distribuidores, se consulté sobre la
presentacion que prefiere tener a la venta, a lo cual el 42% mencion6 que el
cliente final habitualmente adquiere menos de 12 unidades; por tal razon, optan
por vender a granel derivado a la economia de los hogares. Mientras un 31%
adquiere paquetes de 12 a 25 unidades; dando a conocer que permite mayor

durabilidad, un tamafio familiar y precio accesible. (Véase gréfica 2)

Respecto a quienes comercializan la presentacion que contiene mas de 50
unidades, se observo que son distribuidores en puntos de venta ubicados en el

mercado.

Gréafica 2

Preferencia de la presentacién del producto, segun distribuidores

De 26 a 50
De 12 a 25 unidades
unidades 7% Mas de 50

unidades
8%

31% \

Otro
12%

Menos de 12
unidades
42%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 144 distribuidores opinaron sobre la presentacion que prefieren tener a la venta.
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La mayoria de distribuidores indico6 que regularmente el consumidor adquiere
menos de 12 unidades en cada compra, debido al tipo de producto;
mencionando que suele adquirirse generalmente para preparar comidas ligeras;
por tal razén, prefieren la presentacion a granel o buscan colocar ante el cliente

final un paquete que se adapte a sus necesidades.

Respecto a quienes respondieron otro, incluye a los puntos de venta que
comercializan ambas presentaciones (paquete y a granel), para tener variedad y

satisfacer a todo tipo de cliente.

c) Razén de comercializar el producto

Se consulté a los distribuidores sobre la razén principal para vender salchichas
en su negocio, a lo cual el 76% respondi6 que compra el producto al ser
demandado por el cliente final, mientras un 16% indicé comercializarlo por la
ganancia; mencionando que obtiene un margen de ingreso minimo en
comparacion a otros embutidos, no obstante, es un motivante para ofrecerlo al

cliente final en cada ocasion que visita el punto de venta.
Asimismo, un 7% opin6 que lo adquiere por ser un producto indispensable en el

hogar, debido a la facil preparacion para quienes tienen un estilo de vida

trabajador. (Véase grafica 3)
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Grafica 3

Razon de los distribuidores para adquirir el producto

Producto Todas las
indispensable anteriores
7% 1%

Ganancias

/ 16%

Producto
solicitado
76%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 144 distribuidores indicaron su principal razén de comercializar salchichas.

Segun encuesta trasladada a los distribuidores, la mayoria respondié que la

principal razén para comercializar salchichas es por ser un embutido solicitado

por el cliente final en toda época del afio, derivado de la practicidad para

degustarlo.

El resto de porcentajes mostrados en la gréfica anterior, son relativamente

menos representativos, por ser minima la cantidad de distribuidores que los

mencionaron como razones para realizar la compra. Respecto a quienes

mencionaron la opcién todas las anteriores; opinaron que la ganancia se

relaciona con el nivel de demanda del producto.

112



d) Marca mas vendida por los distribuidores

Se consulto a los distribuidores respecto a la marca mas vendida en tiendas de
barrio y mercados, a lo cual un 60% respondié que es A, quienes indicaron que
la preferencia se debe a que es un producto de tradicion familiar y ademas se
distingue por la calidad; lo cual crea demanda y satisface las necesidades del

cliente final. (Véase grafica 4)

Gréafica 4

Marca mas vendida por los distribuidores

60%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 144 distribuidores opinaron sobre la marca que mas vende.

Entre las razones que los distribuidores mencionaron que hacen que la marca A
sea la mas vendida, se encuentra: precio accesible, calidad de la salchicha
(durabilidad, consistencia y color), sabor, variedad, tamafio y conocimiento de
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marca; lo que influye en el cliente adquirir mas cantidad del producto. (Véase

anexo 4)

Una segunda opcién con mayor demanda en comparacién con las restantes
marcas econOmicas se encuentra Cinjor, considerada por quienes la
comercializan como un producto vendible por su precio y calidad, por tal razon,

para algunos representa la Unica opcion de compra.

No obstante, otros clientes mencionaron que a pesar de considerar su precio
favorable y competitivo con la marca lider, era menos solicitada por el cliente

final.

e) Distribuidores de la marca Cinjor

Dentro de la encuesta realizada a los distribuidores, se pregunté cual era la
marca que adquiria actualmente, a lo cual el 67% respondi6 otras marcas
como: A, B, D, E, entre otros, mientras solo un 33% mencion6 vender Cinjor en

su punto de venta. (Véase grafica 5)

Los distribuidores que si adquieren la marca, dieron a conocer que su
preferencia se determina principalmente por el precio; lo cual no influye
igualmente en el resto de intermediarios, también indicaron calidad, aceptacion
del cliente y la atencion brindada por el vendedor; quien siempre le visita, siendo
para algunos el unico proveedor que le ofrece el producto en su punto de venta.
(Véase anexo 4)

Entre las razones mencionadas por los distribuidores que optan por vender

productos de la competencia, se encuentra: conocimiento de la marca, mayor

demanda y variedad de presentaciones; en cuanto a sabor, precio y tamafo.
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Grafica b

Cantidad de distribuidores que adquieren la marca Cinjor

Si vende
la marca

/ 33%

No vende
la marca
67%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 144 distribuidores respondieron si tienen a la venta la marca Cinjor.

Segun informacion obtenida en la encuesta, la mayoria vende productos de la
competencia, debido a que consideran que Cinjor es una marca poco solicitada y
conocida por el cliente final, haciendo mencion que puede deberse a la falta de

publicidad.
No obstante, como indicaron los gerentes de la distribuidora de embutidos, han

aplicado algunas estrategias publicitarias acordes al presupuesto asignado, por

lo que estas no han sido percibidas por todos los distribuidores.
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f) Motivos de los distribuidores que no compran la marca Cinjor

Se consulté a los distribuidores que compran otras marcas, sobre los motivos
por los cuales Cinjor no es el producto de su eleccion para comercializarlo en su
punto de venta, a lo cual el 61% indicé que se debe a la poca demanda y un
24% respondié que existe desconocimiento de la marca por parte del cliente
final; por tal razdn, consideran que al tener poca preferencia en el mercado les

genera menos ganancia.

Respecto a otro dato significativo, el encuestado indicé la falta de visita por parte
del vendedor de ruteo, lo que puede deberse a la ubicacién y el sector

catalogado como zona roja. (Véase grafica 6)

Gréafica 6
Motivo de los distribuidores que no adquieren la marca Cinjor

Tamafio Tiempo
1% de vida

\ _ / 2% Marca
i S, /_desconocida

24%

No gusta
el sabor
5%

No le visita

el vendedor
5%
Poca No tiene
demanda variedad
61% 2%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 96 distribuidores que no compran la marca, indicaron los motivos de no vender Cinjor.
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Segun la gréfica anterior, la mayoria de los encuestados opinaron que Cinjor es
la salchicha menos demandada en el mercado; por tal razén, prefieren vender

otras marcas con mayor aceptacion y conocimiento por parte del consumidor.

Otras razones mencionadas por el distribuidor para no adquirir el producto, se
encuentran: la falta de variedad de presentaciones, las caracteristicas
especificas como el sabor, tamafio y tiempo de vida, las cuales hacen que sea la
salchicha menos solicitada por el cliente final. Asimismo, mencionaron que la
visita del vendedor de ruteo no ha sido la esperada, debido a que dej6é de
visitarle 0 nunca ha pasado en su punto de venta ofreciéndole el producto,

quienes son clientes de las colonias Maya e llusiones.

g) Caracteristicas de otras marcas preferidas por los distribuidores

Se consulté a los distribuidores que comercializan el producto de la competencia
de Cinjor, acerca de las caracteristicas que influyen para preferir determinada
marca de salchicha, a lo cual el 35% respondid la opcion precio, un 30% indico
calidad, mientras el 18% mencioné la marca y un 15% considera que son otros
los aspectos que intervienen en su decision de compra, como: visita del

distribuidor y el tamafio de la salchicha. (Véase grafica 7)

Segun los resultados obtenidos de las encuestas, se determind que la mayoria
de distribuidores indicé que la caracteristica que prefiere de las otras marcas es
el precio que le ofrece el proveedor, ya que le permite obtener ganancia y es
accesible para el cliente final. Cabe mencionar que de la marca Cinjor, los
encuestados también consideraron el precio como la principal particularidad del

producto, lo cual es un aspecto positivo para atraer a nuevos compradores.

Otros distribuidores mencionaron que la calidad define su eleccion de compra,

guienes aparte del beneficio econdmico consideran ciertas caracteristicas como:
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consistencia y tamafo de la salchicha, los cuales también son buscados por el
cliente final. Mientras los que prefieren la marca, opinan que los productos

conocidos poseen mayor demanda por trasmitir confianza.

Grafica 7

Caracteristica que prefieren los distribuidores de otras marcas

Disefio de Marca
la etiqueta 18%
1%
Otro \ ]

15% =

Calidad
30%

Empaque
Precio 1%
35%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 140 distribuidores opinaron sobre las caracteristicas que influyen en su decision para
preferir determinada marca.

Los encuestados que indicaron otras caracteristicas, son distribuidores que
comercializan determinada marca ya que es el Unico proveedor que le ha
ofrecido el producto y la aceptacion de parte del consumidor es buena. Los
demas porcentajes son menos significativos, lo que indica que para el distribuidor
de tiendas de barrio y mercados las especificaciones de la etiqueta y disefio del

empaque son elementos a los que presta menos atencion.
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h) Factores buscados en la calidad del producto

Se consultd a los distribuidores sobre qué representa la calidad en los
embutidos, respondiendo el 56% que lo asocia con: el tiempo de vida, confianza,
sabor y frescura, los cuales en su conjunto proporcionan un producto que
satisface y se diferencia de las otras marcas (Véase la gréafica 8). Asimismo,
otros encuestados relacionan la calidad con un solo aspecto, determinandose
que un 16% respondi6 frescura, el 15% opina que se refleja en el sabor; debido
a que lo hace vendible, un 10% representa tiempo de vida y finalmente un 3% lo

considera sindnimo de confianza.

Gréfica 8
Factores buscados en la calidad del producto,

segun distribuidores

Frescura
/_ 16%
Sabor
15%
Confianza
3%
Todas las
anteriores Tiempo de vida
56% 10%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 144 distribuidores opinaron sobre qué representa la calidad en los embutidos.
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Otro porcentaje significativo son los distribuidores que relacionan la calidad con
frescura; indicando que por ser un producto perecedero es importante asegurar
su tiempo de vida til para satisfacer al consumidor. Respecto a quienes opinan
gue esto se percibe por medio del sabor, dieron a conocer que hace repetible la

compra.

i) Opinién sobre la calidad de las otras marcas

La calidad es uno de los elementos que influye en la decision de compra; por tal
razén, se consulté a los distribuidores sobre la calificacion brindada a la marca
gue adquieren, con el fin de determinar el grado de aceptacion de Cinjor y su

competencia.

De los distribuidores que adquieren las otras marcas se obtuvieron los resultados
siguientes: el 36% opind muy bueno, un 41% respondié bueno y el 2%, indico

regular. (Véase gréfica 9)
Considerando los porcentajes obtenidos la mayoria de los distribuidores de otras
marcas calificd la calidad como bueno, mencionando aspectos positivos como:

sabor, color y tiempo de vida util.

Respecto a quienes respondieron regular se debe a la durabilidad del producto,

dado que en ocasiones el producto caduca antes de la fecha de expiracion.
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Grafica 9
Calificacion de la calidad de las otras marcas,

segun distribuidores
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 140 distribuidores opinaron sobre la calidad de las otras marcas.

Los datos indican que la calidad de las otras marcas que son competencia de

Cinjor, posee aceptacion por parte de los encuestados.

En comparacion con la respuesta obtenida de los distribuidores que si
comercializan salchichas Cinjor, la mayoria representado por el 56% evalué la
calidad como bueno por su durabilidad y sabor. No obstante, existe un 27% que
lo considera muy bueno, debido a que relacionan la frescura del producto con el
precio accesible y por ello, optan por tenerlo a la venta considerando que existen

consumidores que buscan economizar al realizar la compra.
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El resto de encuestados que corresponde a un 17% mencionaron regular
derivado al tamafio de la salchicha, quienes han optado por ser distribuidores de
varias marcas para satisfacer a los consumidores mas exigentes y a quienes

buscan productos que se adapten a su presupuesto. (Véase anexo 4)

j) Posicionamiento de la marca Cinjor segun distribuidores

El posicionamiento otorga a la marca una imagen propia en la mente del
consumidor, con lo cual logra diferenciarse de su competencia y se construye
mediante la comunicacién activa de ciertos factores, beneficios o valores

distintivos, que pueden influir en la percepcion del distribuidor hacia el producto.

Por tal razén, se les preguntod a los distribuidores de tiendas y mercados que si
adquieren la marca de estudio, con qué palabra de una serie de opciones se
relacionaba salchichas Cinjor, a lo cual un 60% respondié buena calidad, el
15% indicé precio bajo, al igual un 15% mencioné baja calidad, el 4% opind
practicidad y un 4%, indico frescura, finalmente solo el 2% lo asocid con producto

nuevo. (Véase grafica 10)
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Grafica 10
Posicionamiento de la marca Cinjor,

segun distribuidores
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.

Base: 48 distribuidores que si venden la marca, respondieron con qué palabra relacionaban
Cinjor.

Segun informacion obtenida en la encuesta, se determiné que la mayoria de
distribuidores que comercializan salchichas Cinjor relacionan la marca con buena
calidad, debido a que se sienten satisfechos con el producto en cuanto a la fecha
de vencimiento y durabilidad. Con relacibn a otros aspectos positivos
mencionados, se encuentran: precio bajo, practicidad para ser consumido y
frescura en el color de la salchicha, no obstante, la grafica anterior muestra que

es minima su representatividad.
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Asimismo, quienes lo vinculan con baja calidad indicaron que por ser una
presentacion economica, tiende a variar el sabor y tamafio en comparaciéon a la

competencia.

También, algunos de los encuestados lo asociaron a producto nuevo,
identificandose que son distribuidores que poseen poco tiempo de comercializar

la marca.

Vale la pena aclarar que los datos anteriores fueron proporcionados por el 33%

de distribuidores que si conocen y adquieren la marca Cinjor.

k) Posicionamiento de la competencia de Cinjor segun distribuidores

Del total de encuestados, se le pregunto a los distribuidores que comercializan
otras marcas de salchichas identificadas como competencia de Cinjor, con qué
palabra relacionaban la marca de su preferencia, siendo la finalidad identificar el
posicionamiento de las mismas. Los resultados obtenidos son los siguientes: el
72% indic6 buena calidad, un 13% opin6 confianza, el 8% menciond tradicion

familiar y un 7% respondi6 precio bajo. (Véase grafica 11)

Los datos muestran que las otras marcas de la competencia se encuentran
posicionadas en la mente de la mayoria de los distribuidores como un producto
de buena calidad por las caracteristicas que poseen: frescura, durabilidad y
tamafio aceptable, lo hace que sea el producto de su eleccién.
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Grafica 11
Posicionamiento de la competencia de Cinjor,

segun distribuidores
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 140 distribuidores que venden otros embutidos que son competencia de Cinjor,
respondieron con qué palabra relacionaban la marca de su preferencia.

Una segunda palabra elegida por los distribuidores para identificar la marca de
su eleccion es confianza, afladiendo que el producto conserva la frescura segun

la fecha de vencimiento y mantiene un buen color.
Respecto a los encuestados que eligieron la frase tradicion familiar, se debe a

que adquieren embutidos que conocen desde hace varios afios y le brindan

confianza para sugerirlo al cliente final.
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El restante porcentaje, opino precio bajo como lo primero que recuerda de la

marca que comercializa en su punto de venta.

2.5.2.2 Habitos de compra del distribuidor de la marca de Cinjor

Los habitos de compra de los distribuidores de Cinjor, se exponen en lo referente
a la lealtad de compra, cantidad promedio vendida e interés en la variedad de la

marca.

a) Lealtad de compra

Se consulté la opinion de los distribuidores de salchichas Cinjor, sobre el tiempo
gue tienen de comercializarlo, con el fin de medir el grado de fidelizacion hacia la
marca, a lo cual un 27% que es el dato mas representativo indicé que lo adquiere
desde hace dos afios, ya que cumple con sus expectativas en cuanto a calidad y
aceptacion de los consumidores. Mientras un 23% de distribuidores tiene menos
de un afio de comercializarlo, quienes mencionaron que se encuentran
satisfechos con el producto. Otro 21% compra la marca desde hace mas de
cuatro afos, indicando que Cinjor ha mantenido la frescura, sabor y durabilidad.
(Véase grafica 12)
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Grafica 12
Lealtad de compra hacia la marca Cinjor,

segun distribuidor
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si venden la marca, indicaron el tiempo que tienen de comprar el
producto.

Segun informacion de los distribuidores de tiendas y mercados que fueron
encuestados, se identificd que la mayoria tiene dos afios de conocer y adquirir la
marca. No obstante, como se menciond anteriormente, la empresa comercializa

la marca Cinjor desde hace 17 afios en el mercado guatemalteco.

Entre las razones que mencionaron los distribuidores que si adquieren la marca,
con relacién al tiempo de lealtad de compra, se encuentran: precio accesible, la
calidad, aceptacion del cliente final y buen servicio; es decir, el vendedor de
ruteo le visita con frecuencia atendiéndole con amabilidad.
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b) Cantidad vendida por dia de la marca Cinjor segun distribuidor

Se consultdé a los distribuidores de la marca Cinjor acerca de la cantidad
promedio vendida de salchichas por dia, a lo que un 42% indico la opcién de 26
a 55 unidades, mencionando que un fardo contiene 55 salchichas (cantidad en
promocion). El 31% respondié mas de 55 unidades, observandose que son
puntos de venta ubicados en mercados donde principalmente el cliente compra

por paquete.

Respecto a los porcentajes que indican una demanda menor a 26 unidades, se
encuentran las tiendas de barrio, quienes manifestaron comprar de uno a dos

paquetes a la semana. (Véase gréfica 13)

Segun opinion de los distribuidores de la marca Cinjor, el volumen de las ventas
se relaciona con la frecuencia de compra y la eleccion de marca que realice el
cliente final. Por tal razon, los encuestados que indicaron comercializar un
promedio de salchichas de 26 a 55 unidades o0 mas, son lugares donde acude
un mayor numero de consumidores, debido a la variedad de productos y precios

disponibles.
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Grafica 13
Cantidad vendida por dia de la marca Cinjor,

segun distribuidor
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, indicaron la cantidad vendida por dia.

Los puntos de venta que mencionaron un promedio de 10 a 25 unidades o
menos, son tiendas de barrio, quienes opinan que por ser lugares con
accesibilidad, los consumidores realizan compras de pequefia cantidad y de

forma repetitiva.

c) Interés en la variedad de productos Cinjor segun distribuidores

Dentro de la encuesta que se traslado a los distribuidores de Cinjor, se consultd
si les interesaria que existan diferentes tipos de salchichas, a lo cual el 75%
respondio estar desinteresado en la variedad, debido a que el precio aumentaria
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y adicionalmente vende otras marcas para tener surtido el negocio, mientras un
25% indicO que si le interesan nuevas presentaciones; opinando que el cliente

final siempre le llama la atencion lo novedoso. (Véase la grafica 14)

Grafica 14
Interés en la variedad de productos Cinjor,

segun distribuidores

Si le interesa
la variedad
25%

No le interesa
la variedad - =
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, opinaron sobre el interés en diferentes tipos de
salchichas.

La principal raz6n mencionada por los distribuidores que si compran la marca,
sobre el desinterés en la ampliacion de la linea de productos; es porque la
competencia le ofrece diferentes presentaciones para todos los gustos de los

consumidores, las cuales tienen aceptacion.
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Segun informacion de los distribuidores que respondieron estar interesados en la
variedad de sabores de salchichas Cinjor, indicaron que esta marca dispone de
una sola presentacion; por tal razén, sugirieron las siguientes: pavo, pollo,
ahumado y queso, por ser los sabores més solicitados por el cliente final. (Véase

anexo 4)

Asimismo, recomendaron el paquete de 10 a 12 unidades por ser un tamafio

familiar, debido a que actualmente se comercializa a granel.

2.5.2.3 Elementos de la marca Cinjor segun distribuidores

Los distribuidores de la marca Cinjor opinaron respecto a los elementos del
producto, como: disefio de la etiqueta, logotipo, el empaque y la calidad de la

misma. A continuacién se analizan los hallazgos obtenidos:

[) Opinién del disefio de la etiqueta del producto

Todo producto de consumo tiene implicita una etiqueta en la cual el cliente se
informa sobre su contenido, por tal razén, se pregunt6 a los distribuidores que
comercializan Cinjor, si el disefio utilizado para el producto es adecuado, a lo que
un 56% respondié es indiferente y el 44% indicd es adecuada. (Véase grafica
15)
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Grafica 15
Opinion del disefio de la etigueta de la marca Cinjor,

segun distribuidores
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, opinaron sobre el disefio de la etiqueta.

La mayoria de encuestados que consideré el disefio de la etigueta como un
elemento indiferente, indicaron adquirir el producto sin verificar previamente la
informacién descrita en el mismo por no ser de su interés y toman su decision de
compra a partir de otros aspectos como: preferencia del cliente y la calidad con
base a su experiencia con la marca. Cabe mencionar que este segmento de
mercado se diferencia de los supermercados, que suelen ser exigentes en

cuestiones de calidad.

Mientras los distribuidores que opinan lo contrario, aludieron que la etiqueta
cumple con los requerimientos necesarios, como: identificacién del producto,
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fecha de caducidad y contenido nutricional, adicionalmente por ser impreso al

empaque evita que se desprenda o pierda la visibilidad.

m) Opinidn sobre el disefio del empaque de la marca Cinjor

Se consultd la opinion de los distribuidores con relacion al disefio del empaque, a
lo cual un 48% menciond que si le gusta, el 46% respondié que le es indiferente

y el restante 6% indic6é que no le gusta. (Véase gréafica 16)

Grafica 16
Opinion del disefio del empaque de la marca Cinjor,

segun distribuidores

Indiferente

Me gusta
46%

48%

me gusta
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, opinaron sobre el disefio del empaque.

133



La mayoria de los encuestados opind que le gusta el empaque, mencionando los
aspectos siguientes: permite ahorrar espacio a la hora de refrigerarlo y ademas

evita que se adhiera otros sabores y olores al producto.

Mientras quienes lo consideran como indiferente, dieron a conocer que esta
caracteristica no influye en su decision de compra y unicamente lo percibe como

el medio para conservar el embutido hasta llegar al cliente final.

Respecto a los distribuidores que no les gusta el disefio del mismo, son tiendas
de barrio que suelen vender la presentacién a granel y raras veces por paguete,
mencionando que al mantener abierto el envoltorio por varios dias, la salchicha

cambia de consistencia.

n) Opinidn sobre el logotipo de la marca Cinjor

Se consulté al distribuidor que adquiere salchichas Cinjor sobre como califica el
logotipo de la marca, a lo cual un 58% respondié que no lo considera atractivo y

el 42%, indico lo contrario. (Véase grafica 17)

Entre los aspectos positivos con relacion a que el logotipo es atractivo, dieron a
conocer lo siguiente: los colores hacen referencia a la marca, tamafio adecuado
y es entendible. Mientras quienes no lo consideran atractivo, mencionaron
aspectos negativos como: disefio simple, los colores no llaman la atencion y

carece de un slogan; es decir, una frase que lo haga memorable.
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Grafica 17
Percepcion del logotipo de la marca Cinjor,

segun distribuidores

Sies
atractivo
42 %

No es
atractivo
58 %

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, opinaron sobre el disefio del logotipo del
producto.

Segun las encuestas trasladadas a los distribuidores que comercializan la marca
Cinjor, se determiné que la mayoria de encuestados no considera atractivo el
disefio del logotipo, mencionando que los colores no son llamativos y por ende,
consideran que la marca es poco recordada por el cliente final.

2.5.3 Analisis del precio segun distribuidores

El precio es un elemento de suma importancia para todo producto pero

especialmente para los que son de consumo, derivado al tipo de mercado en el
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cual existe una variedad de marcas a diversos precios; por tal razon, se
considerd necesario su analisis para conocer si es una variable de decision en la

compra de los distribuidores de tiendas y mercados.

2.5.3.1 Precios de las distintas marcas de salchichas econémicas

De las diversas opciones de salchichas que comercializa el distribuidor, se
consultd anicamente el precio de las marcas pertenecientes a la linea
econdmica, para conocer su opinion sobre Cinjor y la competencia. Asimismo,
los precios y cantidad por paquete indicados por todos los encuestados fueron

promediados con el fin de estandarizar la informacion. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Calificacion del precio de las marcas de salchicha econdmicas que

comercializan los distribuidores

Precio Precio Precio Precio
Marcas : Peso : Total
promedio alto aceptable Bajo
A Q 22.50 500 grs. 4% 53% 1% 58%
D Q 21.50 450 grs. 1% 1%
Cinjor Q 21.00 460 grs. 33% 33%
E Q 24.00 1,208 grs. 1% 4% 5%
B Q 22.50 864 grs. 3% 3%
Total 5% 94% 1% 100%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 144 distribuidores opinaron sobre el precio de las salchichas econémicas.

Se determin6 que el precio de la presentacion a granel de la marca Cinjor fue
calificado como aceptable; indicando el distribuidor que es accesible y permite
obtener ganancia. Sin embargo, es importante resaltar que algunos sugirieron la

implementacion de descuentos como incentivo para promover el producto.
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Respecto a los precios de la competencia también se consideran en su mayoria

aceptables, derivado del tipo de segmento al que se dirigen.

Asimismo, los datos reflejan que la mayor parte de los encuestados comercializa
la marca A, la cual no posee el precio mas bajo, ni mayor cantidad de gramos,
pero consideran que tiene calidad y es mas conocida. No obstante, cierto

porcentaje calificd el precio como alto, mencionando que les deja poca ganancia.

2.5.3.2 Utilizacién de crédito de la marca Cinjor

Con el fin de asegurar la compra constante del distribuidor de la marca Cinjor, la
empresa les proporciona facilidades de pago para adquirir el producto y

cancelarlo a medida que vayan vendiendo.

Por tal razén, del total de distribuidores se consulté a quienes si han utilizado
algun tipo de crédito para adquirir el producto, a lo cual el 99% indic6 no haber
utilizado esta forma de pago, debido a que nunca se lo ha mencionado el

proveedor y el 1% expresé lo contrario. (Véase grafica 18)

Los encuestados que respondieron haber utilizado el crédito, comentaron que ha

sido de forma ocasional y generalmente cuando las ventas se encuentran bajas.
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Grafica 18
Uso de crédito respecto a la marca Cinjor,

segun distribuidores
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si comercializan la marca, respondieron si han utilizado algun tipo
crédito.

Segun encuesta traslada a los distribuidores de la marca Cinjor, se determiné
gue la mayoria no hace uso del crédito, quienes dieron a conocer que el
vendedor de ruteo no le ha informado sobre esta forma de financiamiento y
ademas el precio es accesible; lo que permite realizar la compra del producto al
contado. Como se mencioné anteriormente, los gerentes de la empresa
indicaron que se brinda solamente si el cliente lo solicita, por lo que se

desconoce dicha forma de pago.
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2.5.4 Andlisis de la plaza segun distribuidores

Para el andlisis del producto de la marca Cinjor se considero la plaza como una
parte importante de evaluar, por ser el medio con que se llega al cliente final,
ademas de generar rentabilidad para la empresa. A continuacion se detallan los
resultados obtenidos sobre el tiempo de entrega, frecuencia de visita y publicidad

colocada en el punto de venta.

2.5.4.1 Medio de abastecimiento de la marca Cinjor

Se evalué cémo los distribuidores adquieren el producto, por medio de la
pregunta relacionada con el abastecimiento de la marca, siendo los resultados
obtenidos que el 89% de los encuestados realiza la compra por medio del
vendedor de ruteo, un 7% recurre a la sala de ventas de la productora de
embutidos y el 4% acude a otro lugar, como los supermercados. (Véase gréafica
19)

La mayoria de los distribuidores de la marca Cinjor adquiere el producto por

medio del vendedor de ruteo, quienes mencionaron que frecuentemente le visita

en su punto de venta.
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Grafica 19
Medio de abastecimiento del producto Cinjor,

segun distribuidores
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si comercializan la marca, respondieron cédmo se abastecen del
producto Cinjor.

Otro medio de abastecimiento de la marca Cinjor que dieron a conocer los
encuestados es la sala de ventas, quienes expresaron que su preferencia reside
en que obtienen un mejor precio del producto. El restante porcentaje que
respondid otro; son tiendas de conveniencia que recurren a los supermercados a
comprar poca cantidad de paquetes para luego revenderlo al cliente final,
derivado que no le visita el proveedor.
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2.5.4.2 Evaluacion del tiempo de entrega del producto Cinjor

Debido a que el vendedor de ruteo establece relacion con cada distribuidor al
momento de realizar el despacho del producto, se consultdé a quienes si
comercializan la marca, acerca del tiempo de entrega que actualmente le brinda
el proveedor de Cinjor, a lo cual el 58% lo calific6 como excelente y un 42%

respondié bueno. (Véase grafica 20)

Grafica 20
Calificacion del tiempo de entrega del producto Cinjor,

segun distribuidores
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si comercializan la marca, calificaron el tiempo de entrega del
producto.
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Segun informacion obtenida de los encuestados, se determind que la mayoria de
los distribuidores se encuentran satisfechos con el tiempo de entrega del
producto; debido a que lo califican como excelente. Comentando que el vendedor
de ruteo siempre realiza la visita en los dias indicados, lo cual le beneficia en

disponer de salchichas Cinjor al momento en que el cliente final lo solicita.

Respecto a quienes lo consideraron como bueno, mencionaron que compran
mayor cantidad de lo que generalmente venden, con el fin de mantener
existencia y no preocuparse en la rapidez de la entrega. Respecto las otras

marcas, la mayor parte califico el tiempo de entrega o despacho como excelente.

2.5.4.2 Frecuencia de visita del proveedor de la marca Cinjor

Se consulté a los distribuidores que si comercializan la marca respecto a la
frecuencia de visita realizada por el vendedor de la marca Cinjor, a lo cual el 85%
indicO dos veces por semana, el 13% respondié tres veces por semana y

Unicamente un 2% menciond una vez por semana. (Véase grafica 21)
Cabe resaltar, que la variacion de visitas reside en que los encuestados
generalmente realiza solo dos compras a la semana y por ende, indican al

vendedor de ruteo los dias en que prefieren adquirir el producto.

Los puntos de venta ubicados en mercados son quienes indicaron una frecuencia

de tres veces por semana, al ser un lugar concurrido por los consumidores.
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Grafica 21
Frecuencia de visita del vendedor de ruteo de la marca Cinjor,

segun distribuidores
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si comercializan la marca Cinjor, indicaron la frecuencia de visita del
proveedor.

Segun encuesta trasladada a los distribuidores de salchichas Cinjor, se
determind que la mayoria mencion6 que el proveedor realiza la visita dos veces
por semana para abastecerles de producto. No obstante, otro porcentaje indico
tres veces por semana derivado al nivel de demanda, dando a conocer que
aunque en ocasiones deja de realizar la compra, el vendedor de ruteo no pierde
la amabilidad y atencion. Asimismo, todos los encuestados manifestaron estar
conformes con la frecuencia de visita, considerandolo como parte de un buen

servicio.
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2.5.4.3 Publicidad aplicada en el punto de venta por la marca Cinjor segun

distribuidores

Se consulté a los distribuidores que comercializan la marca de estudio, si el
proveedor de salchichas Cinjor le apoya con publicidad en el punto de venta, a lo
cual un 46% respondio que si ha recibido material publicitario y el restante 54%

indic6 lo contrario. (Véase gréafica 22)

De los distribuidores que no han recibido ningun tipo de material publicitario,
algunos dieron a conocer que es un lugar arrendado; por lo que tienen prohibido
colocar rotulos, mientras otros comentaron que observan falta de anuncios para
dar a conocer el producto, lo cual influye en que sea una marca poco solicitada y
conocida por el cliente final.

Asimismo, la mayor parte manifesté estar dispuestos a aceptar la colocacién de
material publicitario, mostrando mayor preferencia por los afiches, debido al
reducido espacio del negocio. (Véase anexo 4)

Cabe mencionar, que segun informacion de los gerentes de la productora de
embutidos se han colocado afiches en las principales zonas de la ciudad capital
o donde la competencia no ha penetrado, por lo que existen clientes que no han

sido favorecidos con dicha estrategia.
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Grafica 22
Aplicacion de publicidad en los puntos de venta de la marca Cinjor,

segun distribuidores
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, respondieron sobre el apoyo de publicidad en el
punto de venta.

Segun informacion obtenida de los distribuidores que si han recibido material
publicitario, manifestaron que el Unico medio aplicado por el proveedor de la
marca Cinjor son afiches de material metalico. Asimismo, mencionaron que
deberian de implementar otras estrategias creativas que llamen la atencién de
los consumidores o utilizar los medios de comunicacién para incentivar a la

compra del producto.

145



2.5.4.4 Publicidad en el punto de venta aplicado por otras marcas segun

distribuidores

Se consulté a los distribuidores que comercializan producto de la competencia,
acerca de si el proveedor le ha brindado publicidad en su punto de venta, a lo
cual un 43% respondié que si ha recibido material publicitario y un 57% indicé lo

contrario. (Véase grafica 23)

La mayoria de los distribuidores manifestd que no les han apoyado con material
publicitario, quienes comentaron que generalmente han observado la utilizacion

de los medios de comunicacién para darse a conocer.

Gréfica 23
Cantidad de distribuidores que han recibido publicidad

de las otras marcas
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 140 distribuidores opinaron sobre el apoyo de publicidad en el punto de venta.
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Segun informacion obtenida de los distribuidores de otras marcas que si han
recibido material publicitario, se determiné que la competencia de Cinjor aplica
los siguientes medios para posicionar su marca: afiches, banderines vy
calendarios; este ultimo, fue mencionado por clientes de puntos de venta en

mercados. (Véase anexo 4)

2.5.5 Andlisis de la promocion segun distribuidores

A continuacion se presentan los resultados obtenidos respecto a las promociones
recibidas y de interés para el distribuidor, aplicadas por la marca Cinjor y su

competencia para incrementar la venta del producto.

2551 Tipo de promocion aplicada por la marca Cinjor segun

distribuidores

En la encuesta que se trasladé a los distribuidores que actualmente adquieren la
marca Cinjor, se preguntd si les ha brindado promociones, a lo cual el 54%
respondié que si ha recibido promociones y un 46% indicé lo contrario. (Véase

anexo 4)

Los resultados obtenidos muestran que la mayor parte de los encuestados fueron
incentivados al momento de realizar la compra, a quienes se les solicitd que
indicaran los tipos de promocion con los que fueron favorecidos; a lo cual el 73%
considerd descuentos, un 19% respondié mas producto y el 8% opin6 premios.

Dicha informacién fue proporcionada por los distribuidores que si han recibido

algun tipo de incentivo, representado por 26 personas que dieron a conocer con

cuales promociones han sido favorecidos. (Véase grafica 24)
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De los distribuidores que no han participado en ninguna promocion,
mencionaron que tienen conocimiento sobre los descuentos que aplica el
vendedor de ruteo y los cuales dependen del volumen de compra. Sin embargo,
indicaron que por conocer el promedio de demanda, adquieren Unicamente de
uno a dos paquetes y dejan de obtener este beneficio, comentando que si
existiera otro tipo de incentivo como: bonificaciones, articulos publicitarios,
sorteos, premios u otro tipo de descuento, ofreceria més el producto al cliente

final. (Véase anexo 4)

Gréfica 24
Tipo de promocién implementado por la marca Cinjor,
segun distribuidores

Premios
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Més
producto
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 26 distribuidores que si compran la marca, indicaron qué clase de promocion le ha
brindado Cinjor.
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Los resultados obtenidos indican que la mayoria de los encuestados mencioné
recibir descuentos por volumen de compra, principalmente los puntos de venta
en mercados. Entre otras promociones que dieron a conocer los distribuidores se
encuentran: premios y mas producto (5 unidades mas). Los premios no han sido
implementados por la empresa, por lo que fue confundido con las técnicas que

aplica la competencia.

2.5.5.2 Tipo de promocién aplicada por las otras marcas segun

distribuidores

Se consulté a los distribuidores que comercializan otras marcas de salchichas,
sobre las promociones implementadas por su proveedor, a lo cual el 31% indico
si haber recibido alguna promociéon y un 69% respondid lo contrario. (Véase

anexo 4)

La mayoria de los distribuidores que no han sido favorecidos con ningun
incentivo al momento de realizar la compra, mencionaron que Unicamente tienen

conocimiento sobre las promociones dirigidas al cliente final.

De la informacién obtenida de los distribuidores que si han recibido promociones,
se determiné que los incentivos aplicados por la competencia son: articulos
promocionales, bolsas plasticas con el logotipo de la marca, bonificaciones
dependiendo del volumen de compra y mas producto; esta Ultima, es igualmente
utilizada por salchichas Cinjor. (Véase grafica 25)

La mayor parte de los encuestados manifestd que la promocién por medio de la

cual han sido motivados a la compra, son articulos promocionales como: gorras,

gabachas, playeras y calendarios.
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Grafica 25
Tipo de promocion aplicado por las otras marcas,

segun distribuidores
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.

Base: 140 distribuidores indicaron que tipo de promocién le motivaria a adquirir y recomendar el

producto.

De acuerdo a la gréfica anterior, otro porcentaje significativo menciono las bolsas

plasticas con el logotipo de la marca de la competencia como un incentivo, lo

cual fue considerado como Uutil debido a que el distribuidor queda bien con el

cliente sin tener que invertir. Asimismo, los encuestados comentaron con

relaciéon a la promocién de mas producto; que no siempre resulta favorable,

dado

gue al mantener las salchichas por largo tiempo en refrigeracion en ocasiones

cambia de consistencia y se deja de percibir la ganancia.
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2.5.5.3 Preferencia de promociones segun distribuidores

El ndmero de marcas en el mercado continda creciendo, por lo que se aplican
promociones de venta con mayor intensidad para llamar la atencion e incidir en el
comportamiento de los clientes. Por tal razon, se consultd por medio de un
listado de incentivos, a los distribuidores de Cinjor y de otras marcas cual era la

opcion de su preferencia.

Se consideré uUnicamente a quienes no han sido favorecidos con ninguna
promocion, a lo cual el 57% indicé descuentos, un 23% respondié mas producto,
el 9% opiné premios, un 8% menciond articulos promocionales y el 3%

manifesté bonificaciones. (Véase gréfica 26)

Segun los resultados obtenidos, la mayoria de los distribuidores mostraron
preferencia por la promocién de descuentos aplicados a la compra, debido a que

obtienen mas ganancia.

Mientras otro incentivo que les motivaria es recibir mas producto al mismo valor,
derivado a que es una forma adecuada de ayudar al proveedor a vender su
producto y a la vez obtener un ingreso adicional. Respecto a quienes indicaron
los articulos promocionales, comentaron que les agradaria recibir playeras,

llaveros y lapiceros.
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Grafica 26
Preferencia de promociones que incentivan a la compra,

segun distribuidores

Més producto

—— / 23%

Bonificaciones
3%

Premios
9%

Avrticulos
Promocionales
8%

Descuentos
57%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 66 distribuidores que venden Cinjor y otras marcas, opinaron sobre qué promociones son
de su preferencia.

Con relacién a las bonificaciones, también se consider6 como un estimulante
para ofrecer y recomendar las salchichas Cinjor al cliente final para que lo
adquiera, a cambio de ser compensando econémicamente. Mientras dentro de
los premios fueron sugeridos: viajes, vales de cambio y descuentos en

restaurantes.
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2.6 Analisis de los resultados de las encuestas al cliente final

La investigacion dirigida a clientes finales se orientd a determinar los gustos y

preferencias, asi como conocer su opinién sobre los distintos elementos que

componen el producto, precio, plaza y promocion.

2.6.1 Perfil del cliente final

El perfil del cliente final encuestado esta constituido por hombres y mujeres,

considerando que por ser un producto facil de preparar puede ser adquirido por

ambos géneros, quienes estan comprendidos entre las edades de 18 afos en

adelante y que residen en la zona 18 de la ciudad de Guatemala.

Asimismo, se comprobé mediante una pregunta filtro que la totalidad de las

personas encuestadas fueran quienes realizaran la compra de salchichas, con el

objetivo de obtener datos representativos del mercado.

El siguiente cuadro detalla el nimero de personas encuestadas de acuerdo al

rango de edad y sexo:
Cuadro 10
Perfil del cliente final de la

zona 18, ciudad de Guatemala

Estado civil Edad
Sexo
Casado Soltero Unido | 18-25 26-33 34-41 42-49 50-mas
Femenino 252 123 102 27 73 76 49 29 25
Masculino 103 66 37 50 24 14 8 7
Total 355 189 139 27 123 100 63 37 32
Porcentaje 100% 53% 39% 8% 35% 28% 18% 10% 9%

Fuente: elaboracidn propia segun trabajo de campo, agosto-septiembre de 2014.
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Se realizé la encuesta a 355 clientes finales de salchichas, de las cuales 252 son
de sexo femenino y 103 son de sexo masculino, lo que indica que la mayoria de
veces quien realiza la compra en el hogar son las mujeres, que por lo regular son
amas de casa. No obstante, segun los datos obtenidos se determind que existe
cierto porcentaje de hombres que no solo consumen el producto sino también

son quienes eligen la marca.

Respecto al estado civil, del 100% (355 personas) de encuestados se determind
gue el 53% son casados, un 39% son solteros y finalmente el 8% menciond
unido, lo cual representa que la marca Cinjor es un producto mayormente
consumido por familias, lo cual puede deberse a que les ahorra tiempo en su

preparacion.

Con relacion a las edades, los datos muestran que los mayores porcentajes se
encuentran en el rango de edad de 18 a 25 y de 26 a 33 afios, por lo que las
personas arriba de esta edad disminuyen su consumo, derivado a que cuidan

mas su salud.

2.6.2 Resultados sobre el producto segun cliente final

Esta informacién brinda un pardmetro de la preferencia del consumo de las
marcas de salchichas, dentro de un mercado con distintas alternativas a
disposicion del cliente final.

Se obtuvieron los datos con el objetivo de identificar variables como: marca

consumida, calidad del producto, motivos y frecuencia de compra, entre otros, lo

cual permite realizar un comparativo entre Cinjor y su competencia.
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2.6.2.1 Recordatorio de marca

La competencia del mercado crece cada dia mas; por tal razon, las empresas
suelen manejar estrategias de posicionamiento que ayuden a que su marca sea
recordada por el cliente al momento de pensar en qué producto adquirir, por lo

gue se evaluo la posicidn de las distintas marcas de salchichas.

Dentro de la encuesta que se trasladé a los clientes finales, se pidid que
mencionaran espontaneamente los nombres de todas las marcas que conocia o
habia escuchado, a lo cual en la primera mencion el 46% indico A, un 30%
respondio H, el 14% opindé B y un 5% expresé G, los restantes datos no se
consideran significativos. (Véase gréfica 27)

Los resultados obtenidos muestran que la marca Cinjor se encuentra entre las
Gltimas posiciones, debido a que la mayoria de los consumidores manifesto

preferencia por la competencia.

Segun la grafica 27, del 100% de encuestados, la mayor parte de los clientes
finales en la primera mencion recordo la marca A; lo cual refleja que posee una
ventaja competitiva en las mentes de las personas que consumen salchichas.
Asimismo, es percibido como una marca de tradicion debido al tiempo que lleva

de ser comercializado.
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Grafica 27
Recordatorio de marca, primera mencion,

segun cliente final
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 355 clientes finales, mencionaron los nombres de todas las marcas de salchichas que
conocen o han escuchado.

En cuanto a la segunda mencién, los resultados muestran que un 44% indicé la
marca B, el 21% respondié A, igualmente un 21% opiné H, mientras un 5%
consideré G, respecto a los restantes porcentajes son menos significativos.

(Véase grafica 28)
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Grafica 28

Recordatorio de marca, segunda mencion,

segun cliente final
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 355 clientes finales, mencionaron los nombres de todas las marcas de salchichas que
conocen o han escuchado.

Segun encuesta trasladada a los clientes finales, se determind que las marca B,

A, Hy G, ocupan un lugar en la mente de la mayoria de los consumidores de

salchichas.

Observando los datos de la tercera mencion, se identifico a la marca B con un

24%, seguidamente A con el 19% y la marca H con 17%, por lo que una vez mas

los datos indican que son las marcas mas recordadas por el cliente final. (Véase

gréfica 29)
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Grafica 29
Recordatorio de marca, tercera mencion,

segun cliente final
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 355 clientes finales, mencionaron los nombres de todas las marcas de salchichas que
conocen o han escuchado.

Segun los resultados obtenidos de las encuestas, la marca mas conocida
continda siendo A, mientras salchichas Cinjor se ubica dentro de las ultimas
posiciones, cabe destacar, que el porcentaje crece por tres puntos en

comparacion a los anteriores resultados.

En la cuarta mencion los clientes finales recordaron entre las alternativas de
salchichas, las siguientes: un 22% indicé la marca E, el 16% respondié D,

igualmente un 16% opind B, mientras el 14% considerd la marca H y un 10%
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nombro la marca G, los restantes porcentajes, se encuentran entre las ultimas

posiciones (Véase grafica 30)

Grafica 30
Reconocimiento de marca, cuarta mencion,

segun cliente final
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 355 clientes finales, mencionaron los nombres de todas las marcas de salchichas que
conocen o han escuchado.

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados recuerdan las marcas
E, D, B, Hy G, indiferentemente de si las consumen. Por el contrario, la grafica
anterior muestra que salchichas Cinjor es una las marcas menos conocida entre

los consumidores.
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2.6.2.2 Conocimiento de la marca Cinjor segun cliente final

Se consulté a los clientes finales si conocian o habian escuchado hablar de
salchichas Cinjor, a lo cual el 30% respondié tener conocimiento de la marca y

un 70% indico lo contrario. (Véase grafica 31)

Gréfica 31
Conocimiento de la marca Cinjor,

segun cliente final
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 355 clientes finales, respondieron si conocen o han escuchado hablar de la marca Cinjor.

La mayoria de los encuestados mencion6 no tener conocimiento de la marca de
estudio, comentando que no ha visto publicidad y tampoco se la ha sugerido el
vendedor. Como se describié anteriormente, la empresa ha aplicado poco
presupuesto para actividades de mercadotecnia a la marca Cinjor, por lo que en
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ciertas zonas de la ciudad capital posiblemente no se colocé material publicitario
o los medios implementados fueron confundidos con los de la competencia.
Mientras los consumidores que si tienen conocimiento de la marca y a quienes
se les considera clientes reales indicaron que cuando visitd el punto de venta
para comprar salchichas; la Unica opcién ofrecida por el vendedor era Cinjor, por

lo que decidi6é adquirirla para probar su sabor.

Otras formas mencionadas en que los clientes conocieron el producto, fueron:
precio, sugerencia del distribuidor (tiendas o mercados), degustacion en

supermercados y publicidad.

2.6.2.3 Posicionamiento de la marca Cinjor segun clientes reales

Debido a la creciente competencia en el mercado de embutidos y la preferencia
de los clientes, se evalud el posicionamiento de salchichas Cinjor por medio de
la percepcion hacia la marca; el cual permite que la persona asocie un concepto
0 una idea que describe al producto y determine una actitud positiva o negativa

en la decisién de compra.

Por tal razon, del total de encuestado se consulté a los clientes reales que si
conocen y adquieren Cinjor, con qué palabra de una serie de factores
presentados relacionaban a la marca, siendo los resultados obtenidos los
siguientes: el 44% respondié buena calidad, un 30% indicé precio bajo, el 13%
opiné practicidad, un 5% lo asocio a baja calidad, el 4% dijo producto nuevo y
finalmente un 4% considera que es de precio alto. (Véase grafica 32)

Vale la pena aclarar que solo 105 encuestados que representan el 30% del total

de clientes finales, tiene presente la marca al momento de realizar la compra.
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La mayoria de los encuestados expresd buena calidad como el elemento
principal con el que vinculaba la marca, aludiendo que era un producto con buen

sabor, tamafo adecuado, consistencia y frescura.

Gréafica 32
Posicionamiento de la marca Cinjor,

segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 105 clientes reales indicaron con qué palabra relacionaban la marca Cinjor.

Los datos indican que otro porcentaje representativo de clientes reales manifesto
gue precio bajo era la palabra que recuerda de la marca, ya que es econémico,
por lo que obtiene ahorro o adquiere mas producto al momento de realizar la

compra.
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Asimismo, los encuestados que respondieron practicidad para consumirlo,
mencionaron que les representa un producto de facil preparacion, al poderse

degustar en cualquier momento del dia y de diversas maneras.

Quienes relacionaron el producto con baja calidad, aludieron a su respuesta lo
siguiente: el sabor no satisface, tamafio pequefio y consistencia “masuda’,

indicando que lo adquiere cuando el tendero no le ofrece otras marcas.

Cabe resaltar, que en algunos de los encuestados la marca se encuentra
posicionada como producto nuevo, debido al poco tiempo que tienen de
consumirla y ademas no han visto ni escuchado publicidad en ningin medio de

comunicacion.

El restante porcentaje percibe la marca como de precio alto, manifestando que el
valor de las salchichas por paquete es un poco caro y a pesar de que han
observado que contiene una unidad adicional en comparacion a la competencia,

estos son de tamafio mas pequefio.

2.6.2.4 Posicionamiento de la competencia de Cinjor segun clientes

finales

Para conocer cOmo esta posicionada la competencia de Cinjor, se consultd a los
clientes finales que adquieren otros embutidos, con qué palabra relacionaban la
marca de su preferencia, respondiendo el 41% buena calidad, un 23% indico
variedad, el 22% practicidad, un 9% tradicion familiar y el restante 5% precio

razonable. (Véase grafica 33)

La mayoria de los encuestados que menciono buena calidad, adujeron que esta
palabra se identifica con la marca que satisface sus necesidades, considerando
que obtiene frescura (color y consistencia), buen tamafo y sabor.
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Respecto a los clientes que eligieron la opcion variedad, manifestaron que en el
producto de su preferencia se distingue por la diversidad de tipos de embutidos y
sabores con los que cuenta. Agregando, que al momento de realizar la compra

piensa en la marca que le ofrece distintas presentaciones.

Grafica 33
Posicionamiento de la competencia de Cinjor,

segun cliente final
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 355 clientes finales indicaron con qué palabra relacionaban la marca de su preferencia.

Los encuestados que asociaron la marca consumida con tradicion familiar,
comentaron que pueden degustarlos en cualquier momento del dia junto la
familia, agregando que son embutidos recomendados por generaciones,
derivado a su excelente sabor y consistencia.
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Para otros clientes finales, la marca de su preferencia esta posicionada como un
producto con practicidad, considerando que le permite ahorrar tiempo, cocinar
diferentes platillos y lo encuentra disponible en supermercados, tiendas y

mercados.

El restante porcentaje recordd la marca de su eleccion como un producto de
precio razonable, por ser clientes que adquieren marcas que le brindan

accesibilidad, ahorro econémico y estan posicionadas con base al precio.

2.6.2.5 Preferencia de marca y caracteristicas del producto adquirido por el

cliente final

En funcién del comportamiento de compra y en términos de la estrategia de
mercadeo, la marca es sindbnimo de valor debido a que influye en el proceso de
eleccion del cliente y establece una relacién entre precio-calidad-valor del
producto, por lo que se evalué la preferencia y las caracteristicas de las distintas

marcas de salchichas.

a) Preferencia de marca segun cliente final

La preferencia de marca expresa cuan elegida es una opciéon de compra por los
consumidores, en funcion de sus expectativas. Por tal razén, se consulté a los
clientes finales sobre cual era la que adquirian, dado que en el mercado existe

distintos tipos de salchichas.
De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, el 42% respondio A, un

14% indic6é B, igualmente un 14% opind H y el 13% considerd la marca E, los

restantes porcentajes son menos significativos. (Véase grafica 34)
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Grafica 34
Preferencia de la marca consumida,

segun cliente final

100%

90%

80%

70%

60%

50%

42%

Porcentaje

40%

30%

20%

15%  14% 139
b o 8%

10%

1% 1% 1% 1% 1%

0%
D C I K J

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 355 clientes finales indicaron cuél es la o las marca(s) que consume.

Segun la encuesta trasladada a los clientes finales, se determiné que la mayoria
prefiere la marca A, quienes mencionaron que es un producto con prestigio,
tradicion y precio accesible. Asimismo, otros manifestaron favoritismo por H, B y

E, debido a la calidad, sabor y variedad de salchichas.

Los clientes potenciales que compran otras marcas comentaron respecto a
salchichas Cinjor lo siguiente: desconoce el producto, baja calidad, el tamafio es

pequefio, cambia de forma al freirla y no se la han ofrecido en el punto de venta.
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b) Caracteristicas de la competencia de Cinjor segun cliente final

Del total de encuestados, se consultd a los clientes finales acerca de las
caracteristicas que prefieren de otras la marca que consumen, a lo cual el 35%
indico el sabor, un 34% respondio la calidad, el 15% opind precio, un 11% opt6

por la marca y el 5% mencioné la marca. (Véase grafica 35)

Gréfica 35
Caracteristicas de las otras marcas,

segun cliente final
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 355 clientes finales indicaron por qué prefieren la marca mencionada.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se determind que la
mayoria mencioné que la caracteristica que mas le satisface e influye en su

decision de compra es el sabor de la salchicha.

167



Un segundo elemento que dio a conocer el encuestado, es la calidad,;
manifestando que lo percibe por medio del color, sabor y frescura. Finalmente
quienes prefirieron el precio como la caracteristica que distingue la marca que
adquiere; se debe que lo asocian con la calidad y no les importa pagar un poco

mas, dado que el producto les satisface.

Mientras que para otros clientes finales, la caracteristica principal de otras
marcas que consume es el precio, el cual indicaron es razonable y se ajusta a su

presupuesto.

Finalmente, otras respuestas obtenidas fueron marca y variedad, representados

por porcentajes menos representativos.

c) Caracteristicas de la marca Cinjor segun cliente real

Con base a los clientes reales que consumen salchichas Cinjor, se consultd
acerca de las caracteristicas que posee y por las cuales compran la marca, a lo
cual el 59% indico precio, un 29% respondié calidad, el 16% consider6 el sabor

y finalmente un 4% opind la presentacién. (Véase grafica 36)

Segun los resultados obtenidos de las encuestas, se determind que la mayor
parte mostré preferencia por el precio; indicando que es accesible y representa

ahorro.

Asimismo, otro porcentaje representativo expresé que la calidad es el principal

atributo del producto y el motivo que determina su preferencia.
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Grafica 36
Caracteristicas de la marca Cinjor,

segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 105 clientes reales indicaron las caracteristicas que considera que posee la marca Cinjor.

Otras caracteristicas consideradas por los encuestados son: el sabor y la
adecuada presentacion del producto; esta ultima, mencionada por los clientes
gue realizan la compra por paquete, dado que consumen salchichas Cinjor con

mayor frecuencia.

d) Factores buscados en la calidad del producto segun cliente final

Se consulté a los clientes finales sobre qué les representaba la calidad, a lo cual
un 26% indic6 que significa frescura en el color y olor, el 22% consider6 el sabor
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por el tipo de ingredientes, un 16% opin6 que es confianza en las caracteristicas
del producto, el 5% mencioné tiempo de vida, el cual debe estar lejos de la
fecha de vencimiento, mientras un 31% lo relacioné con todas las anteriores.

(Véase grafica 37)

Gréfica 37
Factores buscados en la calidad del producto,

segun cliente final
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 355 clientes finales respondieron qué representaba la calidad.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se determin6é que la
mayoria de los clientes consideran la calidad como un conjunto de atributos
presentes en los productos (frescura, sabor, confianza y tiempo de vida) y que

considera importantes al momento de realizar la compra.
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Los encuestados que mencionaron que la calidad se asocia a la frescura por ser
un producto de consumo, aludiendo a su respuesta lo siguiente: no se percibe
mal olor en la salchicha, ni consistencia ligosa y color con apariencia verdosa o

amarilla.

Asimismo, los clientes que consideran el sabor como un elemento clave que
describe su calidad, mencionando que no debe ser rancio o salado. Mientras
otros manifestaron que es sinénimo de confianza en todas las caracteristicas del

producto.

e) Calidad de las otras marcas segun cliente final

Se preguntd dentro de la encuesta realizada al cliente final sobre como califica la
calidad de la marca de su preferencia, determinandose que el 44% opinGé muy
bueno, un 54% respondié bueno y el restante 2% indicé regular. Entre las
respuestas obtenidas no se encuentra incluida salchichas Cinjor, considerandose
Unicamente a la competencia. (Véase gréfica 38)

La mayoria de los encuestados manifestaron estar conformes con la calidad de
las otras marcas, mencionando que les brinda confianza y cumple con sus

expectativas en cuanto a fecha de vencimiento, frescura, sabor y tamafio.

En comparacién a la calidad de la marca Cinjor, la mayoria de los clientes reales
respondi®6 que es aceptable, quienes destacaron los siguientes atributos:
frescura, sabor y durabilidad. No obstante, existe un porcentaje significativo que
opind lo contrario; derivado a que no se encuentran conformes con el sabor y el

tamano de la salchicha. (Véase anexo 5)
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Grafica 38
Calificacion de la calidad de las otras marcas,

segun cliente final
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 355 clientes finales opinaron sobre la calidad de las otras marcas.

La cantidad de clientes finales que consider6 la calidad del producto de la
competencia como regular, es un porcentaje minimo en comparacion a otros
calificativos. Esto refleja que dicho atributo ha favorecido a la aceptacion del

producto de la competencia.
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2.6.2.6 Habitos de compra del cliente final

A continuacién se detallan los datos relacionados con los habitos de compra del
cliente final, como: cantidad adquirida del producto y frecuencia de compra.

a) Cantidad adquirida del producto segun cliente final

En la encuesta que se traslado al cliente final, se consulté acerca de la cantidad
de salchichas que adquirié la ultima vez que visitd el punto de venta, a lo cual el
46% opind de nueve a doce unidades, un 23% respondid de cinco a ocho
unidades, el 18% indic6 menos de cinco unidades y un 13% consider6 mas de

doce unidades. (Véase grafica 39)

De acuerdo a los resultados obtenidos, se determiné que la mayoria de clientes
finales dieron a conocer que adquieren de nueve a doce unidades en cada
compra realizada durante la semana; por tal razén, prefieren la presentacion por
paquete, aludiendo que le permite conservar el producto de manera fresca y

obtiene mas cantidad por el mismo precio.
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Grafica 39
Cantidad de salchichas adquiridas,

segun cliente final
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 355 clientes finales indicaron qué cantidad de salchichas adquirieron en su Gltima compra.

Los datos de la grafica 39, indican que existen clientes finales que consumen
salchichas en cantidad minima, debido al nimero de miembros que integran el
hogar o frecuencia de compra, por tal razén; prefieren las marcas que venden a
granel. De hecho, la mayoria indic6 adquirir menos de doce unidades,
comentando algunos de ellos, que prefieren la presentacién de paquete por
conveniencia en el precio, cantidad y variedad. De acuerdo a la informacién
descrita en el capitulo Il, la empresa comercializa la marcar Cinjor en la
presentacion de 55 unidades y a granel, lo que indica que gran parte de los
clientes finales adquiere el producto de la competencia.
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b) Frecuencia de compra segun cliente final

Se consultd a los clientes finales sobre la frecuencia de consumo de salchichas,
a lo cual el 39% respondi6 una vez por semana, un 35% consider6 dos veces por
semana, el 19% opind tres veces por semana, mientras el 6 % indico igual 0 mas
de cuatro veces por semana y finalmente el 1% mencioné otro; es decir,

representa a quienes regularmente compran el producto una vez al mes. (Véase

grafica 40)
Grafica 40
Frecuencia de consumo semanal de salchichas,
segun cliente final
Igual 0 més
de 4 veces Otro
6% 1%
3 veces por
semana | 1 vez por

semana

19%

2 veces por
semana
35%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 355 clientes finales indicaron con qué frecuencia el producto salchichas.
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De acuerdo a la encuesta trasladada a los clientes finales, se determin6 que la
mayoria consume el producto una vez a la semana, quienes dieron a conocer

gue se debe a la preferencia por otros tipos de carnes.

Quienes realizan la compra con frecuencia regular, mencionaron que adquieren
salchichas por ser un alimento practico de preparar, ademas se encuentra al

alcance del hogar en cuanto a precio y existen distintas formas de cocinarlas.

c) Interés en la variedad de productos marca Cinjor segun cliente real

Debido a que el cliente busca siempre la diversidad de sabores para satisfacer
su paladar, se consulté a los clientes reales sobre el interés en qué existan otros
tipos de salchichas Cinjor, a lo cual el 69% indicé que si le interesa la variedad y

el 31% respondié lo contrario. (Véase grafica 41)

De acuerdo a los resultados obtenidos, se determiné que la mayoria de los
encuestados manifestd que les gustaria que ampliaran la linea de productos, con
las siguientes opciones de sabores: pavo, ahumado, con tocino, de queso y pollo
(Véase anexo 5). Al considerar que solo conocen una presentacion, la cual no

pudieron especificar e identificar su sabor.
Como se describié anteriormente, la materia prima utilizada por la empresa son

carnes deshuesadas (MDM) de pollo, cerdo y pavo, por lo que el cliente

posiblemente no pudo distinguir el sabor actual.
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Grafica 41
Interés en la variedad de productos Cinjor,

segun cliente real

No le interesa
la variedad
31%

Si le interesa
la variedad
69%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 105 clientes reales respondieron si les interesaria que existieran varios tipos de salchichas.

Los clientes reales que indicaron estar desinteresados en nuevas presentaciones
de salchichas Cinjor, comentaron las razones siguientes: cambiaria el precio, lo
consume ocasionalmente, considera indiferente el sabor y varia las marcas que

consume.
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d) Preferencia de la presentacion del producto segun cliente final

Dentro de la encuesta que se trasladé al cliente final, se consulté la forma en que
realiza la compra de salchichas, a lo cual el 53% respondié por paquete y el

restante 47% adquiere por unidad. (Véase gréfica 42)

Se determino que la mayoria de los clientes prefiere la presentacion por paquete;
guienes mencionaron que el producto se conserva fresco y resguarda el sabor,
ademas de no permitir que se mezcle con otros olores dentro del refrigerador.

Gréfica 42
Preferencia de la presentacion del producto,

segun cliente final

Unidad
A47%

Paquete
53%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 355 clientes finales indicaron la forma en que adquieren la compra de salchichas.
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Respecto a los clientes que manifestaron adquirir salchichas por unidad, dieron a
conocer las razones siguientes: compra solo lo necesario debido a su economia,
es la unica presentacion ofrecida por el vendedor de tienda y no es consumido

por toda la familia.

2.6.2.7 Elementos de la marca Cinjor segun cliente final

A continuacion se expone la opinion que tienen los clientes finales respecto al
sabor y tamafio de la salchicha, disefio del empaque, logotipo, sabor, tamafio y
calidad de la misma. Se consider6 a quienes tienen conocimiento de Cinjor

aunque no necesariamente sea su marca de preferencia.

a) Opinidén del disefio del empaque del producto segun cliente real

El disefio del empaque representa una imagen, establece diferencia frente a los
competidores y proporciona la seguridad de que el producto se elaboré con un
proceso higiénico adecuado; por tal razdn, se consulto a los clientes reales si el

utilizado por la marca Cinjor era de su agrado.

Segun resultados obtenidos de las encuestas, se determind que el 51% opind
gue le era indiferente, mientras un 26% respondié que le gusta y el 23% indicé lo

contrario. (Véase grafica 43)

La mayor parte de los clientes reales menciondé que les era indiferente el
empaque; quienes consideran que tal elemento no influye en su decision de
compra, que lo mas importante son las caracteristicas de la salchicha, en

especial el sabor y la calidad.
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Respecto a quienes comentaron que si les gustaba, aludieron a su respuesta lo
siguiente: resguarda las salchichas de forma adecuada, el material es resistente

y el color transparente permite percibir la frescura del embutido.

Grafica 43
Opinion del disefio del empaque de Cinjor,

segun cliente real

Le gusta
26%

Indiferente
51%

No le gusta
23%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 105 clientes reales opinaron sobre el disefio del empaque de Cinjor.

La mayoria de los encuestados que manifestaron que no les gusta el empaque,
mencionaron que solamente conocen el envoltorio por unidad, el cual no llama su
atenciéon. Cabe mencionar, que son consumidores que realizan la compra del

producto en tiendas de barrio, donde la venta es a granel.
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b) Opinion del disefio de la etiqueta del producto segun cliente real

Para que un producto de consumo sea confiable al consumidor, debe incluir en la
etiqueta informacion sobre: contenido neto, informacion nutricional, ingredientes,
marca, razon social, cédigo de barras, domicilio del fabricante y fecha de
expiracion. Por tal razén, se preguntd a los clientes reales si el disefio utilizado
por la marca Cinjor es el adecuado, a lo cual un 53% indic6 es adecuada y el

47% respondio que le es indiferente. (Véase gréfica 44)

Gréfica 44
Opinion del disefio de la etiqueta de la marca Cinjor,

segun cliente real

Indiferente
47%

Adecuada
53%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 105 clientes reales opinaron sobre el disefio de la etiqueta de la marca Cinjor.
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Segun encuesta trasladada a los clientes reales, se determind que la mayoria
consider6 el disefio de la etigueta como un elemento indiferente, dado que
algunos adquieren el producto por unidad, el cual no posee especificaciones de
elaboracion. Mientras otros encuestados simplemente realizan la compra sin
verificar previamente la informacion descrita en el mismo, debido al tiempo que

tienen de consumirlo confian en la marca.

Respecto a quienes consideran que el disefio de la etiqueta es adecuada,
comentaron que esta permite identificar correctamente el producto y cumple con
los requerimientos necesarios, como: fecha de vencimiento, tabla nutricional,

ingredientes, peso neto y codigo de barras.

c) Opinién del logotipo de la marca Cinjor segun cliente real

Considerando que el logotipo es un elemento crucial para la comercializacion, ya
qgue crea diferenciacién de la competencia de manera Unica y afiade interés visual,
se pregunté a los clientes reales si este era atractivo, a lo cual el 55% indic6 que no

es atractivo y 45% opind lo contrario. (Véase grafica 45)

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se determind que la
mayoria consider6 el disefio del logotipo de la marca Cinjor como no atractivo,
guienes comentaron lo siguiente: no llama la atencién, nombre largo y disefio

simple.

Cabe resaltar, que segun lo observado algunos consumidores se les dificultaba
recordarlo, debido a que confundian el mostrado en el paquete con el envoltorio
individual, los cuales poseen colores distintos. Asimismo, otros lo confundieron

con la competencia; por ser similar el color del logo impreso en la funda.
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Grafica 45
Opinion sobre el logotipo de la marca Cinjor,

segun cliente real
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45%
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 105 clientes reales opinaron sobre el logotipo de la marca Cinjor.

Respecto a los clientes que consideraron atractivo el logotipo, dieron a conocer
gue los colores son adecuados, el disefio se diferencia de las otras marcas y las

figuras que la conforman son féciles de recordar.

d) Opinién del sabor de la marca Cinjor segun cliente real

Se consultd a los clientes que han consumido la marca Cinjor de como califica el
sabor de la salchicha, a lo cual un 39% indicé bueno, el 31% opind regular, un

18% respondié malo y el 12% menciono excelente. (Véase grafica 46)
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Segun los datos obtenidos de la encuesta trasladada a los clientes reales, la
mayor parte calific6 como bueno el sabor de la salchicha, indicando que es su
razon de compra. Asimismo, otros consumidores lo consideraron excelente

debido a que se sienten satisfechos.

Con respecto a quienes mencionan que es regular, agregaron que lo relacionan
con el bajo precio, ya que adquiere el producto ocasionalmente cuando no

encuentra la marca de su preferencia.

Grafica 46
Calificacion del sabor de la marca Cinjor,

segun cliente real

Excelente
12%

Malo

18%
Bueno

39%

Regular
31%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 105 clientes reales opinaron sobre el sabor de Cinjor.
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Respecto a los clientes que manifestaron que el sabor es malo, adujeron su
respuesta a las siguientes razones: es acido, tiene un toque salado y no tiene

conocimiento de qué tipo de carne es elaborada.

e) Opinién sobre el tamafio de la salchicha Cinjor segun cliente real

Dentro de la encuesta trasladada a los clientes reales, se consulté como califica
el tamafio de la salchicha marca Cinjor, a lo cual un 43% respondié bueno, el
39% indicé malo y un 18% opind regular. (Véase grafica 47)

Gréfica 47
Calificacion del tamafio de la salchicha Cinjor,

segun cliente real

Regular

18%\

Bueno
43%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 105 clientes reales opinaron sobre el tamafio de la salchicha Cinjor.
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Segun los resultados obtenidos de los clientes reales de la marca Cinjor, se
determindé que la mayor parte manifestd estar conforme con el tamafio del

embutido.

Mientras los clientes que lo consideran como malo, comentaron que cambia de
forma segun la manera en que se prepara (cocida o frita). Sin embargo, siguen
adquiriendo el producto debido a que es la Unica opcién que le ofrece el tendero

y ha optado por consumirla en las refacciones.

Respecto a quienes lo consideraron regular; se debe que lo han comparado con
el producto de la competencia y es mas pequefio, agregando que posee el

mismo precio pero lo distingue su sabor.

2.6.2.8 Inclusion de otras marcas en la preferencia del cliente potencial

Se evalud el grado de oportunidad de la marca Cinjor para atraer a nuevos
clientes, por medio de la pregunta si estaria dispuesto a consumir otra marca
distinta a la de su salchicha preferida, a lo cual un 74% respondié que si lo

probaria y el 26% indic6 lo contrario. (Véase grafica 48)

De acuerdo a los resultados obtenidos, la mayoria de los clientes potenciales
menciond estar dispuesto a probar otra marca diferente a la que consume
actualmente. Comentando que le motivaria degustar una salchicha de mejor

sabor, calidad o segun las promociones aplicadas.
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Grafica 48

Inclusion de otras marcas en la preferencia del cliente potencial

No probaria
otra marca
26%

Si probaria
otra marca
74%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 250 clientes potenciales respondieron si comprarian otra marca distinta a la consumida.

Respecto a los consumidores que manifestaron lealtad hacia la marca de su
preferencia, dieron a conocer que se encuentran conformes con el producto que
adquieren, agregando a su respuesta lo siguiente: es una marca de tradicion y
solamente dejarian de comprarla en caso cambiaran sus atributos (calidad,

sabor, consistencia y precio).
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2.6.3 Andlisis del precio segun cliente final

A continuacion se presentan los resultados obtenidos sobre el precio ofrecido por
las distintas marcas de salchichas y la percepcion que tienen los clientes

respecto al mismo.

2.6.3.1 Precios de las distintas marcas de salchichas de la linea econdmica

segun cliente final

Para determinar el precio de las distintas marcas de salchichas en la ciudad de
Guatemala y establecer si se consideran accesibles; se consulté a los clientes
finales cuanto pagaron por el producto de su preferencia en la uUltima compra

realizada.

De los resultados obtenidos de las encuestas, se consideré Unicamente los
precios de las marcas que pertenecen a linea econémica, por ser la competencia
gue se dirige al mismo segmento de mercado y ademas ofrece al publico las

mismas presentaciones (paquete y a granel).
Asimismo, los precios y cantidad por paquete indicados por todos los

encuestados fueron promediados con el fin de estandarizar la informacion.

(Véase cuadro 11)
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Cuadro 11
Precios de las distintas marcas de salchichas de la linea econémica,

segun cliente final

A 25.00 50 unidades 0.50
B 29.35 45 unidades 0.75
C 26.50 50 unidades 0.60
D 27.50 50 unidades 0.60
E 25.75 40 unidades 1.00
Cinjor 25.00 55 unidades 0.50

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 355 clientes finales.

Los datos del cuadro anterior muestran que la variabilidad entre los distintos
precios tanto en paquete como en unidad es minima y dependen del lugar de
compra, existiendo diferenciacion entre las marcas en la cantidad de salchichas

por paquete.

Cabe resaltar, que aunque el cliente paga el mismo precio por la marca Cinjor y
A, se determiné segun resultados antes expuestos que el nivel de demanda no
es el mismo, manifestando el cliente que su preferencia se debe a las
caracteristicas del producto como: confianza en la calidad, buen sabor y tradicién

del producto.

2.6.3.2 Calificacion del precio de las distintas marcas de salchichas de la

linea econdmica segun cliente final

Dentro de la encuesta realizada a los clientes finales, se pregunt6 cémo
calificaba el precio que paga por la marca de salchicha que compra, con el fin de

conocer la opinion sobre Cinjor y su competencia.
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Segun los resultados la mayor parte de los clientes finales manifesté que el
precio es muy importante en su decision de compra, debido a la situacion
econOmica que atraviesa el pais, por lo que tratan de ahorrar lo necesario
adquiriendo productos accesibles. Sin embargo, otros mencionaron que el precio
se encuentra relacionado con la calidad del producto y que en ocasiones paga
un poco mas para degustar algo diferente y que le brinde mas satisfaccion.

(Véase cuadro 12)

Cuadro 12
Calificacion del precio de las distintas marcas de salchichas de lalinea

econOmica, segun cliente final

A 36% 5% 1% 42%

C 1% 1%

E 1% 7% 4% 12%

B 1% 9% 3% 1% 14%

Cinjor 8% 8%
Otras marcas 17% 6% 23%
Total 19% 67% 12% 2% 100%

Fuente: elaboracidn propia segun trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 355 clientes finales.

El cuadro anterior muestra la calificacion del precio de las distintas marcas
mencionadas por los clientes, los cuales se observa que son considerados

accesibles.

No obstante, la marca principalmente comprada es A, representada por el 42%
gue conforma la mayoria de encuestados que opin6d sobre la calificacion del
precio de la competencia, lo que refleja preferencia y aceptacion en el mercado.

Mientras el 23% que respondid sobre otras marcas de salchichas que no
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pertenecen a la linea econdmica, manifestaron que el precio es alto; lo que

significa, es caro y adquirido con menor frecuencia.

Respecto al precio de la marca E, B y Cinjor, los clientes comentaron que es
accesible. Sin embargo, la tabla anterior muestra que el porcentaje de los

consumidores es menor al resto de las marcas.

2.6.4 Analisis de la plaza segun cliente final

Se identifico en el estudio realizado a los clientes finales, los lugares que visitan
para realizar la compra de salchichas y la disponibilidad de encontrar el producto

Cinjor, los resultados se presentan a continuacion.

2.6.4.1 Lugares que visita el cliente final para comprar salchichas

Es importante conocer el lugar que regularmente visita el cliente final, para
establecer la conveniencia y la facilidad que tienen a la hora de comprar
salchichas. Para lo cual se presentd al encuestado cuatro opciones:
supermercados, mercado municipal, tienda de conveniencia y otros, con el fin de

determinar el punto de venta de su preferencia. (Véase gréafica 49)

De acuerdo a los resultados obtenidos un 40% opta por supermercados; esto por
conveniencia o seguridad, seguido por el 35% que manifestd preferencia por las
tiendas de barrio; debido a lo cercano o accesible a sus hogares, el 22%
menciono los mercados cantonales; indicando que encuentra productos frescos
a diferentes precios y un 3% indicO otro; es decir, incluye a los clientes que
adquieren el producto directamente con el distribuidor de ruteo porque

representa ahorro.
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Grafica 49
Lugar de preferencia al momento de comprar salchichas,

segun cliente final
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 355 clientes finales indicaron el lugar de su preferencia para realizar la compra de
salchichas.

Los datos muestran que la mayoria de los encuestados visita los supermercados,
guienes dieron a conocer las razones siguientes: variedad de presentaciones,

ofertas, productos de calidad, seguridad e higiene.

Otro punto de venta frecuentado por los clientes finales son las tiendas de batrrio,
derivado a que se encuentran abiertos casi todo el dia, accesibles
independientemente de donde se encuentren y los precios son similares o
iguales a otros lugares. Respecto a quienes optaron por los mercados,
manifestaron que encuentran precios comodos Yy variedad de marcas.

192



2.6.4.2 Disponibilidad del producto Cinjor en los puntos de venta

Con relacién a la disponibilidad de la marca Cinjor en los distintos puntos de
venta, se consultd a los clientes reales si encontraban con facilidad este
embutido, a lo cual un 56% respondié que no es comercializado por todos los

distribuidores y el 44% indicé lo contrario. (Véase grafica 50)

La mayoria de los clientes consider6 que el producto no se encuentra disponible

en los distintos lugares que visita para realizar la compra de salchichas.

Grafica 50
Disponibilidad del producto Cinjor en los puntos de venta,

segun cliente real

Si esta
disponible
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 105 clientes reales respondieron si encuentran con facilidad el producto Cinjor.
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Como se observa en la grafica anterior, gran parte de los encuestados indico que
las salchichas Cinjor no se encuentran disponibles en todos los puntos de venta;
mencionando que en la mayoria de tiendas de conveniencia y supermercados se
ofrecen otras marcas, por lo que se le dificulta comprar el producto, aludiendo a

su respuesta que la mayoria de veces lo adquiere en mercados cantonales.

2.6.4.3 Lugar de compra de la marca Cinjor

Considerando la opinion de los clientes reales, se consultdé sobre el lugar donde
compran esta marca, a lo cual el 42% mencioné tiendas, un 21% consideré
supermercados de barrio, el 19% respondid mercados y finalmente un 17%
indico adquirirlo directamente con el vendedor de ruteo. (Véase grafica 51)

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, la mayor parte de los
clientes compra la marca en tiendas de conveniencia. No obstante, dieron a
conocer que en ocasiones visita lugares donde no venden el producto y resulta

adquiriendo la marca que le ofrece el tendero.

Los resultados de las encuestas a distribuidores, indican que la mayor parte de
los encuestados prefieren comercializar la marca mas demandada; por tal razén,
son puntos de venta que no ofrecen una amplia variedad y donde los clientes no

encuentran disponible la marca Cinjor.
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Grafica 51
Lugar de compra de la marca Cinjor,

segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 105 clientes reales indicaron el lugar donde compran salchichas Cinjor.

Asimismo, otro porcentaje significativo adquiere salchichas Cinjor en los
supermercados de barrio, como: La Barata, Mi Barrio y Despensa Familiar.
Quienes indicaron que su preferencia hacia este punto de venta se debe a que
encuentran el producto fresco, al mantenerse en refrigeracion y separado de
otros tipos de carne, ademas de brindarle precios accesibles. No obstante, los
mercados cantonales también fueron considerados como distribuidores de dicha

marca.
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Respeto a los consumidores que mencionaron al vendedor de ruteo como su
principal proveedor, reside en que visita frecuentemente la colonia y le vende a

partir de un paquete, beneficiandose en cuanto a precio.

Segun la informacion obtenida por los gerentes de la empresa, esta cuenta con
una sala de ventas, el cual no fue mencionado por los encuestados. Esto puede
deberse a que se observo que dicho punto de venta no se encuentra rotulado y

se percibe como una ventanilla de atencion al cliente.

2.6.5 Andlisis de la promocion y publicidad segun cliente final

Se identifico en la investigacion realizada a los clientes finales, las estrategias de
promocion aplicadas por la marca Cinjor y su competencia, asi como la
publicidad observada en los distintos puntos de la ciudad capital o en los medios

de comunicacion.

2.6.5.1 Tipo de promociones aplicadas por la marca Cinjor segun cliente

real

Dentro de la encuesta que se trasladé a los clientes reales, se consulté acerca
de las promociones implementadas por la marca Cinjor, a lo cual el 65%

respondié mas producto y el 35% opind bolsas gratis. (Véase grafica 52)

Los clientes actuales que han sido favorecidos con alguna promocion de ventas,
la mayoria indicé haber recibido mas producto por el mismo precio. Como se
menciond anteriormente, otras técnicas implementadas por la productora de
embutidos son los premios gratis y adheridos al paquete, los cuales no fueron

recordados por los encuestados.
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Lo datos reflejan que las estrategias aplicadas al producto no han sido percibidas
por todos los clientes o pudieron haber sido confundidas con las técnicas de la

competencia.

Grafica 52
Tipo de promociones aplicadas por la marca Cinjor,

segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 34 clientes reales indicaron la promocién que han recibido de la marca Cinjor.

La grafica anterior representa Unicamente la opinién de los compradores que han
sido favorecidos con alguna promocién. Cabe resaltar, que del total de los
clientes reales se determindé que la mayor parte manifesté no haber recibido

ningun incentivo que lo motive a adquirir la marca Cinjor. (Véase anexo 2)
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2.6.5.2 Tipo de promocion aplicada por otras marcas

Para determinar las promociones aplicadas por la competencia para persuadir,
informar y motivar a las personas a la compra de los productos que ofrecen, se
consultd a los clientes finales sobre los tipos de promocidén que han recibido, a lo
cual un 33% menciono que le han obsequiado articulos promocionales, un 32%
indicé haber probado degustaciones, el 15% obtuvo descuentos en su compra,
un 15% respondié premios, mientras otros motivadores menos significativos, son

los cupones con un 3% Yy las rifas 2%. (Véase gréafica 53)

Grafica 53
Tipo de promociones aplicadas por las otras marcas,

segun cliente final

Premios

15% Rifas

2%
Descuentos Cupones
15% N o / 3%

Degustaciones
32%

Articulos
promocionales
33%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 241 clientes finales indicaron la promocion que han recibido de otras marcas.
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Los datos de la grafica 53, incluye las opiniones de quienes si han recibido algin
tipo de incentivo, quienes en su mayoria dieron a conocer que han sido
motivados por medio de articulos promocionales y degustaciones. Ente otras
técnicas que fueron mencionadas se encuentran los descuentos, premios, rifas y

cupones.

Cabe resaltar que del total de encuestados se identificO que el porcentaje de
clientes que no han sido favorecidos con ningun tipo de promocion es
representativo con un 68%, lo cual puede deberse a que la competencia prefiere
aplicar otras estrategias para lograr la aceptacion de sus productos (Véase

anexo 5).

2.6.5.3 Preferencia de promociones segun cliente final

La aplicacion de promociones se convierte en motivante para que los clientes
realicen con mayor frecuencia la compra de salchichas; por tal razén, dentro de
la encuesta realizada a los clientes finales se consultd mediante una serie de

incentivos los cuales podrian ser las opciones de su preferencia.

La pregunta fue realizada Uunicamente a los clientes que no han sido favorecidos
con ninguna promocién, determinandose que el 43% indic6 mas producto, un
15% respondié articulos promocionales, el 14% opind premios, igualmente un
14% mencioné descuentos, el 10% manifesté degustaciones para conocer el

producto y finalmente un 4% expreso los cupones canjeables. (Véase grafica 54)
Segun los resultados obtenidos, la mayoria de los clientes finales mostraron

preferencia por la promocion de méas producto, debido a que aumenta la cantidad

del producto y el precio es el mismo.
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Grafica 54
Preferencia de promociones que incentivan a la compra,

segun cliente final

Articulos

promocionales
15% Descuentos

/ 14%

Degustaciones

10% \

Cupones
4%

Premios
14%

b

Més
producto
43%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014

Base: 241 clientes finales indicaron la promocion que les gustaria recibir.

Otro porcentaje significativo de clientes finales menciond que le gustaria que le
obsequiaran, junto a su compra, articulos promocionales como: playeras, tazas,

pachones, llaveros y/o bolsas de manta.

Respecto a quienes mencionaron los premios, sugirieron articulos de cocina
como: trastos herméticos, cucharones, ensaladeras y tazones de comida.
Asimismo, los descuentos junto a la compra fueron mencionados debido a que

son percibidos como ahorro.
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2.6.5.4 Publicidad aplicada por la marca Cinjor

Dentro de la encuesta realizada a los clientes reales, se pregunté si han visto
algun anuncio publicitario de la marca Cinjor, a lo cual el 81% respondié que no

ha observado publicidad y un 19% indicé lo contrario. (Véase anexo 5)

Segun los resultados obtenidos se determind que la mayor parte de los clientes
reales opiné no haber visto ningln anuncio referente a la marca analizada. Con
relacion a quienes manifestaron que si han observado publicidad, se solicitd que
mencionaran el medio, a lo que el 52% expresé publicidad movil y el 48%

menciono afiches. (Véase grafica 55)

Grafica 55
Publicidad aplicada por la marca Cinjor,

segun cliente real

Afiches
48%

Publicidad
movil
52%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 20 clientes reales respondieron si han visto o escuchado algin anuncio de la marca Cinjor.
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Los clientes reales que respondieron haber observado publicidad, manifesté que
ha sido publicidad mévil, haciendo mencién de las mantas vinilicas colocadas en
la parte de atrds de los vehiculos de reparto. Respecto a quienes indicaron

colocacion de afiches, hicieron referencia a las tiendas de barrio.

2.6.5.5 Publicidad aplicada por otras marcas

Dentro de la encuesta trasladada a los clientes finales, se consulté acerca de los
medios por los que ha visto publicidad de las marcas mencionadas, a lo cual el
35% indicé periddico, un 27% respondio afiches, el 25% mencioné la television,

un 12% considero otros y el 1% opind la radio. (Véase grafica 56)

Grafica 56
Publicidad aplicada por otras marcas,

segun cliente final

Radio
1%

Television Afiches

25% /_27%

Otro

12%

Periédico
35%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 355 clientes finales indicaron el medio publicitario utilizado por otras marcas.
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La publicidad ayuda a crear acercamiento de las marcas hacia los clientes
finales, por lo cual se hizo necesario indagar sobre los aplicados por la
competencia de Cinjor, estableciéndose que los datos més significativos indican
que el periédico, afiches y televisibn son los medios con los cuales buscan
posicionarse e influir en la decision de compra, los cuales han sido vistos por la

mayoria de encuestados.

Respecto a los consumidores que indicaron otros medios, se encuentran las

vallas publicitarias y los oferteros de los supermercados.

2.6.5.6 Medios publicitarios que captan la atencién del cliente final

La publicidad juega un papel importante en la comercializacion del producto,
derivado que influye en la decision de compra del consumidor; por tal razén, se
hizo necesario definir qué medios publicitarios llaman la atencion del cliente y asi
determinar el tipo de comunicacién idonea que la productora de embutidos

podria considerar para incrementar las ventas de la marca Cinjor.

De acuerdo a los resultados obtenidos se determind que el 44% indico la
television, un 18% consideré la publicidad exterior, el 13% opt6 por la radio, al
igual que otro 13% respondi6 otros (afiches, internet y revistas) y finalmente el

12% manifestd preferencia por el periodico. (Véase grafica 57)
Entre las preferencias acerca de los medios de comunicacion para observar
publicidad relacionada a las salchichas, la mayoria de los encuestados manifesto

gue el medio que capta su atencion es la televisién en horario nocturno.

Otro porcentaje significativo expreso que la publicidad exterior atraia su interés,

comentando las vallas publicitarias 0 mupies colocados en las paradas de buses.
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Grafica 57

Medios de comunicacion que captan la atencion del cliente final

Publicidad

L Exterior
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\.- ‘ | Otro

12%

Television
44%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 355 clientes finales indicaron el medio publicitario que llama su atencion.

Respecto al periddico y la radio fueron considerados por los consumidores, que
por sus actividades diarias prefieren los medios que les permite informarse en

sus tiempos libres.
Asimismo, cierto porcentaje menciond otros tipos de publicidad que captan su

atencién, como los afiches, redes sociales y revistas; este Ultimo, indicado

principalmente por las amas de casa.
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2.7 Analisis FODA de la distribuidora de embutidos

Para examinar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la
empresa, se utilizé la técnica FODA para determinar los aspectos internos y

externos de la empresa, las cuales se presentan a continuacion:

2.7.1 Fortalezas

La empresa cuenta con particularidades internas de gran importancia para el

desarrollo de sus actividades, las cuales constituyen su fortaleza, tales como:

= Experiencia en el ramo de la industria de embutidos.

= Posee la maquinaria y tecnologia necesaria e indispensable para la
elaboracion de embutidos.

= Personal calificado y capacitado de acuerdo a su area de desempefio.

= Calidad en sus productos, a través de Buenas Practicas de Manufactura
(BPM) y Andlisis de Peligros y Puntos Criticos de Control (HACCP).

= Capacidad de inversion en el desarrollo de nuevos productos.

= Precios accesibles en sus productos, derivado de bajos costos por volumen
de produccién.

= Transporte adecuado para la distribucibn de sus productos, los cuales

cuentan con sistemas de refrigeracion.

2.7.2 Debilidades

La empresa posee debilidades en su marca Cinjor, las cuales han obstaculizado

alcanzar el nivel de ventas deseado, entre estas se mencionan las siguientes:

= [Falta de promociones de venta constantes y atractivas para el distribuidor y

cliente final.
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Poco presupuesto destinado a las actividades de mercadotecnia,
especificamente a la publicidad.

Falta de diversificacion de presentaciones.

Nivel de posicionamiento de la marca, no acorde a lo deseado.

El logotipo es poco atractivo y no ha sido renovado.

No se han alcanzado los objetivos comerciales.

Falta de evaluacion y control de las actividades de las variables plaza y

promocion.

2.7.3 Oportunidades

El ambiente externo de la empresa, presenta diversas oportunidades que pueden

ser tomadas en cuenta por el gerente, detectandose las siguientes:

Crecimiento en el consumo de embutidos.

Incremento de la demanda hacia productos de facil preparacion.
Aumenté natural de la poblacién en Guatemala.

Creciente participacion de supermercados como canal de distribucion.
Existencia de tratados de libre comercio.

Avances tecnoldgicos y disponibilidad de tecnologias de informacion.

2.7.4 Amenazas

Respecto al ambiente externo de la empresa, se detectaron algunas amenazas,

gue a través del tiempo pueden influir de manera negativa, tales como:

Variacion de los precios de la materia prima.

Crecimiento de empresas dedicadas a la elaboracion de embutidos.
Cambio en hébitos de consumo.

Creciente poder de negociacion de los distribuidores.

La imagen y buen posicionamiento que posee la competencia.
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Tabla 6

Matriz FODA de la productora de embutidos

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

Factores Internos |1- Experiencia en el ramo de la Falta de promociones
industria de embutidos. constantes y atractivas para el
2. Posee la maquinaria y tecnologia distribuidor y cliente final.
necesaria e indispensable para la Poco presupuesto destinado a
elaboracion de embutidos. las actividades de
3. Personal calificado y capacitado de mercadotecnia, como la
acuerdo a su area de desempefio. publicidad y relaciones
4. Calidad en sus productos, por publicas.
medio de Buenas Practicas de Falta de diversificacion de
Manufactura y Analisis de Peligros presentaciones y sabores.
y Puntos Criticos de Control. Nivel de posicionamiento de la
5. Capacidad de inversiébn en el marca, no acorde a Ilo
desarrollo de nuevos productos. deseado.
6. Precios accesibles en sus El logotipo es poco atractivo y
productos, derivado de bajos no ha sido renovado.
costos por volumen de produccion. No se han alcanzado los
Factores Externos 7. Transporte adecuado para la objetivos comerciales.
distribuciéon de sus productos, los Falta de evaluacion y control
cuales cuentan con sistemas de de las actividades de las
refrigeracion. variables plaza y promocion.
Oportunidades (O) FO DO
1. Crecimiento en el consumo [1. Estrategia de plaza para la Estrategia de promocién para
de embutidos. distribucion del producto en nuevos la comunicacion constante de
2. Incremento de la demanda puntos de venta, que incrementen la marca que incida en el nivel
hacia productos de facil el nivel de participacion en el de demanda de los clientes
preparacion. mercado. (F4-F7, O4). finales. (D1, D6, O2).
3. Aumenté natural de la Estrategia de producto para la
poblacién en Guatemala. 2. Estrategia de producto para ampliaciéon de nuevos sabores

4. Creciente participacion de
supermercados como canal
de distribucion.

5. Existencia de tratados de
libre comercio.

6. Avances tecnoldgicos vy
disponibilidad de tecnologias
de informacion.

incursionar en un nuevo mercado a
través de la innovacién vy
lanzamiento de nuevos productos
marca Cinjor que satisfagan los
gustos y preferencias del mismo.
(F2, F5, 02,05-06).

y presentaciones de
salchichas, que atraiga a
nuevos clientes. (D3, 02-03).
Estrategia de producto para el
mejoramiento de la imagen de
la marca, enfocado en resaltar
los atributos del producto. (D2,
D5, O1).

Amenazas (A)

FA

DA

1. Variacién de los precios de
la materia prima.

2. Crecimiento de empresas
dedicadas a la elaboracion
de embutidos.

3. Cambio en hébitos de
consumo.

4. Creciente poder de
negociacion de los
distribuidores.

5. lLa imagen y buen

posicionamiento que posee
la competencia.

Estrategia de promocion de venta
para minimizar los efectos del
ingreso de nuevos competidores
e incentivar a los distribuidores.
(F1-F6, A2, A3).

Estrategia de precio para el
desarrollo de wuna politica de
precio que fortalezca la demanda
del producto, atraiga a nuevos
clientes e incremente el nivel de
ventas. (F3, F6, A4).

Estrategia de promocién para
el posicionamiento de la
marca, por medio de la
utilizacion eficiente de las
variables de la mezcla de
mercadeo. (D2, D4, A5).

Estrategia de promocion para
el conocimiento y aceptacion
de los productos, con lo cual
se alcancen los objetivos
comerciales. (D6, D7, A3)

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
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CAPITULO Il
MEZCLA DE MERCADEO PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE UNA
MARCA DE EMBUTIDOS COMERCIALIZADA EN LA CIUDAD DE
GUATEMALA

3.1 Introducciodn

La presente propuesta tiene como fundamento el marco teérico presentado en el
capitulo 1. Ademas, del trabajo de campo el cual es presentado en el capitulo II,
en donde se detallan los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas a

gerentes y encuestas dirigidas a los distribuidores y clientes reales y potenciales.

De acuerdo a la situacion actual de productora de embutidos, se exponen las
estrategias que fortalecen los elementos de la mezcla de mercadeo para el
posicionamiento de salchichas Cinjor, con el fin de presentar alternativas de
solucion al problema planteado.

La propuesta se desarroll6 con base a la mezcla de mercadotecnia, la cual
contribuye a marcar una diferencia competitiva ante las distintas marcas de
embutidos. Que se comercializan en supermercados, mercados cantonales y
tiendas de conveniencia. La cual es de vital importancia su implementacién por
parte de la empresa, para lograr que las personas identifiquen la marca y

adquieran los productos, generando con esto un aumento en las ventas.

3.2 Importancia

Por medio del estudio realizado, se comprobé que la empresa no esta
alcanzando las metas de venta establecidas del producto, debido a que el
mercado objetivo no tiene conocimiento del mismo. La propuesta pretende

ofrecer acciones basadas en la mezcla de mercadotecnia, que permitan



comercializar de una manera eficiente el producto de marca Cinjor y fortalecer la
imagen de la misma, buscando de esta manera incrementar la demanda de
salchichas tanto de los clientes finales como de los distribuidores y por ende,
generar mayores ganancias para la empresa. Asimismo, procura que sirva de
base o guia para los futuros objetivos y estrategias referentes a la mezcla de

mercadeo.

3.3 Tabla de integracion de estrategias

A continuacion se detallan las actividades de mercadeo dirigidas a objetivos
especificos para cada variable (producto, precio, plaza y promocion) las cuales
se logran cubrir en un periodo de un afio a partir del 2017. (Véase tabla 7)

Tabla 7
Propuesta de la mezcla de mercadotecnia para el posicionamiento
de la marca Cinjor

ESTRATEGIAS

Producto —
1. Mejoramiento de la imagen de la marca, para
resaltar los atributos del producto.

2. Ampliacién de sabores y presentaciones de a) Redisefio del logotipo.
salchichas, para atraer a nuevos clientes. = b) Diversificacion de presentaciones y
3. Incursionar en un nuevo mercado a través de sabores del producto.

la innovacion y lanzamiento de nuevos
productos marca Cinjor que satisfagan los

gustos y preferencias del mismo. _J
Precio
Desarrollo de una politica de precio que fortalezca a) Fijacion de precio con descuento mensual
la demanda del producto, para atraer a nuevos segun cantidad de compra
clientes e incrementar el nivel de ventas.
Plaza -
Distribucion del producto en nuevos puntos de a) Distribucion del producto en nuevos
venta, para incrementar el nivel de participacion en puntos de venta.
el mercado.

Continua...
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Continua...

ESTRATEGIAS

o

Promocion

1.

Posicionamiento de la marca por medio de la
utilizacion eficiente de las variables de la
mezcla de mercadeo.

Medicion constante del conocimiento vy
aceptacion de los productos, para lograr los
objetivos comerciales.

Comunicacion constante de la marca para
incidir en el nivel de demanda de los clientes
finales.

Promocién de venta para minimizar los
efectos del ingreso de nuevos competidores e
incentivar a los distribuidores.

—_

a)

b)

c)

d)

Campafia publicitaria diferentes
medios de comunicacion.

Promocién de ventas para el canal de
distribucién y clientes finales, mediante
promociones como: descuentos, mas
producto y articulos promocionales.
Relaciones publicas que mejoren la
imagen de la empresa y la marca,
mediante acciones sociales hacia la
comunidad.

Mercadeo interactivo por medio de una
fanpage de Facebook que dé a conocer la
marca e interactie con los clientes finales.

por

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

3.4 Metas de la propuesta

A continuacion se presentan las metas generales y especificas de la propuesta:

3.4.1 General

Proporcionar a la productora de embutidos, una propuesta relacionada con los

elementos de la mezcla de mercadotecnia que contribuyan al posicionamiento de

la marca Cinjor y se vea reflejado en el incremento de las ventas en un 20%

respecto al afio anterior para diciembre 2017.

3.2.2 Especificas

a) Fomentar una imagen de calidad del producto que permita aumentar el

conocimiento y posicionamiento de la marca Cinjor en la mente de los

distribuidores y clientes finales de embutidos, en un 80% para diciembre

2017.
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b) Penetrar en el mercado de embutidos en un 35% para agosto 2017, por
medio del desarrollo de nuevos productos que satisfagan las necesidades de
diversos segmentos y se diferencien por la calidad en sabor y frescura.

c) Ofrecer un precio competitivo para atraer a nuevos distribuidores, con el fin
de crear interés y motivacion de compra hacia los productos marca Cinjor,
aumentando en un 5% trimestral el nivel de demanda.

d) Expandir la distribucion de la marca en nuevos supermercados para aumentar
la disponibilidad del producto el momento y lugar oportuno al cliente final,
permitiendo el crecimiento de las ventas a un 10% para junio 2017.

e) Comunicar e incentivar la compra del producto, a través de una campafa
publicitaria y promociones efectivas hacia los distribuidores y clientes finales,
alcanzando al 85% del grupo objetivo para diciembre 2017.

3.5 Estrategias propuestas a la mezcla de mercadotecnia

Para lograr los objetivos propuestos a la productora de embutidos, se define y
describe a continuacion cada una de las estrategias aplicadas a las variables de
la mezcla de mercadeo, las cuales estan dirigidas a los distribuidores y clientes

finales.

3.5.1 Estrategia de producto

Segun lo descrito en el capitulo anterior, salchichas Cinjor no se encuentra
posicionada de acuerdo a lo deseado, lo que influye en la preferencia de los
clientes. La estrategia de producto contempla modificaciones al logotipo de la
marca Yy diversificacion de presentaciones y nuevos sabores. También se
establece el objetivo, desarrollo, fechas de ejecucion y evaluacion de dichas

tacticas.
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3.5.1.1 Redisefio del logotipo

La tactica contempla modificaciones al logotipo de la marca Cinjor. También se
establece el objetivo, desarrollo, fechas de ejecucion, presupuesto y evaluacion

del mismo.

a) Meta

Mejorar y fortalecer la imagen de la marca mediante la modificacion del logotipo,
permitiendo aumentar el grado de recordacion simbolica, identificacion y
distincion ante la competencia, a los distribuidores y clientes finales en un 30%
para el mes de mayo 2017.

b) Definicién de la tactica

De acuerdo a la opinion tanto de los distribuidores, como de los clientes finales
sobre el disefio del logotipo, se determind que la mayoria lo considera no
atractivo y con caracteristicas actuales poco descriptivas con relacion al tipo de
producto. Adicionalmente, la empresa no le ha realizado modificaciones durante

los 17 afios que lleva de comercializarse.

Por lo anterior, la tactica busca innovar la insignia que simboliza a la marca,
ofreciendo una mejor imagen del producto para evocar sentimientos en los
clientes cuando lo vean y que sea personalizable, es decir, pueda adaptarse al

contenido y elementos donde aparezca.

d) Descripcion de la tactica

La tactica contempla la actualizacion de la imagen que comunica el logotipo,

considerando que el disefio actual no cumple con los elementos necesarios que
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permitan al cliente potencial distinguir y captar las caracteristicas del producto de

la marca de salchichas en mencion.

Por lo anterior, se propone al Gerente de Producto realizar los cambios que se
presentan a continuacion: considerar la modificacion del tipo de letra, colores y
mensaje que transmite. A continuacidn se presentan las caracteristicas

sugeridas:

Aplicar a la marca Cinjor un arte tipografico con lineas rectas y curvas que
representan formalidad, movimiento y seriedad. Asimismo, el nombre de la
marca que por motivos de confidencialidad se llamard de forma sustituta
“‘CINJOR”, con letra AardvarkBold y de color rojo, conformando un disefio
creativo que transmite la sensacion de dinamismo y a su vez estabilidad por la
simetria que conlleva; también comunica seguridad y confianza en la palabra

"salchichas" en color azul. (Véase figura 11 y tabla 8)

Figura 11

Logotipo propuesto

SALCHICHAS

GA\NJO

Sator y caliibad ali fiogar

Fuente: elaboracion propia, febrero de 2016.
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Como se puede observar en la figura anterior, los elementos que encierra la

propuesta de logotipo (nombre, simbolo y slogan) respecto a los de la marca

actual, presentan un concepto concreto utilizando Unicamente la tipografia para

resaltar la marca con un atractivo visual acorde al producto (salchichas).

Tabla 8

Descripcion del logotipo propuesto

Caracteristica

Significado

Basado en tipografia simple, rustica y cursiva, que se retiene

Disefio mejor en la memoria y favorece a que se perciba cada
palabra como un todo.
= Rojo: transmite la marca del producto (roja), elegido por
ser un color dinamico y estimulador ideal para impactar
en la mente de los consumidores.
= Amarillo: por ser brillante y llamativo, se utilizé al borde
Colores de las letras de la marca, para reforzar la atencién.
= Azul: representa en el logotipo la fiabilidad, confianza y
seguridad que conlleva la marca.
= Negro: ideal para el eslogan, transmitiendo poder y
elegancia.
Descripcion Identifigg el t'ipo de producto., con tipografia “Colveticq” para
transmitir seriedad y presencia, apoyado del color elegido.
: Busca comunicar al cliente que es una marca de confianza,
Mensaje

enfocada en calidad y buen sabor.

Fuente: elaboracién propia, febrero de 2016.

El logotipo propuesto, posee las caracteristicas siguientes:

= Sencillo, pues no contiene exceso de colores ya que Unicamente se manejan

cuatro, del cual uno tiene un significado relacionado con el producto.

= Coherente, ya que el logotipo sera el mismo que se utilizar4 en publicidad,

tarjetas de presentacion, hojas membretadas, empaque, etc., pues se busca

conseguir una imagen corporativa homogénea y uniforme.
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Actualmente la marca no utiliza un eslogan, que enfatice la calidad del buen
sabor y contribuya a recordar el nombre con facilidad, ya que segun los
resultados de la investigacion, muestra que los distribuidores que no compran

Cinjor y los clientes finales en su mayoria no tienen conocimiento de la marca.

Por lo anterior, el eslogan propuesto para acompafar al logotipo es “Sabor y
calidad a tu hogar” demostrado con esto, que no hay sabor a precio econémico
gue se le compare, de esta forma se expresa el compromiso de la empresa en

satisfacer el gusto y cuidar de la economia de los consumidores.

Figura 12
Eslogan propuesto

Subor y calidid alu hogar

Fuente: elaboracion propia, febrero 2016.

El eslogan describe uno de los elementos que caracteriza a Cinjor sobre la
competencia, generando una imagen de calidad. Adicionalmente busca ser
breve, conciso y transmitir en simples palabras la idea clave que sugiere y evocar

beneficios diferenciales del producto.

El disefio fue elaborado con tipo de letra cursiva “Amorinda” de color negro. Que
puede adaptarse de igual forma que el logotipo en: tarjetas de presentacion,
hojas membretadas, empaque y material promocional. Asimismo, como
complemento a la propuesta se presenta el manual de identidad corporativa, con
el fin de brindar una guia para quienes lo usen, promuevan e implementen.
(Véase anexo 6)
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3.5.1.2 Diversificacion del producto

La tactica conlleva la comercializacion de nuevas presentaciones y sabores de la
marca Cinjor, en nuevos segmentos de mercado para elevar el nivel de
demanda. A continuacidon se presenta el objetivo, definicion, descripcion y

evaluacion posterior a la implementacion:

a) Meta

Despertar el interés de nuevos distribuidores y clientes potenciales en probar el
producto, por medio de una nueva linea de salchichas de alta calidad en sabor y

tamafio, que permita aumentar la cuota de mercado en un 5% para julio 2017.

b) Definicién de la tactica

Se evaluo el interés en la variedad de salchichas Cinjor, a lo cual la mayoria de
distribuidores indic6 estar desinteresados, mientras los clientes finales
respondieron lo contrario, ya que gusta probar productos de facil preparaciéon y
ahorro econémico para el hogar. Entre las respuestas mayormente indicadas en

la encuesta, se encuentran: pollo y queso (Véase anexo 5).

La tactica propuesta consiste en atraer a nuevos segmentos de mercado, que
gustan adquirir distintos sabores de salchichas y diferentes presentaciones que

se adapten a sus necesidades, tamafio de familia o conveniencia.

Dentro de este punto cabe mencionar que los distribuidores mostraron
preferencia por la presentacion a granel y paquetes de 12 a 25 unidades,
derivado que le permite brindar al cliente un precio accesible y cantidad deseada

del producto.
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Respecto a los clientes finales indicaron adquirir entre nueve a doce unidades en
la dltima compra realizada. Asimismo, la mayoria mencioné preferir el producto
por paguete para consumirlo durante la semana y otros optan por solicitar al
vendedor de la tienda o mercado solo lo que necesitan para un tiempo de comida

(desayuno, merienda o cena).

Por lo anterior, se pretende mantener la presentacion actual del producto y lanzar
al mercado un paquete de 12 unidades, en los sabores expresados por los

distribuidores y clientes finales.

c) Descripcion de la tactica

La nueva linea de sabores Cinjor ofrece una amplia variedad de productos a los
distribuidores y clientes finales, brindando mas opciones al momento de realizar
la compra. Todos estos elaborados con materia prima de larga duracion, mejor
calidad en sabor y tamafo, ya que estas son las principales razones por las

cuales los encuestados prefieren otras marcas.

Dichos productos seran colocados en mercados, tiendas y supermercados en la
presentacion a granel y paquetes de 12 unidades, en empaque al vacio de color
transparente, por medio del cual se pueda apreciar el color y frescura de las
salchichas. Cada sabor se diferenciara por la etigueta impresa en colores
distintos y atractivos a la vista, también incluird el nuevo disefio de logotipo

manejado en los colores propuestos. (Véase figura 13)

La nueva linea se comercializara con el nombre actual “Cinjor”, enfatizando su
distincién sobre la salchicha tradicional (ahumada) por medio de la etiqueta que
especifica los sabores del producto (pollo o queso). Con el objetivo de posicionar
la marca bajo el concepto de sabor y calidad, para repetir su eleccion en futuras
compras, por la variedad ofrecida.
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Figura 13
Etiqueta propuesta para salchichas con sabor a queso

SALCHICHAS unidades

c\NJOp -

Queso Sabery callded aluhogar

Nuricional —______ Quows ol Maz  Avor  Tago
e
Proteina (9100 9) K2
5012 5% O T T N :

123457

Lote: Vence: 12/08/2016 n [cinjorguatemala

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

Es importante que el producto sea del agrado de los clientes finales, no solo por
sus caracteristicas propias sino también por el empaque y presentacion, por lo
gue se propone crear un disefio de etiqueta distinto para cada sabor, que sea
atractivo y distintivo ante la competencia, con el fin de despertar el interés de los

clientes potenciales en probar la marca.
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Figura 14
Etiqueta propuesta para salchichas con sabor a pollo

SALCHICHAS 13

cINJOR

Pﬁ//ﬁ Sabery calldud aluhogar

e QUONY Fiiol MMz Awer  Wigo,
Treris G165
Frotena 100)
G 1009) W
901234 Total de carbohidratos. 1, 1.1

123457

Vence: 12/08/2016 n [cinjorguatemala

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

Para dar a conocer las nuevas presentaciones, la empresa debe considerar la
implementacion de publicidad para comunicar al cliente final las caracteristicas

de los nuevos productos de la marca Cinjor.
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Figura 15

Disefio de afiche para las nuevas presentaciones

Medio: escrito Producto: salchichas

Tamafo: 11*17 pulgadas Observaciones: full color

Prueba nuestros
2 Nuevos Sabores

—d

o

3 s SR — Y
e - . .
KN M G O e
RS Uy k v

SALCHICHAS

En presentacion 6‘“'00

por paquete y unidad Sabory calidad @l hggar

§ /cinjorguatemala

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.
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Se propone la implementacion de afiches en los distintos puntos de venta, por

medio de la colaboracion de los vendedores de ruteo y supermercados de la

empresa, quienes seran los encargados de colocar un ejemplar en las distintas

tiendas y mercados donde se distribuye la marca.

3.5.1.3

Plan de accion de la estrategia producto

A continuacion se presentan las diferentes actividades a desarrollar para la

propuesta referente a la estrategia de producto. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13

Plan de accién para la estrategia de producto

Empresa

Productora de embutidos

Nombre del plan

Estrategia de producto

Determinar las actividades necesarias para la aplicacion de la estrategia de

Objetivo: producto que permita a la marca Cinjor atraer a nuevos compradores en un 100%
al corto y mediano plazo.
o Tiempos
No. Actividades Meta Responsable = : Costo Presupuesto
Inicial | Final
Presentacion y Desarrollar la
aceptacion de la presentacion y Gerente de
1 propuesta a definir acuerdos Producto Mes1 | Mes1l Q. 300.00 Q. 300.00
Gerente Comercial | en un 100% en
una sesion.
Realizacion de Realizar al Agencia
2 |redisefio de 100% en dos gencia Mes1l | Mesl | Q.3,700.00 | Q.5,000.00
) Publicitaria
logotipo semanas
Elaboracion de .
manual de Reoallzar al Agencia
3 identidad 100% en dos Publicitaria Mes1l | Mesl1l | Q.1,000.00 | Q.1,100.00
: semanas
corporativa
Disefio de nuevas Realizar al Agencia
4 A 100% en dos gencia Mes2 | Mes2 | Q.1,100.00 | Q. 1,000.00
etiquetas Publicitaria
semanas
Desarrollo de Realizar al - -
5 |formula para 100% en dos Gerente de Mes 2 | Mes 2 A definir por | A definir por
Producto la empresa | la empresa
productos nuevos semanas
Pruebas de Realizar al Gerente de A definir por | A definir por
6 . P Mes 2 | Mes?2
férmula 100% en un dia Producto la empresa | la empresa
Continda...
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Continua...

No - Tiempos
Actividad Meta Responsable — : Costo
Inicial | Final Presupuesto
Visita
informativa de Realizar visita al | Supervisores de
los nuevos 100% de los Supermercados A definir por | A definir por la
8 . Mes 2 | Mes 2
productos a clientes en dos |y Vendedores de la empresa empresa
distribuidores de semanas Ruteo
la marca
Disefio de Realizar al Agencia
9 |afiches 100% en una gencia Mes 2 | Mes 2 Q. 300.00 Q. 300.00
O Publicitaria
publicitarios semana
Impresién de Realizar al
10 | afiches 100% en tres Imprenta Mes 2 | Mes 2 | Q. 10, 200.00 | @-10.000.00
publicitarios dias
i 0,
Colocacion de dCéulggr iln%gg éoe Vendedores de
11 | afiches en P Supermercados | Mes 2 | Mes 2 Sin costo Sin costo
venta en una
puntos de venta y Ruteo
semana
i 0,
Cubrir el 100% Gerente de
de las Produccién
12 glr;ﬁgﬁgg?] )cliel gce)gomamones Gerentes de Mes 3 | Mes 3 A definir por | A definir por la
roducto supermercados Ventas la empresa empresa
P pedidos de Supermercados
yp y de Ruteo
ruteo
Medicion de las Evaluar el 100%
ventas para las ventas Gerente de Mes . .
13 | evaluar los : Mes 2 Sin costo Sin costo
o generadas Comercial 12
objetivos de la
- mensualmente
estrategia
Total | Q. 16,600.00| Q. 17,400.00

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2016.

3.5.14

Presupuesto total de la propuesta de producto

Al considerar las propuestas presentadas a la empresa con base a costos, a

continuacion se describe cada una de las actividades y el total a invertir en la

aplicacién de las mismas. No obstante, esta inversion significard beneficios e

ingresos a mediano plazo. (Véase cuadro 14)
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Cuadro 14

Presupuesto total para estrategia de producto

Actividad Cantidad Costo unitario Costo total
Presentacion de la propuesta 1 Q. 300.00 Q. 300.00
Redisefio de logotipo 1 Q. 3,700.00 Q. 3,700.00
Disefio de etiquetas 2 Q. 550.00 Q. 1,100.00
Dlsgno e |mpre5|on.de manual 1 Q. 1,000.00 Q. 1,000.00
de imagen corporativa
Disefio de afiches 1 Q. 300.00 Q. 300.00
Impresion de afiches 20,000 Q. 0.51 Q.10,200.00

Total Q. 16,600.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

3.5.1.5 Evaluacién y seguimiento

La empresa debera evaluar mensualmente a partir del mes de febrero, el
desarrollo de la estrategia de producto para verificar que se estén alcanzando las
metas planteadas, mediante una encuesta fisica dirigida a los consumidores, con
el fin de comprobar si el cambio de imagen est4 atrayendo o generando interés
hacia el producto. Asimismo, determinar si las nuevas presentaciones han
creado demanda y la percepcion que el cliente tiene sobre estas, por medio del

apoyo del departamento de Censos y Servicio al Cliente. (Véase anexo 7)
También se monitoreara de forma mensual las ventas generadas de la marca
Cinjor, a través de la cantidad de producto vendido que reporten las Gerencias
de Supermercados y Ruteo.

3.5.2 Estrategia de precio

De acuerdo a la investigacion de campo se verificd que la productora de

embutidos actualmente fija el precio del producto con base al costo y su
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competencia. Asimismo, utiliza la estrategia de descuento por volumen de
compra el cual no ha contribuido a alcanzar los resultados esperados en el nivel
de ventas de la marca Cinjor y es un incentivo poco accesible para los
distribuidores de tiendas y mercados.

Por lo anterior, se propone aplicar una politica de precio basada en descuentos
por cantidad de compra mensual, que favorezca al crecimiento de la demanda

del producto.

a) Meta

Maximizar las utilidades a largo plazo provenientes de las ventas de salchichas
Cinjor e incentivar a los distribuidores a una primera o nueva compra del
producto, a través de precios favorables que generen aumento de la demanda en

un 10% para el primer semestre de 2017.

3.5.2.1 Fijacion de precio con descuento mensual

A continuacion se detalla la definicion, descripcion, presupuesto y evaluacion de

la tactica, que contribuird a alcanzar los objetivos propuestos.

a) Definicion de la tactica

Actualmente la productora de embutidos maneja el descuento por volumen de
compra que se aplica como incentivo para el distribuidor, el cual favorece a
guienes se abastecen de grandes cantidades de producto con mayor frecuencia,
entre los que se encuentran los supermercados. No obstante, los tenderos y
vendedores de mercado no se benefician con la politica de precio manejada

actualmente por la empresa.
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Por lo anterior, se propone implementar una politica basada en descuentos
mensuales sobre el precio, para elevar el nivel de ventas, exaltar la
competitividad de la marca Cinjor y lograr que el producto sea visualizado por los
distribuidores como un bien de calidad a un precio accesible y de conveniencia.

Asimismo en el diagndstico situacional, en la grafica 9, se observa que la mayor
cantidad vendida de salchichas por dia en los puntos de venta (tiendas y
mercados) es de 26 a 55 unidades, por lo que al aplicar la tactica se pretende
motivar a los distribuidores a ofrecer y sugerir la marca Cinjor a los clientes
finales, para que estos conozcan el producto y a la vez, aumenten la frecuencia

de compra.

b) Descripcién de la tactica

Esta propuesta consiste en motivar e incentivar a los distribuidores (tiendas y
mercados) mediante atractivos descuentos segun la cantidad de paquetes de
salchichas compradas mensualmente. Dicha tactica serd aplicable en la

adquisicién de producto del siguiente mes de acuerdo al siguiente cuadro:

Cuadro 15
Listado de asignacion de descuento segun cantidad de compra
para distribuidores

Cantidad de paquetes Precio de Descuento Descuento en quetzales
adquiridos paquete (Cant. * precio / % descuento)

De A % De A
15 25 3% Q. 8.98 Q. 14.26
26 35 4% Q. 20.75 Q. 27.93
36 45 5% Q. 35.91 Q. 44.89
46 55 Q. 19.95 6% Q. 55.06 Q. 65.84
56 65 7% Q. 78.20 Q. 90.77
66 75 8% Q. 105.33 Q. 119.70
76 +76 9% Q. 136.46 En adelante

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.
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Adicionalmente, se premiard la constancia si durante seis meses consecutivos el
distribuidor mantiene un rango de cantidad de paquetes adquirida, se
considerara otorgarle un 1% adicional en el descuento que le corresponda en el

siguiente mes.

Esta promocion se comunicara a los distribuidores a partir del mes de marzo
2017 mediante volantes (10,000 unidades), los cuales contendran la informacion
necesaria para la obtencién de los descuentos. El boceto del volante contiene en
la parte superior un titulo en color rojo que busca captar la atencién mediante la
frase “No te pierdas los descuentos de fin de mes” y a un costado el logotipo de
la marca para identificar al anunciante. En la parte de en medio se especifica la

dinamica de la politica de precio y concluye con las restricciones del mismo.

Figura 16

Propuesta de volante para descuentos mensuales

o% Ze W 504 SALCHICHAS
PR fin de mes! GI\NIO,

(gr{éarj calidid @ lit foogar

Pregunta al proveedor por el listado de descuentos y ahorra
en tu siguiente compra

o Obtén descuentos entre un 3% y 9% segun la cantidad de
paquetes comprados al final de cada mes.

O Si en un lapso de 6 meses logras mantener una cantidad de
compra que se encuentra en el listado de incentivos, obtendras
1% adicional en el descuento.

Los descuentos se aplicaran cada fin de mes y no son permanent
ni acumulables

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.
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= Restricciones: los descuentos se aplicaran cada fin de mes y no son
permanentes ni acumulables, por lo que estaran sujetos a cambios

dependiendo de otras politicas que desee aplicar la empresa.

El descuento maximo a asignar de acuerdo a la cantidad de paquetes es del
9%. Cabe resaltar, que el vendedor de ruteo no aplicara el porcentaje de
descuento mensual sobre el precio a distribuidores de supermercados,
considerando que la empresa tiene establecido otro tipo de incentivo por

manejar alto volumen de compra.

= Excepciones: se propone a la empresa atraer a nuevos distribuidores al
ofrecer y aplicar al precio los mismos porcentajes de descuento en la compra
inicial, lo cual contribuya a penetrar el mercado al despertar el interés en

comercializar la marca.

3.5.2.2 Plan de accion de la estrategia precio

A continuacién se presentan las actividades, los responsables y fechas

estimadas para poner en accion la estrategia de precio. (Véase cuadro 16)
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Cuadro 16

Plan de accién de la estrategia precio

Empresa

Productora de embutidos

Nombre del plan

Estrategia de precio

Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia de precio que motive a

g la compra de la marca Cinjor, en un 100% para el afio 2017.
No o Tiempos
Actividad Meta Responsable = : Costo
Inicial | Final Presupuesto
Present_a’mon Y Desarrollar la
evaluacion de presentacion y Gerente de
1 gep;reonp;:esta a definir acuerdos al Producto Mes1 | Mes1l | Q.300.00 Q. 300.00
. 100% en una sesion
Comercial
Definir ajustes
de descuento . o i -
2 | segun los Realizar al ,100A) en Gerente Mes 1 | Mes 1 A definir por | A definir por
) un dia Comercial la empresa | la empresa
precios
manejados
Disefio de
volantes para Realizar al 100% en Agencia de
3 anunciar los tres dias Publicidad Mes2 | Mes2 | Q.250.00 Q. 300.00
descuentos
Cotizacién e . .
) T. Realizar al 100% en Analista de
4 | impresion de tres dias Compras Mes 3 | Mes 3 | Q. 1,300.00 | Q.1,700.00
volantes
ITe i 0,
5 Recepcion de Realizar al }OOA) en Gerente de Mes 3 | Mes 3 | Sin costo Sin costo
volantes un dia Producto
Distribucion de
volantes en Realizar al 100% en Personal A definir por | A definir por
6 Mes 3 | Mes 3
mercados y una semana sub-contratado la empresa | la empresa
tiendas
Implementacién
y aplicacién de Aplicar al 100% Gerente de Mes | A definir por | A definir por
7 . ~ Mes 4
los porcentajes | durante todo el afio Ruteo 12 la empresa | la empresa
de descuento
Evaluacion de
las ventas a o
partir del mes Evaluar al 100% las Gerente Mes | A definir por | A definir por
8 ventas generadas ) Mes 1
en que se Comercial 12 la empresa | la empresa
A mensualmente
aplicé la
estrategia
Total | Q. 1,850.00 | Q. 2,000.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.
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3.5.2.3 Presupuesto de la propuesta de precio

Los gastos en que se incurrird para la aplicacion de esta propuesta se detallan a
continuacion:
Cuadro 17

Presupuesto total para estrategia de precio

Actividad Cantidad Costo unitario Costo total
Presentacion de propuesta 1 Q. 300.00 Q. 300.00
Disefio de arte de volantes 1 Q. 250.00 Q. 250.00

Volantes para informar los

descuentos mensuales 10,000 Q. 0.13 Q. 1,300.00

Total Q. 1,850.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

Los volantes seran entregados por los vendedores de ruteo en los distintos
puntos de venta donde comercializa la marca. Esto permitird establecer un
acercamiento con los puntos de venta que adquieren el producto de la
competencia y por medio de la estrategia de precio persuadirlos a la compra de
salchichas Cinjor.

3.5.2.4 Evaluacién y seguimiento

La empresa debera evaluar la tactica a partir del mes de enero y posteriormente
de forma mensual, la percepcién del distribuidor mediante una encuesta que
busque conocer si la politica de precio ha influido en su decisién y frecuencia de
compra del producto. De igual forma, sera responsabilidad de la Gerencia
Comercial realizar estadisticas de ventas mediante una hoja de calculo que le
permita llevar un control para verificar el impacto de la tactica aplicada, a partir

del primer mes en que se inicie a proporcionar el descuento. (Véase anexo 8)
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3.5.3 Estrategia de plaza

Actualmente, salchichas Cinjor es comercializada en pocos puntos de venta de la
ciudad capital, derivado a varios factores como: baja preferencia de los
distribuidores de tiendas y mercados, disponibilidad del producto en pocos
supermercados y por la inseguridad del pais la empresa no distribuye en zonas

rojas, lo que ha impedido un crecimiento constante en las ventas.

Por lo que se propone ampliar el canal de distribucién indirecto, a través del
ingreso a los supermercados en donde actualmente la marca Cinjor no tiene

presencia.

a) Meta

Establecer negociaciones con nuevos distribuidores de supermercados, que
permita mejorar la comunicacion y acercamiento con el cliente final, aumentando

la participacion de la marca en un 15% para septiembre 2017.

3.5.3.1 Distribucion del producto en nuevos puntos de venta

A continuacién se desarrolla la definicion, descripcion y otras actividades
requeridas para la implementacion de la tactica de fortalecimiento del canal de

distribucion.

a) Definicion de la estrategia

La mayoria de los consumidores no encuentra disponible el producto en todos
los puntos de venta, derivado a ello, se propone fortalecer el canal de distribucion
indirecto, a través de la busqueda de nuevos clientes de supermercados,

considerando que es el lugar mas visitado para realizar la compra de salchichas
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segun los resultados obtenidos en la grafica 49. Adicionalmente, estos puntos de
venta suelen atraer a un mayor numero de compradores, lo que se debe a una
serie de factores como: mayor surtido de productos y marcas, alta rotacion,
modalidad de autoservicio que ofrece mas comodidad a los clientes y precios

competitivos.

b) Descripcion de la estrategia

La propuesta implica iniciar la comercializacion del producto en los
supermercados a los que no se ha ingresado, con el fin de incrementar la
cantidad de sitios donde el cliente final pueda encontrar la marca. Entre los
nuevos puntos de venta para distribuir el producto, se propone ingresar a una
cadena de Supermercados acorde al segmento de mercado que cubre la marca,
ademas de poseer politicas accesibles para el ingreso de productos a la misma.
Ademas, se espera que cuando la marca Cinjor logre una aceptacion significativa
segun los objetivos propuestos, la distribucion pueda expandirse a otros

supermercados multinacionales.

Dentro de las politicas de los Supermercados para el ingreso de un nuevo
producto, segun informacion de un departamento de compras, existen varias
como: ficha técnica del producto, muestra fisica e informacion de los otros
lugares donde se comercializa, las cuales se envian al comité de compras y
posteriormente se acuerda una reunion para establecer condiciones de compra.

(Véase anexo 13)

Asimismo, maneja la politica de compra con crédito a 30 dias y la promocién en
los puntos de venta corre por cuenta de la productora de embutidos. Para lograr
los objetivos de dicha estrategia, se propone convenir con el distribuidor lo
siguiente: ofrecer una distribucibn en consignacion donde los productos se

proporcionen sin ningdn compromiso de compra y el volumen que se venda
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mensualmente sea el que se facture, a la vez se maneje un minimo de

inventario en stock.

Se recomienda ingresar a las tiendas ubicadas en la ciudad capital y
posteriormente a las departamentales, conforme se vaya obteniendo crecimiento
de las ventas. Junto a ello, el supervisor de ventas de supermercados debera
visitar cada una de las tiendas para verificar que el producto esté en buen
estado, se encuentre visible, atender pedidos, aplicaciébn de promociones, etc.,
de esta manera se pretende tener un control mas personalizado considerando

los gustos exigentes y cambiantes del mercado.

3.5.3.2 Plan de accion de la estrategia plaza

A continuacion se presenta el plan de accion para la propuesta de plaza que
contempla actividades relacionadas con la ampliacién del canal de distribucion

indirecto. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18

Plan de accidn de la estrategia plaza

Empresa Productora de embutidos

Nombre del plan Estrategia de plaza

Determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia No. 3 en

Reicliel b v un 100% al corto y mediano plazo.

o Tiempo
No. Actividad Meta Responsable — - Costo
Inicio | Final Presupuesto
Presentacion de la rfsi?\léi:éls al Gerente de
1 |propuesta a P Mes 5 | Mes 5 | Q. 130.00 Q. 130.00
. 100% en una producto
Gerente Comercial L
reunion

Continua...
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Continua...

N Actividad Met R bl Tiempo Cost
0. ctivida eta esponsable — - osto
P Inicio | Final Presupuesto
Elaboracién de
i . . 0
5 ficha técnica del| Realizar al ,100A) Gerente de Mes5 | Mes5 | Sin costo Sin costo
producto y puntos en un dia Producto
de distribucién
Enviar por correo
electrénico ficha | Realizar al 100% Gerente de . .
3 L ! ! 'z . 0 Mes 5 | Mes 5 | Sin costo Sin costo
técnica del en un dia Producto
producto
Solicitar cita para .
P Obtener cita en .
llevar muestra del Una semana Gerente de A definir A definir por
4 | producto al . y Ventas Mes 5 | Mes 5 por la P
cubrir al 100% en la empresa
encargado de - Supermercados empresa
una reunién
compras
Programar reunién .
9 Obtener cita en
para exponer las una semana Gerente de
5 |bondades del ) Y Ventas Mes5 | Mes5 | Q. 127.00 Q. 127.00
o cubrir al 100%
producto al Comité P Supermercados
una reunién
de Compras
Verificaciéon de Pactar Gerente de
6 | condiciones para la condiciones al Ventas Mes 5 | Mes 5 | Sin costo Sin costo
venta del producto 100% en un dia | Supermercados
Realizar Cerrar
. o Gerente . .
7 | negociacion con el | negociacion al . Mes 5 | Mes 5 | Sin costo Sin costo
. L p Comercial
intermediario 100% en un dia
Visitar en una
semana el 100%
o . | n -
Verificar espacios de los puntos de A definir -
R venta, para Gerente de A definir por
8 | para publicidad en " . Mes 6 | Mes 6 por la
verificar espacios Producto la empresa
los puntos de venta s empresa
publicitarios
adecuados para
los productos
Confirmacién de
existencia de Realizar . .
. Supervisores A definir -
producto quincenalmente y A definir por
9 o ) de venta en Mes 6 | Mes 6 por la
periédicamente en | cubrir el 100% de la empresa
. Supermercados empresa
cada una de las las tiendas
tiendas
El racion
abo’ aqo de Evaluar al 100%
estadisticas de
las ventas Gerente Mes . .
10 | ventas mensuales . Mes 5 Sin costo Sin costo
generadas Comercial 10
para evaluar los
e mensualmente
objetivos
Total | Q. 257.00 Q. 307.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.
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3.5.3.3 Presupuesto de la propuesta plaza

La implementacion de la propuesta de distribucidén representard a la empresa los
siguientes costos. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Presupuesto total de la estrategia plaza
Actividad Cantidad Costo unitario Costo total
Presentacion de propuesta 1 Q. 130.00 Q. 130.00
Viaticos por reunion de
presentacion del producto 1 Q. 127.00 Q. 127.00
Total Q. 257.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

3.5.3.4 Evaluacién y seguimiento

Considerando que la propuesta de plaza busca ampliar el canal de distribucién y
por ende incrementar el volumen de ventas, el Gerente Comercial podra llevar un
control de medicién mensual a partir del mes de mayo, mediante la utilizacién de
una hoja de calculo que permita el registro del inventario de los supermercados,
ventas mensuales y elaboracion de estadisticas, para conocer la rotacion de los
productos por tienda. Esto con el fin de determinar el alcance de los objetivos, de
lo contrario debera analizar la causa de la disminucion y emplear acciones que

incentiven la compra de la marca. (Véase anexo 8)

3.5.4 Estrategia de promocién

Actualmente la empresa utiliza promociones poco efectivas para la marca Cinjor,
dado a que son aplicadas de forma irregular y no se han divulgado por ningun

medio, simplemente son conocidas por aquellas personas que visitan los
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supermercados o adquieren el producto directamente con el distribuidor de ruteo,
lo cual provoca que muchos desconozcan acerca de estos incentivos. También
en la investigacion realizada, los distribuidores manifestaron su malestar por
encontrar promociones acordes a su volumen de compra, por lo que es

necesario mejorarlas y darlas a conocer a través de los medios adecuados.

En tal sentido y de acuerdo a los resultados obtenidos, se propone fortalecer los
elementos de la mezcla promocional, que permitan dar a conocer los atributos
del producto, posicionen la marca con base a la calidad, persuadan e influyan en

el comportamiento y actitudes de compra de los distribuidores y clientes finales.

A continuacion se describen las tacticas que se implementaran para el desarrollo

de la estrategia mezcla promocional:

Tabla 9
Propuesta de la mezcla de promocion para el posicionamiento

de la marca Cinjor

Variable de promocion Tactica Descripcion
- . 1. Implementacion de afiches y anuncio de
1. Publicidad impresa efiédico y
Publicidad 2. Publicidad visual b o . L
. - 2. Implementacién de anuncios en television.
3. Publicidad electrénica o .
3. Implementacién de anuncios en Facebook.
1. Promociones para 1. Descuentos temporales para distribuidores
distribuidores de tiendas y mercados.
1. Mas producto al entregar cinco
L, paquetes vacios con la nueva imagen de la
Promocién de ventas . .
2. Promociones para marca en puntos de venta autorizados.
clientes finales 2. Entrega de articulos promocionales en
supermercados (pachones, gabachasy
gorras).
Aportacion econdmica a L
. . p. e Donacién de Q. 1.00 por cada paquete de
Relaciones publicas entidades benéficas que . .
L . salchichas vendido
ayudan a nifios sin hogar
Utilizacion de un medio . ) .
. . - Interactuar con los clientes finales por medio de
Mercadeo interactivo electronico para dar a
una fanpage de FB
conocer la marca

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.
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a) Meta

Posicionar la marca en la mente de los distribuidores y clientes finales como un
producto de sabor y calidad a un precio accesible, logrando un 85% de
recordacion para el mes de diciembre 2017.

3.5.4.1 Publicidad

Analizando la poca inversion que hace la empresa para fines promocionales, ya
gue actualmente maneja publicidad de bajo costo (afiches) y de manera limitada
en cuanto a zonas geograficas, por lo que no se tiene el impacto deseado.
Asimismo, se han utilizado mantas vinilicas en la parte de atras de las unidades
moviles donde se distribuye el producto. Cabe mencionar que dichas estrategias
se utilizan de manera esporadica y no se evallan los resultados obtenidos para

medir el alcance de los medios.

Por lo anterior, se plantea realizar una campafa publicitaria basada en la
estrategia de posicionamiento por calidad/precio, para lograr incrementar las
ventas de la marca Cinjor. Esta técnica pretende crear conciencia de marca, a
través de sus herramientas informativas y persuasivas que despiertan el interés y

deseo de compra en los consumidores.

a) Brief publicitario

Este servird para definir la accion publicitaria, mostrara de manera ordenada los
datos que permitan definir los objetivos correctamente, dejar claras las
diferencias comerciales, la asignacion de recursos y medios que se utilizaran
para llegar de manera mas eficiente y econdmica al grupo objetivo. (Véase
cuadro 20)
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Cuadro 20
Brief publicitario de la marca Cinjor

Categoria Embutidos
Descripcion Salchicha ahumada de 14 centimetros de largo

Presentacion al vacio (50 unidades) y a granel, ambos en envoltorio color
Empaque

transparente
Logotipo Una cinta en relieve con el nombre de la marca, colocado sobre un circulo
Etiqueta Impreso sobre la tapa del empaque
Distribucion Ciudad capital y departamentos

Mercado total

Producto de comparacion, el cual se comercializa en toda Guatemala que
tiene 16, 176,133 habitantes.

Precio Esta dentro del promedio de Q. 21.00 a Q 27.50 y por unidad Q 0.50
Publicidad Reallzf';\gla esporddicamente y de manera selectiva de las zonas
geogréficas
Canal de . - . L
. - Directo e indirecto (supermercados, mercados y tienda de conveniencia).
distribucion

Mercado objetivo

El grupo objetivo estéa integrado por personas de clase C y D, mayores de
18 afios en su mayoria mujeres por ser las encargadas de realizar las
compras del hogar y hombres que se dedican a adquirir el producto para
consumo propio o comercio, de estado civil indistinto, el total de este es de
9,527,742 habitantes aproximadamente.

Habitos de medio

Los encargados de la compra en su mayoria ven television en horario
nocturno. Asi también estan influenciados por otros medios como: vallas
publicitarias, periddico, radio, internet y revistas.

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

b) Definicién del grupo objetivo

Se determind segun el &rea geografica, caracteristicas demogréficas vy

psicograficas como se muestra a continuacion:

= Definicion geografica: actualmente la marca es distribuida en todo el
territorio nacional, ha alcanzado cierto grado de aceptacion y reconocimiento,
aunque no el esperado o deseado por la empresa. Por lo anterior, se propone
alcanzar al grupo objetivo ubicado dentro del &rea metropolitana,

considerando que es donde se realiza el mayor consumo de embutidos y de
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acuerdo al diagndstico, los clientes finales tienen poco conocimiento de la

marca.

Definicion demografica: el grupo objetivo en su mayoria esta conformado
por amas de casa comprendidas entre las edades de 18 afios en adelante, ya
gue por lo general son quienes adquieren el producto. No obstante, al ser un
producto practico también es consumido por hombres, quienes son mayores

de edad y realizan la compra segun la marca de su preferencia.

Definicion psicografica: el grupo objetivo esta conformado por personas de
todo ciclo de vida (solteros, casados, unidos, divorciados, padres de familia),
de clase social (media baja y baja), con personalidad luchador y explorador,
gue gustan de productos con calidad a precios comodos Yy de facil

preparacion, sin importar; el tamafio de familia, educacion, religion y raza.

Habitos de medios: actualmente las empresas han tomado conciencia de la
importancia de dar a conocer su producto y marca al grupo objetivo, lo que
influye a que los consumidores estan expuestos diariamente a diversidad de

publicidad y promociones.

Por ello, la propuesta publicitaria va orientada a un publico especifico que
visita los mercados, tiendas de conveniencia y supermercados, ya que esta
impactara al cliente final al momento de realizar la compra de salchichas,
también se utilizardn medios electronicos pues se pretende llegar a quienes
tienen acceso a internet debido a que este es el medio mas novedoso para
dar a conocer productos y servicios. Adicionalmente se manejara anuncios de
periodico, considerando que se dirigen a segmentos especificos a un costo
accesible y spots de television por el alto alcance de televidentes que pueden

conocer la marca.
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d)

e)

Habitos de compra: los habitos de compra del grupo objetivo se basan en
adquirir productos practicos, econdmicos, con variedad y funcionales para

prepararlo de distintas formas.

Metas de mercadeo

Posicionar la marca Cinjor en el mercado a través del establecimiento de
técnicas publicitarias que den a conocer sus caracteristicas y la diferencien
de los productos de la competencia, en un 80% para diciembre 2017.
Incrementar el consumo del producto en temporadas donde la demanda es
variable, en un 15% mensual a partir de la implementacién de una campafa
publicitaria dirigida a segmentos de mercado especificos.

Aumentar el niumero de clientes finales que adquieren la marca, en un 10%

mensual a partir del primer mes de la aplicacién de publicidad.

Metas publicitarias

Crear conocimiento de los atributos de la marca Cinjor, resaltando el sabor
del producto y la calidad en sabor de la salchicha que satisface el paladar, en
un 10% mensual para el afio 2017.

Relanzar una nueva imagen de la marca a través de material publicitario
colocado en los puntos de venta, lo cual incentive a la compra del producto y
aumente un 10% mensual el nivel de demanda para el presente afio.

Colocar a salchichas Cinjor entre las mejores marcas del mercado de
embutidos nombradas por los distribuidores y clientes finales, alcanzando el

85% de recordacion para diciembre 2017.

Ciclo de vida del producto

La empresa ha logrado mantener la marca Cinjor en el mercado por muchos

afos y aunque la conciencia de marca no es la mejor, ha logrado enfrentar altos

239



niveles de competitividad en la categoria de embutidos en el mercado nacional.
El producto se encuentra finalizando la etapa de madurez, considerando el

comportamiento de las ventas.

f) Estrategia

La estrategia publicitaria es de caracter persuasivo y de recordacion, ya que
presentara la marca a los consumidores como un producto de calidad en sabor y

al alcance del hogar, lo cual incite en la decisiébn de compra del mismo.

Entre los medios publicitarios que se proponen a la productora de embutidos de
acuerdo al diagnéstico realizado, las personas se encuentran expuestas a

obtener informacion a través de los siguientes medios:

» Impresos: afiches en los puntos de venta y anuncios en periédico
= Electronicos: a través de redes sociales.

= Visuales: spots de television en el canal con mayor rating.

Dichos medios van dirigidos a un tipo de mercado mas definido y con
caracteristicas comunes, dando la oportunidad de llegar al mercado objetivo de

manera rapida, eficaz y con mayor cobertura.

g) Técnica

= Técnica publicitaria: la técnica empleada sera de tono informativo y de
manera descriptiva, orientada a distribuidores y clientes finales, esto con el fin
de captar su atencién y demostrar las ventajas del producto (practicidad y

diversas formas de preparacion).

= Técnica de medios: para el desarrollo de la campafia se pautara en medios

publicitarios escritos, electronicos y visuales, con alto rango de alcance.
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h) Concepto publicitario

Posicionar la marca Cinjor como una salchicha de calidad en sabor, que
satisface el paladar y se encuentra al alcance del hogar. Transmitiendo el
pensamiento de confianza en productos de precio accesible.

i) Plan de medios

A continuacion se describen los objetivos de los medios publicitarios propuestos:

i.1 Metas de medios

» Usar medios de difusion para cubrir el 75% del mercado en un periodo de
cinco meses.
= Alcanzar en un 60% del grupo objetivo al menos tres veces en el mismo

periodo de cinco meses.

i.2 Alcance y frecuencia

Llegar al 65% del mercado objetivo con un promedio de 20 impactos, con una
frecuencia temporal para medios escrito y visual de acuerdo a la duracién de la

campafa publicitaria y permanente para medios electronicos.

i.3 Duracion de la campafia

La campafa tendra una duracion de seis meses, iniciando en el mes de junio

2017 y terminando en noviembre del mismo afio.

j) Razonamiento de medios

Los medios publicitarios que utilizara la empresa seran programados en distintos

meses y servira para dar a conocer la marca y los productos de la misma.
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j.1 Afiches

Se utilizaran afiches que se ubicaran en tiendas y mercados de la ciudad capital,
aprovechando la oportunidad que ofrece este tipo de medio pues estaran
dirigidos especificamente al grupo objetivo y el costo del material es

relativamente bajo.

Se propone colocar dos afiches en cada punto de venta, en los meses de
septiembre y noviembre, variando el disefio de los mismos para motivar e influir

en la decision de compra.

» Disefio del afiche: se propone la elaboracion de un afiche de 11 x 17

pulgadas, impreso a full color en cartulina couche C-80 brillante.

El disefio muestra en la parte superior la frase: “¢Buscando sabor de
calidad?”. En la parte media la fotografia del producto que induce a degustar
la marca. Seguido de la frase “De venta aqui” y “En presentacion por paquete
y unidad” y el logotipo en el lado inferior derecho. También se incluye la rede

social en donde los clientes finales pueden seguir a la marca Cinjor.
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Figura 17

Disefio de afiches para puntos de venta

Medio: escrito Producto: salchichas

Tamafo: 11*17 pulgadas Observaciones: full color

i -

¢,Buscando sabor

y calidad?

&Buscanqo sabor
ycalidad?

SALCHICHAS ADores.” SALCHICHAS

Queso y Follo 6‘“’00

De venta aqui [ttt

En presentacion -
por paquete y unidad f /cinjorguatemala

uéso y Foil 6‘“'00
De venta aqui 222

En presentacion
por paquete y unidad f Icinjorguatemala

Fuente: elaboracion propia, marzo 2016.
Se sugiere la impresiéon de 20,000 afiches con la informacion antes mencionada,

para ser colocados en los distintos establecimientos donde se encontrara a la

venta los productos. (Véase anexo 9)
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j.2 Periédico

El periodico es un medio local para realizar anuncios a nivel nacional, por lo que
se pueden considerar ciertas ventajas al implementarlo, las cuales son:
anunciarse ante un amplio publico en cualquier area geografica del pais, la

posibilidad de elegir el momento en que se desee informar, penetracion en

mercados especificos, su flexibilidad y amplia credibilidad de los mensajes.

Por lo anterior, se propone este medio considerando la cantidad de quetzales
invertidos en publicaciones versus el alcance de una audiencia diversa y amplia,

lo cual representa beneficio para la marca Cinjor.

Asimismo, la lectura de periddicos es un habito de todos los dias en la mayoria
de las personas que se desplazan al trabajo, por lo que son mas receptivos a los
mensajes publicados en este tipo de medio. Se sugiere anunciar la marca los
lunes y jueves por ser dias que se reporta mayor numero de circulacion de estos
matutinos en el area metropolitana y realizarlo en periédicos dirigidos a

segmentos de mercados idoneos. (Véase anexol0)

» Disefio para periédico

Se propone un boceto para periodico, el cual sera a full color con un tamafio de
2.38 pulgadas de ancho x 2.80 pulgadas de alto en Nuestro Diario, los cuales
incluiran la siguiente informacion: en el encabezado aparecera la frase
“¢Buscando sabor de calidad?”, seguido de una fotografia del producto sobre
una mesa que invita a probarlo, en la parte inferior de lado derecho se encuentra

el logotipo y la red social donde se promociona la marca. (Véase figura 18)
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Figura 18

Disefio de publicidad en peridédico

Medio: escrito Producto: salchichas

Tamarfo: 4.92*3.54 pulgadas Observaciones: full color

¢,Buscando sabor

y calidad?

SALCHICHAS

Quéso ylollo - L ()‘“l 00

§ /cinjorguatemala Sk st A

Fuente: elaboracion propia, marzo 2016.

Las publicaciones se realizaran en el mes de octubre de 2017, por ser la fecha
mas cercana a la época de mayor consumo por el tradicional fiambre y en otros
meses se tiene contemplado otras actividades mercadoldgicas.
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j.3 Red social

El gran impacto y alcance de las redes sociales en el intercambio de informacion,
principalmente facebook al ser uno de los destinos favoritos del medio de
internet, permite dirigir mensajes publicitarios mas segmentados en funcion de

los gustos e interés de los usuarios.

Por tal razon, se propone la utilizacion de una fanpage para dar a conocer la
marca Cinjor y divulgar varios mensajes que atraigan a los consumidores
actuales y potenciales e interactuar con ellos para saber qué es lo que les gusta

0 no, permitiéndole a la empresa mejorar y satisfacer mejor al consumidor.

Asimismo, la empresa podra dar a conocer sus distintas promociones y compartir
recetas de como degustar distintos platillos utilizando salchichas, influyendo asi

en la decisiéon de compra de quienes vean las publicaciones.

= Disefio de las publicaciones

El disefio de los anuncios mostrados en la fanpage mostrara informacién de
cémo consumir el producto, ofertas y promociones, las cuales tendran
concordancia entre si con todos los demas elementos de la camparia publicitaria.
Esta pagina servira para informar y presentar la marca a los consumidores que

emplean esta popular red social.

De igual forma, la empresa podra dar a conocer nuevos productos de la misma
marca junto con fotografias que permitan al visitante interesarse por estos, por lo
gue esta sera una herramienta Util, que permitira llamar la atencion y atraer al

publico a adquirir salchichas Cinjor.

Asimismo, los clientes podran interactuar con la empresa compartiendo sus

comentarios, dudas e inquietudes sobre el producto o0 acciones promocionales
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presentadas, esto proporcionara informacion importante para la aplicacion de

acciones futuras. (Véase figura 19)

Figura 19

Disefio de publicidad para pagina de facebook

T =

Pagina Mensajes  Nofificaciones  Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion ~ Ayuda *

Megusta = 3\ Seguir |~ Compartir - + Afiadir un boton ] i(

" scha Teve
‘ “lo m Cinjor ha actualizado su foto de portada Wﬂ ’
” ! 4N+ @ Al
Subhrycalitada luhgwr Cinjor te lleva a cenarl S
‘ Instrucciones: I ——J
- Dale "Me gusta" a nuestra pagina en Facebook [ //”: g
- Dale Like a esta publicacion {<]
Cinjor - Menciona en los comentarios de esta publicacion a 2 de tus amigos SR
/ - Comparte esta publicacion y listo! Entraras al sorteo de una cena para w e
@cinjorguatemala .
dos personas este 10 de mayo Y
S Al
inicio ¢,Buscando sabor [
| Publicaciones y Calldad? bt
Videos ; Vil
N |
Fotos !%’_‘3'
Informacion -
Me gusta 5
i\
Lo Activarel chat para ver quién

W Megusta 0 Comentar 4 Compartir "y esta disponible.

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2016.

Para que los usuarios conozcan dicha pagina se sugiere crear mensajes y que
sean colocados en la parte publicitaria de esta red social, lo cual tiene un costo
solo por el numero clics recibidos, con esto las personas que se interesen por la
marca se uniran a la fanpage. Los anuncios seran implementados en la primera 'y

tercera semana del mes de julio 2017.
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.4 Television

Se lanzard un anuncio publicitario en television cuya duracion sera de 30
segundos, el cual se pautara en Canal Siete por trasmitir variedad de programas
en la jornada matutina, durante los horarios 06:00 a 12:00 hrs. No se tomara
ningun paquete que la televisora ofrece, solamente en el horario establecido. El

costo por segundo es de $. 10.00 equivalente a Q. 76.00 sin impuestos.

= Duracion

Los spots publicitarios destinados a dar a conocer la marca y sus productos,
seran implementados durante el mes de agosto de lunes a viernes. Se pautara

dos anuncios por dia, durante 10 dias alternos y en total se incluiran 20

inserciones.
Cuadro 21

Detalle de pauta en television para la marca Cinjor

Duracion Vehiculo InserC|o,nes DIEES [£10)f Meses C(.)St(.) TOTAL
por dia mes Unitario
Canal Siete $. 300.00 $. 6,000.00
horario equivalente a | Equivalente a
30 matutino 2 10 1 Q. 2,282.60 Q. 45,652.02

segundos (06:00 a segun tipo de | segun tipo de

12:00) cambio cambio

Fuente: elaboracién propia marzo 2016, segun tarifario de canal tres y siete.

= Contenido spots publicitarios

Se elaborara un script publicitario para la produccién de los spots de television, el

cual tendra una duracion de 30 segundos, para dar a conocer los productos

marca Cinjor y despertar el interés de los televidentes en probar la marca.

248




Figura 20

Spot de television para la marca Cinjor

Medio: television

Producto: salchichas Cinjor

Duracion: 30 segundos

Campafia: posicionamiento

Video Audio
Ama de casa SFX: melodia instrumental
cocinando “amanecer alegre” entra sube y
embutidos gueda de fondo.

Imagen de padre e
hijo llegando a casa
después de un
partido de fut bol

Nifio: le dice a la mama ummmm
qué rico ese aroma ¢ Qué es?

Imagen de ama de
casa sirviendo en el
comedor

Ama de casa: son salchichas
Cinjor.

Las compre en la tienda de la
colonia ¢ les gustan?

Imagen de la familia
en el comedor
disfrutando el
almuerzo

Padre e hijo: si...estan bien
sabrosas




Imagen de un plato
servido en la mesa
con productos
marca Cinjor

SALCHICHAS

_Co\NIog

Locutor: salchichas Cinjor sabor de

'| calidad a tu alcance. Encuéntralos
en tiendas, mercados y
supermercados, mas cercanos.
SFX: melodia instrumental
“‘amanecer  alegre” sube vy
desaparece.

Fuente: elaboracion propia, marzo 2016.

k) Calendario publicitario

A continuaciéon se presenta un calendario publicitario, el cual contiene la

programacion de las fechas y medios en que se propone implementar.

Cuadro 22

Calendario de medios publicitarios, afio 2017

MES AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
Afiche
MES JULIO
pliim|ImM|alv] s|plL|m|[mM|[3]|lv]s]|Dp]|L
2| 3| 4] s| 6| 7| 8| o 10| 11| 12| 13] 14| 15| 16| 17
Fanpage
M| M|J|v]|is|plL|mM|mM|lalv]s|p|lL]|M]|Mm
18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28] 20| 30| 31
I 000 |
MES AGOSTO
pliim|Im|alv] s|p|lL|m|[mM|[3]|lv]s]|Dp]|L
1| 2] 3| 4| s| 6| 7| 8| o 10| 11| 12| 13| 14
Anuncio en Il N Il I |
television M| M|J|v] sl polL|m|[mM|a|v]is|p|L|mM]|Wm
15 -15 17 -13l 19| 20 il 2 ﬁ 24| 25| 26| 27| 28] 29| 30
MES OCTUBRE
pliim|Im|alv] s| oL m|[mM|[3]lv]s]|Dp]|L
i 1] 2| 3| 4| 5| 6] 7| 8| 9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16
Renodco - | - - l
Diario M| M|J|v] is|plL|m|m|lalv]is|p|lL|M|Mm
17| 18 -19I 20| 21| 22| 23] 24| 25 ﬂ 27| 28| 29 ﬂ 31

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2016.
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I) Plan de accién

A continuacion se describen las fechas y actividades necesarias para llevar

acabo la campafa publicitaria. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Plan de accion para implementaciéon de la publicidad

Empresa

Productora de embutidos

Nombre del plan

Campafa publicitaria

Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia publicitaria

Objetivo . o
J para dar a conocer la marca Cinjor en un 100% para el afio 2017.
o Tiempos
No. Actividad Meta Responsable — P : Costo Presupuesto
Inicio | Final
Reunién par
eunio pa a Desarrollar la
presentacion y presentacion | Gerente de
1 |evaluaciéon de Mes 7 | Mes 7 . 300.00 . 300.00
o al 100% en Producto Q Q
campafa .,
s una sesion
publicitaria
Produccion de Completar al .
) Agencia de
2 |anuncio de 100% en dos . Mes 7 | Mes 7 | Q. 5,000.00 Q. 6,000.00
. Publicidad
television semanas
Colocacion de Realizar al
3 men_se_ljes_ 10_0% _Ias Aggqcia_ Mes 7 | Mes 7 A definir por | A definir por
publicitarios en | publicaciones | Publicitaria la empresa la empresa
fanpage cada dos dias
Promocionar la .
fanpage para Realizar al Agencia
4 |1aNPagep 100% cada gencia | \ies 7| Mes 7| .31000 | Q.250.00
aumentar el No. Publicitaria
.. dos semanas
de visitantes
Cotizacion e Realizar al .
. - Analista de
5 |impresién de 100% en Mes 8 | Mes 8 | Q. 10,200.00 | Q. 10,100.00
. . Compras
afiches cuatro dias
Cubrir el
Colocacion de 100% de los Vendedores
6 |afiches en puntos de de Ruteo Mes 8 | Mes 8 | Sin costo Sin costo
puntos de venta | venta en una
semana
izacion .
Sgr:tr:foo a)r/a Definir al Agencia
7 P 100% en dos gencia 1 \ies 8 | Mes 8 | Q. 45,352.00 | Q. 50,000.00
spots de Publicitaria
o semanas
television
Continua...
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Continda...

. Tiempos
No. Actividad Meta Responsable — P - Costo Presupuesto
Inicio | Final
Cotizacion y Desarrollar
contrato por al 100% Agencia Mes | Mes
8 . .12,600.00 . 12,000.00
pautar en en dos Publicitaria 10 10 Q Q
Nuestro Diario dias
Evaluacion y Aplicar
seguimiento de | encuestay
la campafia analizar
. .p ) 'z Gerente de Mes . .
9 | publicitaria para | resultados Mes 9 Sin costo Sin costo
. Producto 12
medir el al 100%
conocimiento cada dos
de la marca meses
Total | Q. 73,762.00 Q. 78, 350.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

m) Presupuesto publicitario

A continuacion se muestra el presupuesto publicitario, se incluye los medios a

utilizar y la inversion a realizar en cada uno de ellos. (Véase cuadro 24)

Cuadro 24
Presupuesto total de inversion publicitaria
Actividad Tamano Medio | Cantidad Semgnas CC.’S“.J Total
o dias Unitario
Presentacion de propuesta 1 Q. 300.00 | Q. 300.00
Prod_ut_:(l:lon de anuncio de 1 Q. 5,000.00
televisién
L, . 11*17
Impresion de afiches pulgs 20,000 Q 0.51 | Q. 10,200.00
*
Anuncios en periédico * 4.92%3.54 | Nuestro 8 4 Q. 3,150.00 | Q. 12,600.00
pulgs. Diario
Promocién Facebo
Fanpage * ok 2 Q. 155.00 | Q. 310.00
L Canal
Spots de television Siete 2 10 Q. 2,267.60 | Q. 45,352.00
Total | Q. 73,762.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

*Costos de periédico incluyen 12% de IVA y 0.5% por timbre de prensa.
* Costo de promocion de fanpage sujeto a tipo de cambio.

* Costo de spot de television no incluye IVA.
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n) Evaluacién y seguimiento

Para llevar el control necesario de la ejecucion de la campafia publicitaria se
establecera una revisién constante acorde a los objetivos establecidos, es decir,
se evaluard a partir del mes de septiembre y posteriormente de forma bimensual,
mediante una encuesta a clientes finales sobre el grado de posicionamiento de la
marca, efectividad y alcance de los medios, para determinar si se cumplieron las
expectativas esperadas por la campafia publicitaria (Véase anexo 7). De igual
forma, se realizara un estudio sobre las ventas en los meses que se aplicd
publicidad, con el fin de determinar si esta ha impactado en la demanda del

producto.

3.5.4.2 Promocién de ventas

Al indagar respecto a qué porcentaje de clientes han sido beneficiados con
promociones de la marca Cinjor, el 46% de los distribuidores (tiendas y
mercados) afirmé que no han obtenido ningun beneficio de este tipo al realizar
sus compras, respecto a los clientes finales el 68% respondié lo mismo; por lo
gue es un factor que disminuye la afluencia de compradores y el volumen de

ventas.

Segun los datos recabados en el diagndstico en lo referente a promociones que
los compradores consideran atractivas para su decisidon de compra, la mayoria
distribuidores gustan de recibir descuentos sobre el precio de los productos y
mas producto, mientras los clientes finales prefieren mas producto y articulos

promocionales.

Por lo anterior, se propone la aplicacion de descuentos, mas producto vy articulos
promocionales, considerando que son las de mayor preferencia para incentivar a

los clientes a adquirir salchichas Cinjor y posicionar la marca.
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a) Meta

Persuadir e incentivar la compra del producto tanto a distribuidores como los
clientes finales, por medio de acciones promocionales que contribuyan al
incremento de la demanda en un 2% mensual a partir del primer mes de su

implementacion.

b) Definicién de la tactica

La productora de embutidos utiliza las siguientes promociones para la marca
Cinjor: descuentos por volumen de compra, descuentos quincenales, mas
producto, premios adheridos al paquete, premios gratis y articulos publicitarios.
Los cuales aplica de manera esporadica y en areas geogréaficas donde se desea
penetrar el mercado, por ende, los distribuidores y clientes finales no conocian

todos los incentivos aplicados por la marca.

Hay que agregar que estas promociones no son divulgadas por ningin medio y
simplemente son conocidas por aquellas personas que adquieren el producto
directamente con el distribuidor de ruteo. En la investigacién realizada, los
distribuidores manifestaron su malestar por falta de incentivos acorde a su nivel
de compra, ya que generalmente se logra satisfacer a intermediarios que
demandan mayor cantidad de producto, como son los supermercados. Por lo que

es necesario mejorarlas y darlas a conocer a través de los medios adecuados.

La empresa necesita mejorar la forma de dar a conocer sus promociones, esto
para que pueda alcanzar a un mayor numero de personas, obteniendo nuevos

clientes y generando ventas que permitan alcanzar sus objetivos comerciales.

Las promociones que deberan implementarse segun la preferencia de los

encuestados son las siguientes:
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= Para los distribuidores (tiendas y mercados) se aplicara descuentos por
temporada.
» Para los consumidores se implementaran articulos promocionales, mas

producto y degustaciones.

Las distintas estrategias promocionales que se implementaran para la marca
Cinjor, seran aplicadas por el periodo de seis meses (2017), si el gerente ve que
son funcionales para la generacion de ventas podran ser aplicadas el siguiente

afio, dandoles un formato diferente a las mismas (calendarizacion de fechas).

c) Descripcién de los descuentos por temporada para distribuidores

Esta estrategia consiste en realizar descuentos al precio del producto en
temporadas especificas, es decir, en los meses que se identifigue baja demanda.
Siendo de beneficio para la empresa mantener un nivel de ventas favorable en

todo el afo.

Los meses en que se aplicard la promocion serd en marzo y julio ya que es
época escolar, por tal motivo los distribuidores pueden sugerir la marca a los
clientes finales y aumentar el consumo del producto derivado a las refacciones
de los estudiantes. Considerando también, que en otras fechas se tiene

contemplado aplicar otras estrategias mercadoldgicas.

La promocién se implementar4 a partir de la tercera semana de los meses
propuestos y Unicamente para la presentacion por paquete. El porcentaje de
descuento a recibir el distribuidor (mercados o tiendas) es del 12% con base al

precio de venta de las salchichas.

255



Este tipo de promocion permitird motivar a los distribuidores a sugerir el producto
al cliente final a manera de incrementar las ventas y obtener una ganancia

adicional.

El tiempo de duracion del descuento por temporada serd de diez dias en los
meses indicados, si el gerente observa mediante el analisis de ventas del periodo

gue son funcionales, podran ser aplicables nuevamente en el siguiente afio.

La forma de comunicar esta promocion sera a través de volantes y por medio de
los vendedores de ruteo. Persuadiendo a los distribuidores en adquirir un
producto con buen sabor y calidad a un mejor precio que el manejado por la

competencia.

d) Descripcién de la promocion para clientes finales

A continuacion se describen cada una de las promociones propuestas para los

clientes finales:

d.1 Promocién de mas producto

Este tipo de promocién es una de las mas preferidas por los clientes segun la
investigacion realizada, ya que la mayoria de clientes finales buscan obtener
ahorro y son motivados a adquirir otras marcas que brinden algun incentivo. La
empresa necesita motivar a los clientes a comprar, por lo que se hace necesario
mejorar la promociéon de mas producto en cuanto al mensaje publicitario

transmitido para influir en la decision de compra.
La tactica consiste en otorgar a los clientes un paquete de salchichas Cinjor

(sabor ahumado) al presentar en los puntos de venta autorizados de la ciudad

capital (tiendas - mercados) y vendedores de ruteo cinco empagues vacios de
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las nuevas presentaciones y sabores de la marca (queso o pollo), con la finalidad

de aumentar la frecuencia de compra.

Esta promocidén serdq implementada durante el mes de mayo del 2017 en un
lapso de tiempo de dos semanas y se dara a conocer por medio de la fanpage de
FB. También se manejard publicidad de boca en boca por medio de los
distribuidores al cliente final, a quienes se le compensara con obsequiarle un

paguete de salchichas de los nuevos sabores.

= Restricciones

Los empaques presentados por el cliente final en tiendas y mercados deben

estar limpios, con el logotipo visible e incluiran la frase “Canjeable”.

d.2 Articulos promocionales

Este tipo de promocion es una de las preferidas por los clientes finales segun la
investigacion realizada, por lo que se propone implementarla especificamente en
los supermercados, al ser punto de venta mas visitado para realizar las

compras.

La tactica consiste en proporcionar articulos promocionales por la compra del
producto, como: pachones, playeras y gorras, lo que contribuira a que el grupo

objetivo conozca e identifique la marca.

Esta promocion sera realizada por medio de promotores de venta que estaran
ubicados en los principales supermercados de la ciudad capital, anunciando la
marca por medio de bocinas y micréfono, en fines de semana (sabado y
domingo) por ser dias con mayor afluencia de compradores. Los articulos
promocionales se aplicardn dependiendo de la presentacion del producto

adquirido, considerando lo siguiente:
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= Por un paquete de salchichas Cinjor de 55 unidades se entregara una
playera.

» Por un paquete de salchichas Cinjor de 12 unidades se entregara un pachon
0 gorra, segun la eleccién del cliente final y disponibilidad de existencias.

Para ello, se elaboraran 3,000 pachones, 500 gorras y 500 playeras, todas con el
logotipo de la marca Cinjor en los colores sugeridos en el manual de imagen

corporativa.

Dichas promociones se implementara en los meses de agosto a septiembre
2017, las cuales se daran a conocer por medio de la fanpage de la marca,
rotulacién del vehiculo mévil y publicidad realizada por el promotor en el punto de

venta.

= Restricciones

Para la promocion en supermercados, el cliente final presentara su factura de
compra al promotor de ventas que estara ubicado fuera de las instalaciones de
los puntos de venta en un vehiculo tipo panel rotulado con la marca, quién
revisard que la fecha del documento corresponda al dia en que se esta

realizando la promocién.

d3. Degustaciones

La marca se encuentra en una etapa de poca demanda en el mercado
Guatemalteco, por lo que se propone implementar las degustaciones en los
supermercados ubicados en zonas con mayor afluencia de compradores para

gue los clientes potenciales conozcan el producto.

Se realizara esta promocion para situar al consumidor potencial ante la opcién de

probar, saborear y conocer el producto, asimismo acelerar el proceso de
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adquisicion de salchichas Cinjor. Para su implementacion se colocaran productos
accesibles al cliente fuera de las instalaciones de los supermercados
seleccionados, en una mesa con rotulo indicando acercarse y probarlos, ademas

se encontrara una persona para ofrecerlos.

La promocion se realizara en el mes de abril, los dias sdbados y domingos, de
manera aleatoria y que convenga a la empresa, en horarios de 9:00 AM a 14:00
PM vy de 15:00 a 18:00 PM., y los productos que se daran a degustar seran los
nuevos sabores. Se destinara Q.95.00 a la semana en producto para

proporcionar degustaciones, multiplicado por 4 semanas.

e) Plan de accion

Seguidamente se detallan las actividades necesarias para realizar la tactica de
promocion de ventas, los responsables de ejecutarlas y la fecha de

implementacion. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Plan de accidon para implementacion de la promocion de ventas
Empresa Productora de embutidos
Nombre del plan Estrategia de promocién de ventas

Determinar las actividades necesarias para comunicar las promociones de

Objetivo estratégico venta en un 100% al corto y mediano plazo.

o Tiempos
No. Actividad Meta Responsable : Costo
Inicio | Final Presupuesto
Desarrollar la
Reunién para presentacion y
resentacion definir Gerente de
1 P 9 y . Mes 2 | Mes 2 Q. 300.00 Q. 300.00
evaluacion de la cambios al Producto
propuesta 100% en una
sesion
Planeacion para la
ejecucion de las Completar al Gerente de
2 . 100% en dos Mes 2 | Mes 2 Sin costo Sin costo
actividades dias Producto
promocionales

Continua...
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Continua...

. Tiempo
No. Actividad Meta Responsable — - Costo Presupuesto
Inicial Final
Disefio, . Gerente de
cotizacion e Realizar al roducto
3 |. . 100% en un P . y Mes 3 Mes 3 | Q. 1,600.00 | Q. 1,500.00
impresion de dia Analista de
volantes Compras
Reparticion de Realizar al - -
4 |volantes a 100% en un Personal Mes 3 Mes 3 A definir por | A definir por
o . subcontratado la empresa | la empresa
distribuidores dia
(e:r?ttrlza:?:igy Realizar al Analista de
5 . g 100% en diez Mes 7 Mes 7 | Q.38,200.00 | Q. 39,000.00
articulos dias compras
promocionales
Aplicacion Realizar al Vendedores de A definir por | A definir por
6 |descuentos a 100% de forma Mes 3 Mes 7 P P
N Ruteo la empresa | la empresa
distribuidores mensual
Aplicacion de Realizar al
P . . 100% en Vendedores de A definir por | A definir por
7 | promocion mas Mes 4 Mes 4
cuatro Ruteo la empresa | la empresa
producto
semanas
Contratacion de | Realizar al . - -
8 | personal para 100% en una Analista de Mes 4 Mes 4 A definir por | A definir por
L compras la empresa | la empresa
degustacion semana
Aplicacion de Realizar al
. 100% en Gerente de
9 | degustaciones 0 Mes 5 Mes 5 Q 380.00 Q. 500.00
cuatro ventas
supermercados
semanas
f(:)(:ltjllz;(l:(i:;ndye Realizar al Analista de
10 . 100% en una Mes 7 Mes 7 | Q.5,400.00 | Q.5,000.00
vehiculos de Compras
semana
promotores
. Gerente de
L Realizar al
Aplicacion de 100% en Ventas de
11 | promocion en cuatrz) Supermercados | Mes 8 Mes 8 | A definir por | A definir por
supermercados y Promotores la empresa | la empresa
semanas
de venta
Comunicacioén de Realizar al
: 100% durante Agencia A definir por | A definir por
12 | promociones en S Mes 3 Mes 9
cuatro publicitaria la empresa | la empresa
fanpage
semanas
Evaluacion del Realizar al . .
13 | alcance de los 100% Gerentg Mes 4 | Mes 10 A definir por | A definir por
L Comercial la empresa | la empresa
objetivos mensualmente
Totales Q.45,880.00 | Q. 46,000.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.
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f) Presupuesto de promocién de ventas

A continuacion se detallaran los gastos en los que incurrird la empresa al aplicar

la promocién de ventas. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Presupuesto total de promocion de ventas

Actividad Cantidad Costo unitario Costo total
Presentacion de propuesta 1 Q. 300.00 Q. 300.00
doseuontos adistibudores | 10000 Q. ot Q. 1,60000
Pachones 3,000 Q. 5.00 Q. 15,000.00
Playeras 400 Q. 31.00 Q. 12, 400.00
Gorras 400 Q. 27.00 Q. 10, 800.00
Rotulacion vehicular 2 Q. 2,700.00 Q. 5,400.00
Degustaciones 4 Q. 95.00 Q. 380.00
Total Q. 45,880.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

g) Evaluacién y seguimiento de la tactica

Debido a que el fin de esta propuesta es incentivar la compra del producto, la
manera en que la empresa podra verificar la efectividad y darle seguimiento a
esta serd a través de un control de las ventas a partir del mes de abril y
posteriormente de forma mensual, mediante una hoja de calculo en la cual se

analice las ventas, los descuentos y promociones que fueron aplicados.
Esta herramienta permitird conocer la eficiencia y efectividad diferenciando el

impacto de los descuentos a los distribuidores y las promociones otorgadas a los

clientes finales por separado. (Véase anexo 8)
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Asimismo, la utilizacidon de una encuesta que permita conocer la percepcion que
los consumidores tengan sobre las acciones promocionales puestas en accion y

el alcance que estas han logrado. (Véase anexo 7)

3.5.4.3 Relaciones publicas

Actualmente la productora de embutidos no maneja relaciones publicas que
fomenten una imagen de la empresa, cree un vinculo con el publico externo
(consumidores, instituciones publicas, organizaciones sociales, grupos de

opinidn, etc.) como ante sus propios colaboradores.

Por lo que se propone realizar un acercamiento con la sociedad, por medio de la
implementacion de actividades de caridad que permitan a la organizacion
identificarse con la comunidad e integrarse de manera positiva como una
empresa socialmente responsable. Dicha propuesta contribuye a aumentar su
posicionamiento, estimular las ventas y facilitar la comunicaciéon con el mercado

meta.

a) Meta

Difusién favorable de la empresa y la marca, a través de mensajes y acciones
gue proyecten responsabilidad social empresarial, alcanzando el 80% en

conocimiento de la marca para diciembre 2017.

b) Definicion de la tactica

La tactica consiste en brindar ayuda economica a entidades benéficas no
gubernamentales. Dicha aportacion, se obtendra por medio de las ventas que se

generen de la marca Cinjor en los meses de noviembre y diciembre.
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También se requiere la participacion de los clientes finales, ya que al comprar
un paquete de salchichas de 50 o 12 unidades, la empresa estara apoyando con
Q. 1.00 a las organizaciones que ayudan a nifios que carecen de una familia,

alimentacion, educacion y/o vestuario.

c) Descripcién de la tactica

La actividad que se propone sera llamada “Nifios carentes de hogar”, la cual
consiste recaudar fondos provenientes de las ventas de la marca Cinjor en un
lapso de dos meses, para llevar ayuda a nifios de Guatemala que no cuenta con
una familia, por lo que se propone a la empresa establecer relaciones con una de

las siguientes organizaciones:

= Aldeas infantiles SOS: es una organizacion no gubernamental,
independiente, sin afiliacibn politica ni religiosa que lucha por el
fortalecimiento de las familias para evitar el abandono infantil. Protege a nifios
(as), adolescentes y jévenes que por alguna razon han perdido el cuidado de
sus familias.

= Hogar de nifios visién y luz: es una organizacion no gubernamental,
fundada en el afio 2015, con el propdsito de proveer a nifios y adolescentes
maltratados, abandonados o desamparados, un hogar temporal, seguro, amor
fraternal, educacion, alimentacion, vestuario, cuidados médicos, valores y

principios morales.

La tactica busca destinar un porcentaje de utilidades de la empresa para apoyar
a los proyectos que estas entidades realizan, con esto se pretende que la
empresa pueda mostrar su solidaridad con la comunidad, llevando a cabo
actividades benéficas que permitan ayudar a nifios que lo necesitan,
considerando que son el futuro de Guatemala, también permitira hacer

conciencia de la marca y su compromiso con la sociedad.
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d) Comunicacion de la tactica

Para la aplicacion de la tactica de relaciones publicas se plantea la utilizacion de
la fanpage para informar y comunicar al publico sobre las actividades de
responsabilidad social de la empresa, asi como solicitar el apoyo de los

consumidores para el cumplimiento de estas acciones.

A través de este medio publicitario se busca exhortar al apoyo de esta noble
causa y crear una imagen de solidaridad y de responsabilidad social por parte de
la empresa. El anuncio consiste en una imagen de una nifla que trasmite
sentimientos de amor y esperanza, luego se observa el logotipo de la marca y

breves frases que explican la dinamica del proyecto. (Véase figura 21)

Figura 21

Fondo de portada de la pagina de Facebook

CINIOR

iNecesttamos TU corazon
GRANDE y GENEROSO
Para crecer con AMOR
RESPETO y SEGURIDAD!

NiRos carenftes de fnogar

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

Se colocaran diversos anuncios en la fanpage de FB de la marca Cinjor para
invitar a los clientes finales a participar en el proyecto por medio de la compra
del producto y contribuir dibujar sonrisas en los rostros de los nifios que

necesitan de un hogar que les brinde educacion y alimentacion.
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Hoy en dia este medio social es el canal mas utilizado para crear recordacion de
marca a un menor costo, al llegar a mas personas y generar una interaccion mas

cercana con su grupo objetivo.

Figura 22

Anuncio de la actividad benéfica en la pagina de Facebook

SALCHICHAS IJ U N TO S
c\NJO, po DEMO-S' "AY‘ UDAR!

Por cada compra de 1 paquete de salchichas GINJOR,
donaremos Q1.00 a Ninhos carentes de hogar

C A in!
iSé parte del cambio! (T —

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

Para la entrega de la aportacibn econdmica a la organizacion benéfica, se
invitara a los medios escritos a que asistan a dicha actividad y conozcan el
esfuerzo que realizan las personas encargadas de dicha entidad, interactien con
los nifios conociendo sus experiencias pasadas y como ahora disfrutan de un
hogar que les brinda amor. Siendo el principal objetivo de la empresa, mostrar la
transparencia del proyecto y fortalecer la imagen de la marca, por medio de
comunicados de prensa.
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h) Plan de accion

A continuacion se describen las actividades para implementar la tactica de

relaciones publicas asi como los responsables de ejecutarlas. (Véase cuadro 27)

Cuadro 27

Plan de accién para implementacion de relaciones publicas

Empresa

Productora de embutidos

Nombre del plan

Relaciones publicas “Proyecto nifios carentes de hogar”

Definir las actividades necesarias para implementar la estrategia de relaciones

CRicle publicas en un 100% a corto y mediano plazo.
o Tiempo
No. Actividad Meta Responsable inicio Final Costo Presupuesto
Desarrollar la
Reunién para presentacion
1 | Presentaciony y definir | Gerente de | o9 | Mes9 | Q.300.00 | Q.300.00
evaluacion de la tactica al Producto
propuesta 100% en una
sesion
Seleccion vy afiliacién | Completar al Gerente de
2 | con la organizacion 100% en una Producto Mes9 | Mes?9 Sin costo Sin costo
gue se va apoyar semana
Planeacion de la Realizar al Gerente de
3 | ejecucion de la 100% en un Mes 9 Mes 9 Sin costo Sin costo
o . Producto
tactica dia
Comunicacion del Realizar al . - -
4 | proyecto a través de | 100% durante Agencia Mes 10 | Mes 11 A definir por | A definir por
publicitaria la empresa | la empresa
la fanpage dos meses
Realizar al
ITe 0,
5 Evaluacion y control 100% de Gerent_e Mes 10 | Mes 11 Sin costo Sin costo
de las ventas forma Comercial
mensual
Reunién con medios
greggfigasggn Coordinar al Gerente de
0,
6 benéfica, para la 100% en una Comercial Mes 12| Mes 12 | Q.1,700.00 Q. 2,500.00
semana
entrega de la
donacién
Lograr que la
publicacién
7 Publicacién de fotos | sea vista por Agen_u_a de Mes 12 | Mes 12 A definir por | A definir por
en la fanpage el 80% del| Publicidad la empresa | la empresa
publico en un
mes
Continua...
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Continua...

o Tiempo
No. Actividad Meta Responsable inicio Final Costo Presupuesto
Evaluacion de los Realizar al Gerente de
8 | objetivos definidos | 100% de forma Producto Mes 10 | Mes 12 Sin costo Sin costo
para la propuesta mensual
Total | Q. 2,000.00 | Q. 2,500.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

i) Presupuesto de la tactica

La implementacion de la propuesta de relaciones publicas representard a la

empresa el siguiente costo. (Véase cuadro 28)

Cuadro 28
Presupuesto total de relaciones publicas
Actividad Cantidad C9St9 Costo total
unitario
Presentacion de propuesta 1 Q. 300.00 | Q. 300.00
Alimentacién para las personas de los
dlstlntps ”medlos, .de prensa . y , de la 1 0.1,700.00 | Q. 1,700.00
organizacion benéfica que asistiran a la
entrega de la donacion
Total Q. 2,000.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

j) Evaluacién y seguimiento de la tactica

Para darle control y seguimiento a esta propuesta, se propone aplicar una

encuesta a los clientes finales sobre el conocimiento de las actividades y la

percepcion que tienen de esta, con el fin de conocer su opinion sobre la tactica y

la empresa, la cual debe ser evaluada a partir del mes de octubre y

posteriormente de forma mensual. (Véase anexo 7)
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3.5.4.4 Mercadeo interactivo

Actualmente la productora de embutidos no emplea medios electrénicos para dar
a conocer la marca Cinjor, por lo que se propone la creacion de una fanpage en
Facebook para anunciarse y establecer una comunicacion cercana con los
consumidores, al ser un medio interactivo que permite establecer relaciones a
largo plazo. A continuacion se presenta una propuesta que contempla sus
objetivos, definicién de la tactica, disefio, plan de accion y evaluacion del mismo.

a) Meta

Fomentar una via de comunicacion directa con los clientes finales, para informar
sobre las promociones y posicionar la marca, a través de publicaciones
constantes y eficaces, que logren incrementar un 15% de reacciones en cada

mes.

b) Definicién de la tactica

Los avances tecnologicos han ampliado el acceso a la informacién, haciendo las
personas estén cada vez mas conectados entre si por medio del internet, por lo
gue las empresas han incrementado la utilizacién de medio de comunicacién
para estar a la vanguardia del mercado, darse a conocer, anunciar sus productos

y/o servicios.

Derivado a lo anterior, se propone la creacion de una fanpage en Facebook al
ser una de las redes sociales de mayor frecuencia, con el fin de que la
distribuidora de embutidos pueda acercarse mas al grupo objetivo, al segmentar
los usuarios de la pagina por medio de variables que como: sexo, edad, lugar e

intereses.
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c) Descripcién de la tactica

Se publicaran anuncios por medio de la fanpage que generen conocimiento de la
marca, se informe al mercado objetivo sobre los puntos de venta donde se
encuentran disponibles los productos, informacién general de la empresa, como:
direcciéon, descripcion breve del producto, tipo de embutidos comercializados,

correo electrénico de servicio al cliente y teléfono.

A través de este medio, también se daran a conocer e implementaran
promociones, recetas de cocina, fotos de comidas utilizando la marca Cinjor,
responder a las consultas y/o comentarios como parte del buen servicio al
cliente. La fanpage en Facebook se creara en el mes de febrero 2017 y se
mantendra activa de forma permanente. Esta se dara a conocer por medio de los
afiches, anuncios de periddico y promocion de las publicaciones realizadas en la
pagina, consideradas al momento en que la empresa implemente la propuesta de

publicidad.

Figura 23

Propuesta de fanpage en Facebook para la marca Cinjor

'1_,‘\' Yaneth Inicio 1  Buscar amigos

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda *

SALCHICHAS ¢,Buscando sabor |

XTII7] v calidad? B4

F=

Saborycalidad aluhoger

Cinjor

@cinjorguatemala

Inicio

ol

Publicaciones
Me gusta Seguir Compartir

Videos
Fotos
Informacion ot By

Me austa Publicaciones de las personas que han >

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.
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Asimismo, el manejo de las publicaciones en la fanpage e interaccion con los
clientes, estara a cargo de la agencia de publicidad contratada por la empresa y
se colocara como minimo un anuncio por dia. La pagina se promocionara

durante el primer mes de su implementacion para motivar a los usuarios a visitar

la pagina y darle me gusta.

d) Plan de accién

A continuacion se describe cada una de las actividades que deben llevarse a cabo

para implementar la tactica de mercadeo interactivo. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29

Plan de accion para implementacion del mercadeo interactivo

Empresa Productora de embutidos
Nombre del plan Mercadeo interactivo
bieti Definir las actividades necesarias para implementar el mercadeo interactivo
Objetivo que permita dar a conocer la marca Cinjor en un 100% para el afio 2017.
o Tiempo
No. Actividad Meta Responsable 57 ; Costo
nicial | rFinal Presupuesto
1 Creacion de un Completar al Gerente de Mes Mes Sin costo Sin costo
correo electrénico 100% en un dia Producto 2 2
Creacion de la -
. A definir .
5 fanpage en Desarrollar al Agencia de Mes Mes orla A definir por
Facebook para 100% en un dia | Publicidad 2 2 P la empresa
] empresa
registrar la marca
Afadir contactos por
dio de famili . .
3 ;nn(:i Igs ioircr;(l:il:;ess, Realizar al Agencia de Mes Mes Sin costo Sin costo
g0s, 95 Y 1 100% enun dia| Publicidad 2 2
personas sugeridas
por el medio
Promocionar las Publicar al Agencia de Mes Mes
o 0
4 | publicaciones de la 109/0 un ) Publicidad 5 12 Q. 620.00 Q. 650.00
fanpage anuncio por dia
5 E;/aLuI:rricliZd de la Refg;f;r al Agencia de Mes Mes A (:)erf;:r A definir por
pop 0 Publicidad 2 12 P la empresa
fanpage mensualmente empresa
Total | Q. 620.00 Q. 650.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.
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e) Presupuesto de mercadeo interactivo

Debido a que el uso de Facebook es un sitio web gratuito, la implementacion de
esta estrategia no tendra ningun costo. A excepcion de la publicidad para

promocionar la pagina:

Cuadro 30
Presupuesto total de mercadeo interactivo

Actividad Semanas Costo Unitario Total

Promocién de fanpage para inducir al

. - b 4 . 155.00 . 620.00
publico a visitar la pagina Q Q

Total Q. 620.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

f) Evaluacion y control de la tactica

Se realizara mediante el control del numero de “me gusta o reacciones”, dados a
la pagina para medir el conocimiento y popularidad de la “fanpage” y mediante
una encuesta dirigida a clientes reales y potenciales, que evaluara el alcance de
del material publicitario de la marca a través de este medio. La evaluacion sera

aplicada de forma mensual a partir del mes de febrero. (Véase anexo 7)

3.5.4.5 Presupuesto total de la estrategia promocional

En conjunto las estrategias de publicidad, promocion de ventas, relaciones

publicas y mercadeo interactivo tendran un costo de Q. 121,882.00.

Cuadro 31
Presupuesto total de promocidn de ventas
Actividad Costo total
Publicidad Q. 73,762.00
Promocién de ventas Q. 45,880.00
Relaciones publicas Q. 2,000.00
Mercadeo interactivo Q. 620.00
Total Q. 122,262.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.
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3.5.6 Presupuesto total estimado para llevar a cabo la propuesta de mezcla de

mercadotecnia

A continuacion se describe el presupuesto total para implementar la propuesta de

la mezcla de mercadeo para la productora de embutidos. (Véase cuadro 33)

Cuadro 33
Presupuesto total estimado para el plan de estrategias de la

mezcla de mercadotecnia

Estrategia Inversion
Costo de implementacion de estrategia de producto Q. 6,600.00
Costo de implementacion de estrategia de precio Q. 1,850.00
Costo de implementacion de estrategia de plaza Q. 257.00
Costo de implementacion de estrategia de promocién Q. 122,262.00
Total de Presupuesto Q. 130, 969.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

El costo estimado de inversién es de Q. 130,589.00, valor que sera solventado
segun se vaya implementado cada estrategia desarrollada dentro de la
propuesta, considerando la capacidad de inversidbn que posee la empresa,
planificacion de las actividades de mercadeo en distintos meses y el aumento de
las ventas del producto.

3.5.7 Relacién beneficio - costo de la propuesta

De acuerdo al diagnostico realizado a la productora de embutidos, el principal
problema que afronta es la variacién de ventas que se ha tenido en los ultimos
tres afios (Véase cuadro 6). Los datos fueron proporcionados en libras, pero

considerando que la empresa dio a conocer los precios por paqguete que otorgan
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los vendedores de ruteo y supermercados, adicionalmente el contenido es de

2.20 libras, se logro determinar el valor en quetzales que estas representan.

3.5.7.1 Proyeccion de ventas

Para la proyeccion de ventas, se utilizara el método de minimos cuadrados debido

a que es el método mas confiable cuando los ingresos de la empresa son irregulares

en cada periodo y se desea conocer el comportamiento de los proximos afos.

(Véase cuadro 34)

Cuadro 34
Proyeccion de ventas por método de minimos cuadrados
(Periodo 2016-2018)

Ventas de ruteo

Ao Anos (X) Ventas (Y) XN2 XY
2013 1 Q 15,554,478.59 |1 Q 15,554,478.59
2014 2 Q 15,316,953.43 |4 Q 30,633,906.86
2015 3 Q 15,455,198.37 |9 Q 46,365,595.11
6 Q 46,326,630.39 |14 Q 92,553,980.56
Proyeccioén (X) Ventas

2016 4 Q 15,342,929.91
2017 5 Q 15,293,289.80
2018 6 Q 15,243,649.69

Promedio Q 15,293,289.80

Ventas de supermercados

Afios (X) Ventas (Y) XN2 XY
2013 1 Q 671,284.80 1 Q671,284.80
2014 2 Q 548,588.16 4 Q1,097,176.32
2015 3 Q 633,502.08 9 Q1,900,506.24

6 Q 1,853,375.04 14 Q 3,668,967.36
Proyeccion (X) Ventas

2016 4 Q 580,008.96
2017 5 Q 561,117.60
2018 6 Q 542,226.24

Promedio Q 561,117.60

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.
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Cuadro 35

Datos utilizados para proyeccion de ventas

Datos de calculo de ventas de ruteo Datos de calculo de ventas de

supermercados

b= 2y Z X2 — ZxZxy/ NZ X"2-ZxZx b= 2y Z X"2 — ZxZxy/ NZ X"2-ZxZx

b=93,248,942.10/ 6 b= 3,933,446.40/ 6

b= 15,541,490.35 b= 655,574.40

m= NZxy — Zx2y / NZ X"2-ZxZx m= NZxy — 2x2y / NZ X"2-ZxZx

m= (297,840.66)/6 m=(113,348.16)/6

m= (49,640.11) m= (18,891.36)

y=m*x+Db y=m*x+b

y4= (49,640.11*4)+ 15,541,490.35 y4=(18,891.36*4)+655,574.40

y4= Q. 15,342,929.91 y4= Q. 580,008.96

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

Debido a que en el periodo concurrido del afio 2013 al 2015 las ventas fueron en
decremento, la tendencia se manifiesta en una reduccion en el nivel de ventas
para el aflo 2016 lo cual proyecta ingresos aproximados de Q. 15, 342,929.91
para ruteo y Q. 580,008.96 en supermercados, siendo en total Q. 15, 922,938.87.
Por lo cual se ha realizado una propuesta que tiene como objetivo incrementar
las ganancias y utiidades de la empresa, a través de estrategias

mercadoldgicas.

Segun el periodo de tiempo utilizado, el total de ingresos al 2017 fue en
descenso con Q. 15, 293,289.80 para ruteo y Q. 561,117.60 en supermercados,
para un total de Q. 15, 854,407.40. Al implementar el plan de mercadeo propuesto,
se proyecta incrementar el nivel de ventas en un 20% considerado con base a

las cifras anteriores. (Véase cuadro 36)
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Cuadro 36

Proyeccion de ventas al afio 2017

Descripcion Ventas
Ventas periodo 2016 de ruteo y supermercados Q. 15, 922,938.87
20% sobre las ventas totales del afio 2016 Q 3,184,587.77
Ventas proyectadas para el afio 2017 Q. 15, 854,407.40
Sumatoria de proyeccion de ventas al aplicar las estrategias 0. 19, 038, 995.17
propuestas

Fuente: elaboracién propia, marzo 2016.

En el cuadro anterior, se muestra que el prondstico de ventas al segundo
semestre del afio 2017 es de Q.19, 038, 995.17 al implementar las estrategias de
la mezcla de mercadeo, lo cual indica que el nivel de ventas mensual debe ser
Q. 1, 586, 582.93 aproximadamente.

3.5.7.2 Beneficio/costo de la propuesta

Al momento de analizar el proyecto en su totalidad, se debe tomar en cuenta que
este consta de cuatro propuestas (producto, precio, plaza y promocion). Por lo
tanto, para el andlisis de rendimiento obtenido sobre dicha inversion se conoce
gue este asciende a Q. 130,969.00, mientras que las ventas esperadas para el
afo 2017 son de Q. 19, 038, 995.17.

Beneficio/costo = Ingreso total/ Costo total
Beneficio/costo = Q. 19, 038, 995.17/ Q. 130,969.00 = Q. 145.37

Segun los resultados obtenidos del indicador beneficio/ costo, se puede
interpretar que la empresa obtendra Q 145.79 de ganancia por cada Q1.00 que
invirtid en la realizacion del proyecto. El rendimiento obtenido por la mezcla de

mercadeo, es mucho mayor a la inversion que se realizaria para ejecutar dicha
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propuesta, por lo tanto, es factible su implementacién porque la empresa posee
los recursos necesarios para cubrir los gastos que deben ser cubiertos en el
lapso de un afio en distintos meses y realizable al considerar el aumento de los

ingresos.
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CONCLUSIONES

Se determind que la empresa ha implementado estrategias de la mezcla
de mercadotecnia poco efectivas y esporadicas para los distribuidores y
clientes finales, lo que conlleva a la falta de posicionamiento de la marca.
Con base a la investigacion realizada, se determin6 que una de las causas
de la baja en ventas que se estd dando en la empresa, se debe a que
existen deficiencias en la mezcla de mercadeo, ya que no utiliza de
manera adecuada las estrategias de producto, precio, plaza y promocion
enfocadas al posicionamiento de la marca.

La empresa no cuenta con revisiones y controles periddicos que evalien
la aplicacion de todas las variables de la mezcla de mercadeo,
monitoreando Unicamente aspectos del producto y precio en comparacion
a la competencia.

El logotipo utilizado por la empresa fue considerado por los clientes poco
atractivo, ya que no llama la atencién y es poco recordable. Asimismo, el
personal de la empresa desconoce el significado de sus colores y disefio,
ya que no se cuenta con un manual de identidad corporativa.

Actualmente la marca se comercializa en una sola presentacion, lo cual
conlleva a que los clientes se interesen por otras marcas al preferir la
variedad.

La estrategia de precio que maneja la empresa no ha sido lo
suficientemente atractiva para atraer a nuevos distribuidores y clientes
potenciales a adquirir la marca.

Se identifico que la marca es distribuida en pocos puntos de venta, lo que
no facilita su adquisicion por parte de los clientes finales.

La mezcla promocional utilizada por la empresa han sido insuficiente, lo
gue provoca que la mayoria de distribuidores y clientes desconozcan la

marca y no sean incentivados a la compra del producto.
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RECOMENDACIONES

Implementar estrategias efectivas de la mezcla de mercadotecnia, acorde a
las necesidades y preferencias de los distribuidores y clientes finales, que
permitan el posicionamiento de la marca y por ende, el incremento de las
utilidades de la empresa a largo plazo.

La marca Cinjor debe ejecutar estrategias competitivas de la mezcla de
mercadotecnia, para poder contrarrestar la baja de ventas que ha tenido en
los ultimos afios y mejorar la comercializacion del producto en el mercado de
embutidos.

Realizar revisiones y controles periédicos de cada una de las acciones
mercadoldgicas implementadas, las cuales permitan medir el alcance de los
objetivos comerciales o detectar fallas sobre las mismas.

Innovar el logotipo de manera que sea atractivo, memorable e identificable
por los consumidores. Junto a ello, la implementacién del manual de imagen
corporativa que permita al personal de la mantener los lineamientos de la
imagen al momento de hacer uso de la marca en diferentes medios.
Desarrollar nuevas presentaciones y sabores de la marca, que permitan a la
empresa adaptarse a las cambiantes exigencias del mercado, atraer a
nuevos clientes y mayor participacion en el mercado.

Aplicacion de una estrategia de precios con base a descuentos temporales
gue permita presentar a los clientes el producto como atractivo y puedan
percibir la idea de calidad a un precio accesible.

Introducir el producto en nuevos canales de distribucion, como lo son los
supermercados, al ser el punto de venta mayormente frecuentado por los
consumidores.

Incrementar las acciones de la mezcla promocional dirigidas a distribuidores
y clientes finales, para crear conocimiento de marca, incentivar a la

adquisicion del producto y fortalecer la imagen de la empresa.
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ANEXO 1
GUIAS DE ENTREVISTA A GERENTES DE LA EMPRESA

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LA GERENCIA COMERCIAL DE UNA

EMPRESA DE EMBUTIDOS

La siguiente guia tiene como objetivo principal obtener informacion directa de aspectos relacionados
al consumo de salchichas en el hogar, la cual sera utilizada de manera especifica para el desarrollo
de tesis denominada “Estrategias de la mezcla de mercadeo para mejorar el posicionamiento de una
marca de embutidos comercializada en la ciudad de Guatemala®

MNota: la informacion que se proporcione serd utilizada exclusivamente para fines didacticos de
elaboracion de tesis.

DATOS GENERALES
Mombre: Fecha: ! !
Departamento: Puesto:

GENERALIDADES DE LA EMPRESA
1. iEn qué afio se constituyd la empresa?

£Cdmo inicia sus operaciones en el negocio de embutidos?

iPor qué el nombre de Yrrep?

BowoN

ilLa empresa cuenta con una mision y vision? 5ilarespuesta fue si, jpuede describir cada uno
de ellos?

i Cudles son las metas de la empresa?

£ Cual es la estructura organizacional de la empresa?

£ Con cuantos colaboradores inicid la empresa?

i Con cuantos colaboradores tiene la empresa actualmente?

o X N o>

ALEl personal que labora en la empresa recibe capacitacion constante? 3i la respuesta fue si,
ien qué temas se les capacita?

PRODUCTO

10. ; Qué marcas pertenecen ala Empacadora Yrmrep?

11. ;Como surge la idea de crear la marca Cinjor?

12 ;Por qué el nombre de Cinjor?

13. ;i Considera que es posible elaborar nuevos productos de la Linea Cinjor? Si la respuesta fue si,
i Cuales sugiere?
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14. ; La marca Cinjor cuenta con un eslogan o logotipo? Sila respuesta fue si, ; puede mencionarlo?

15. ;Quiénes son sus clientes?

16. ;En qué se baso el disefio del logotipo?
17. ;En qué presentacion o presentaciones se encuentra a la venta el producto Cinjor?
18. ;Cudl es la materia prima que utiliza la empresa para la elaboracion del producto?

19. ;Mencione quiénes son sus principales proveedores de materia pima’?

20.;Cual es el proceso de produccion?
21.;Cual es la capacidad de produccion actual?
22 ; Como describe |a calidad del producto que fabrica la empresa?
23.;5e manejan controles de calidad del producto Cinjor? Si la respuesta fue si, jpuede indicar

cudles?

24 Segun su opinion, jqué caracteristicas del producto prefieren los consumidores de salchicha al

seleccionar una marca?

25. ;Cual es el porcentaje de participacion que tiene Cinjor en el mercado?

26. ;Se han realizado investigaciones de mercado de la marca Cinjor? Si la respuesta fue si, jcual

fue el resultado?

27.;Como esta posicionada actualmente la marca Cinjor?

28.;Cual es el posicionamiento que pretende lograr la marca Cinjor en la mente del

consumidor?
29 ;Qué tipo de estrategias de posicionamiento han implementado para la marca Cinjor?

30. ; Puede identificar a los principales competidores de Cinjor?

31. ;5abe cuales son sus ventajas y desventajas frente a los competidores?
32.;Mantienen una revision formal de las acciones de la competencia en |a categoria de salchichas
en la Ciudad de Guatemala? 5i la respuesta fue si, ;En qué consiste la revision

formal?

33. jToman decisiones inmediatas con relacion a las acciones de la competencia? Sila respuesta

fue si, jcuales?

PRECIO
34 ;Qué estrategia aplica para establecer el precio del producto Cinjor?

35. iManeja crédito la empresa con sus distribuidores? Sila respuesta fue si, ;jcomo funciona?

36.Ante el constante incremento de precios de la materia prima. ;Qué actitud toma la empresa?
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37.Respecto al precio del producto, j es superior o inferior en relacion a la competencia?

38. i El precio del producto es igual o distinto para cada tipo de distnbuidor?

39. jCuales son los precios en cada una de |las presentaciones de Cinjor?

40. ;Cual es el precio de la marca Cinjor para el distnbuidor?

41. ;Cual es el precio del producto recomendado para el consumidor final?

PLAZA
42 ;Qué canales de distribucidn utiliza la empresa para hacer llegar el producto al consumidor
final?

43 ;En qué trimestre del afio vende mas |a empresa?

44 Sequn su experiencia, jcémo ha sido el comportamiento de la demanda durante los dltimos tres

afios?

45 ;Cual es el volumen promedio del producto Cinjor, que se distnbuye mensualmente en

supermercados, tiendas y mercados?

46. ; Ha aplicado alguna estrategia para incrementar las ventas de Cinjor? Si la respuesta fue si,

Zpuede indicar cual?

47 ; Actualmente tienen planeado aplicar alguna estrategia para incrementar las ventas? Si la

respuesta fue si, ;puede descrbirla?

48. ; Como percibe el servicio que recibe el distnbuidor por parte del vendedor?

43 ; Actualmente tienen una forma de medir el servicioy el tiempo de entrega que recibe el cliente?

Si la respuesta fue si, jcomo lo realizan?

PROMOCION

50.;5e tiene presupuesto asignado a actividades de mercadeo especificamente para la marca
Cinjor?

51.;La empresa maneja algln tipo de promocion para el cliente final de |la marca Cinjor? Si la

respuesta fue si, jpuede mencionarla?

32 ;la empresa proporciona algun incentivo a los distribuidores para aumentar las ventas? 3i la

respuesta fue si, ;jcual?

53.;Qué estrategias de publicidad emplean para captar mas clientes?
54 ;Aplican estrategias de publicidad en los puntos de venta? Sila respuesta fue si, ;cudles?
55 ;Qué medios de control aplica para medir la efectividad de las acciones mercadolégicas

implementadas?
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GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LA GERENCIA DE SUPERMERCADOS

DE UNA EMPRESA DE EMBUTIDOS

La siguiente guia tiene como objetivo principal obtener informacion directa de aspectos relacionados
al consumo de salchichas en el hogar, 1a cual sera utilizada de manera especifica para el desarrollo
de tesis denominada “Estrategias de la mezcla de mercadeo para mejorar el posicionamiento de una

marca de embutidos comercializada en la ciudad de Guatemala®

Nota: la informacion que se proporcione sera utilizada exclusivamente para fines didacticos de
elaboracién de tesis.

DATOS GENERALES
MNombre: Fecha: / /

Departamento: FPuesto:

GENERALIDADES DE LA EMPRESA
1. iEn qué afio se constituyd la empresa?

. ¢ Como inicio sus operaciones en el negocio de embutidos?

2

3. iPor qué el nombre de Yrrep?

4 jla empresa cuenta con una filosofia empresarial? Si la respuesta fue si, jpuede describir
cada uno de ellos (una misidn, vision y valores)?

£ Cudles son las metas de la empresa?

£ Cudl es la estructura organizacional de la empresa?

¢ Con cuantos colaboradores cuenta la empresa actualmente?

o ™~ @ o

4El personal que labora en la empresa recibe capacitacion constante? Si la respuesta fue si,

£ €N qué temas se les capacita?

9. ;Cudl es el nimero de personas que hay en su drea?

PRODUCTO

10.Qué marcas pertenecen ala Empacadora Yrrep?

11.;Como surge la idea de crear la marca Cinjor?

12. Por quée el nombre de Cinjor?

13 j Considera que es posible elaborar nuevos productos de la Linea Cinjor? Si la respuesta fue si,

£ Cudles sugiere?
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14.;La marca Cinjor cuenta con un eslogan o logotipo? Si la respuesta fue si, j puede mencionarlo?

15.j Quiénes son sus clientes?

16.Segln su opinion, ;qué caracteristicas del producto prefieren los consumidores de salchicha al
seleccionar una marca?

17.4En qué presentacion o presentaciones se encuentra disponible la marca Cinjor?
18.4,Como describe la calidad del producto que fabrica la empresa?

19./5e manejan controles de calidad del producto Cinjor? Si la respuesta fue si, jpuede indicar

cudles?

20 Cudl es el porcentaje de participacién que tiene Cinjor en el mercado?

21.iCudl es el posicionamiento que pretende lograr la marca Cinjor en la mente del
consumidor?

22_;Qué tipo de estrategias de posicionamiento ha implementado la empresa para la marca Cinjor?

23.jSe han realizado investigaciones de mercado de la marca Cinjor? Si la respuesta fue si, j cudl
fue el resultado?

24_; Puede identificar a los principales competidores de Cinjor?

25. j Sabe cudles son sus ventajas y desventajas frente a sus competidores?

26.; Mantienen una revision formal de las acciones de la competencia en la categoria de salchichas
en la Ciudad de Guatemala? En caso afirmativo, jen qué consiste 1a  revision

formal?

27.;Toman decisiones inmediatas con relacion a las acciones de la competencia? Si la respuesta

fue si, jcudles?

PRECIO
28.; Qué estrategia aplica para establecer el precio del producto Cinjor?

20_jManeja crédito la empresa con sus distribuidores? Si la respuesta fue si, jcomo funciona?

30.Ante el constante incremento de precios de la materia prima. jQué actitud toma la empresa?

31.Respecto al precio del producto, jes superior o inferior en relacion a la competencia?

32_4El precio del producto es igual o distinto para cada tipo de distribuidor? Si la respuesta fue
distinto, ; cuél es la razon?

33. i Cudles son los precios en cada una de las presentaciones de Cinjor?

34.; Cudl es el precio del producto recomendado para el consumidor final?
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PLAZA
35 Cudles son los supermercados en que se distribuye Cinjor?

36.; Considera que cuenta con el personal suficiente para hacer llegar el producto a los

supermercados?

37.;En qué trimestre del afio vende mds la empresa?

38.Segun su experiencia, jcomo ha sido el comportamiento de la demanda durante los Gltimos tres

afios?

39.iCudl es el volumen promedio del producto Cinjor, distribuido en los Ultimos tres afios en

supermercados?

40.En promedio, jcuantas veces por semana abastecen 10s supermercados?

41_jHa aplicado alguna estrategia en su canal de distribucion para incrementar las ventas de

Cinjor? Si la respuesta es afirmativa, ;puede indicar cual?

42_jActualmente tienen planeado aplicar alguna estrategia para incrementar las ventas? Si la

respuesta fue si, jpuede describirla?

43 iComo percibe el servicio que recibe el distribuidor por parte del personal de

telemarketing?

44_j Actualmente tiene una forma de medir el servicio y el tiempo de entrega que recibe el cliente?

5i la respuesta fue si, j codmo lo realizan?

PROMOCION
45 ;5e tiene presupuesto asignado a actividades de mercadeo especificamente para la marca

Cinjor?

46.jLa empresa maneja algun tipo de promocién para el cliente final de la marca Cinjor? Si la
respuesta fue si, j puede mencionarlo?

47.;La empresa proporciona algun incentivo a los supermercados para aumentar las ventas? Sila
respuesta fue si. jcudl?

48. jQué estrategias de publicidad emplean para captar mas clientes?

49_; Aplican estrategias de publicidad en los puntos de venta? Si la respuesta fue si, jcudles?
50.;,Qué medios de control aplica para medir la efectividad de las acciones mercadologicas

implementadas?
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GUIA DE ENTREVISTA PARA GERENCIA DE VENTAS

DE UNA MARCA DE EMBUTIDOS

La siguiente guia tiene como objetivo principal obtener informacién directa de aspectos relacionados
al consumo de salchichas en el hogar, la cual sera utilizada de manera especifica para el desarrollo
de tesis denominada “Estrategias dela mezcla de mercadeo para mejorar el posicionamiento de una

marca de embutidos comercializada en la ciudad de Guatemala”

Nota: la informacién que se proporcione serd utilizada exclusivamente para fines didacticos de

elaboracion de tesis.

DATOS GENERALES

Mombre: Fecha: / /

Departamento: Puesto:

GENERALIDADES DE LA EMPRESA

1. iEn qué afio se constituyd la empresa?

. £ Como inicio sus operaciones en el negocio de embutidos?

2
3. i Por qué el nombre de Yrrep?
4. jlaempresa cuenta con una misién y vision?

a. Si, jcudles son?

b Mo, jpor qué?

3. LJ'__CLJ&-Z:IJ'ES son las metas de la empresa?

i Cudl es a estructura organizacional de la empresa?

i Con cuantos colaboradores cuenta la empresa actualmente?

i Cuantos colaboradores hay en su departamento?

e N

¢ El personal que labora en la empresa recibe capacitacion constante?

a. Si, jguétipo de capacitacion?

b. Mo, jiporquée?

PRODUCTO

10.;Como describe usted el producto que fabrica la empresa?
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11 Segln su opinidn, jqué caracteristicas prefieren los consumidores de salchichas para

seleccionar una marca?

12_; En qué presentacion o presentaciones se encuentra disponible la marca Cinjor?

13.j Cual es el grado de participacion que tiene Cinjor en el mercado?

14.; Conoce como estad posicionada la marca Cinjor?

15.45e ha realizado investigaciones de mercado de la marca Cinjor?

a. Si, jcual fue el resultado?

b. No, jpor qué?

16.,Qué tipo de estrategias ha implementado la empresa para lograr el posicionamiento de la

marca?

17.j Puede identificar a los principales competidores de Cinjor?

18.;5abe cudles son sus ventajas y desventajas frente a sus competidores?

16 Mantienen una revision formal de las acciones de la competencia en la categoria de salchichas

en la Ciudad de Guatemala?

a S5i, jen qué consiste?

b. Mo, jpor qué?

20.j Toman decisiones inmediatas con relacion a las acciones de la competencia?

PRECIO
21.;Que estrategia aplica para establecer el precio del producto Cinjor?

22_;Maneja crédito la empresa con sus distribuidores? Si la respuesta fue si, ¢ como funciona?___
23. Ante el constante incremento de precios de la materia prima. j Que actitud toma la empresa?___
24 Respecto al precio del producto, /es superior o inferior con relacion a la competencia?

25 j El precio del producto es igual o distinto para cada tipo de distribuidor? Si la respuesta fue

distinto, 4 cual es la razon?

26. ¢ Cudles son los precios en cada una de las presentaciones de Cinjor?

27.4Cudl es el precio del producto recomendado para el consumidor final?

PLAZA

28.,,Como es la forma en que se distribuye el producto en la ciudad capital?

29 jCuentan con una medida de control para identificar los puntos de venta no cubiertos?

30.j Cuantos vendedores hay asignados para la distribucion del producto en tiendas y mercados?

31.j En qué trimestre del afio vende mas la empresa?
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32.Segln su experiencia, ;Como ha sido el comportamiento de la demanda durante los Gitimos tres

anos?

33.iCudl es el volumen promedio del producto Cinjor, distribuido en los Cltimos tres afios en

tiendas, mercados y supermercados?

34_En promedio, ;Cuantas veces por semana abastecen los puntos de venta?

35.jHa aplicado alguna estrategia en su canal de distribucion para incrementar las ventas de

Cinjor? Si la respuesta es afirmativa, ;puede indicar cudl?

36.; Actualmente tienen planeado aplicar alguna estrategia para incrementar las ventas? Si la
respuesta fue si, ; puede describirla?

37.;Como percibe el servicio que recibe el distribuidor por parte del vendedor?

38, Actualmente tiene una forma de medir el servicio y el tiempo de entrega que recibe el cliente?

Si Ia respuesta fue si, jcomo lo realizan?

PROMOCION
30. iSe tiene presupuesto asignado a actividades de mercadeo especificamente para la marca
Cinjor?

40.;La empresa maneja algln tipo de promocién para el cliente final de la marca Cinjor? Si la

respuesta fue si, j puede mencionarlo?

41.;La empresa proporciona algun incentivo a los intermediarios para aumentar las ventas? Si la
respuesta fue si, jcual?

42 ; Qué estrategias de publicidad utiliza para captar mas clientes?

43_; Aplican estrategias de publicidad en los puntos de venta? Si la respuesta fue si, jcudles?
44_;jQué medios de control utiliza para medir la efectividad de las acciones mercadologicas
implementadas?
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GUIA DE ENTREVISTA APLICADA A GERENCIA DE PRODUCTO

DE UNA EMPRESA DE EMBUTIDOS

La siguiente guiatiene como objetivo principal obtener informacidn directa de aspectos relacionados
al consumo de salchichas en el hogar, la cual sera utilizada de manera especifica para el desarrollo
de tesis denominada “Estrategias de |a mezcla de mercadeo para mejorar el posicionamiento de una
marca de embutidos comercializada en |a ciudad de Guatemala”

Mota: la informacion que se proporcione sera utilizada exclusivamente para fines didacticos de
elaboracidn de tesis.

DATOS GENERALES
Mombre: Fecha: ! !

Departamento: Puesto:

GENERALIDADES DE LA EMPRESA

1. iEn qué afio se constituyd la empresa?

£ Como inicio sus operaciones en el negocio de embutidos?

iPorqué el nombre de Yrmrep?

o pa

iLa empresa cuenta con una filosofia empresanal? Silarespuesta fue si, jpuede describir

cada uno de ellos (mision, vision y valores?

iCuales son las metas de la empresa?

& Cudl es la estructura organizacional de la empresa?

& Con cuantos colaboradores cuenta la empresa actualmente?

®o~ omo

iEl personal que labora en la empresa recibe capacitacion constante? 5i la respuesta fue si,

ien qué temas se les capacita?

9. ;iCual es el nimero de personas que hay en su area?

PRODUCTO
10. ;Queé marcas pertenecen ala Empacadora Ymep?

11.; Como surge laidea de crearla marca Cinjor?

12. ;Porqué el nombre de Cinjor?

13. iLa marca Cinjor cuenta con un eslogan o logotipo? Si la respuesta fue si, ;puede mencionaro?

14 ;Quiénes son sus clientes?
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15. i Qué significa el disefio del logotipo?

16.;En qué presentacion o presentaciones se encuentra disponible la marca Cinjor?

17.; Considera que es posible elaborar nuevos productos de la Linea Cinjor?

18. j Qué materia prima utiliza la empresa para la elaboracion del producto?

19. i Mencione quiénes son sus principales proveedores de materia prima?

20.;Cual es el proceso de produccion?

21.;Cudl es la capacidad de produccion actual?

22 ;Como describe la calidad del producto que fabricala empresa?

23.;5e manejan controles de calidad del producto Cinjor? 5i la respuesta fue si, jpuede indicar

cuales?

24 Segun su opinion, jqué caractersticas del producto prefieren los consumidores de salchicha al

seleccionar una marca?

25 ;Cual es el grado de participacion que tiene Cinjor en el mercado?

26.;Cual es el posicionamiento que pretende lograr la marca Cinjor en la mente del

consumidor?

27 ;Qué tipo de estrategias ha implementado la empresa para lograr el posicionamiento de la

marca?

28.; 5e han realizado investigaciones de mercado de |a marca Cinjor? Si respondio si, jcual fue el

resultado?

29. ;i Puede identificar a los principales competidores de Cinjor?

30. ;5abe cuales son sus ventajas y desventajas frente a los competidores?

31. ;i Mantienen una revision formal de las acciones de la competencia en la categoria de salchichas
en la Ciudad de Guatemala? En caso afirmative, jEn qué consiste la revision

formal?

32. jToman decisiones inmediatas con relacion a las acciones de la competencia? Si la respuesta

fue si, jcudles?

PRECIO
33. ;Qué estrategia aplica para establecer el precio del producto Cinjor?

34. ;Maneja crédito la empresa con sus distribuidores? 5i la respuesta fue si, jcomo funciona?

35 Ante el constante incremento de precios de la materia prima. ;Qué actitud toma la empresa?

36.Respecto al precio del producto, ;es superior o inferior en relacion a la competencia?

37.;Cual es el precio de la marca Cinjor para el distribuidor?
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38. ;jCudles son los precios en cada una de las presentaciones de Cinjor recomendado para el

consumidor final?

PLAZA

39. ;Qué canales de distribucion utiliza la empresa para hacer llegar el producto al consumidor final?

40.;En qué timestre del afio vende mas la empresa?

41.;Qué opina de los resultados de las ventas obtenidas hasta hoy?

42 Segun su experiencia, jcomo ha sido el comportamiento de la demanda durante los lltimos tres

afios?

43 ;Cudl es el volumen promedio del producto Cinjor, distribuido en los (dltimos tres afios en

supermercados, tiendas y mercados?

44 ;Ha aplicado alguna estrategia para incrementar las ventas de Cinjor? Si su respuesta fue si,

LComo cual?

45_;Actualmente tienen planeado aplicar alguna estrategia para incrementar las ventas? Si la

respuesta fue si, jpuede descrbirla?

46. ; Como percibe el servicio que recibe el cliente por parte del vendedor?

47 i Actualmente tienen una forma de medir el servicioy el tiempo de entrega que recibe el cliente?

Sila respuesta fue si, jcomo lo realizan?

PROMOCION

48. ; Se tiene presupuesto asignado a labores de mercadeo especificamente para la marca Cinjor?

49 ;La empresa maneja algin tipo de promocion para el cliente final de la marca Cinjor? Si la

respuesta fue si, ;puede mencionarlo?

50.;La empresa proporciona algln incentivo a los distribuidores para aumentar las ventas? Sila

respuesta fue si, jcual?

51.;Qué estrategias de la mezcla promocional utilizan?

52.;Qué medios de publicidad emplean para captar mas clientes?

53.;Aplican publicidad en los puntos de venta? 5i la respuesta fue si, jcuales?
54 ;Qué medios de control utilizan para medir la efectividad de las acciones mercadoldgicas

implementadas?
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ANEXO 2
BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA A DISTRIBUIDORES

Boleta No.

El siguiente cuestionario tiene como objetivo principal obtener informacion directa de aspectos relacionados al consumo de salchichas
en el hogar, la cual serd utilizada de manera especifica para el desarrollo de tesis denominada “Estrategias dela mezcla de mercadeo

para mejorar el posicionamiento de una marca de embutidos comercializada en la ciudad de Guatemala™

Instrucciones: conteste marcando con una X la opcidn que usted considere refleja su opinién. Solo marque una opcién en cada

pregunta.
Fecha: | / / | Zona: I:I Colonia:
T INFORMACION DE CLASIFICACION 24 ;Cual es Ta principal razon por Ta cual vende salchichas en su
negocio? |:|
1.1 Tipo de negocio: Supermercado |:| a.Ganancias I:I
Mercado D b. Producto solicitado 1
Tienda |:| c. Producto indispensable ]
1.2 MNombredel negoc:io:l d. Otra (especifique) | |

13 Sexo: M [] F []

2.5 Delas marcas de salchicha que ofrece en sunegocio, cual esla

18 — 25 afios |
56— 33 afos marca que mas vende?
1.4 Rangode edad: 34 — 41 anos |
42 — 49 afios
50— mas i i
2.6 ;jCual considera que sealarazdn porlague prefieren |la marca antes
Il. CATEGORIA DE MARCAS DE SALCHICHAS mencionada?
a. Calidad L]
PRODUCTO ]
P ) - b.  Sabor
2.1 ;Qué marcas de salchichas comercializa? |:|
c. Precio
a A ]
d. Otro (especifigue
- — (especifique) ‘
¢ H [ . BT
|:| 2.7 De las marcas de salchicha que menciond, scual considera que le
d J . - . .
:| provee el mejor servicio de atencion al cliente?
e G

Otro (especifigue) ‘ ‘ ‘

2.8 ¢Como selecciond 1a o las marcas de salchicha que comercializa?
a. Porprecio

22 ;Qué caracteristica influye para preferir determinada marca de

salchicha? ]

a. Disefio dela etiqueta ] b Por prestigio ]

b. Marca ] c.  Porcalidad 1

c. Calidad 1] d. Porpresentacion [

d. Empaque ] e. Otro (especifique)

e. Precio L] _ -

. 2.9 Enlos productos como los embutidos, ;qué representa para usted la
f.  Otro (especifique)
calidad?
23 ;Qué presentacidn de salchichas econdmicas presentacion de a. Frescura

salchichas econdmicas que prefiere tener a la venta? Sabor
a. Mas de 50 unidades
b. De 20 a50 unidades
c. De10aZ20 unidades
d

Menaos de 10 unidades

Ho0

b

c. Confianza
d. Tiempo de vida ]
Todas |as anteriores [
Otro (especifigue) |

RNy

1/3




210 ;Queopinede Is calided de las marcas que mendono?

8.  Muybueno

b. Bueno %
c. Regular 1
d. Mak (I

211 zCon cual de bs siguentes pabbres identifica B mara de =

preferenda?

a. Bajs calidad [
b. Buena calidad [
c. Confianza |:|
d. “aredadde presentsciones |:|
e. Frescura I:l
f. Precio bajo I:I
g. Precio slto I:I
h. Otro (especifique) |

FRECIO

2.12 Ce las mamas de sakhichas econdmicas que ofece en =u negocio,

ipuedemendonar los precios?

8. Marca | | Precio | | Cantidad | |
b. Marcs | | Precio | | Cantidad | |
c.  Marcs | | Precio | | Cantidad :l

213 ;ué opina del peco de las marcas de sakhichas econdmicas que

comercializa?

a. Alto
b. Aceptable ] iPorgue?
c. Bajo I:'

PLAZA

2.13 zCdmo califics el sistema de cadens de frio que utiliza su provesdaor

para la distribucion del producto?

a. Excelant |:|
b. Busno [ iPorgqué?
c. Regular |:|
4. Mala —

2. 14 ;Camo calificas eltiempode entegade su pedido o despscho del

producta de ls marca mencionads?

8. Excelente [ ]

b. Busno [] zParqué?

c. Regular |:|

d. Malo 1
FROMOCION

2.14 zHa recibido slguns promocidn de su proveedor de salchichas?
Si
Mo

k-1

b. [Pese 8 la pregunta 2.17)

L]
(I

27T ;Quetipode promociones harecibido?
Rifas

Cupones

Degustsdones

Premios

Articulos Promocionales

e e

Descuenios

Ortro (especifigue)

o

quooooo

2.18& De las siguientes promociones, ;cual le gustaria recibir?
a. Masproducto ]
b. Cupones I:I
¢. Degustsdones |:|
d. Fremios [
e. Ariculos promocionales ]
f. Descuenios I:I
g. Otro (especifique) |:I

2.19 ;Cuando una marca de sakhichas es8 en promocion, comp= mes
producta?
Sicompra [__| ¢Porqué?

Mo compra[ ]

220 ;Las meras que menciond ke han brindedo publicided en su punio

a.
b.

de venta?
a. Si [_] &Cdmocual?
b, Mo [

| L. CONOCIMIENTODE LA MARCA CINJOR

FRODUCTO
3.1 giTiene als wventals marca Cinjor?

Si [ ] (sicontestasi, pases pregunta3.3)
Mo [ | (sicontestano, pasesls pregures32y3.T)

a.
b.

32 ;Podrs indicarlos motvos porlos cusles noo =i, tienea la venta el

producto Cinjor? Mo 5i
a. Waredsd de productos |:| |:|
b. Tamafio ] ]
c. Presentacion ] 1
d. Marmra desconocida % %
a. Otro (especifigue)

33 iHacecusdnio tiempovends el product Cinjor?
a. Menosdeunafio —J
b. Unafo —
c. Dosafio —
d. Tressfos —
&. lguslomasde 4 afos 1

34 :Cuslesson las caracieristicas queconsidera que poses y porlas

cusles usted compra Cinjor?

a. Caldad

Presantscion %
c. Pracio |:|
d. Entrega del producto [
a. Ot (espacifiqua) |
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3.5 iQue canfidad promedic s5& vende por dia de Ta salchicha marca
Cinjor?
a. Menos de10unidades
b. De10a25unidades
c. De26ab5unidades
d. Més dekbunidades

a0

36 ;QuéopinadelacalidaddeGinjor?
a. Muybusno
b, Bueno
c. Regular

11

Malo
3.7 iQuéopinadeldisefio del empague de Cinj

a. Me gusta

=

o

Mo me gusta

100

b
c. Me esindiferente
d.  Otro (especifique)

3.8 ;Considera que el disefio dela etiqueta deCinjores la adecuada?

a S [
b. Mo [__]

i Porqué?

3.8 ;iConsidera que el logotipo de Cinjores atractiva?

a. Si ]

b. Mo [ iPorqué?

3.10 D& la marca Cinjor, zle interes.sn'-sque existiera diferentes tipos

gde =alchichas?
a. Si 1 2Como cual?
b. Mo [ ]

E.11 zCon cudl de las siguientes palsbras relaciona elnombre de Cinjor?
i. Bajscelidad
j. Buenacalidad
k. Confianzs
. Frescura
m. Variedsd de ssbores

n. Precio bsjo

Jnoooon

o. Precioalio

p. Otmo (especifique)

PRECIO

313 ;Quéopinadel precio por paquete que le ofrece el producto Cinjor?

a. Alto iPar qué?
b. Aceptable |:| | |
c. Bajo :l

3.14 El proveedorde Cinta Roja, ile ofrece algin tipo de crédito para
adquirir el producto?

a Si [] (;Cuél?| |
b, Mo []

PLAZA

3.14 ;Como califica el tiempo de entrega del pedido a suempresa o

negocio?
a. Excelente :l
b.  Busno [
c.  Regular :l
d. Malo

3156 iComo evalia el sistema de cadena de frio que utiliza su provesdor

deCinjor?
Excelente
Bueno
Regular
IMalo

a0 ooe

i

3.16 ;Con gquéfrecuencia recibe la visita del vendedorde Cinjor?
a. Unavezalasemana

Dos veces alasemana

Treswveces dlasemana

a s o

Mis de cuatro veces ala semana

Qoo

3.17 iLamarca Cinjor le apoya con publicidad en su purto de venta?

a S [ g,CuéI?l
(Sicontestasi passalapregunta 3.18)
b. Mo [_] (Sicontestano, continis)

3.18 ;Estaria dispuesin s aceptar algln tipo de publicided en su punto de

venta para dara conocer Cinjor?

asi [
b. Mo I:l [Si contesta no, pase als pregunta 3.21)
PROMOCION

3.19 zHa recibido promociones de Cinjor?

& Si 1
b, Mo [

3.20 ;Qué claze de promociones le ha brindado Cinjor?
a. Mas producto

Cupones

Descuentos

Pramios

0ouod

° a0 o

Ofro (especfique)

3.2

=

& Quétipo de promociones e motivarian a adquirdr y recomendar mas
el producto Cinjor?
Ofertas

Fremios
Descuentos
Mas producto
Rifas

1

mesanh @

Oitro (especifique) |

3.22 Seglin su experiencia con esta marca, ;igqué recomendaria o
mejoraria del producto Ginjor?

iGRACIAS POR 5U COLABORACION!
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ANEXO 3
BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES FINALES

Fecha: | Ji /

Boleta Mo.

El siguiente cuestionano tiene como objetivo princpal obtener informadan directa de aspectos relacionados al consumo de salchichas

en el hogar, la cual sera utilizada de manera especfica para el desarrollo de tesis denominada “Estrateqgias de la mezcla de mercadeo

para mejorar el posicionamiento de una marca de embutidos comercializada en la ciudad de Guatemala®™

Instrucciones: conteste marcando con una X la opddn que usted considere refleja su opinidn. Solo marque una opcién en cada

pregunta.

FILTRO DE RESIDENCIA Y CONSUMO

) ) ] Si (Continue)
Reside en Zona 18, Ciudad Capital No (Termine y agradezca)
. . . Si (Continue)
- o K L
sUsted decide o realiza la compra de salchichas® No (Termine y agradezca)
1. INFORMACION DE CLASIFICACION . .
2.5 ;Queleparecelacalidad dela marca que compraactualmerte?
11 Sexo: F |:| M |:| a. Excelents 1
b.  Buena ]
1.2 Estado Civil.  Soltero |:| Casado |:| c. Regular 1
18 —25 anos d.  Mala
6 —-33anos
1.3 Rangode edad: 34 -41 anos 2.6 ;Conquéfrecuencia consume el producto salchicha?
42 — 49 anos a. Unavezalasemana |:|
B0 — mas Dosveces alasemana ]
[

I.  CONOCIMIENTO DE MARCAS DE SALCHICHAS

b.
c. Tresvecesalasemana
d.

PRODUCTO

21  Mencionelosnombres detodas las marcas de salchichas que
usted conoceo ha escuchado:
|

22 Delas siguientes marcas, ; cua
a.

apFmE

es laolas que consume?
b, B
c. H
d J
e &
f O

tro {especifique)

Otro (Especifique) | |

2.7 ;Estaria dispuesto a consumir ota marca distnta a la de su
salchichapreferida?
a.5i

b.Mo |:|¢F'c-rqué? | |

28 ;De qué forma adquiere |1a compra de salchicha, por unidad o
paguete?

2.9 Pensando en su Ofima compra, iqué cantdad de salchichas
adquirio?
a. Mis de 12 unidades
9 a12 unidades

- [DOO00

lMenaos debunidades

2.3 i Por qué prefierela (las) marca(as) antes mencionada (as)?

a0

b.
c. 5adunidades
d
e

Otro (Especifique) |

a. Calidad ]
b, Sabor ] PRECIO
¢ Precio ]
d.  Marca |:| 210 ;De las marcas de salchicha que compra puede mencionar los
e Ofro {especifique) precios?
I T e - T —
2.4 En los productos como los embufidos, jqué representa para usted la b. Marca |:| Precio l:l
calidad? c. Marca |:| Precio —
a. Frescura ]
b. Sabor 1 210 iComo considera & precio que paga por la {las) marcajas) de
c. Confiarza — salchichaque compra? ]
d. GCaducidad ] a. Alto ]
e. Todaslasanteriorss [ ] b, Accesible —
g. Otro {especifique) | C. Regular
d. Bajo ]
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211 Con cudl de las siguientes palabras idenfifica la marca de su
preferencia?

Bajacalidad

Buena calidad

Practicidad

Variedad de sabores

Tradicionfamiliar

Precio bajo

Precio alto

Otro

oo

To e op o

PLAZA

212 ;En qué lugar prefiere realizar la compra de sachichas para su

hogar?
Supermercado 1
1]

Mercado
1

Tienda decorwveniencia
Otros (especifique)

a
b.
c.
d

213 ,En qué punto de wenta recuerda haber visto agin tipo de
publicidad delas mareas de salchichas mencionadas?

a. Supermercado [
b.  Tiendas |:|
c. Mercados I:l
d.  Otro(especifique) |

PROMOCION

2.14 ; Harecibido alguna promocion junto a su compra de salchichas?

a s [ ]

b. Mo [__] (Pasealapregunta2.16)

215 ; Quétipo de promociones ha recibido?

d. Afiche ]

g Otros (especifiqus) | |

2.20 Con relacion alos medios publicitarios ; cudlllama su atencién?

Radio
]

Television
Periodico ]
Publicidad Exterior (vallas, afiche, etc) I:l
Oitro (s pecifigue)

Tan e

Il CONOCIMIENTO DE LAMARCA CINJOR

PRODUCTO

31 ;iConoceo haescuchadohablardela marca Cinjor?
a. S
b, Mo D[sicontastaNu:u,pasealapregurrtaﬂ-.ﬂ-}
32 Silarespuesta es afirmativa. ; Gomo conociala marca?
a. Porsugerencia

b.  Porprecio |:|
c. Pordemostracion [
d. Porpublicidad 1
e.

Oftro (especifique) |

3.3 ;iCudles son las caraderisticas que considera que posee y por las

cuales usted compra Cinjor?

a. Calidad [
b.  Precio |:|
c. Presentacion 1
d. Sabor ]
e, Dtro (especifique)

a  Rifas ]
b. Cupones [ 3.4 ;En quécantidad compra las salchichas Cinjor?
c. Degustacionss 1 a. Masde12 unidades L]
d. Premios ] b, 9a12unidades L]
e Articulos promocionales |:| c. 5af unidades
f.  Descuentos 1 d. Menos de5unidades [
g. Otro(especifique) g Otro (especifique) |
2.16 Delas siguientes promociones, ; cudlle gustaria recibir? 35 ;0QuéopinadelacalidaddeCinjor?
a. Mas producto |:| g Muybuena |:|
b.  Cupones ] b. Buena 1
c. Degustaciones |:| ¢ Regular l:l
d. F're‘rnlos I:l 4. Mala |:|
e Articulos promocionales I:l
f.  Descuentos I:l 3.6 ;iQuéopinadelsabor deCinjor?
g. Otro(especifique) a.  Muybueno ]
b. Bueno 1
217 ;Cudndo su marca prefenda estd en promocion compra mas c. Regular |:|
producto? d. Mala ]
@ Sicompro - 37 iCé Iffica &l tamafio de la salchicha Cinjor?
b. Nocompro C 1 .7 iComo calffica el tamano de la salchicha Cinjor?
c.  Indiferents 1 a. Bueno L]
b.  Regular |:|
s . ) . c. Malo
218 ;Quepasasiofra marca de salchicha que no sea su marca preferida |:|

estd en oferta o en cualquier otra promocion de ventas 7
a. Locompm [ |iPorque?
b, Nolocompra |:|

2.19 ;Porqué medio escuchd, vio o leyd publicidad de |a (las) marca (s)
antes mencionada (as)?

a. Periadico L]
b.  Television L]
c. Radio D
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3.8 ;Quéopinadeldisefio del empaque de Cinjor

a. Megusta
Mo me gusta |:|
]

b.
c. Me esindiferente
d.

Oftro (especifique) |

3.9 ;Consideraque el disefio dela etiqueta de Cinjores adecuada?

a. Si

b. No :FF'orqué?

310 ¢Co|j5idera que el logotipo de Ginjores atractiva?

C

.S
d. No l:FF'orqué?

310 ; Con cudlde las siguientes palabras relaciona la marca de Ginjor?
i. Bajacalidad
Buena calidad
Practicidad
Variedad de sabores
. Tradicionfamiliar
Precio bajo
Precio alto
Otro

HO0000

me a3z T FT

PLAZA

3.11 ;Encuentrafacilmente a laventa el producto Cinjor?

a. Si

b. Mo |:|¢F'0rqué?

3.12 ,En quélugar compra salchichas marca Ginjor?
a. Supermercado

b Mercado |:|
c. Tiendadecoreniencia 1
d. Otros (especifiqus) ]

PROMOCION
3.13 ;Ha recibido alguna promocion de Cinjor?
a 3 ] ;Cual?
b, No :l
3.14 ;Havisto, leldo o escuchado algin anuncio de la marca Cinjor?
a S Qué medio?
b, No ]

315 Segin su experiencia con esta marca, ;gué recomendaria o
mejoraria del producto Ginjor?

iGRACIAS POR 35U COLABORACION!
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ANEXO 4

DATOS ESTADISTICOS DE DISTRIBUIDORES

Razoén de consumo de la marca mas vendida,

segun distribuidores

Variedad de Tarrlaﬁo
producto 3%

1% \ N

Conocimiento
de marca
4%

24% 14%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 140 distribuidores opinaron sobre la razén de compra de la marca mas vendida.
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Motivos para vender la marca Cinjor,

segun distribuidores

Visita del Calidad
vendedor 22%
10%

) Aceptacion
Precio de marca

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, indicaron los motivos de comprar salchichas
Cinjor.
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Caracteristica que prefieren los distribuidores de la marca Cinjor

Visita del Preser;tamon
2%
vendedor
10% \ Entrega del
— producto
2% Calidad

21%

/

Precio
46%

Marca
solicitada
8%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, opinaron sobre las caracteristicas que prefieren
de la marca Cinjor.
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Tipos de salchichas sugeridas a la marca Cinjor,

segun distribuidores

Salchicha
de pavo

Salchicha 15% \

ahumada :

20% Salchicha
de pollo
40%
/_

Salchicha
de queso
25%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, indicaron el interés en otros tipos de salchichas.
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Calificacion de la calidad de la marca Cinjor,

segun distribuidores

100%

90%

80%

70%
56%

60%

50%

Porcentaje

40%

27%

30%

17%

20%

10%

0%

Muy bueno Bueno Regular

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, opinaron sobre la calidad del producto.
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Marca que provee el mejor servicio de atencion al cliente,

segun distribuidores

44%

6% 10%

Fuente: segun trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 144 distribuidores opinaron sobre la marca que provee el mejor servicio de atencion al
cliente.
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Calificacion del tiempo de entrega del producto de otras marcas,

segun distribuidores

Bueno

/ 17%

Excelente
83%

Fuente: segun trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 104 distribuidores calificaron el tiempo de entrega del producto.
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Tipo de publicidad aplicada en los puntos de venta de la marca Cinjor,
segun distribuidores

Afiche
100%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, indicaron el tipo de publicidad que ha sido
colocado en el punto de venta.
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Tipo de publicidad sugerida a la marca Cinjor,

segun distribuidores

Mantas
3%

Rotulacion

25% \

2%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, indicaron el tipo de publicidad de su preferencia
para el punto de venta.
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Tipo de publicidad aplicada por las otras marcas en el punto de venta,

segun distribuidores

Banderines Calendarios
3% 7%

Afiches
90%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 104 distribuidores indicaron el tipo de publicidad que ha sido colocado en el punto de
venta.
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Aplicacion de promociones de la marca Cinjor,

segun distribuidores

No ha
recibido
promociones
46%

Si ha
recibido
promociones
54%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, opinaron si han recibido promociones de la
marca Cinjor.
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Tipo de promociones sugeridas a la marca Cinjor,

segun distribuidores

Bonificaciones

15% Producto gratuito
Otro tipo de 1%
descuento
20%

Articulo
promocional
28%

22%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 48 distribuidores que si compran la marca, indicaron que promociones le motivarian a
adquirir y recomendar el producto.
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Aplicaciéon de promociones de las otras marcas,

segun distribuidores

Siha
recibido
promociones
31%

No ha
recibido
promociones
69%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 104 distribuidores que no compran la marca, opinaron si han recibido promociones de las
otras marcas.
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Incidencia de la promocion en la decision de compra,

segun distribuidores

Si
compra

/42%

No
compra
58%

Fuente: segun trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 144 distribuidores respondieron si compran mas producto cuando la marca estd en
promocion.
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ANEXO 5

DATOS ESTADISTICOS DE CLIENTES FINALES

Posicionamiento de la marca Cinjor,

segun cliente real

100%

90%

80%

70%

60%

50%

Porcentaje

40%

30%

20%

10%

0%

51%

Precio bajo

39%

2%
NN NN

Buena calidad

Producto nuevo

Precio alto

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.

Base: 105 clientes reales indicaron con qué palabra relacionaban la marca Cinjor.
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Tipos de salchichas sugeridas a la marca Cinjor,

segun cliente real

Queso

28%
Ahumado ’

12%

Tocino
18%

Pollo
32%

10%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 105 clientes reales que si compran la marca, indicaron el interés en otros tipos de
salchichas.
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Calificacion de la calidad de la marca Cinjor,

segun cliente real

100%

90%

80%

70%

60%

50%

Porcentaje

40%

30%

20%

10%

0%

56%
27%
13%
4%
HHHHEH
Muy bueno Bueno Regular Malo

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 105 clientes reales opinaron sobre la calidad de marca Cinjor.
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Implementacion de promociones de la marca Cinjor,

segun cliente real

Si recibié
promociones
27%

No recibio
promociones
73%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 105 clientes reales respondieron si han recibido promociones de la marca Cinjor.
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Implementacion de promociones de las otras marcas,

segun cliente final

Si recibio
promociones
32%

No recibi6
promociones
68%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014
Base: 355 clientes finales respondieron si han recibido promociones de las otras marcas.
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Incidencia de la promocidn en la decision de compra,

segun cliente final

No
compraria
otra marca
46%

compraria
otra marca
54%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 355 clientes finales respondieron si compran més producto cuando su marca esta en
promocion.
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Aplicacion de publicidad de la marca Cinjor,

segun cliente real

Si ha visto
publicidad
19%

No ha visto
publicidad
81%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 105 clientes reales indicaron si han visto o escuchado algin anuncio de la marca Cinjor.

7/8




Aplicacion de publicidad de las otras marcas,

segun cliente final

No ha visto

/ publicidad

35%

Si ha visto
publicidad
65%

Fuente: trabajo de campo, agosto-septiembre 2014.
Base: 355 clientes finales indicaron si han visto o escuchado algin anuncio de las otras marcas.
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ANEXO 6
MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

SALCHICHAS

cINJOp

Sabery culldad a lu fogar

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

CINJOR
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cANIOp

Bienwvenido al manual de identidad corporativa
CIMJOR

El presente Manual gz [dentidad Corporativa fus creade para dar a conocer 2l uso correcto del
logofipo.

Su objetivo principal 5. ainear foda 13 grafica de marca oficial para que sea faciimente reconoc-
ble por el grupo objetivo y chientes, y por offo lado, dejar mas clara |a tarea de todos quienes
generan piezas de comunicacion para CINJOR 0 alguna de sus dependencias.

Adicionalmente, se adjuntan los archivos onginales y en diferentes formatos correspondients al
logofipo CINJOR. Es muy importante que 2= frabaje con estos a la hora de crear una pieza, ya
gue a:i 5e garantiza |a consistencia de la marca. En caso de necesitar alguna pieza del logofipo
gue no exté disponible, por favor, contactarse con |3 persona encargada de este documento, para
su enfrega.

Esperamos que este documento sirva como referencia para toda la comunicacion que se produz-
ca dezde CINJOR. En cazo de consulias, favor contaciarse con la persona a cargo, cuyos datos
ge indican mas abajo.

Manual de ldentidad Corporativa
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cANIOp

COLORES

La identidad de CIMJOR .
El logeotipo cuenta con 4 coloras planos.

SALCHICHAS

cINJO

Sadery calidad a T fogar
Pantona [ M ¥ K
. P50-161 45% 100% 100% 20%
P17-7TU e 3IM% B4% 0%
. P100-20 9% 100 13% 0%
. P Process Black LI B 83% 73% A0%

Manual de ldentidad Corporativa
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c\NIop
Descripcion General Logotipo

Descripcion del logotipo propuesto
Dizefio Tipograsco, con lefras serf bold para SALCHICHAS

franzsmitir seriedad y presencis,

apoyado de bos colores elegidos. 6‘“ j 00

Menzaje: Represaenta una marca sena,
enfocada en calidad, y buen sabor. ey onden’a B g

Connotacion colores

Fiopo: Tranemite el nombre del producto (roja) y marca como fal, skegido por ser un color
dinamico y esfimulador ideal para impactar en la mente de los consumidores.

Ararillo; por ser brillante y lamativo, se ulilizd 3l borde
de I3 fipografia fogofipo) para reforzar [a atencidn.

Azul: representa en & bogotipo |a Sabilidad, confianza v sequridad

. gue CINJOR conlleva,

Mearo: ldeal para es eslogan, transmifendo poder y elegancia.

Manual de ldenfidad Corporativa
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SLOGAN

SALCHICHAS

NJ(

Sabory calldad a T hogar

Significado:

Refiejan laz principales caracterizlicas de Cinjor: precio, calidad y sabor.
Por medio de palabras que fienen peso en los productos alimenticios,
generan empatia y posicionamiento de la marca.

Manual de ldentidad Corporativa
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c\NIOg

VERSIONES LOGOTIPO

Wersion principal (Color)

La version en cuatricromia (CMYK)* o (Pantons)® s2ra la preferencial para todas las
comunicaciones mpresas, intemas y externas, y debe presentfarse siesmpre de forma
limpia y prominents,

La verzion n ficromia (RGB)* sera para aplicaciones digitales.

La version preferencial ez recomendada sobre fondo blanco.

SALCHICHAS

cINJOR

Sty i T g
Color Negativo

La version en negativo del logo, £2ra la que utilicemos sobre un fondo de color rojo Pantons P 50-161U
La version en cuatricromia negativo (CMYK)® (C-45% M-100% ¥-100% K-29%)

aplica para las comunicacionss impresas, intemas y externas,

que ulilicen fondo de color antes mencionado.

La version en fricromia negative (RGE)* sera para aplicaciones digitales.

Cueda prohibido ufilizar la version negativa sobre ofro color.

SALCHICHAS

cANJog

Sabory cbiatia & foger

Manual de dentidad Corporativa
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c\NIOR

Versidn monocromatica - color

Por s2r un activo de la marca, seleccionamos el color rojo Pantons P 50-16 U o la version en cuatricromia

(CMYE)" (C-45% M-100% Y-100% K-29%) al 100% de color, a escepcidn de la palabra “SALCHICHAS® (809 de
opacidad) y delineado de |a tipografia CIMIOR [10% opacidad).

Estas versiones monocromaticas podran ser utiizadas en todo material impreso a un solo color;
fiyers, facuras, material promocional, avisos de prensa y papeleria, entre ofros.

SALCHICHAS

cINJOp

Xty it T g

Version monocromatica - Grises

El kogo en escala de grises aparenta estar compuesio por blanco, negro y tonos de griz,
pero en realidad ufiliza una dnica finta (negro).

El logo en blanco y negro estd desarmollado como altemativa cuando existan restriccionss del medio a utilizar
0 bien, por razones presupuestales.

Estas versiones monocromaticas grises podran ser utiizadas para impresion limitada a un color (regro)
en equipos de oficing, fofocopiado, facturas y para registro de la marca, ya que |a oficing de registro ko solicita.

SALCHICHAS SALCHICHAS

cINJOp

b gy xilie & B A

Manual de Identidad Corporativa
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TIPOGRAFIA

Se precentan las tipografias utilzadas para la creacion del logotipo:

CINJOR ABGDEFGHIJKLMN

AardvarkBold NOPQRSTUUVWXYZ

Tipografia Serif abecdefghijklmnn

oold opgqrstuvwxyz
0123456789

SALCHICHAS ABCDEFGHIJKLMN

Coolvetica NOPQRSTUVWXYZ
Tipografia Palo Seco abcdefghijklmnn
Semibold opqrsbuvwxyz
0123456789
SLOGAN ABCDSTGHI ] KLMN
Amorinda NOFORSGUVINAY 2
Tipografia cursiva abedefghis Kl ni
Cpgrsluvivkys
V3956759

Manual de ldentidad Corporativa
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c\Nlog

VERSIONES LOGOTIPO

Follo

ABCDEFGHIJKLMN
Queso y Pollo NOPQRSGUVWAXYZ
Chocolate Amargo
Trografla msceanes abedefghijklmni

op gﬁi’fﬂ VWXYZzZ

01234567859

Manual de ldentidad Corporativa
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=
VERSIONES LOGOTIPO
SABORES

Connotacion colores

Fojo: Transmite & nomire del producto (roja) v marca como (3, slegido por sr un color
dinamico y estimulador ideal para impactar en la mente de los consumicores.

Amanillo; por zer brillante y llamative, g2 wiizd a borde
de |2 tipografia (logolioo) para reforzar a atendion.

Pantone C ] Y K
. p3z-rU e &5% T8 0%
P17-7U T I™% 8% 0%

Manual de ldenfidad Corporaliva
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VERSIONES LOGOTIPO
SABORES

V SALCHICHAS @
cINJOp
Cieso Saliry ablodes by

-

Ve THRAGNE R /erporgurismals

V SALCHICHAS @
cINJOp
Follo Dby cabissceioyer

I =527

e 1HAE R ejorguaiemala

Para la utilizacién de icono (higura-fondo) que representa cada sabaor,
se utilizard el mismio color de la tipografia que corresponda.

Manual de ldentidad Corporativa
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PAPELERIA'Y OTROS MEDIOS

Hoja membretada

el

Ryt

Tarjeta de Presentacion

SALCHICHAS

cINJOR

Ly i 2 e

(e

(¥,
T
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CD/DVD

SALCHICHAS

cINJOp

Sadory cakicad a B hogar

Lapicero

13/16



Playera

SALCHICHAS

WOQ
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P TEMBCA

CEPTIEMBRE ) Calendario

Pachén
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ANEXO 7
BOLETAS DE EVALUACION DE LA MEZCLA DE MERCADEO

Boleta de evaluacién dirigida a distribuidores

Instrucciones: este cuestionario se disefié para conocer su opinién sobre el producto Cinjor, el cual no tomara mucho de su tiempo. La
participacion es totalmente woluntaria y anénima, por lo que se le agradece la atenciéon prestada y la informacién proporcionada.

Responda objetivamente, colocando una “X’ en la opcidn que mejor describa su respuesta.

No. PREGUNTA RESPUESTA
1 ¢Qué le parece la nueva imagen de la marca? Buena |:| Regular |:| Mala |:|
2 ¢Le inspira calidad y confianza el logotipo? Si I:I No |:|
3 ¢ Prefiere nuestro nuevo logotipo? Si l:l No |:|
4 ¢Comercializa las nuevas presentaciones y sabores de Cinjor? Si I:l No I:l
5 ¢Considera que los nuevos sabores de salchicha tienen Si |:| No |:|
aceptacion del cliente final? Porque:

No. PREGUNTA RESPUESTA
6 ¢Ha recibido descuentos en el precio del producto? Si |:| No |:|
7 ¢Los precios del producto le incentivan a elegirlo en su compra? Si |:| No |:|

No. PREGUNTA RESPUESTA
8 ¢Por qué medio de distribucién se abastece del producto? Supermercados Mercado
Vendedor de ruteo Sala de ventas de la empresa

1]

No. PREGUNTA RESPUESTA
9 ¢Recuerda haber visto publicidad o anuncios de esta marca? Si No I:I
10 ¢En qué medio publicitario vio los anuncios? Afiches Periédico I:lFanpage I:l

Television

jooomao
]

11 ¢Se ha colocado publicidad de Cinjor en su punto de venta? Si

12 ¢Le parecio atractiva la camparia publicitaria? Si No I:l

13 ¢Qué ideas o impresiones le han trasmitido los anuncios? Calidad Ahorro |:|Conﬁanza |:|
14 ¢Considera que la publicidad incentiva la demanda del producto? Si No I:I

No. PREGUNTA RESPUESTA

15 ¢Ha oido o visto las promociones de Cinjor? Si I:l No I:l
16 ¢Aprovecho usted estas promociones? Si |:| No |:|
17 ¢Le incentivaron a adquir mas producto? Si |:| No |:|

No. PREGUNTA RESPUESTA
18 ¢Conoce las acciones sociales que realiza la marca Cinjor? Si No l:l

19 ¢Cudl es su percepcién de estas actividades? |

7 ici i, i ial? Colocando Aquiriendo
20 ¢Como participaria con esta accién social? Sugeriendo |:| Ce |:| q |:|
publicidad en el mas
la marca
punto de venta producto

21 ¢Qué opina de las empresas que realizan este tipo de acciones sociales?
Contribuyen al desarrollo de la sociedad
No confia en ellas
Solo persiguen interes econémicos

No. PREGUNTA RESPUESTA
22 ¢Conoce la fanpage de facebook de la marca? Si No I:l
23 ¢Le parece apropiada como recurso publicitario para dar Si |:| No |:|
a conocer la marca?
24 ¢Qué le motivaria a Visitar con mas frecuencia la fanpage? Promociones I:l Recetas I:l Tips de I:l
cocina

& Qué promocion? | |

1/2



Boleta de evaluacion dirigida a clientes finales

Instrucciones: este cuestionario se disefié para conocer su opinién sobre el producto Cinjor, el cual no tomara mucho de su tiempo. La
participacién es totalmente voluntaria y anénima, por lo que se le agradece la atencién prestada y la informacién proporcionada.

Responda objetivamente, colocando una “X’ en la opcién que mejor describa su respuesta.

No. PREGUNTA RESPUESTA
1 ¢Qué le parece la nueva imagen de la marca? Buena |:| Regular |:| Mala |:|
2 ¢Le inspira calidad y confianza el logotipo? Si |:| No |:|
3 ¢ Prefiere nuestro nuevo logotipo? Si I:l No I:l
4 ¢Ya probé las nuevas presentaciones del producto? Si I:l No I:l
5 ¢Gusta de los nuevos sabores de la salchicha Cinjor? Si |:| No |:|
Porque:

No. PREGUNTA RESPUESTA
6 ¢Ha recibido descuentos en el precio del producto? Si No
7 ¢Los precios del producto le incentivan a elegirlo en su compra? Si |:| No |:|

No. PREGUNTA RESPUESTA
8 ¢ En qué supermercado ha adquirido la marca Cinjor? Despensa familiar Maxidespensa
La Torre La Baratal:l

Mi Barrio
v [

9 ¢Ha \isto disponible la marca Cinjor en tiendas La Torre? Si

[ 1]

No. PREGUNTA RESPUESTA

10 ¢Recuerda haber visto publicidad o anuncios de esta marca? Si No I:l

11 ¢En qué medio publicitario vio los anuncios? Afiches I:l Periédico I:l FanpageD
12 ¢Le parecio atractiva? Si |:| No |:|

13 ¢Qué ideas o impresiones le han trasmitido los anuncios? Calidad |:| Ahorro |:| ConﬁanzalZl
14 Basandose en el anuncio. ¢Lo compraria usted? Si I:l No I:l

No. PREGUNTA RESPUESTA
15 ¢Ha oido o visto las promociones de Cinjor? Si

16 ¢Aprovecho usted estas promociones? Si I:l No I:l

17 ¢Le incentivaron a adquir mas producto? Si No I:l
No. PREGUNTA RESPUESTA
18 ¢ Conoce las acciones sociales que realiza la marca Cinjor? Si No |:|

19 ¢Cual es su percepcion de estas actividades? |

20 ¢Usted participo con esta accion social? Si I:l No I:l

21 ¢Qué opina de las empresas que realizan este tipo de acciones sociales?
Contribuyen al desarrollo de la sociedad
No confia en ellas
Solo persiguen interes econémicos

No. PREGUNTA RESPUESTA
22 ¢Conoce la fanpage de facebook de la marca? Si No
23 ¢Le parece apropiada como recurso publicitario para dar Si |:| No |:|
a conocer la marca?
24 ¢Qué le motivaria a visitar con mas frecuencia la fanpage? Promociones I:l Recetas I:l Tips de I:l
cocina

¢ Qué promocion? |
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ANEXO 8

PROPUESTA DE FORMATOS PARA CONTROL DE LAS VENTAS

Control de ventas para la estrategia de precio

Control de las ventas mensual

Mes

Ruteo

Ventas Acumulado

Total de Descuentos

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Total

Control de las ventas por dia

Dia

Mes:

Ventas

Acumulado

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

Total de ventas mensual

% de descuento a aplicar
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Control de ventas para la estrategia de plaza

Nombre de cadena de supermercados:

Mes

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Supermercado

Existencia
de
producto

Ventas

Indice de
rotacion

Existencia
de Ventas
producto

Indice de
rotacion

Existencia
de
producto

Ventas

Indice de
rotacion

de

Existencia

producto

Indice de

Ventas L
rotacion

Supermercado 1

Supermercado 2

Supermercado 3

Supermercado 4

Supermercado 5

Supermercado 6

Supermercado 7

Supermercado 8

Supermercado 9

Supermercado 10

Supermercado 11

Supermercado 12

Supermercado 13

Total de ventas

Total de ventas

Total de

ventas

Total de ventas

Control de ventas para la estrategia de promocion dirigida a distribuidores

Ventas y descuentos por temporada

Marzo
Cliente Ventas \lentas \lentas Total
distribuidor L semana 2 Descuento semana3 |Descuento| Semana 4 Descuento Total ventas descuento
Tiendas
Mercados

Julio
Cliente Ventas Ventas \lentas Ventas Total
distribuidor semana 1 Descuenta semana 2 Descuento semana3 |Descuento| semana 4 Descento | Total ventas descuento
Tiendas
Mercados
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Control de las ventas para la estrategia de promocion dirigida a

clientes finales

Tiendas y mercados

Mes

Descuentos

Ventas

Ventas mes
anterior

Crecimiento

agosto

septiembre

octubre

Total

Cliente final

Mes

Empaques
canjeados

Producto
otorgado

Ventas totales del
mes

Ventas mes
anterior

Crecimiento

agosto

septiembre

Total

Control de las ventas mensual

Mes

Ruteo

Supermercados

Ventas

Acumulado

Ventas

Acumulado

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Total

Total

3/3




ANEXO 9
COTIZACION DE AFICHE

Siguanos an:

CXINARESA g
i litoimpress

+* Cuadernos Publicitarios

wnnwlicografisimpresa.com

COTIZACION / ORDEN DE COMPRA

Fecha: 13-lan-16
Sefiores: Empacadora Yrrep
Atencion a: Yaneth de Gomez
Formato: Afiches
Tamafio: 11%17 pulgs
Material: Couche C-80 brillante
Impresidn Tiro full colar Sideseazlys que no esté descrita, por faver indicark
Impresion Retiro  full color e este cuadra
Original: Copias:
MNumeracion del: al:

Color de Mumeracidn:
Acabados Finales:

Cantidad: 20,000 unidades

Valor: Q 10,20000 Preciounitario Qo.51

Cantidad: 30,000 unidades

Valor: 0 1448000 Preciounitario 04826

Forma de Pago: 30 dias Crédito

Fecha Entrega: 5 dias habiles a partir que cliente autoriza cotizacion o (Apto a negociar)

Obzervaciones:

Facturar a:
Direccian:
Nit:
CthUE a Nombre: Favor Emitir cheque 2 nombre de: IMPRESDS DE INTEGRACION, 5.A o IMPRESA

Ezta cotizecidn dabera zer devualta, firmada v El chants aceptars un 5% + - de la cantded de . ey -

zallada y £an orden da cernpea para su vakdez POCUCTS B antragan Vigancia de la cotizacin: 15 gz,

Agradecemos su preferendia y en espera de su Aceptola prese te cotizacidny nos comprometeala
autarzacian cancelacion de |3 misma sinrequerimientoalguno.
Sonia Garcia Firmay Sello:
PBX.. 2387-5444 /3025-1123 Fecha:
Ventas2@litografiaimpresa.com

13 Avenida 10-37. Zona 7, Col. Cactillo Lara Guatemala. Guatemala, C.A. Q1007
PBX: 23B7-5444 « E-mgil infoimprezce@litografisimprese.com
MNIT.: 4897250-2 «» SUJETO A PAGOS TRIMESTRALES




ANEXO 10
COTIZACION DE ANUNCIO EN PERIODICO

MNoticias como son

Guatemala, 28 de Marzo 2016

Estimada Yaneth de Gomez
Mercadeo
EmpacadoraYrrep

Estimada:

Es un gusto saludarle, deseandole éxitos en sus actividades diarias., Asi mismo, me
permito presentarle Cotizacidon para sus pautas publicitarias para el area Metropolitana,
a full color, tamafio 254, con frecuencia de 2 anuncios semanales (lunes y jueves),
durante 1 mes.

METROPDL,ITAND
CIRCULACION 80,000 EIEMPLARES
Departamento de Guatemalay sus 17 municipios

PROPUESTA 2%5 miadulos

20,00
82,50

1 pauta publicitaria costo normal

.3,
1 pauta publicitaria con 5% de descuento 2

EaFa]
[

]

Total de la inversion 1 meses: Q. 11,970.00

Observaciones:

¢ Lospreciosya incluyen Impuestos (IVA, 12% y timbre de prensa 0.05%.)
®*  Esnecesario tener materiales debidamente aprobados el dia viernes antes de la
publicacian,

s | 3 presente propuesta tiene vigencia de 15 dias habiles después de lafecha de emisian,

*  Darg aplicar a esta bonificacidn es necesario tener firmada y sellada esta cotizacidn,

Madia Orantes Cel,; 4250-9674
nadia.orantes@nuestrodiario.com.at

PBx: (902) 2421-2250
Ayvenida Petapa 23-01, zona 12, Guatemala 01013, Guatemala C, A,
Moticias como son: htpy/ww w, nuestrodiario. com




ANEXO 11
COTIZACION DE ARTICULOS PROMOCIONALES

. 15 Calle *C" 37-46, Zona §
Jardines de la Asuncion Sur
bl- -d d Telefax: (502) 2334-8374
p“ iciaa Telefonos:

BOC BYENTOS ERCAD EEQ 23250608 -2470-2008 - 5402-2721
| L - . o, ——— e-mail: contactopubi@itelgua.com
| Guatemala,
| COTIZACION 2016-068 | 2622016
Ll .
| Seriora E-mail:

Yaneth de Gamexz teveyansethi@yahoo.es
CINIOR Mo. de fax
Prasente No. Teléfono
e 5922-5553
Descripcion Precic Unitaic  Monto Total
h 3000 Pachdn de 165onz. con logoimpresoa un coloren un lado Q. 5.00 Q. 15,000.00
disponible en color transpareniz, blanco yrojo.
E 4
Y
£
e
TOTAL (. 15,000, 00
Observaciones:
. ==* Los precios anteriores incluyven 1WA,
.

=== frte final para impresion a full color proporcionado por el cliente, en Freehano JPG

|
l‘_.l' Forma de Pago:

. Tramite de cheque 15 dias.
¥ s | - .
r I Tiempo de Entrega:
J / 10 dias habiles para entrega, a partir de autorizedo arte final v recibido anticipo.

Licda. Sandra de Cifuentes
Asesor
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INDUPASA

INDUSTRIAS PAMARCO, S.A

2% avenida 25-35 zona 1, Guatemala, C.A. Teléfono: (502) 2253-
4313 Telefax: (502) 2221-4174

Correo electronico: info@industriaspamarco.com

Guatemala, 20 de abril del 2016,

Seflores
EMPACADORA YREEP Atencion Yaneth Gomez
Cindad.

Estmada 3ra.:

Elmotve dela presente es para saludarle v ala vez presentarde la cobzacién que nos
solcitaron:

CANTIDAD DESCRIPCION IMFRESIONES TELA FRECIO
Gotras mportadas, con | mpresion PERRY [ETRAS | Gabardina aml
100 hebilla metalica color blance frian o 2. 2950
Microfibra amil
Corras nacionales, con lmmpresdon PERRY [ETEAS T o 22700
100 clere de velctro color blanco

LAWY ami Q. 2400

Playeras manga corta, Zmpredones PERRY Jersey hio 20,
100 cuelo redonido LETERaS aml matino 2. 3100
color blanco

TIEMFPO DE ENTREGA: 10 a 20 dias.

FORMA DE PAGO: Tramte de chegue 30 dias contra entrega.

NOTA: Estos precios va mcluven WA v son por unidad.  Los precios son valdos por
30 dias.

Zin oo patticular yesperando poder segut sewéndoles, me suscnbo

Atentamente,

Alejandro Gomiz Rosales
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ANEXO 12
COTIZACION DE VOLANTES

Guatemala, 20 junio 2016
Cotizacion No. 83627

Senores
Productora de embutidos
Atencién
Presente

Estimados sefiores
Tenemos el agrado de someter a su consideracion nuestra cotizacion por:

VOLANTES. TAMANO 8.5x5.5" EN COUCHE B-80 BRILLANTE A FULL
COLOR TIRO Y RETIRO.

ESTOS PRECIOS INCLUYEN IVA

Elementos que proporciona el Cliente: arte
Observaciones de Pago: crédito
Tiempo de Produccion: 1 dia

Al aceptar esta cotizacién acepta el margen de 10% + 06 -
Quedando a la espera de sus apreciables 6rdenes, nos suscribimos,

o f I.N\
ernando Méndez q
Ejecutivo de Ventas \ \muyupr"‘
PASION AL IMPRIMIR
49 Calle 24-03 zona 12, Guatemala, CA PBX: 2380-3200 Fax: 2380-3232



ANEXO 13
COTIZACION DE ROTULACION DE PANELES

Cotizacion No. 2014-11 -0015
Guatemala, 05 de febrero de 2, 016

PRODUCTORA DE EMBUTIDOS
Sra. YANETH GOMEZ
Presente.

A continuacion tenemos el agrado de someter a su consideracion nuestra
cotizacion del
trabajo:

ROTULACION DE 2 VEHICULOS TIPO PANELES

DESCRIPCION MEDIDA
CANT.
2 VEHICULOS PANELES PENDIENTE DE
DEFINIR
TOTAL.....ccoiienee Q 5,700.00

ESTE COSTO YA INCLUYE IMPUESTOS E INSTALACION.

Esperando poder servirle,
Atentamente,

Autorizacion Cliente Cromocolor, S.A.

Tiempo de entrega: A CONVENIR
Condiciones de Pago: 50% anticipo, 50% contra entrega cromocolor s..
Esta oferta es valida por 30 dias. Los precios estan . e
sujetos a cambios sin previo aviso



ANEXO 14

FICHA TECNICA DE PRODUCTO

SALCHICHAS

GI\NJOp

Sabsor de calldad ali fogar

FICHA TECNICA DE
PRODUCTOS
PROCESADOS

Pagina: 1/1
Codigo: FTCINO3
Versién: 01
Fecha:

Nombre genérico del
producto

Marca del producto

Sabor del producto

Descripcién del producto

Peso neto

Dimensiones del producto

Duracion minima

Lugar de elaboracioén

Ingredientes

Composiciéon nutricional

Empaque comercial

Caracteristicas organolépticas

Requisitos minimos de
normatividad

Almacenamiento y
transporte

Tipo de Conservacion

Congelacion

Rango de Temperatura

GTE. DE PRODUCTO

GTE. COMERCIAL




