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oportunidad nos reunimos de forma virtual los infrascritos miembros del Jurado Examinador, el 03 de Octubre de 2020, a las
14:30 - 15:00horas para practicar la PRESENTACION DEL TRABAJO PROFESIONAL DE GRADUACION de la Licenciada
Francis Estefany Gonzalez del Cid,carné N0.201011365 estudiante de la Maestria en Mercadeo de la Escuela de
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presentado por el sustentante, denominado "Propuesta de la mezcla de marketing para la nueva linea de servicios,

de una empresa de ingenieria industrial, ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de
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Que la sustentante incorpore las observaciones indicadas en los informes y considere las preguntas realizadas para mejorar la

conexion entre diagndstico y propuesta.
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En fe de lo cual firmamos la presente acta en la Ciudad de Guatemala, a los tres dias del mes de octubre del afio dos mil
veinte.
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ADENDUM

El infrascrito Coordinador del Jurado Examinador CERTIFICA la estudianteFrancis Estefany Gonzalez del Cid,
incorporo los cambios y enmiendas sugeridas por cada miembro examinador del Jurado.

Guatemala, 8 de octubre de 2020.

()

MSc. Clahzga Aquino
Coordinador
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RESUMEN

Existen una serie de actividades empresariales que pueden influir sobre el comprador,
todas esas actividades constituyen el marketing mix y deben planificarse
concertadamente para tener un maximo impacto. Las compafias deben determinar la
relacion coste-eficacia de las diferentes herramientas del marketing mix y formular el

marketing mix que ofrezca el maximo beneficio.

El presente trabajo profesional de graduacion fue desarrollado en una mediana empresa
guatemalteca que brinda servicios de ingenieria al planificar y ejecutar proyectos
industriales. El objetivo central del presente, radica en brindar una propuesta de la mezcla
del marketing para la nueva linea de servicios, la automatizacibn de procesos
industriales. El objetivo surge a raiz que este servicio anteriormente era subcontratado
lo que elevaba sustancialmente el precio y dejé de ser competitivo en el mercado. Por
ello la empresa objeto de estudio decidioé incorporarlo como parte de su cartera, sin
embargo no ha realizado una guia clara y especifica con respecto a la mezcla del

marketing.

La automatizacion de procesos industriales es un area de crecimiento en Guatemala y
para su desarrollo requiere un alto grado de especializacion de los ingenieros en
electrénica, mecanica y mecatronica, esta mano de obra especializada representa un
costo elevado para los proyectos, principalmente cuando se subcontrata. Es por ello que

la empresa objeto de estudio, decidid incursionar con este nuevo servicio.

El presente trabajo se realizd con base en la aplicacién del método cientifico mediante
un método mixto, que en un sentido amplio se visualiza como un continuo en donde se
mezclan los enfoques cuantitativo y cualitativo ambos con el mismo peso. En este mismo
sentido, una y otra perspectivas estan basadas en fuentes primarias a través del
desarrollo de los instrumentos como cuestionario y entrevista a profundidad

respectivamente.

Los resultados mas importantes y principales conclusiones de la investigacion realizada

se presentan a continuacion:



Se evidencié que la reputacién corporativa es un factor decisor para la prestacion de
servicios industriales. Entre los factores que conforman la reputacion corporativa se

encuentran el respaldo en el servicio, una rapida solucion y la atencion recibida.

Se evidencid que los competidores ofrecen un servicio en un nivel de producto
aumentado, ofreciendo servicios como capacitaciones, asistencia 24/7 y el suministros

de componentes o materiales.

Con relacion al servicio y calidad del mismo se concluyé que de forma general el servicio
es aceptable y derivado de esta calificacion, el reconocimiento de la marca ha sido una

ventaja para lograr la accesibilidad en ofrecer la nueva linea de servicios.

Con relacion a las variables del marketing, se concluy6 que debe iniciar con establecer
el segmento para luego gestionar de una manera mas profunda y asertiva el producto, la
comunicacioén, las personas y los procesos. En un menor grado la distribucion y la

evidencia fisica.

La relevancia en los beneficios y el aporte de la presente investigacion se enfoco en
brindar una guia clara, integrada y alineada sobre una operacién tactica de la mezcla del

marketing, para que la empresa objeto de estudio alcance sus objetivos y metas.



INTRODUCCION

El conocimiento de una adecuada mezcla de marketing permite que la empresa pueda
actuar de manera planificada y coherente para satisfacer las necesidades del consumidor
y obtener un beneficio mutuo, porqué a través de la mezcla del marketing puede

acertadamente influir en la demanda de su servicio o producto.

Ante tal contexto se hace necesario determinar ¢Cuales seran las estrategias de la
mezcla de marketing para la nueva linea de servicios, automatizacion de procesos
industriales en una empresa de ingenieria industrial ubicada en el municipio de

Guatemala, departamento de Guatemala?

La metodologia, que son las técnicas que se aplican de manera ordenada y sistematica
en la realizacién de un estudio. Para dar respuesta al anterior planteamiento y como
principal fragmento de esta, el objetivo general que fue proponer estrategias para la
mezcla del marketing de la nueva linea de servicios. Para alcanzar este objetivo se
plantearon objetivos especificos que fueron en primera instancia el analisis de la situacion
competitiva de la empresa y posteriormente una evaluacion de las actuales estrategias
de marketing. Como tercer objetivo se planteé un programa de evaluacion y control de la

mezcla del marketing, que su desarrollo corresponde directamente a la propuesta.

Los antecedentes de la investigacion fueron la base para conocer la industria, en este
sentido, la automatizacion industrial, que es un paso imprescindible en la evolucion de la
industria en el mundo, ofrece reduccién de costos, una mayor calidad de produccion,
control de todos los procesos, produccion flexible y una mayor seguridad para los
empleados. De acuerdo con el indice de actividad industrial elaborado por Central
American Business Intelligence —CABI, la actividad industrial en el pais se encuentra en
156.76 puntos. A propdésito de la mencién de la industria, la empresa objetivo de estudio
inicié operaciones en 2008, con proyectos llave en mano en el area eléctrica y mecanica.
Su actual segmento son empresas que se dedican a la elaboracion de bebidas
carbonatadas y su reciente lanzamiento es el servicio de automatizacion de procesos

industriales.



Entre los principales antecedentes de estudio para esta trabajo se pueden mencionar la
tesis de postrado de (Mendoza Otiniano, 2015), “propuesta de un plan de marketing y su
incidencia en el incremento de niveles de venta y posicionamiento para la empresa la
casa del Arte, Truijillo, Perd. Y el trabajo de graduacion MBA, de (Brown Whitechurch,
2016), “Plan de marketing B2B, para el desarrollo de una placa de aislacion, Buenos Aires

Argentina.

Seguidamente el marco teérico con un enfoque mercadologico se desarrollaron los temas
céntricos, los cuales son: negocios B2B, reputacion corporativa, posicionamiento,
herramientas de analisis estratégico como el FODA y las cinco fuerzas competitivas de
Porter, para finalmente desarrollar de forma profunda la mezcla del marketing para los
servicios, conformada por las variables; producto, precio, plaza o distribucién, promocion,

personas, evidencia fisica y procesos.

El capitulo de discusion de resultados que su alcance fue dar respuesta a los objetivos
especificos anteriormente descritos a través de un trabajo de campo desde un enfoque
mixto. Ambos enfoques, cualitativo y cuantitativo les correspondié dar respuesta a los
objetivos uno y dos paralelamente. Para la investigacion cualitativa, se utilizé la técnica
de entrevista a profundidad y el apoyo de los analisis estratégicos de las herramientas
FODA y las cinco fuerzas competitivas de Porter y para la investigacion cuantitativa con
el uso de la técnica del cuestionario realizada a los clientes actuales de la empresa para

obtener un andlisis estadistico.

Finalmente se presenta el desarrollo de las conclusiones para dar respuesta a los
objetivos planteados y las recomendaciones generales que concluyen en la propuesta de
la mezcla del marketing para la nueva linea de servicios, la automatizacion de procesos

industriales.



1. ANTECEDENTES

En el presente capitulo se exponen los antecedentes del tema de investigacion, para

conocer la industria, la empresa e investigaciones relacionadas con el tema.

1.1 Laindustria
La empresa objeto de estudio es una organizacion que brinda servicios de ingenieria
industrial y su mercado meta son empresas industriales, especificamente organizaciones

que tienen plantas de produccion y relacionadas.

De acuerdo con el indice de actividad industrial, elaborado por Central American
Business Intelligence -CABI- y presentado por Camara de Industria, al cierre de diciembre
2019, la actividad industrial alcanza un 0.8% dejando atras las caidas experimentadas
durante el 2018 y principios del 2019. (Camara de industria de Guatemala, 2020)

El punto maximo del indice fue de 160 puntos, alcanzados en diciembre 2017.
Actualmente el indice se encuentra en 156.76 puntos, pronosticando un 2020 muy
positivo para la actividad industrial y para las actividades econdémicas que se generan a

partir de ella.

“Estas cifras significan que hemos alcanzado una recuperacion en la industria y esto es
lo que esperamos ver durante todo el 2020, si bien los temas actuales nos mantienen
alerta, tenemos una expectativa positiva respecto a la actividad industrial. Esto para los
guatemaltecos se traduce en una mayor estabilidad laboral y nuevas oportunidades de
empleo, que es lo que como sector buscamos seguir impulsando” comenta Radl
Bouscayrol, Secretario de Junta Directiva de Camara de Industria de Guatemala.

(Camara de industria de Guatemala, 2020).

El sector servicios es el que mas aporta a la produccién del pais, en 2018, representd un
65.3% del PIB de Guatemala. La transicion hacia una economia mas orientada hacia
los servicios comenzo en el 2000 y se ha mantenido durante los ultimos afos. (Oficina

Economica y Comercial, de Espafia en Guatemala, 2019, pag. 12).



En cuanto a la medicién del PIB correspondiente al segundo trimestre del 2018, medido
por el origen de la produccion, el crecimiento del comportamiento registrado por los
servicios privados corresponde un 2.8%. El valor agregado de los servicios privados
estuvo influenciado por el dinamismo observado en las actividades inmobiliarias,
empresariales y de alquiler entre las que destacaron las actividades inmobiliarias, de
arquitectura e ingenieria, de publicidad y de alquiler de maquinaria. Dicho dinamismo fue
resultado del incremento de la demanda intermedia de este tipo de servicios
principalmente por parte de las telecomunicaciones, el comercio al por mayor, al por

menor y la generacion de energia eléctrica. (Banco de Guatemala, 2018, pag. 6).

Ninoshka Linde, Presidente de Junta Directiva de ALES, comentd que “América Latina
se ha convertido en una de las regiones emergentes del mercado de servicios globales
y, Guatemala es uno de los mejores destinos para la tercerizacion, y para continuar
aprovechando las oportunidades mundiales debemos unir esfuerzos a nivel regional para
superar los desafios que tenemos en comun, como una herramienta de medicion

estadistica. (Perspectiva, 2015).

A pesar de las perspectivas positivas, los industriales no dejan de lado el impacto que el
coronavirus podria causar en el pais, “Por nuestra parte estamos en constante
comunicacién con nuestros socios, monitoreando los efectos que esta situacion pueda
traer a la economia y especialmente a la salud de los guatemaltecos. Apoyamos las
decisiones que el Gobierno actual ha implementado en busqueda de reforzar las medidas
precautorias en nuestro pais y animamos a nuestros socios a reforzar también su control
preventivo dentro de cada industria” indica Javier Zepeda, Director Ejecutivo de Camara

de Industria de Guatemala. (Camara de industria de Guatemala, 2020).

1.2 Laempresa

Sobre la base de las consideraciones anteriores, la empresa objeto de estudio es una
mediana empresa guatemalteca de giro industrial que desde su fundacién en 2008 surge

como una compafiia de servicios de ingenieria que ha evolucionado hasta convertirse en



un referente de capacidad y determinacion para desarrollar, planificar y ejecutar

proyectos industriales que requieran un alto nivel de compromiso y servicio.

Su mision es ofrecer los servicios de disefio, montajes mecanicos, eléctricos y proyectos
‘llave en mano”, con mano de obra altamente calificada y calidad garantizada,
cumpliendo las normas internacionales de montaje e instalacion, como NEC, IEEE, ISO,
AWS.

Sus areas de negocios son los proyectos “llave en mano” para la integracién de diversas
actividades de trabajo, montajes completos desde la recoleccion de informacion, disefio,
planificacion, ejecucion hasta la puesta en marcha. El area eléctrica en donde se realizan
montajes y desmontajes de instalaciones eléctricas, disefio del control y fuerza de
equipos, automatizacioén y programacion de procesos y por ultimo el area mecanica que
se enfoca en movimientos y traslados de plantas, fabricaciones de mobiliario y equipo

industrial y disefio de montajes de ingenieria.

Sobre el origen o surgimiento de “La idea rectora del "contrato llave en mano", nacié en
realidad en el @&mbito de los contratos de ingenieria donde se exigia algo mas que un
proyecto, direccion y construccion. Este "algo mas" era ni mas ni menos que el
perfeccionamiento y entrenamiento para hacer funcionar correctamente un
emprendimiento complejo, como podria serlo por ejemplo una planta de tratamiento de
agua, un sistema de comunicaciones o un complejo habitacional con su infraestructura
urbana.” (Butlow & SantaCruz, 2009, pag. 2).

”

La modalidad de proyectos “llave en mano” “en donde una de las partes (el contratista )
asume la obligacion de ejecutar todo tipo de actividades (disefios, obras, suministros,
transporte, equipos, personal especializado, financiacion) y de incorporar materias o
areas involucradas (ingenieria civil, hidraulica, mecanica, etc.), en la ejecucion de un
“gran proyecto”, respondiendo a su vez por las mismas y entregando en un plazo
determinado la totalidad del mismo, “listo para funcionar’. Adicional, es esencial
mencionar que este modelo contractual se debe respetar la invariabilidad del precio

pactado. (SantaCruz, 2009, pag. 2).



La empresa objeto de estudio ha tenido un crecimiento constante desde 2016, en ese
afo se logré la apertura del cdédigo como proveedor de una corporacion guatemalteca,
una de las méas grandes del pais. Posteriormente, se gano una licitacion en la instalacion

de un equipo de produccion avicola.

Debido al crecimiento en los proyectos de ingenieria, la empresa aumentd su panilla

laboral de personal operativo.

En 2017, la empresa logr6 ampliar nuevamente la cartera de clientes con una
embotelladora, lider mundial en bebidas carbonatadas con el disefio, instalacion y puesta
en marcha de un proceso industrial de limpieza. Asimismo, la organizacion ha adquirido

nuevos clientes multinacionales y mantiene relaciones redituables con los anteriores.
En 2018, la empresa ampli6 sus instalaciones administrativas y de operaciones.

Anteriormente, la empresa utilizaba la tercerizacién para un servicio especializado en la
programacion, integracion y disefio 16gico en la automatizacion de procesos industriales.
La tercerizacion implica el traslado de determinadas funciones o actividades de un
proceso productivo integrado a otras unidades econdémicas (personas fisicas o juridicas)
real o ficticiamente ajenas a la empresa con el objetivo que la empresa pueda enfocarse

en buscar innovacién y una diferencia competitiva.

Ahora bien, para obtener un marco de referencia respecto a la automatizacion, trata de
sustituir en un proceso el operador humano por dispositivos mecanicos o eléctricos, un
sistema capaz de ejecutar acciones previamente establecidas en tiempo y espacio sin
necesidad de intervencion humana. Las empresas industriales deciden automatizar sus
procesos por que obtienen mejora en rendimiento de procesos repetitivos, mayor
velocidad, control de la calidad, produccion continua, permite controlar procesos muy

rapidos y complejos.

Sin embargo, se revelaron complicaciones originadas por la tercerizacién del servicio
entre estas: problemas o quejas de los clientes internos, procesos de alto costo frente a
las alternativas de mercado debido al duopolio en representaciones de equipo reconocido
“existen dos productores de un bien o firmas de un mercado siendo estos los Unicos

participes y competidores en el mercado, lo cual les permite manejar ampliamente los



precios a beneficios de estos” (Obando Mufioz, 2015, pag. 11) que ha generado una

pérdida del atractivo de la vinculacion con el proveedor.

En 2017, la empresa objeto de estudio cotizdé una programacioén completa de un sistema
de limpieza en sitio con una operacion automatizada y con integracion al programa de las
lineas de produccion. Al realizar la evaluacion econdémica con el costo del servicio
subcontratado, la empresa objeto de estudio detecté que su precio por el servicio no era

competitivo para la licitacion.

Si bien es cierto que la tercerizacion aporta ventajas como poseerse de la mejor
tecnologia sin la necesidad de entrenar personal para manejarla y agilizar el proceso
productivo, depende de la modalidad del negocio donde la tercerizaciobn pueda ser
ventajosa o no. Entre las desventajas de tercerizar esté la perdida de confidencialidad,
puede llevar tiempo llegar a acuerdos claros sobre obligaciones y responsabilidades de
cada parte, se puede perder el control sobre el producto final y verse afectada la calidad

y requiere de un analisis costo-beneficio para evitar y detectar costos ocultos.

Cabe mencionar desventajas adicionales como: la inexistencia de asesoria en los
procesos, que durante el desarrollo y puesta en marcha surgen tiempos adicionales cuyo
resultado es un costo de ejecucion superior al costo presupuestado. Otro tema relevante
es la pérdida del “Know How” (saber cémo) del complejo proceso. Que son métodos,
sistemas, procedimientos, especificaciones con respecto a la instalacion u operacion del

servicio. (Lerma Kirchner, 2017, pag. 19).

A raiz de estas falencias, en la empresa objeto de estudio nace la idea de desarrollar este
servicio, agregarlo como un nuevo servicio, con la finalidad de eliminar esta tercerizacion.
Actualmente la empresa tiene nueve meses de haber incluido este nuevo servicio a su

cartera.

El desarrollo de productos o servicios, es ofrecer productos nuevos en mercados
actuales. Una vez que las organizaciones han definido la idea del producto o servicio

nuevo, han hecho pruebas concepto, ha estructurado su estrategia de marketing por



medio de la segmentacion, definir su mercado meta y el posicionamiento, se procede a
preparar una serie de tacticas, se avanza a elaborar la mezcla de marketing que es una
serie de instrumentos tacticos y controlables, un conjunto de herramientas que la

empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta.

1.3 Antecedentes del estudio

Se han identificado varios trabajos de investigacion relacionados con la mezcla del
marketing y planes de marketing que incluyen la mezcla del marketing, sin embargo,
todos ellos estan dirigidos a diversas industrias y con enfoques en B2C y B2B, en este

orden de ideas se puede citar:

(Espantzay Chumil, 2012) en su tesis de grado, “La mezcla de mercadotecnia para la
comercializacion de productos textiles de ropa de bebé para la empresa textil Arianita,
ubicada en el Municipio de Tecpan Guatemala, departamento de Chimaltenango donde
los principales objetivos fueron desarrollar estrategias de producto, de precio, de
promocion y de distribucion para la empresa objeto de estudio. Desarroll6 la investigacion
a través del método cientifico con los enfoques cuantitativo con una muestra de 97
personas y cualitativo. Los instrumentos utilizados fueron boletas de entrevista, la
observacién y encuestas.

Entre las principales conclusiones se pueden mencionar que determiné que la empresa
objeto de estudio no cuenta con estrategias claras y definidas de mercadotecnia que le
permita llevar a cabo una combinacion eficiente de estrategias respecto al producto,
precio, plaza y promocién. Asimismo, que da a conocer el producto Unicamente a través
de la venta personal lo que limita el uso de algunos medios o herramientas de promocion

para darse a conocer.

(Villalobos Gray, 2015), en su tesis de postgrado, “Plan de marketing del sello editorial
“El tucan Editores” de la empresa Ediciones Holguin S.A. para la Cuidad de Guayaquil —
Ecuador, entre sus objetivos especificos se planted realizar un estudio que permitiera

analizar el macro y el micro entorno en que actua el sello editorial “EL TUCAN”.



Asimismo, crear un plan de marketing personalizado e integral para el sello editorial, que
permitiera a la empresa incrementar su participacion de mercado. EIl desarrollo de la
investigacion se llevd a cabo a través de datos cuantitativos con el uso de la encuesta,
una muestra de 332, y datos cualitativos, realizando entrevistas y grupos focales. Entre
las principales conclusiones referentes a la mezcla del marketing se puede mencionar
que: las obras literarias poseen fortaleza en sus contenidos por su alta calidad, sin
embargo, se evidencio la poca variedad de obras, que la segmentacion en rango de edad

es muy amplia, lo que dificultad el entendimiento de sus lectores.

(Mendoza Otiniano, 2015), en su tesis de postrado “Propuesta de un plan de marketing y
su incidencia en el incremento del nivel de ventas y posicionamiento de la empresa “la
casa del arte” Truijillo, Peru, definid entre sus objetivos especificos y que son relevantes
para este estudio, el analisis del nivel de ventas y posicionamiento de la empresa para
conocer la situacion actual lo cual le permitié plantear una propuesta estratégica para la
empresa, adicional a disefiar las estrategias de marketing mix adecuadas para “La Casa
del Arte” para permitir el incremento de ventas y posicionamiento. La metodologia fue
desarrollada a través de los analisis cuantitativos con una muestra de 230 clientes y
analisis cualitativo con guia de entrevista y guia de observacion.

Entre las conclusiones relacionadas con el marketing mix se menciona que la variable
producto, su nivel de desempefio es alto, pero demora en el servicio y débil
posicionamiento. Referente a la variable precio menciona que no existe una politica de
precios, en la plaza posee Unicamente un canal de venta y finalmente en la promocion

no cuenta con estrategias de promocion y ventas.

(Echeverria Mendoza, 2016), en su tesis de grado “El marketing mix y su influencia en el
desempefo de las empresas exportadoras de palta” Lima, Peru se planteé como
objetivos de la investigacion: describir la relacion que influye en el producto con el
desempefio, demostrar como influye el precio, analizar como influye la distribucion y
finalmente analizar como influye la promocion en el desempefio de las empresas
exportadoras de palta has de Lima Metropolitana. Para el desarrollo de la investigacion
utilizé la metodologia cualitativa con entrevistas a profundidad de expertos y cuantitativa



con una muestra de 63 empresas para medir la influencia del marketing mix. Entre las
conclusiones mas importantes menciona que el producto tiene ventaja competitiva con la
calidad adaptandola a mercados exteriores de manera rapida y flexible, que las
estrategias de producto desempefiadas en el disefio, marca y empaque tiene relacion
positiva afrontdndola con la relacibn mas significativa que es la satisfaccion de los

clientes.

(Anastacio Vallejos, 2016), en su tesis de postgrado “Estrategias de marketing mix y su
contribucion a las ventas en las carreras técnico profesionales del instituto de educacién
superior privada ISA-Chiclayo”, en Peru, planteo como objetivos de la investigacion
diagnosticar el estado actual de la estrategia de producto-servicio, el estado actual de las
estrategia de precio, estrategia de plaza y la estrategia de promocién que utiliza el
Instituto Isa Chiclayo. Para llevar a cabo la investigacion desarroll6 una metodologia no
experimental y transversal. La poblacion esta conformada por los estudiantes de las seis
carreras, del Instituto Superior Tecnolégico Privado ISA, el documento no hace mencién
a la muestra. Se utiliz6 el instrumento de cuestionario.

Finalmente como conclusiones relevantes se menciona que la estrategia de producto-
servicio que tiene el instituto ISA Chiclayo de ensefianza brindaba por los docentes, la
metodologia y las estrategias de ensefianza que imparten los docentes es excelente, con
relacion a la variable precio se concluy6 que cuenta con la aceptacion de los estudiantes.
Ahora bien, con la variable plaza los estudiantes creen que las instalaciones deberian
estar mejor acondicionadas y para concluir con la variable promocién se evidencié que

es poco eficiente por no contar con personas especializadas.

(Talavera Chauca, 2017), en su tesis de postgrado “Evaluacion del impacto del marketing
mix en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el centro
comercial plaza norte” de Lima — Peru, planteo como objetivos, evaluar si el marketing
mix impacta en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el Centro
Comercial Plaza Norte en el periodo 2015-2016, de igual forma medir la significancia del
impacto entre el marketing mix, las ventas y la rentabilidad. EIl tipo de investigacion
utilizado fue correlacional, con la finalidad de conocer la relacion o grado asociativo de



una o mas variables, la muestra corresponde a las ventas efectuadas por la tienda de
articulos deportivos, el tamafio de la muestra fue tipo censo, los instrumentos de andlisis
fueron los estados financieros basicos de la compafia, puntualmente el estado de
ganancias y pérdidas.

Entre las principales conclusiones se menciona que la investigacion corroboré de manera
aplicada que el marketing mix impacto en las ventas y en la rentabilidad con base en los
resultados obtenidos en el estudio de una tienda de articulos deportivos en el Centro
Comercial Plaza Norte en el periodo de 2015-2016 y que dicha rentabilidad fue altamente

significativa.

(Brown Whitechurch, 2016), en su trabajo de graduaciéon MBA “Plan de marketing B2B
para el desarrollo de una placa de aislacion, en Victoria, Provincia de Buenos Aires,
Argentina, plante6 como objetivo principal, lanzar al mercado una placa de aislacion para
piso radiante que haga a su vez de aislacion termina y acustica. Entre sus principales
objetivos especificos estaba describir las caracteristicas de la industria, identificar el
segmento del mercado objetivo, definir las caracteristicas del producto o servicio y
evaluar y definir un plan de implementacion. Su estrategia metodoldgica esta basada en
informacion secundaria provista por la Camara de la construccién, entre otros, se
utilizaron diversas técnicas como encuestas realizada a veinte clientes y entrevistas en
profundidad a expertos del sector. Como principales conclusiones, se detectdé que el
(80%), del mercado potencial esta dispuesto a pagar un (30%), adicional por un producto
con mayores prestaciones. Un (70%), de los clientes actuales manifestaron un interés
por reducir los tiempos de ejecucion y finalmente que es importante considerar que la

comunicacién es un punto clave para defender el precio del producto.
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2. MARCO TEORICO

En el presente capitulo, se expone el marco teorico que servirh como fundamento del
tema de investigacion aparte de permitir interpretar los resultados y sustentar las
propuestas. Se abordaran conceptos de los temas centrales: negocio B2B, reputacién
corporativa, negocio de los servicios, posicionamiento, herramientas de analisis

estratégico y la mezcla del marketing.

2.1. Mercados empresariales (negocio business to business, B2B)

El concepto de marketing industrial o marketing B2B (Business to business) hace
referencia a aquel donde las actividades de marketing estan enfocadas a los individuos
y organizaciones que adquieren productos y/o servicios que seran utilizados para la
produccion de otros productos y servicios. (Institucién Universitaria Esumer , 2018, pags.
2-4).

Entre las caracteristicas de los mercados empresariales se encuentra que coexisten
menos compradores de mayor tamafio, el especialista de marketing empresarial suele
tratar con mucho menos compradores y de mucho mayor tamafio que el especialista en

marketing de consumo.

Relacion mas estrecha entre clientes y proveedores, debido a que la base de clientes es
mas pequefia y que el poder se concentra en los clientes de mayor tamafio, muchas
veces se espera que los proveedores personalicen sus ofertas de acuerdo a sus

necesidades individuales con sus clientes.

En el proceso de compra/adquisicion los compradores empresariales buscan obtener el
mayor paquete de beneficios (econdémicos, técnicos y de servicios). La fuerza de su
incentivo de compra depende de la diferencia entre los beneficios y los costos percibidos.
Adicionalmente las empresas al momento de realizar una seleccion de proveedores
deben calificar atributos deseables del mismo, utilizando un modelo de evaluacion que
incluye atributos como precio, reputacion del proveedor, confiabilidad del servicio y la
flexibilidad.

A continuacién algunas otras caracteristicas del proceso de compra de los negocios B2B:
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En este mismo sentido, existen los compradores profesionales, es frecuente que los
bienes empresariales sean adquiridos por agentes de compras capacitados, quienes

deben seguir las politicas, restricciones y requisitos de compra de sus organizaciones.

Multiples influencias de compra, por lo general son muchas las personas que participan
en las decisiones de compra. La intervencion de comités de compra conformados por
expertos técnicos e incluso por miembros de la alta gerencia es comun cuando se

compran productos importantes.

Multiples intentos de ventas, son necesarias entre cuatro y cinco visitas para cerrar una
venta empresarial promedio. En el caso de las ventas de bienes de capital para grandes
proyectos podrian requerirse muchos intentos para financiar un proyecto, de manera que
el ciclo de ventas desde la cotizacién de un trabajo hasta la entrega del producto podria

durar incluso muchos afos.

Demanda derivada, la demanda de bienes empresariales se deriva en Ultima instancia
de la demanda de bienes de consumo. Los compradores empresariales también deben
poner atencion en factores econdémicos tales como los niveles de produccion, inversion,

gasto del consumidor y tasas de interés.

Demanda inelastica, la demanda total de muchos bienes y servicios empresariales es
inelastica, es decir, no se ve muy afectada por los cambios de precios. La demanda es
especialmente inelastica en el corto plazo, ya que los productores no pueden hacer

cambios rapidos en los métodos de produccion.

Demanda fluctuante, la demanda de bienes y servicios empresariales tiende a ser mas
volatil que la de bienes y servicios de consumo. Un aumento dado en el porcentaje de la
demanda de consumo puede provocar un aumento porcentual mucho mayor en la
demanda de plantas y equipos. Los economistas llaman a esto el efecto aceleracion. A
veces un aumento de solo el diez por ciento en la demanda de consumo puede causar
un incremento de hasta el 200 por ciento en la demanda empresarial de productos para

el siguiente periodo. (Kotller & Keller , 2016, pag. 514).

Por esta razon las empresas que se dedican a este giro de negocio, para mantenerse en

el mercado deben realizar inversiones de capital, por ejemplo adquirir un nuevo equipo,
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cambios en las actividades de investigacion y desarrollo y cambios en las areas de
ingenieria y manufactura, deben encontrar un complejo equilibrio entre todos los
atributos, pero fundamentalmente el precio de venta de sus productos o servicios y su
reputacion, dado que es un mercado con pocos clientes, la empresa no debe perder el
foco de su cadena de valor, debe examinar los costos y rendimiento de cada actividad

generadora de valor.

De igual manera, en el marketing B2B el mercado es muchisimo mas reducido y la
posibilidad de encontrar nuevos clientes es mucho menor. Aun asi, el valor por cada
transaccion que es mayor, por lo que cerrar un cliente puede suponer conseguir un gran

beneficio a largo plazo.

A continuacion las caracteristicas esenciales del B2B con relacion a la mezcla del

marketing.

Tabla 1 Caracteristicas esenciales del B2B

Marketing de negocio a negocio

Producto De naturaleza técnica, forma exacta a
menudo variable, los servicios que
acompafian son muy importantes.

Promocion Enfasis en la venta personal

Distribucion Canales relativamente cortos y directos
para el mercado

Relaciones con el cliente Relativamente duraderas y complejas

Proceso de toma de decisiones Las decisiones son en un grupo diverso
de la organizacion

Precio Oferta competitiva de articulos Unicos
precios de lista para articulos Unicos
precios de lista para articulos estandar.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotller & Keller Direccion del marketing.
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2.1.2. Establecimiento de confianza, credibilidad y reputacion corporativa

Después de lo anterior expuesto es relevante citar la credibilidad corporativa, que es la
medida en que los clientes creen que una empresa puede disefiar y entregar productos
y servicios que satisfacen sus necesidades y carencias. Refleja la reputacion del
proveedor en el mercado y es la base para fincar una relacion sélida. A continuacion,

algunas caracteristicas que son importantes en el B2B:

Atractivo corporativo: la medida en que una empresa es considerada agradable, atractiva,
prestigiosa y dinamica.

Confiabilidad corporativa: la medida en que se considera que una empresa esta motivada

hacia la honestidad, es confiable y sensible a las necesidades del cliente.

Pericia corporativa: la medida en que una empresa es considerada capaz de fabricar y

vender productos o entregar servicios.

En otras palabras, una empresa con credibilidad es competente en lo que hace, basa sus

acciones en los intereses de sus clientes y tiene un entorno de trabajo agradable.

Resulta oportuno mencionar el proceso de decision de compra, en un consumidor final
se ve afectado por diferentes influencias que afectan su decision. Esta decisién es una

compleja interaccion de los factores culturales, sociales personales y psicoldgicos.

llustracién 1 proceso de compra

Reconocimiento Busqueda de la Evaluacién de
de la necesidad informacion alternativas

Comportamiento
posterior ala
compra

Decision de
compra

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler & Armstrong Fundamentos de Marketing pagina 143.
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A diferencia de las compras de consumo en una compra industrial por lo regular
intervienen mas participantes en la decision y se realiza una labor de compra mas

profesional.

Reconocimiento del problema: el proceso de compra se inicia cuando alguna instancia
de la empresa reconoce un problema o una necesidad que se puede satisfacer mediante
la adquisicion de un bien o servicio. El comprador determina las caracteristicas generales

del articulo y la cantidad que necesita.

Busqueda de proveedores: en esta etapa el comprador intenta identificar los proveedores
mas adecuados mediante directorios empresariales contactos con otras empresas,

publicidad comercial.

Solicitud de propuestas: el comprador invita a los proveedores calificados a enviar sus
propuestas por escrito. Después de evaluarlas el comprador invita a unos cuantos

proveedores a hacer presentaciones formales.

Seleccion de proveedores: antes de elegir un proveedor, el centro de compras
especificara y calificara los atributos deseables del mismo. Atributos como el precio, la
reputacion del proveedor, confiabilidad del producto, confiabilidad del servicio, flexibilidad

del proveedor.

Especificaciones de la rutina del pedido: el comprador negocia el pedido final, listando
las especificaciones técnicas, la cantidad necesaria, el tiempo esperado, las politicas de

devolucidn, las garantias y otros aspectos.

Revisién del desempefo: el comprador revisa periédicamente el desempefio de los
proveedores elegidos por medio de tres métodos. En primer lugar, puede contactar a los
usuarios finales y pedirles sus evaluaciones o bien calificar al proveedor respecto a varios

criterios utilizando un método de puntuaciones ponderadas.

Hay una serie de factores que influyen en el desarrollo de la relacion entre socios
empresariales, los cuatro relevantes son la disponibilidad de alternativas, la importancia
de los suministros, la complejidad del suministro y el dinamismo del mercado de

suministro.
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Asimismo, el comprador empresarial se enfrenta a muchas decisiones al involucrarse en

una transaccion, existen tres tipos de situaciones de compra:

Recompra directa, el departamento de compras repite rutinariamente un pedido de

articulos.

Recompra modificada, el comprador desea cambiar las especificaciones del producto,

los precios, los requisitos de entrega y otras condiciones.

Compra nueva, el comprador desea adquirir el producto o servicio por primera vez.
Cuanto mayor sea el costo o el riesgo, mayor sera el nUmero de participantes y mas

intensa su busqueda de informacion.

Las compras nuevas representan al mismo tiempo las mayores oportunidades y los
mayores desafios para los especialistas en marketing. En una situacién de compra, el
comprador debe determinar las especificaciones del producto, el limite de precio, las
condiciones y los tiempos de entrega, las condiciones de servicios y de pago. Las
cantidades solicitadas los proveedores aceptables y el proveedor elegido. (Kotller & Keller
, 2016, pag. 514).

Entre las ventajas que tiene el B2B para las empresas son: seguridad en los datos e
informacion de los clientes gracias a los mecanismos de proteccion de datos personales;
al invertir en mas canales de oferta, las probabilidades de incrementar el nimero de
clientes son fuertes en relacion a la competencia; los precios pueden estandarizarse lo
que elimina el concepto de regateo y por ultimo, la posibilidad de informar a los clientes
sobre el producto/servicio considerando instrucciones de uso, términos, condiciones y

precios.
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llustracién 2 Modelo del comportamiento de los compradores industriales

LA ORGANIZACION COMPRADORA
RESPUESTA DEL
El centro de compras COMPRADOR
tiene un proceso de
decisiéon de compra que

Estimulos de marketing:
Producto, precio, punto
de venta y promocion.

Seleccion del producto o

Otros estimulos:

L. o servicio.
Econdmicos, Tecndlogicos, || se ve afectado por .
politicos, Culturalesy influencias Seleccion del proveedor.
Competitvos. interpersonales e Cantidades pedidas.

individuales.
Condiciones y tiempo de

entrega.

Condiciones de servicio.

Pago.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler & Armstrong Fundamentos de Marketing pagina 150.

2.2 Segmentacion de mercados industriales

De acuerdo con (J. Best , 2007, pag. 141), la comprension de las necesidades de los
clientes constituyen el primer paso de una aplicacién exitosa de segmentacion de
mercados. Un segmento de mercados es un grupo de clientes que comparten
necesidades, comportamientos y caracteristicas de identificacion.

Mediante la segmentacion de mercados las compafias dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede llegar de manera mas
eficaz con productos y servicios congruentes con sus necesidades Unicas (Kotler &
Armstrong , 2008, pag. 175).

En el mercado de consumo una de las fuerzas que reflejan las necesidades de las
personas son sus variables demograficas. En el mercado empresarial este término se
puede sustituir por firmografia, compuesta de variables como nimero de empleados, su

volumen de venta, afios de experiencia o situacion financiera.

A continuacién un diagrama de las necesidades de los consumidores en el mercado

empresarial:
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llustracion 3 Necesidades de los consumidores

Identificacion de Culturade la Comportamiento
la empresa empresa de uso

¢ Nimero de empleados e Sofisticacién del e Aplicacion
¢ VVolumen de ventas negocio e Cantidad
e Nimero de * Orientacion al e Tiempo de compra
ubicaciones crecimiento e Frecuencia de compra
e Afios en el negocio * Innovacion e Usuarios
* Situacion financiera * Tecnologia
* Toma de decisiones

Fuente: elaboracion propia con base en (J. Best, 2007), pagina 143

Como menciona (Sanzo Perez , 2005, pag. 8), de la misma forma en que los mercados
industriales son muy variados otro tanto ocurre con los tipos de productos industriales
destinados a tales mercados. Una clasificacién aceptada es aquella que tiene en cuenta
el modo en que se incorporan al proceso productivo del cliente y afectan la estructura de

Su coste relativo.
A continuacién una breve segmentacion de los mercados industriales:

Materiales y partes: que pasan a formar parte del producto fabricado como materias

primas, productos agricolas y productos minerales.

Bienes de capital, que entran parcialmente en el producto elaborado, como instalaciones,

edificios, equipo fijo, equipo y herramientas portatiles de fabrica, equipo de oficina.

Suministros y servicios: no entran para nada en el producto elaborado como suministros
de operacion, articulos de mantenimiento y reparacion, servicios de negocios como de

mantenimiento y reparacion y servicios de asesoria en negocios.



18

Para lograr una segmentacion eficaz, de acuerdo con (Kotler & Armstrong, 2008, pag.
177) los segmentos deben ser:

Medibles: es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o aproximada)
variables como tamafio, poder de compra y perfiles de los componentes de cada

segmento.

Accesibles: que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla de

mercadotecnia.

Sustanciales: es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables como para
servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo més grande posible al que vale la
pena dirigirse con un programa de marketing a la medida.

Diferenciales: un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal manera que

responda de una forma particular a las diferentes actividades de marketing.

2.3. Posicionamiento y propuesta de valor

En relacion al tema anterior, la segmentacion proporcionara informacion relevante para
crear ventajas con un pensamiento estratégico para establecer el posicionamiento
deseado. El posicionamiento fortalece la competitividad y se define como la accién de
disefiar la oferta y la imagen de una empresa de modo que estas ocupen un lugar distinto
en la mente de los consumidores, del mercado meta. El objetivo es colocar la marca en
la mente de los consumidores para maximizar los beneficios potenciales de la empresa.
(Kotller & Keller , 2016, pag. 275).

Un resultado del posicionamiento es la creacion exitosa de una propuesta de valor
centrada en el cliente, es decir una razén convincente por la cual el mercado meta debera

adquirir el producto o servicio.

En concreto tomar decisiones en materia de posicionamiento exigen: determinar un
marco de referencia mediante la identificacion del mercado meta y la competencia
correspondiente, reconocer los puntos Optimos de paridad y diferenciacién y crear una

propuesta que sintetice el posicionamiento y la esencia de la marca.
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El marco de referencia competitivo define contra cuales otras marcas se compiten y por
lo tanto, que enfoque debe utilizarse para realizar el andlisis de la competencia. Las
decisiones tomadas sobre el marco de referencia competitivo esta muy vinculadas a la

decisiones del mercado meta.

Identificacion de la competencia: un buen punto de partida para definir el marco de
referencia competitivo que conducira al posicionamiento de una marca es la identificacion
de los miembros de una categoria esto es, los productos o conjuntos de productos contra

los que compite una marca y que funcionan como sus sustitutos cercanos.

Puntos de diferencia: los puntos de diferencia son atributos o beneficios que los
consumidores asocian fuertemente con una marca, que evalldan positivamente y que

suponen imposible encontrar en la misma magnitud en una marca competidora.
Diferenciacién: para desarrollar una marca, los productos deben ser diferenciados.

Cuando el producto fisico no puede ser diferenciado con facilidad la clave es la
diferenciacion de servicios. Entre estos, la instalacion: se refiere al trabajo realizado para
gue un producto sea operativo en la ubicacion planificada. Capacitacion a los clientes:
ayuda a los empleados de los clientes para que sepan utilizar el equipo del vendedor de
manera adecuada y eficaz. Asesoria a los clientes: incluye servicios de datos, sistemas
de informacion. Mantenimiento y reparacion: contribuyen a que los clientes mantengan
los productos que han adquirido en buen estado de funcionamiento. Estos servicios son

criticos en los entornos industriales. (Kotller & Keller , 2016, pag. 372).

Ahora bien, el concepto de valor de acuerdo con (Gofi Avila, 2008, pag. 13), en su libro
el precio variable del marketing, indica que el valor son las diferentes formas en las que
los clientes visualizan los productos o perfilan sus opciones de compra. El valor responde
a las expectativas del cliente, lo que espera recibir de un producto que adquiere. El valor

es subjetivo porque esta en manos de los consumidores individualmente.

La propuesta de valor es la declaracion o compromiso que una marca establece con su
consumidor al aportarle ese valor que el consumidor le ha asignado a dicho producto a

través de solventar esa necesidad o deseo. Envuelve toda una serie de beneficios
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funcionales y emocionales que la empresa aporta al cliente y que este reconoce como

anicos y diferentes de la marca con respecto a su competencia.

En la medida en que la propuesta de valor sea singular o0 muy especifica para sus
consumidores, mas interesados estaran en adquirir dichos productos o servicios que la

empresa ofrece.

2.4 Herramientas de analisis estratégico, FODA y las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector.

Sin embargo, esa serie de beneficios funcionales y emocionales que conforman la
propuesta de valor, rapidamente podran ser imitados por la competencia, es por ello que
las herramientas de andlisis estratégico aportan una vision mas clara de la situacién

competitiva.

La planeacién estratégica que es el conjunto de actividades debidamente organizadas y
dirigidas de manera que puedan realizarse un analisis estratégico lo suficiente amplio
para que se obtenga un resultado de la situacion de la vulnerabilidad o de la situacion

para que pueda explotar la organizacion.

Las herramientas de andlisis estratégico muestran el beneficio de facilitar el analisis
contextual con el objetivo de adoptar una posicién y alcanzar las metas organizacionales.

Los analisis estratégicos tienen cuatro momentos claramente definidos:

Estudio externo: de acuerdo con (Ariza Osorio, pag. 2), tiene como objetivo investigar la
realidad o entorno de la organizacion, al analizar los resultados y clasificar los factores

permitira a las organizaciones decisiones sobre el rumbo en el mercado.

Estudio interno: la finalidad de este es un andlisis interno, con respecto a costos,
recursos, personal y factores que al utilizarse maximicen la rentabilidad de las

operaciones.

Andlisis de vulnerabilidad: de los dos aspectos anteriores aca se determinan aspectos
claves o factores: fuertes, débiles, amenazantes o de oportunidades para el negocio.
Aspectos que puedan considerarse como ventajas o desventajas para la operacion y

desarrollo del negocio.
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En relacién con las herramientas de analisis estratégico aplicable para el ambiente
interno se pueden mencionar la matriz de Ansoff y la cadena de valor ahora bien, relativas
al ambiente externo se pueden abordar las cinco fuerzas de Porter, los analisis Pestel y
FODA.

Las cinco fuerzas competitivas de Porter

De acuerdo con (Peralta & Viltard, 2016, pag. 45), la creacion de ventajas competitivas y
la rentabilidad de los sectores industriales son uno de los factores importantes para
determinar la rentabilidad de un sector industrial que se encuentra conectado con la
intensidad de la rivalidad competitiva y con la capacidad para alcanzar ventajas

competitivas que diferencien a las empresas.

Una estructura saludable del sector deberia ser tan importante para un estratega como
la posicion de su empresa, comprender la estructura de un sector también es clave para

un posicionamiento estratégico eficaz.

La configuracion de las cinco fuerzas competitivas varia segun el sector La estructura del
sector es el resultado de un conjunto de caracteristicas econémicas y técnicas que

determinan la fortaleza de cada fuerza competitiva.

Amenaza de entrada: los nuevos entrantes de un sector introducen nuevas capacidades
y un deseo de adquirir participacion en el mercado, ese deseo de participacién ejerce
presion sobre costos y tasa de inversion sobre los ya establecidos. (E. Porter, 2008, pag.
2). Pero esta amenaza puede pender de las seis barreras de entrada que han
establecido la industria o los actores como tal, como las economias de escala, la
diferenciacion, el requerimiento de capital, el acceso a canales de distribucién o efectos
de red, o las ventajas de los costos independientes o las politicas gubernamentales

restrictivas.

El poder de los proveedores: los proveedores poderosos capturan mayor parte del valor
para si mismos cobrando precios mas altos, restringiendo la calidad o los servicios.
Mientras menor cantidad de proveedores exista, mayor sera su poder de negociacion, su
poder de igual forma puede aumentar si hay existen pocas materias primas 0 insumos

sustitutos. Los participantes del sector deben asumir costo por cambiar de proveedor.
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El poder de los compradores: los clientes poderosos el lado inverso de los proveedores,
son capaces de capturar mas valor si fuerzan a que los precios bajen, exigen mejor
calidad o mejores servicios. Esta fuerza se hace alta si son compradores de grandes
volumenes son especialmente poderosos en sectores altos con costos fijos como equipos

de telecomunicaciones o productos quimicos.

La amenaza de los sustitutos: un sustituto cumple la misma funcion o una similar que el
producto de un sector mediante formas distintas, son productos alternativos en la
industria. La presencia de estos productos substituto suele establecer un limite al precio.
Si un sector no se distancia de los sustitutos mediante el desempefio de su producto, el

marketing o cualquier otro medio, sufrird en términos de rentabilidad. (E. Porter, 2008,

pag. 6).

La rivalidad entre competidores existentes: la rivalidad entre los competidores existentes
adopta muchas formas familiares como descuentos en precios o lanzamientos. El grado
en el cual la rivalidad limita la rentabilidad del sector depende en primer lugar de la
intensidad con la cual las empresas compiten y, en segundo de la base sobre la cual

compiten.

llustracién 4. Las cinco fuerzas que le dan forma a la competencia del sector

Amenza de
nuevos
entrantes

Amenza de Poder de
productos o

Rivalidad ..
negociacion
entre los

servicios . delos
; competidores
sustitutos compradores

Poder de
negociacion
de los
proveedores

Fuente: elaboracion propia con base en (E. Porter, 2008)
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FODA

El andlisis FODA se orienta principalmente al analisis y resolucién de problemas y se
lleva acabo para identificar y analizar las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. Permitird conformar un cuadro de la situacion actual de una organizacion
permitiendo de esta manera un diagndstico preciso que permita tomar decisiones acordes

a los objetivos.
El analisis FODA esté integrado de dos partes, una interna y otra externa.

Parte interna: tiene que ver con las fortalezas y las debilidades del negocio, aspectos

sobre los cuales la organizacion tiene control.

Parte externa: esta parte se refiere a las oportunidades que ofrece el mercado y a las

amenazas que la empresa debe enfrentar para continuar compitiendo en el sector.

Las fortalezas estan constituidas por los elementos por los cuales la organizacion
muestra superioridad con relacion al resto de los competidores. Por otro lado, las
debilidades son los factores que por alguna razén la empresa no ha podido manejar o
resolver de mejor manera que su competencia principal, lo que muestra una clara

situacion de inferioridad.

Las oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas areas que podrian
generar muy altos rendimientos por el contrario las amenazas son las areas donde la

organizacion encuentra dificultad para alcanzar altos niveles de desempefio.

Tabla 2 FODA
Positivos Negativos

Internos Fortalezas Debilidades

Oportunidades Amenazas

Fuente: elaboracion propia, 2020
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2.5 El negocio de los servicios

En el orden de las ideas anteriores y entrelazando que la empresa objeto de estudio el
foco central es la prestacion de servicios de ingenieria, se considera oportuno profundizar

en dicho tema.

En todo el mundo el sector servicios de la economia cruza por un periodo de cambio casi
revolucionario, en el que las formas establecidas de hacer negocios siguen cambiando
de direccién, se ve los avances recientes en que los servicios transforman la forma de
vivir y trabajar. Los innovadores lanzan continuamente nuevas formas de satisfacer
necesidades existentes y de acoplarse a necesidades empresariales. (Lovelock,
Reynoso, D” Andrea, & Huete, 2004, pag. 2).

(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009, pag. 4), indican que los servicios son actos, procesos
y desempeiios proporcionados o coproducidos por una entidad o persona para otra
entidad o persona. Las industriasy las compafiias de servicio incluyen aquellas industrias
y compafias clasificadas por lo comun dentro del sector servicio cuyo producto central

€S un servicio.

El servicio se convierte en una ventaja diferencial en el mercado industrial, el servicio es
una forma de estrategia, ya que permite una diferenciacién del producto incluso en
mercados en los que el producto esta fuertemente “comoditizado”. Ademas de ello el
servicio puede ayudar a construir fuertes barreras de entrada en el negocio; es decir, en
el negocio industrial el servicio constituye una parte esencial de la oferta de valor y su
definicion comprende todas las actividades que la empresa realiza para complementar la

venta del producto y satisfacer al cliente. (Merzthal Toranzo, 2008, pag. 69).

Uno de los conceptos mas basicos en el marketing es la mezcla de marketing, definida
como los elementos que controla una organizacién que pueden usarse para satisfacer o
comunicarse con los clientes. La mezcla de marketing tradicional estd compuesta por las

cuatro P: producto, plaza promocion y precio.

Es claro que la gestion cuidadosa del producto, plaza, promocién y precio también son

esenciales para el marketing exitoso de servicios. Sin embargo, las estrategias para las
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cuatro P requieren algunas modificaciones cuando se aplican a los servicios. (Zeithaml,
Bitner, & Gremler, 2009, pag. 24).

La mezcla expandida de servicios:

Las personas, todos los actores humanos que desempefian una parte en la entrega del
servicio y que influyen por tanto en las percepciones del comprador; el personal de la

empresa, el cliente y otros clientes en el ambiente de servicio.

Evidencia fisica: el ambiente en que se entrega el servicio, y donde interactian la
empresa y el cliente, cualquier componente tangible que facilite el desempefio y la

comunicacion del servicio.

Proceso: los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades reales por los que

el servicio es entregado: la entrega del servicio y los sistemas operativos.
La mezcla de marketing de servicios se ampliara profundamente mas adelante.

Asimismo, existe un modelo estructurado e integrado que ayuda a que las organizaciones
puedan encaminar las estrategias y habilidades en satisfacer al cliente en la entrega del
servicio. EI modelo de brechas posiciona los conceptos, estrategias y decisiones claves
para el marketing de servicios de una manera que comienza con el cliente y construye
las tareas de la organizacion alrededor de lo que se necesita para cerrar la brecha entre
expectativas y percepciones del cliente.

La brecha del cliente: es la diferencia entre las expectativas y percepciones del cliente,
las expectativas son estandares o puntos de referencia que los clientes han obtenido de
las experiencias con los servicios, mientras que las percepciones son evaluaciones

subjetivas de las experiencias reales. (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009, pag. 32).

Debido a que la satisfaccion del cliente y el enfoque en el cliente son tan importantes para
la competitividad de las empresas, cualquier compafia esta interesada en entregar

servicio de calidad.
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2.6 Desarrollo de la mezcla del marketing

Tal y como se menciond, a continuacion se desarrolla la mezcla del marketing a detalle.

(Kotler & Armstrong, 2008, pag. 52), indican que la mezcla del marketing es uno de los
conceptos mas importantes del marketing moderno. La mezcla del marketing es el
conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables que incluyen todo lo que
la empresa puede influir en la demanda de su producto. Las muchas posibilidades
pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P”. Producto,

precio, plaza y promocion.

El marketing mix es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de
marketing para conseguir los objetivos previstos y se materializa con cuatro instrumentos:

producto, precio, plaza y promocién.

Un programa de marketing eficaz fusiona todos los elementos de la mezcla de marketing
en un programa coordinado y disefiado para alcanzar los objetivos del marketing de la

empresa al entregar valor a los consumidores.

Segun (Pefialoza, 2005, pag. 74), el objetivo de los empresarios en las operaciones de
marketing es encontrar una oferta de productos y servicios que aumente el nivel de
satisfaccion del comprador y genere utilidades para la empresa. Esta oferta esta
conformada desde el punto de vista mercadologico por un conjunto de variables
controlables denominadas marketing mix, producto, distribucién, comunicacion y precio.

Pefaloza, comenta que a este mix se incorpora el servicio como un quinto elemento.

El conocimiento y desarrollo de una mezcla de marketing coherente y acorde al segmento
y target, aportara beneficios mutuos para la organizacion y el consumidor.
A continuacién una ilustracién que representa de forma concisa la mezcla del marketing

en servicios
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llustracién 5 Mezcla del marketing

Producto

Promocion

< X
Clientes meta
posicionamientg
Do) buscado
, N

Evidencia
Personas

fisica

Fuente: elaboracion propia con base en (Kotler & Armstrong , 2008), Pagina 53.

El concepto de las cuatro P se refiere a la vision del mercado desde la perspectiva del
que vende no del que compra, desde el punto de vista del comprador, en esta época de
relaciones con el cliente, una mejor forma de describir las cuatro P seria conforme a las

cuatro C, a continuacion la ilustracion.
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llustracién 6 Cuatro P en comparacion con las cuatro C

Cuatro P Cuatro C

. Costo para el cliente
Precio
Plaza Conveniencia
Promocion o
Comunicacion

Fuente: elaboracién propia con base en (Kotler & Armstrong , 2008), Pagina 53

Se presentd la comparaciéon con las cuatro C para entender desde la perspectiva del

cliente.

2.6.1. Producto (bien o servicio)

Es evidente entonces con relacién al parrafo anterior, las cuatro C son anélogas a las
cuatro P, por lo tanto estas Ultimas se desarrollan posteriormente. En primer lugar el

producto:

De acuerdo con (Pefaloza, 2005, pag. 75), el producto es todo lo que puede ser
mercadeado. Las necesidades y las expectativas del comprador son satisfechas por un
conjunto arménico de elementos tangibles e intangibles. Los productos pueden ser
bienes intangibles o tangibles o una combinacion de ambos.

La eleccion de los productos o servicios influyen en los demas elementos del programa
del marketing de la compafia, es una alternativa con la cual la organizacion espera
resolver el problema o necesidad que acusa el consumidor.

Ademas, los servicios son actos, procesos y desempefios proporcionados o coproducidos

por una entidad o persona para otra entidad o persona.
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“Los servicios son un trabajo hecho por un sujeto en beneficio de otro. Es la accién o
labor que se realiza en provecho del comprador, el cual presenta las siguientes
caracteristicas; es intangible, se consume en el momento en que se produce, no es

almacenable” (Lerma Kirchner, 2017, pag. 6).

Asimismo, los servicios se clasifican en dos categorias dependiendo si van acompafnados
0 no de algun bien, un servicio puro no va asociado con ningun bien fisico en contraparte

un servicio impuro necesariamente debe ir acompafiado de un bien.

La empresa objeto de estudio presta servicios de ingenieria, sin embargo, como se
menciona en el parrafo anterior esta clasificado como un servicio impuro porgue sus
servicios van acompafiados de productos industriales como lo son los equipos o
magquinarias que se instalan. La definicion amplia de servicios implica que la
intangibilidad es determinante clave de si una oferta es un servicio. Aunque esto es cierto,
también lo es que muy pocos productos son puramente intangibles o tangibles por

completo.

Los productos industriales son aquellos bienes o servicios que se adquieren para producir
otros productos, ya sea que sean incorporados al bien producido o que se consuman o
se utilicen durante el proceso de produccion. Los productos industriales a diferencia de
los de consumo, se integran al costo del producto en tanto que los bienes de consumo
son considerados como gasto.

A su vez los productos industriales se clasifican de acuerdo a su utilizacion dentro del
proceso de produccion: materias primas, materiales, maquinaria y equipo, tecnologia,

nombre y marca. (Lerma Kirchner, 2017, pag. 8).

Segun (Salinas, 2007, pag. 129), se hace imprescindible tener en cuenta que los
clientes de estos mercados buscaran bienes y servicios que, a su vez los ayuden a hacer
mas eficientes sus operaciones y mas rentables sus negocios. Variables de

diferenciacion como mayor rendimiento y eficiencia, mejor disponibilidad mecanica,
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ahorro de tiempos de operacion, facilidad de mantenimiento, ahorro de materiales, son
algunos de los beneficios que deberan solucionar los productos orientados al mercado

industrial.
A continuacion se presenta las caracteristicas generales de un servicio:

Tabla 3 Caracteristicas de los servicios

Servicios Caracteristicas

Intangible De naturaleza técnica, forma exacta a
menudo variable, los servicios que
acompafian son muy importantes.

Promocién Enfasis en la venta personal

Distribucion Canales relativamente cortos y directos
para el mercado

Relaciones con el cliente Relativamente duraderas y complejas

Proceso de toma de decisiones Las decisiones son en un grupo diverso de
la organizacion

Precio Oferta competitiva de articulos o servicios
anicos.

Fuente: elaboracion propia con base en marketing de servicios pagina 6.

Niveles de producto y servicios

En referencia a las caracteristicas anteriores (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 52)
indican que los planificadores de productos deben considerar los productos y servicios

en tres niveles, y que cada nivel agrega valor al cliente.

El beneficio basico: son aquellos que resuelven el problema, que satisfacen esa

necesidad principal de los consumidores.

Producto real: tiene que desarrollar las caracteristicas del producto o servicio, tales como

disefio, nivel de calidad, marca y empaque.

Producto aumentado: es ofrecer al consumidor servicios y beneficios adicionales. Giran

alrededor del beneficio basico y el producto real. Son los beneficios que el consumidor
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no esperaba recibir, que sobrepasan sus expectativas. Pero ayudaran significativamente
a crear lealtad de la marca. Cuando el cliente deba de realizar una evaluacion del
producto tomara en cuenta todos estos beneficios adicionales que la competencia no

ofrece. Como por ejemplo, entrega a domicilio, instalacion y crédito.

De acuerdo a (Pefaloza, 2005, p4g. 75), al decidir sobre los componentes que se
adicionan al producto basico, como la marca, el envase, el logo y los colores la empresa
esta creando medios para posicionarse en la mente del comprador y, al mismo tiempo
maneras de facilitar y minimizar los esfuerzos que realiza el individuo en sus procesos de

bldsqueda de informacion y de evaluacién de alternativas.

Producto potencial: este nivel representa el conjunto de servicios, mejoras Yy
transformaciones asociadas al producto que se pueden realizar en el futuro para

agregarle mas valor, pero que actualmente no posee.

Es importante mencionar en correspondencia a la digitalizaciéon se ha dado un auge de
los productos para saltar rapidamente a un nivel aumentado por ejemplo incluir
aplicaciones digitales, monitoreo 24/7 de los equipos, asistencia remota entre otros y
estos servicios adicionales obligan a la competencia acelerar y sumergirse en agregar
estos servicios para convertir su producto a un mismo nivel y de esta forma competir y

no perder participacion de mercado.

llustracién 7 Niveles del producto

Beneficio
basico.

Producto real
’ Producto
aumentado

Producto
potencial

Fuente: elaboracion propia, con base en (Kotler & Armstrong , 2008), Pagina 201
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2.7.1.2 Etapas del ciclo de vida del producto

En ese mismo sentido, después de lanzar el producto nuevo, la direccion quiere que el
producto disfrute de una vida larga y feliz. La direccion sabe que todo producto tiene un
ciclo de vida aunque su forma y duracion exacta no se conocen. A continuacion las

etapas del ciclo de vida:

Desarrollo del producto, durante esta etapa se desarrolla la idea, el prototipo y el
producto, por lo cual, ain no existen ventas, mientras que los costos de inversion son

muy elevados.

Introduccion, es la etapa en la cual el producto empieza a ser conocido por los
compradores potenciales. En esta etapa las utilidades son aun nulas, debido a los altos
gastos que se tuvieron en las etapas de desarrollo del producto y lanzamiento al mercado.

Crecimiento, en esta etapa el producto ya es conocido, por lo tanto se tiene una

aceptacion en el mercado y un incremento sostenido en las utilidades.

Madurez, durante esta fase, por lo general, el ritmo de crecimiento es mas lento (en
algunos casos, incluso decrece). El producto ya es muy conocido en el mercado, y
enfrenta mucha mayor competencia. El nivel de las utilidades es estable, aunque también
puede ser que disminuya, debido los esfuerzos que se requieren para seguir
manteniendo la posicion competitiva del producto. En esta etapa puede llegar a
presentarse un periodo conocido como saturacion, en el cual son practicamente nulas las

posibilidades de incrementar el nivel de ventas del producto.

Decadencia (o declinacién), en esta etapa, tanto las ventas como las utilidades
disminuyen, razén por la cual, es necesario tomar alguna decision importante con
respecto al producto, ya sea reposicionarlo, redisefarlo, o incluso desaparecerlo del

mercado. (Kotler & Armstrong , 2008, pag. 250).

De acuerdo a (Salinas, 2007, pag. 124), este concepto adquiere importancia en el rubro
de productos técnicos, debido principalmente a la velocidad de los cambios tecnolégicos

gue hacen gque los ciclos de vida de los productos cada vez sean mas cortos.
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llustracién 8 Ciclo de vida del producto

Ciclo de vida del producto

Introduccion | Crecimiento | Madurez Declive

/"\

Ventas

k 4

Tiempo
Fuente: recuperado _ciclo_vida_producto.htm 2017

No todos los productos siguen este ciclo de vida, algunos se introducen y rdpidamente

decaen; otros permanecen en la etapa madura durante largo tiempo.
A continuacién el ciclo de vida de los servicios.

La estrategia del servicio es el eje del ciclo de vida del servicio que recorre todas las
fases, como la de crear politicas y objetivos. Las fases de disefio, transicion y operacion
del servicio implementan esta estrategia, ellas continGan el tema para ajustarlo y
cambiarlo. La fase de mejoramiento continuo se mantiene para aprender, comprobar y

abarcar todas las fases del ciclo de vida.

El ciclo de vida del servicio contempla una fase de estrategia representada en el modelo
por el area de estrategia, planeacion y mejoramiento continuo, alli se hace el desarrollo
e implementacion de la gestion del servicio como un recurso estratégico. La fase del
disefio del servicio se ve reflejada por varios actores como consultoria y negocio,

producto e ingenieria del servicio, gestion de servicios, estrategia y planeacion.
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Se puede evidenciar entonces que existe retroalimentacion en el modelo y que la
participacion de estos roles permite encontrar la corriente y el futuro de los requerimientos
del negocio. La fase de transicion del servicio determina el desarrollo y aprovechamiento
de capacidades para la nueva transicion y produccién de los servicios cuando estos son
actualizados, en ella participan la gestion del conocimiento, tecnologia y sistemas de
informacion, producto e ingenieria del servicio, consultoria y negocio. La fase de
operacion del servicio debe llevar a cabo eficiencia y efectividad en la provision y soporte
del servicio en el orden de asegurar valor para el cliente, el modelo plantea consultoria y
negocio, gestion de servicios y producto e ingenieria del servicio para realizarlo. El
mejoramiento continuo del servicio esta planteado en todo el modelo para crecer y

mantener el valor del cliente.

llustracion 9 Ciclo de vida de los servicios

-
-

Mejora
Continua
del Servicio

I: Estrategia |
| del Servicio &

Fuente: recuperado de Bi, tecing (2014) llustracién de ciclo de vida de los servicios.
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2.6.2 Precio

Para (Kotler & Armstrong , 2008, pag. 263) es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas extensos, un precio es la suma de los valores que
los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. El
precio es el unico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos, todos los

demas elementos representan costos.

(Mejia, 2005, pag. 2), indica que una de las apreciaciones mas importantes para la
mayoria de las personas sobre las bondades del producto depende directamente del
precio, dado que es un elemento imprescindible del valor, entendido como la relacién
entre los beneficios percibidos frente al precio y otros costos incurridos. El precio no es
un valor en si mismo, es en relacion a la percepcion de satisfaccion que el cliente tiene

al adquirir el producto.

Segun (Pefaloza, 2005, pags. 78-79), este componente de la mezcla de mercadotecnia
es vital para la continuacion y éxito de la empresa, por cuanto es el elemento del mix por
excelencia, a través de las cantidades vendidas se aportan los ingresos necesarios para

el funcionamiento y la consecucion de los fines de rentabilidad de la empresa.

En relacion a que el precio proporciona ingresos a las organizaciones, se debe entender
gue es un instrumento a corto plazo, sobre el cual se puede actuar con rapidez y
flexibilidad superior a la de las otras variables de la mezcla del marketing, porque tiene
efectos inmediatos sobre las ventas.

De acuerdo con (Gofi Avila, 2008, pag. 12), el precio es la cantidad de recursos
financieros que un cliente o consumidor esta dispuesto a pagar por un producto o servicio,

siempre y cuando este satisfaga sus necesidades.

En el mercado industrial, hay precios que son bastantes especificos por transaccion o
unidad, como en el caso de las maquinarias o bienes de capital, la adquisicion de una
unidad puede demandar miles o cientos de miles de unidad monetaria. Cuando se refiere
a insumos o0 maquinaria para operaciones el aspecto monetario es significativo. (Salinas,
2007, pag. 124).



36

Adicionalmente el precio sirve como elemento de comparacién entre productos y marcas.
Sin embargo, para el consumidor, o para algunos segmentos el precio no es un factor
determinante que influye en la compra del producto, puesto que esta ligado a otros
factores que el consumidor considera importantes, como la calidad, el servicio entre otros.

Y relacionado a esto, esta el valor que el consumidor le asgina a dicho producto.

2.7.2.1 Factores que afectan las decisiones de fijacion de precios

Después de lo anterior expuesto de acuerdo con (Goiii Avila, 2008, pag. 18), los factores

gue influyen en la determinacion del precio son:

Demanda estimada: se puede catalogar como la demanda potencial de un producto o
servicio, es decir la cantidad de posibles clientes que desean adquirir el producto, que se

encuentran interesados, que futuramente pueden convertirse en clientes.

Costos del producto: son todos los costos involucrados en la fabricacion de un bien o en

la prestacidon de un servicio, los cuales son base para la determinacién del precio.

Reacciones competitivas: cuanta mas competencia hay en el mercado, las posibilidades
de fijar los precios de los productos se convierte todo un reto, por ellos las organizaciones

siempre estan pendientes del quehacer de su competencia.

Incremento al maximo de las utilidades: las organizaciones siempre buscan obtener la
mayor rentabilidad posible para el negocio, pero no deben fijar un precio exorbitante, sin
evaluar variables externas como el valor que los consumidores le han asignado a su
producto y los precios de la competencia, que como se ha mencionado el consumidor los

utiliza como referencia o punto de comparacion.

Otros elementos de la mezcla del marketing: el resto de variables del marketing como la
promocioén y la distribucion tienen una relacion directa que puede repercutir en el precio
gue se establece a los productos o servicios. Una reduccién o un aumento del precio

pueden afectar a los clientes, distribuidores, los proveedores.
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llustracién 10 factores que afectan en la fijacion del precio

Otras

Percepciones consideracio- Costos de
de valor por nes internas producto
parte del /externas

cliente

Estrategias de Precio minimo

Precio maximo,

no hay demanda marketing, No hay

v objetivos, ganancia por
por arriba de ese .
precio. demanda, debajo de ese

competidores precio.

Fuente: elaboracion propia, con base en (Kotler & Armstrong , 2008), Pagina 263

2.7.2.2 Fijacion de precios basado en el costo

Dado el giro del negocio de la empresa objeto de estudio, se hara referencia a la fijacion

de precios segun el costo y basado en la competencia.

Al adentrarse al tema de costos su estructura estd compuesta por una empresa industrial,
el giro de sus proyectos “llave en mano” se aplican los tres elementos basicos del costo:
materia prima, mano de obra y gastos de fabricacion. El servicio como tal tiene que ser
producido y, por consiguiente se acumulan los costos (materiales, mano de obra, costos
indirectos de fabricacion).

La empresa es un sistema dinamico y abierto cuya finalidad y propdsito fundamental
estan en la consecucion de rigueza como generador de bienestar para la sociedad y todos

sus elementos integrantes.

La consecucion y la maximizacion de dicha riqueza estan determinadas por el grado de
eficiencia alcanzado en el manejo, la custodia y la administracion de todos y cada uno de
los recursos de produccién y servicios de que dispone, lo que a su vez determinara el
nivel de calidad (eficiencia, eficacia y adaptabilidad). Que caracterice el desempefo

empresarial general.
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En una empresa industrial se distinguen tres funciones basicas: produccion, ventas y
administracion, funciones cuyo desarrollo requieren la realizacion de ciertos desembolsos
destinados a pago de salarios, arrendamientos, servicios publicos, seguros materiales,

intereses y comisiones de venta.

Los desembolsos o las erogaciones (egresos) a que se hace referencia tienen como
principales rubros los costos y los gastos causados y ocasionados durante la operacion
del negocio, operacion de la cual se espera se genere una retribucion (ingresos). Y la
relacion entre estos dos conceptos (ingresos y egresos) es precisamente el elemento
determinante de la utilidad, beneficio o riqueza obtenida. (Pabon Barajas, 2014).

Un costo es el “el conjunto de esfuerzos y recursos que se invierten para obtener un bien”.
Se refiere al costo de inversion. Al decir esfuerzos se quiere indicar la intervencion del
hombre o sea su trabajo; y al decir recursos se indica las inversiones necesarias que
combinadas con la intervencion del hombre y en cierto tiempo hacen posible la

produccion de algo. (Reyes, 2012, pag. 26).

Ahora bien los sistemas de costeo, como herramienta de gestion empresarial tienen a su
cargo el registro, la identificacion, la clasificacion, la acumulacion, el andlisis vy la
interpretacion de la informacién con el proposito de proveer informes claros y valiosos
para la toma de decisiones relativas a los procedimientos de planeacion y control de
operaciones, evaluaciones de desempefio, utilizacion de recursos, definicion e
implementacion de estrategias elaboracion de planes vy fijacién de politicas y demas

aspectos involucrados en un eficiente manejo administrativo del sistema.
Los elementos fundamentales que integran el costo del producto son:

Materiales directos: en la fabricacién de un articulo intervienen diversos materiales que
realmente forman parte integral del producto terminado y cumplen con las siguientes
caracteristicas: Son facilmente identificables con el producto, tiene un valor significativo

y tienen uso relevante dentro del producto.

Mano de obra directa: el proceso de transformacion de la materia prima en un producto
terminado requiere de la participacion del recurso humano, por dicho recurso la empresa

debe pagar una remuneracion denominada salario.
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Costos indirectos de fabricacion: es necesario realizar ciertas erogaciones o sacrificios
de valores indispensables para suplir algunos requerimientos propios del desarrollo del
proceso productivo tales como servicios publicos, alquiler de planta, arrendamiento de

las oficinas de produccion. (Pabdn Barajas, 2014, pag. 29).

El método de fijacion de precios méas simple es la fijacion de precio de costo mas margen,

sumar un margen de utilidad estandar al costo del producto.

llustracion 11 fijacion de precios basado en el costo

' v v '

Fuente: elaboracion propia, con base en (Kotler & Armstrong , 2008), Pagina 265.
2.7.2.3 Fijacion de precios basada en los competidores

Como ya se ha aclarado, de acuerdo con (Moreno & Cérdoba, 2017, pags. 58-68), las
compafiias que utilizan este tipo de fijacién de precios proyectan su estrategia con base
en las decisiones que la competencia toma dentro del segmento o sector determinado.
Este tipo de estrategias puede crear inconvenientes a las organizaciones al generar una

guerra de precios y no utilizar la propuesta de valor como un factor diferenciador.

Al fijar sus precios, la compafiia debe considerar también costos, precios y ofertas de
mercado de sus competidores. Esta fijacion de precios, aplica entre otras a las empresas
industriales en donde existen procesos de licitacion, donde realmente no aplica la fijacion
por el valor del cliente. Los consumidores basaran sus opiniones y decisiones del valor
de un producto en los precios que los competidores cobren por productos similares. Sin
embargo, al fijar los precios, las organizaciones deben tomar en cuenta otros aspectos
como las condiciones econdémicas como inflacidn, recesién, tasas de interés, el gobierno

y el todo el proceso de la cadena de suministro, entre otros.
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2.6.3 Cadena de suministro y la red de entrega de valor

En el orden de la idea anterior, la produccion y entrega de un producto o servicio a los
compradores requiere crear relaciones no solamente con los clientes, sino también con
proveedores y revendedores clave en la cadena de suministro. Esta cadena consiste en
socios “superiores e “inferiores”. La asociacion superior de la compafiia es el conjunto
de compafias que proveen materias primas, componentes, partes, informacion, fondos

y la experiencia necesaria para crear un producto o servicio.

Una red de entrega de valor esta compuesta por la compafia, sus proveedores,
distribuidores y finalmente clientes, todo lo cual se “asocia” entre si para mejorar el

desemperio del sistema completo.

(Penaloza, 2005, pag. 76), hace referencia a que esta variable incluye decisiones
relativas al disefio del canal, uso de los intermediarios, amplitud del canal, seleccion del
canal, control sobre la cadena de distribucién, caracteristicas del mercado y de la
empresa asi como los propios objetivos que la empresa pretende alcanzar con la
distribucion.

Hay un enfoque un poco méas amplio de la cadena de valor, elaborada por Michael Porter,
que tiene una perspectiva mas interna centrandose en la empresa. Tiene una direccion
estratégica, centralizar un analisis estructural del sector. Este enfoque tiene una
perspectiva horizontal de las relaciones interdepartamentales que agrupan en la
categoria que denomina las actividades de apoyo y que acentla las interrelaciones de la
empresa con sus proveedores y clientes a través de “eslabones que denomina “logistica

de entrada” y “logistica de salida”. (Velasco, 2013, pag. 3).

Los canales de marketing son un conjunto de organizaciones independientes que
participan en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del consumidor o
de sus usuarios industriales. Las compariias pueden disefiar sus canales de distribucién
para proporcionar productos y servicios a los clientes en diferentes maneras. Existen los
canales de marketing directo que no tienen niveles de intermediarios y canal de marketing

indirecto que contiene uno o mas niveles de intermediarios.



41

(Kotler & Armstrong , 2008, pag. 300), mencionan que para proporcionar productos y
servicios a los consumidores, los miembros del canal agregan valor al eliminar brechas
importantes de tiempo, lugar y posesion que separan los bienes y servicios de quienes

los usaran.

2.7.3.1 NUumero de niveles de canal industriales

Es evidente entonces que las compafias disefian sus canales de distribucion de una
manera eficiente. El nivel de canal es cada capa de intermediarios que realizan alguna
funcion hasta colocar el producto a disposicion del consumidor final. Con este

fundamento existen los canales directos y los canales indirectos.

llustracion 12 Niveles en el canal industrial

Cliente

industrial

— LS S— Chente
industrial industrial

Distribuidor Cliente
industrial industrial

Fuente: elaboracion propia con base en (Kotler & Armstrong , 2008), pagina 303

La empresa objeto de estudio maneja un canal directo dado que no tiene intermediarios

para la prestacion de sus servicios de ingenieria.
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llustracion 13. Canal directo

Fabricante

Cliente
industrial

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler & Armstrong Fundamentos de Marketing pagina 303.

Segun (Salinas, 2007, pag. 125), Por los niveles de servicio que requiere el consumidor
industrial, generalmente los canales de distribucion son muy cortos e incluso se pueden
dar en una relacion directa con el fabricante, donde se pueden disefar plantas segun la
necesidad de cada cliente, y muchas veces se les entrega llave en mano, es decir

funcionando.
2.7.3.2 Sistema de valor de la cadena de valor

En efecto, los canales de distribucidbn no permanecen estaticos. A continuacion se
examinara el reciente crecimiento de los sistemas de canal que son: vertical, horizontal y

multicanal

Sistema vertical: este incluye al fabricante, uno o varios mayoristas y uno o varios
detallistas, que actian como un sistema unificado. Uno de los miembros del canal, el
capitan del canal también conocido como representante de canal, es el propietario o
franquiciador del resto. El representante logra la coordinacién del canal, sin dar érdenes
o0 instrucciones, al persuadir a los socios para que actlen por el bienestar de todos. Con
este sistema puede lograrse economias mediante el tamafio, el poder de negociacion y

la eliminacion de servicios duplicados.
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llustracion 14 Sistema de distribucion vertical

Corporativo: combina las fases sucesivas de
produccién y distribucion en una propiedad unica.
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Sl Stem a d e produccion vy distribucion mediante el tamafio y

poder de uno de los miembros del canal Los
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Vertl C al un fuerte apoyo por parte de los revendedores.

Contractual: esta formado por empresas
independientes con diferentes niveles de
produccidn y distribuccién que integran sus
programas sobre una base contractual.

Fuente: elaboracion propia con base en Direccién de marketing, Kotler & Keller 2016.

Sistema horizontal: en este sistema dos o mas empresas independientes unen sus
recursos o programas para explotar oportunidades emergentes. Cada empresa tiene
alguna carencia, ya sea de capital, de experiencia, de produccién o de marketing, en tal
caso las empresas podran colaborar temporalmente o permanentemente. (Kotller &
Keller , 2016, pag. 514).

Sistema de distribucion multicanal: con la proliferacion de segmentos de clientes y
posibilidades de canal cada vez mas compafias han adoptado sistemas de distribucion
multicanal, también conocidos como canales hibridos. Tiene lugar cuando una sola
comparniia establece dos o mas canales de marketing para llegar a uno o mas segmentos
de clientes. Este sistema ofrece muchas ventajas para las compafiias que enfrentan
mercados grandes y complejos, con cada canal nuevo, la compafiia expande sus ventas
y cobertura de mercado y obtiene oportunidades para adaptar sus productos y servicios
a las necesidades especificas de diversos segmentos de clientes. (Armstrong, 2018, pag.
308).
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llustracion 15 Sistema multicanal

FABRICANTE
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Fuente: elaboracion propia con base en Fundamentos de marketing Kottler y Armstrong 2008.

2.6.4 Comunicacion integral del marketing

Sobre la base de los temas anteriores, cabe agregar la Ultima variable del marketing mix,
la promocién, o desde un enfoque mucho mas amplio, la comunicacién integral del

marketing.

(Clow & Baack, 2010, pag. 6) Indica que la comunicacion puede definirse como transmitir,
recibir y procesar informacion. El proceso de comunicacion es parte de todo programa de

publicidad o marketing.

Segun (Kotler & Armstrong , 2008, pag. 363), la mezcla de comunicaciones de marketing

consiste en la combinacion de los instrumentos especificos como la publicidad,



45

promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la
compafia utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y crear

relaciones con ellos.

En la comunicacién integrada del marketing, la compafia integra y coordina
cuidadosamente sus multiples canales de comunicacion para entregar un mensaje claro,
congruente y convincente. Esta demanda a reconocer todos los puntos de contacto
donde el cliente podria toparse con la compafiia y sus marcas. Cada contacto
comunicara un mensaje. Las comunicaciones integradas implican identificar al publico
meta y desarrollar un programa promocional bien coordinado para despertar la respuesta

deseada.

(Moraima & Tirado, 2008, pag. 53), la comunicacion integral es considerada una disciplina
de gestion eficaz, holistica e integral porqué combina todos los aspectos
comunicacionales en sus dos dimensiones, la comunicacion externa e interna

conformandola en unidad y proporcionandoles los cimientos como disciplina.

(Clow & Baack, 2010, pag. 8) Indica que la comunicacion integral del marketing se refiere
a la coordinacion e integracién de todas las herramientas, vias y fuentes de comunicacion
de marketing de una empresa dentro de un programa uniforme que maximice el impacto
sobre los clientes y otras partes interesadas a un costo minimo. Esta contribuye a formar
el capital de marca e impulsa las ventas de muchas maneras como creando conciencia

de marca, provocando sentimientos positivos sobre la marca y fortaleciendo la lealtad.

La base de la comunicacion integral del marketing es la mezcla del marketing,

puntualmente la promocion.
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llustracién 16 Mezcla de marketing, enfoque en la promocion

publicidad il Promocion de 4 Ventas
ventas personales

I T T 1
Marketing de Marketing de Marketlpg Marketing Relaciones
> electronico . -
base de datos respuesta directa - . alternativo publicas
interactivo

Fuente: tomado de (Clow & Baack, 2010), pagina 9

El elemento comun de la comunicacion del marketing es transmitir al mercado un Unico
mensaje, a través de distintos canales, acciones y estrategias con el objetivo de
comunicar su propuesta de valor, las bondades y beneficios del producto y de esta forma

potencialice el diferenciamiento de la competencia.

(Escobar Moreno, 2014, pag. 161), El enfoque de la comunicacion se transforma en algo
mas integrado en materia de direccion hacia todas las posibles audiencias de la
organizacion, y no exclusivamente a sus consumidores y, ademas es un proceso
orientado a los resultados en el largo plazo, en especifico cuando parte del marketing de

relaciones para fomentar la lealtad de los grupos de interés.

(Salinas, 2007, pag. 125), existen marcadas diferencias entre lo que se aplica en el
marketing industrial y el marketing de consumo masivo, las actividades de promocion
propiamente dicho se enfocan en la elaboracion de catalogos, las fichas técnicas, en este

mercado las especificaciones técnicas son muy importantes.



47

llustracién 17 Comunicacion integral del marketing
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Fuente: Elaboracion propia con base en (Kotler & Armstrong, 2008), Pagina 367

2.7.4.1 Publicidad
En el mismo orden de ideas, la publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y

promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

Puede llegar a masas de compradores dispersos geograficamente, aunque dependiendo

del medio que se utilice puede ser de un costo relativamente alto.

Existen posibles objetivos que las organizaciones pueden darle a la publicidad, desde su
propdsito primario de informar, persuadir y recordar.

La publicidad informativa, se usa intensamente cuando se esta introduciendo una

categoria nueva de productos, con el objetivo de generar demanda primaria.

La publicidad persuasiva adquiere mayor importancia a medida que aumenta la

competencia, el objetivo acé es generar demanda selectiva.
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La publicidad de recordatorio resulta importante en el caso de productos maduros, pues
logra que los consumidores sigan pensando en el producto y ayuda a mantener las

relaciones con el cliente.

De acuerdo con (Clow & Baack, 2010, pag. 132), la publicidad tiene capacidad de
penetracion porque permite repetir el mensaje muchas veces, tiene expresividad
amplificada porque proporciona oportunidades para destacar a la empresa y sus marcas

a través del uso ingenioso de los medios impresos, el sonido y color.

llustracién 18 Objetivos de la publicidad

Persuadir

Informar Recordar

Audencia
meta

Fuente: elaboracion propia con base en variable de la promocion pagina 5.

2.7.4.2 Promocion de ventas

En este mismo orden de ideas, la promocién de ventas son incentivos a corto plazo que
fomentan la compra o venta de un producto o servicio, incluyen herramientas como
cupones, concursos, rebajas y bonificaciones. La promocion de ventas ofrece razones

para comprar ya.

De acuerdo con (Kotler & Armstrong , 2008, pag. 389), las empresas industriales gastan
grandes sumas de dinero para la promocion industrial, sirven para generar contactos,

estimulacién de compras, recompensar a los clientes y motivar a sus vendedores. Entre
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estas herramientas se encuentran las convenciones, exposiciones comerciales y

concursos de ventas.
Los beneficios distintivos de la promocion de ventas son:

La capacidad de captar la atencion: capta la atencion y puede llevar al consumidor hacia

el producto.

Incentivo: como se ha mencionado, son incentivos o estimulantes o contribuciones a corto

plazo que le dan valor al consumidor.

Invitacion: incluye una invitacién distinta y personalizada para participar de la transaccion

en ese momento. (Kotller & Keller , 2016, pag. 514).

2.7.4.3 Relaciones publicas

Es establecer buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia mediante la
obtencion de publicidad favorable, la creacién de una buena imagen corporativa y el
manejo o bloqueo de rumores. Estas gozan de gran credibilidad, articulos noticiosos,

secciones especiales, patrocinios.

(Castillo, 2010, pag. 22), las relaciones publicas es una funcién que establece y mantiene
relaciones mutuamente satisfactorias entre una organizacion y sus publicos de las que

depende su éxito o fracaso.

Las relaciones publicas pueden tener un impacto considerable sobre la conciencia

publica a un costo mucho mas bajo que la publicidad pagada.
Las cualidades distintivas de las relaciones publicas son:

Alta credibilidad: nuevas historias y presentaciones son mas auténticas y creibles para

los lectores que los anuncios.

Capacidad de llegar a compradores dificiles de alcanzar: las relaciones publicas pueden
llegar a los clientes potenciales que prefieren evitar los medios masivos y las promociones
dirigidas. (Kotller & Keller , 2016, pag. 514).
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2.7.4.4 Ventas personales

En este mismo orden y enfoque, las ventas personales son las herramientas mas eficaz
en ciertas etapas del proceso de compra, sobre todo para moldear las preferencias,
convicciones y acciones de los compradores. Esta implica una comunicacion que va en
ambas vias, de consumidor a vendedor, es una comunicacion cara a cara. La fuerza de
ventas funciona como eslabén decisivo entre la compafia y sus clientes. Vender no es
una tarea facil y requiere de toda una habilidad y conocimiento perfecto del producto o
servicio. De igual forma los vendedores representan a los clientes ante la compaiiia al
actuar dentro de la compafiia como defensores de los intereses de los clientes y manejar

la relacién entre el que compra y el que vende.

Hay diferentes disefos de la estructura y de la fuerza de ventas, como una estructura de
fuerza territorial asignando un vendedor por territorio, estructura por producto, donde los
vendedores se especializan en vender un solo producto o estructura por clientes en

donde se especializan a venderle a ciertas industrias o clientes.
Las caracteristicas notables de las ventas personales:

Esta orientada a las relaciones: las relaciones de las ventas personales van desde una

relacion practica de ventas hasta una profunda amistad.

Esta orientada a las respuestas, el comprador con frecuencia tiene opciones personales

y se le anima a responder directamente. (Kotller & Keller , 2016, pag. 514).

2.7.4.5 Marketing directo

Por su parte, el marketing directo son las estrategias para dirigirse al consumidor de forma
directa y personal, es inmediato y personalizado. Consiste en establecer conexiones
directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente a fin de obtener
una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con los clientes. Para que el
marketing directo sea eficaz debe poseer una base de datos sélida. Este es proactivo
y complementario porque es posible proporcionar informacién del producto para apoyar

otras comunicaciones como e-commerce.
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llustracién 19 Formas de marketing directo

Ventas cara a
cara

Marketing por

catalogo Telemarketing

Clientes y

prospectos

Marketing en marketing por
linea correo directo

marketing por
quioscos

Fuente: elaboracion propia con base en (Kotler & Armstrong, 2008), pagina 421.

(Kotller & Keller , 2016, pag. 514), mencionan dos variables adicionales como el
marketing en linea, la social media y el marketing mévil. Estas nuevas variables son

relativamente nuevas debido a la nueva corriente de redes sociales y medios interactivos.

Marketing en linea y los mensajes en linea pueden adoptar muchas formas para
interactuar con los consumidores cuando realizan busquedas de manera activa o cuando

navegan en linea las caracteristicas distintivas son:
Enriguecedoras: es posible proporcionar una gran cantidad de informacion o diversion

Interactivos: la informacion se puede modificar o actualizar dependiendo de la respuesta

del individuo.

Actualizados, un mensaje puede preparar y difundir a través de los canales de social

media con gran rapidez.

Marketing movil: el marketing en linea y en la social media depende cada vez mas de
formas moviles de comunicacion en teléfonos inteligentes o tablets. Las caracteristicas
es que son oportuno, las comunicaciones maoviles pueden ser muy sensibles al tiempo y

reflejar donde se encuentra el consumidor.
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Influyente: la informacién recibida y obtenida a través de un teléfono inteligente puede

llegar a influir en los consumidores en el momento que toman la decisién de compra.

Penetrante: por lo general los consumidores llevan sus teléfonos inteligentes a todas

partes asi que las comunicaciones moviles se localizan en la punta de los dedos.

2.6.5 Personas

Muchos servicios dependen de la interaccion personal directa entre los clientes y los
empleados de una empresa y la naturaleza de estas interacciones ejercen una fuerte
influencia en las percepciones del cliente en cuanto a la calidad del servicio. Los clientes
valoran a menudo la calidad del servicio que reciben con base en la evaluacion que hacen
del personal que proporciona el servicio y ademas hacen juicios con otros clientes. Las
empresas exitosas en servicio dedican una gran parte de su trabajo a reclutar, capacitar,
motivar y retener a su personal y también intentan con frecuencia dirigir el
comportamiento de sus clientes. (Lovelock, Reynoso, D° Andrea, & Huete, 2004, pag.
465).

Todos los actores humanos que participan en la entrega del servicio proporcionan
sefales al cliente con respecto a la naturaleza del servicio en si. Sus actitudes, trato y
comportamiento, su apariencia personal, todo influye en las percepciones del servicio por
parte del cliente. Todo el recurso humano que son puntos de contacto con el cliente, son
importantes y determinantes para los encuentros del servicio, aspectos que pueden

resultar importantes para la organizacion. (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009, pag. 351)

Entre los aspectos que debe incluir la variable de personas en la mezcla del marketing
expandida o para los servicios son el reclutamiento, capacitacion, motivacion,

recompensas y trabajo en equipo.

2.6.6 Evidencia fisica

Esta incluye todas las representaciones fisicas del servicio, como los folletos, membretes,
tarjetas de presentacion, informes, sefializacion, equipo, el mobiliario, los interiores, los
materiales impresos, los letreros y el atuendo del empleado. Las sefiales de evidencia
fisica brindan excelentes oportunidades para que la empresa envie mensajes

consistentes y solidos con respecto al propdsito de la organizacion, los segmentos del
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mercado y la naturaleza del servicio. Asimismo se debe tener mucho cuidado con la
evidencia fisica porqué esta ejerce un fuerte impacto en la impresion que reciben los
clientes, en especial cuando los consumidores tienen poco sobre lo cual juzgar la calidad
real del servicio, se basaran en estas sefales del mismo modo en que se basan en las

sefales proporcionadas por las personas y el proceso de servicio.

2.6.7 Procesos

La creacion y la entrega de los elementos del servicio a los clientes requieren el disefio y
la implementacién de procesos eficaces que describen el método y la secuencia de las
acciones con las que funcionan los sistemas operativos de servicio. Los procesos mal
disefiados molestan a los clientes cuando experimentan una entrega del servicio ineficaz,
burocréatica o lenta. Estos pasos reales que experimenta el cliente también dan a los
clientes evidencia sobre la cual juzgar el servicio. Otra caracteristica distintiva del proceso
que puede proporcionar evidencia al cliente es si el servicio sigue un enfoque de linea de

produccion/estandarizado o si el proceso es uno habilitado/personalizado.

Entre los aspectos que debe incluir la variable de procesos como se ha mencionado se
encuentran el flujo de actividades, estandarizadas, personalizadas, el nUmero de pasos

y si el proceso es simple o complejo.
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3. METODOLOGIA
La metodologia es la explicacion en detalle de qué y como se hizo para resolver el
problema de investigacion, con lo que respecta a la mezcla de marketing para una nueva
linea de servicios en una empresa de ingenieria industrial ubicada en el Municipio de

Guatemala, departamento de Guatemala.

3.1. Definicion del problema

La empresa objeto de estudio detectdé que los proyectos llave en mano que incluia el
servicio “automatizacion de procesos industriales”, causaba efectos negativos derivado
de la subcontratacion, entre estos: el precio estaba fuera del mercado, la ganancia se
reducia en el servicio subcontratado, pérdida de confidencialidad, pérdida control del
servicio y finalmente quejas de los clientes. Con estas circunstancias, la empresa decidio
lanzar el servicio “automatizacion de procesos industriales” como una nueva linea a
incluirse en la cartera actual. Sin embargo, desde su lanzamiento hace nueve meses, la
empresa no ha creado una planeacion clara y especifica de la mezcla del marketing para
la comercializacion, por lo que no ha podido influir en el aumento de la demanda del

mismo.
3.1.1 Especificacion del problema

El presente trabajo de graduacién desarrollé su campo de accion en el departamento de
ventas y proyectos en una empresa de ingenieria industrial ubicada en el Municipio de

Guatemala, departamento de Guatemala.
3.1.2 Planteamiento del problema

La mezcla del marketing ayudara a influir de manera acertada en el incremento de la
demanda de la nueva linea de servicios, por lo que se hace necesario determinar:
¢ Cuales seran las estrategias de las variables de la mezcla del marketing en esta nueva
linea de servicios, la automatizacion de procesos industriales en la empresa de ingenieria

industrial ubicada en el Municipio de Guatemala, departamento de Guatemala?
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3.1.3 Delimitacion de problema

Para lograr una delimitacion clara y precisa del objetivo de la investigacion los ambitos

esenciales en los que se basara son:

Ambito geogréfico: la investigacion fue desarrollada en el Municipio de Guatemala,

Departamento de Guatemala.
Ambito institucional: empresa de ingenieria industrial.

Ambito personal: responsable de presupuestos (un sujeto de estudio) y los clientes de la

empresa. (Veinte sujetos de estudio).

Ambito historico: la investigacién de campo se llevé a cabo desde 17 de junio hasta el
29 de junio 2020.

3.2 Objetivos

En relacién a la situacion que dio origen a este trabajo con su interrogante ¢, Cuales seran
las estrategias de las variables de la mezcla del marketing en esta nueva linea de
servicios, automatizacion de procesos industriales en la empresa de ingenieria industrial
ubicada en el Municipio de Guatemala, departamento de Guatemala? A continuacion, los

objetivos.

3.2.1 Objetivo general

Proponer estrategias para cada una de las variables que conforman la mezcla del
marketing y que puedan ser implementadas para la nueva linea de servicios de una
empresa de ingenieria industrial ubicada en el Municipio de Guatemala, departamento de

Guatemala a partir de enero 2021.

3.2.2 Objetivos especificos

Para alcanzar el objetivo general descrito anteriormente, se plantean los siguientes

objetivos especificos:

3.2.2.1 Identificar y analizar la situacion competitiva de la empresa de ingenieria industrial
ubicada en el departamento de Guatemala, Municipio de Guatemala, durante el 17 de
junio hasta el 29 de junio 2020.
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3.2.2.2 Evaluar las actuales estrategias de la mezcla del marketing para la nueva linea
de servicios en una empresa de ingenieria industrial ubicada en el departamento de

Guatemala, Municipio de Guatemala, durante el 17 de junio hasta el 29 de junio 2020.

3.2.2.3 Construir un programa de seguimiento y control para el desarrollo de la mezcla
del marketing en la nueva linea de servicios en una empresa de ingenieria industrial

ubicada en el departamento de Guatemala, Municipio de Guatemala.

3.3 Disefio utilizado
Dado que cada uno de los objetivos especificos tuvo un disefio UGnico, a

continuacion, se presenta el disefio utilizado, en concordancia de dichos objetivos.

3.3.1 Al objetivo especifico uno
A continuacién, se presenta la metodologia, la unidad de andlisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar la situacion competitiva

de la empresa de ingenieria industrial.

3.3.1.1 Metodologia

Se utilizé el disefio desde la perspectiva cualitativa, es de investigacién — accion, y se
desarroll6 a traves de la entrevista a profundidad.

3.3.1.2 Unidad de anélisis
Estuvo constituida por el responsable de presupuestos de la empresa de ingenieria

industrial.

3.3.1.3 Universo
Estuvo formado por el responsable de presupuestos de la empresa de ingenieria

industrial.

3.3.1.4 Muestra
La muestra fue de caracter “dirigida o guiada por uno o varios propésitos” por qué la
eleccion de los elementos depende de las razones relacionadas con las caracteristicas

de la investigaciéon. Con este enfoque se utiliz6 una muestra a expertos porqué se
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requiere la opinidn de expertos en el tema de la nueva linea de servicio en la empresa
objeto de estudio. Para este objetivo no se realiz6 muestreo porque Unicamente se
selecciond al encargado de presupuestos de proyectos. Cabe mencionar que estas

muestras son comunes cuando se pretende mejorar un proceso industrial o de calidad.

3.3.1.5 Instrumento

Se realiz6 mediante el instrumento de la entrevista a profundidad, orientada a expertos.
Se utilizd esta técnica de una forma focalizada, que define con anterioridad un tema
esencial y especifico sobre el que se cuestiona profundamente. Es planificada, aunque
las preguntas son abiertas. La ventaja esencial de la entrevista reside en que son los
mismos actores quienes proporcionan los datos relativos a sus conductas, opiniones,

deseos actitudes y expectativas sobre el fenomeno de estudio. Ver anexo |

3.3.1.6 Resumen del procedimiento
El procedimiento inicié con versiones preliminares del instrumento para posteriormente

de varias modificaciones y revisiones se procediera a concertar la cita para la entrevista.

Dado las circunstancias y restricciones a raiz de la pandemia Covid -19 que afectaron
al pais en el tiempo que se llevé a cabo el trabajo de campo, la entrevista fue realizada
por medio de una reunidon en linea a través de la plataforma de google meet.

Posteriormente, se procedio con la transcripcion y andlisis de las respuestas del experto.
3.3.3 Al objetivo especifico dos

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de andlisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para evaluar las actuales estrategias

de la mezcla del marketing en una empresa de ingenieria industrial.

3.3.2.1 Metodologia

El disefio fue de enfoque cuantitativo, se bas6é en una investigacion no experimental
transaccional descriptiva, a través de una encuesta realizada a los actuales clientes de
la empresa y se complementd con informacion cualitativa a través de la entrevista a

profundidad realizada al encargado de presupuestos de proyectos de la empresa.
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3.3.2.2 Unidad de anélisis
Estuvo constituida por la cartera de los clientes actuales de la empresay por el encargado

de presupuestos de proyectos.

3.3.2.3 Universo

El universo est4 conformada por los clientes actuales de la compafiia. Clientes que han
utilizado este nuevo servicio u otros de su cartera, que tienen parametros de referencia
para evaluar la calidad del servicio, los precios, la publicidad entre otros aspectos. Estuvo
constituido por veinte clientes base de datos del 15 de junio de 2020. Asimismo, por el

encargado de presupuesto de proyectos de la empresa.

3.3.2.4 Muestra

Es importante mencionar que por circunstancias ajenas no fue posible realizar el
cuestionario a los veinte clientes activos, por lo que el enfoque migré de ser un censo
para su analisis estadistico, a realizar un célculo de la muestra, con 19 clientes. A

continuacion el calculo del maximo error de estimacion, con un resultado de 5.2%.

llustracion 20. Férmula del Error

MEE = +7 (P4 [N
n N—1

Fuente: tomado de (Quifionez & Marroquin, 2014)

Donde:
Z=1.96
p=0.50
g= 0.50
N= 20
n=19

MEE = 0.051578946 *100 = 5.157 = 5.2%.
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3.3.2.5 Instrumento

Relacionado al instrumento de medicion se utiliz6 el cuestionario, que consiste en un
conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir, se utilizé preguntas
cerradas. Ver anexo |. Se complement6 con el instrumento de la entrevista a profundidad

Ver anexo |.

3.3.2.6 Resumen del procedimiento

Semejante al enfoque cualitativo, se realizaron varias versiones preliminares para
posteriormente de diferentes modificaciones y revisiones se procedié a solicitar la base
de datos de los clientes activos y se realizé el cuestionario por medio de la plataforma

de google forms.

Consecutivamente de haber trabajado en la recopilacién de la informacion a través de los
medios ya descritos se procedio a la tabulacion del instrumento cuantitativo por medio de

Excel para la elaboracion de tablas y graficas.
3.3.3 Al objetivo especifico tres

A continuacién, se presenta la metodologia, la unidad de andlisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para la construccion del programa de
evaluacion y control de la mezcla del marketing para la nueva linea de servicios en una

empresa de ingenieria industrial.

3.3.3.1 Metodologia

Se utiliz6 el enfoque cuantitativo, a través de una encuesta realizada a los actuales
clientes de la empresa y se complementé con el enfoque cualitativo a través de la

entrevista a profundidad realizada al encargado de presupuestos de proyectos.

3.3.2.2 Unidad de anélisis
Estuvo constituida por la cartera de los clientes actuales de la empresa y por el encargado

de presupuestos de proyectos de la empresa de ingenieria industrial.
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3.3.2.3 Universo

El universo esta conformada por los clientes actuales de la compafiia. Clientes que han
utilizado este nuevo servicio u otros de su cartera. Estuvo constituido por veinte clientes
de la empresa de ingenieria industrial al 15 de junio de 2020. Y por el encargado de

presupuestos de proyectos de la empresa.

3.3.2.4 Muestra
Como se menciond en el objetivo dos, el célculo de la muestra fue con 19 clientes. A

continuacion el calculo del maximo error de estimacién, con un resultado de 5.2%.

llustracion 21. Férmula del Error

p'q |[N-n
n \ N-1

MEE = +7Z

Fuente: tomado de (Quifionez & Marroquin, 2014)

Donde:

Z=1.96

p=0.50

g= 0.50

N= 20

n=19

MEE = 0.051578946 *100 = 5.157 = 5.2%.

3.3.2.5 Instrumento

Relacionado al instrumento de medicidon se utilizé el cuestionario. Ver anexo I. Y la

entrevista a profundidad. Ver anexo |.
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3.3.2.6 Resumen del procedimiento

Se utilizé6 la encuesta para conocer medir las variables: precio, el servicio, la
comunicacion y lo medios de contacto que utilizan para buscar nuevos proveedores.
Asimismo la entrevista a profundidad aporté a evaluar las variables personas, procesos

y evidencia fisica. Con estos resultados se plante6 el programa de evaluacion y control.

3.4 Periodo historico

La investigacion de campo se llevd a cabo desde 17 de junio hasta el 29 de junio 2020.

3.5 Ambito geografico de la investigacion
La investigacion fue desarrollada en el Municipio de Guatemala, Departamento de

Guatemala.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

El presente capitulo aborda el marco de la investigacion, a través de los diferentes
procesos metodoldgicos, mediante la recoleccion, analisis y discusion de resultados con

los objetivos especificos que buscaron principalmente:

1. ldentificar y analizar la situaciéon competitiva de la empresa de ingenieria industrial
ubicada en el departamento de Guatemala, Municipio de Guatemala durante el 17
hasta el 29 de junio 2020.

2. Evaluar las actuales estrategias de la mezcla del marketing de la nueva linea de
servicios en una empresa de ingenieria industrial ubicada en el departamento de

Guatemala, Municipio de Guatemala durante el 17 hasta el 29 de junio 2020.

3. Construir un programa de seguimiento y control para el desarrollo de la mezcla del
marketing en la nueva linea de servicios en una empresa de ingenieria industrial

ubicada en el departamento de Guatemala, Municipio de Guatemala.

Es importante mencionar que por razones ajenas no se logré la repuesta de los 20
clientes como se menciond en el capitulo anterior, Gnicamente se obtuvo 19 respuestas.

Por lo que el analisis estadistico estara enfocado con esta base.

El instrumento de investigacion utilizado para el primer y segundo objetivo especifico
corresponde a la elaboracion de una entrevista a profundidad de 36 preguntas con
respuesta libre a través de la opinién calificada de expertos para determinar aspectos de
la nueva linea de servicios. Para el andlisis del objetivo especifico uno se utilizaron las
preguntas P12, P13, P14, P15 y P19. Para el analisis del objetivo especifico dos, se
utilizaron las preguntas P05, P07, P09, P11, P20, P30, P31, P32, P33, P34, P35 Y P36.

Las preguntas P01, P02, P03, P04, P06, P08, P10, P16, P17, P18, P21, P22, P23, P24,
P25, P26, P27, P28 y P29 ayudaron a fortalecer la investigacion y a complementar el
analisis.

Paralelamente se desarrollé6 un segundo instrumento que de igual forma apoyé para el

analisis del objetivo especifico uno y dos. Se realiz6 un cuestionario de 13 preguntas que
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fue realizado a los actuales clientes de la empresa, especificamente a las personas que
tienen un perfil de: jefe de proyectos industriales, jefe de mantenimiento, gerente de
planta o jefe de compras. EIl objetivo fue de conocer su interés en el nuevo servicio y
validar su percepcion de los clientes que ya han utilizado el mismo. Para el analisis de
este objetivo se utilizaron las preguntas P01, P02, P05, P06, P07, P08, P09, P10, P11,
P12 Y P13. Como se mencion6 en el capitulo anterior, este instrumento se planifico
utilizar el 100% del universo, 20 clientes activos sin embargo, su alcance fue de 19
clientes, anteriormente se present6 la férmula de error, por lo tanto la base para el

analisis de resultados es de 19 clientes.

4.1 Al objetivo especifico nUmero uno

A continuacion se presentan los resultados de la investigacion y analisis relacionados con
el objetivo especifico uno, este se refiere a identificar y analizar la situacion competitiva
de la empresa objeto de estudio, como se ha mencionado anteriormente para dar
respuesta a este objetivo especifico se utilizd la entrevista a profundidad con las
preguntas. P12, P13, P14, P15y P19. Y del cuestionario las preguntas P01 P02, P05,
P06, P07, P08, P09y P11, P12.

En la entrevista a profundidad, como descripcién del giro del negocio, el entrevistado
comentd que la organizacién se dedica a brindar servicios industriales de ingeniera
mecanica y eléctrica en plantas de produccién de bebidas carbonatadas, con mucha

experiencia en plantas de embotellado.

Con respecto al nuevo servicio, anteriormente era un servicio tercerizado, que
representaba un costo muy elevado, son muy pocas las empresas que se dedican en
Guatemala a ofrecer este servicio. Es un servicio muy exclusivo por lo que la empresa
detectd esa necesidad y a inicios del 2020 empezo6 a comercializarlo. Actualmente tienen

20 clientes activos entre todos los servicios que ofrecen.

El marketing industrial tiene habitualmente una base relativamente pequefa de clientes
potenciales y, por tanto, cada uno representa una gran proporcion de esa base. Ademas,
a causa del especial soporte infraestructural que necesitan, muchos fabricantes de

productos industriales se concentran en areas geograficas (Actualidad Empresa , 2014).
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Para incorporarse al analisis de la situacion competitiva se consideré relevante evaluar
la percepcion de los clientes con relacion a la calidad del servicio y los resultados fueron

los siguientes:

Grafica 1l

La calidad del servicio

Muy malo

59 Muy bueno
Regular - 21%
21%

Bueno
53%

Base: 19 clientes

Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo 2020.

Como se observa el (53%), comenta que el servicio es bueno, seguidamente del (21%),
catalogado como muy bueno. Cuando se adquiere un producto industrial es fundamental
considerar que lo que se compra es, sobre todo, la calidad del servicio que es susceptible
de proporcionar, esto obliga a la empresa compradora a tener muy presente la calidad y
garantia de recibir un servicio con elevado valor técnico durante todo el periodo de
utilizacién del producto adquirido, dando una gran importancia al mismo, superando

incluso a los aspectos del precio y plazos.

Un hallazgo importante que el experto menciond, es que el reconocimiento de la marca
0 empresa, ha sido un aspecto sumamente importante para esta nueva linea. En estas
plantas de produccion, generalmente la creacion de un nuevo proveedor esta ligada a
todo un proceso muy estricto, por lo que haber comercializado este nuevo servicio con
su actual marca y actuales clientes, fue una ventaja. Les dio la oportunidad de tener la

accesibilidad de ofertar un servicio tan importante que se encuentra ligado al proceso
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productivo, respaldados por su reputacion corporativa, antecedentes y experiencia como
proveedores. Cada producto industrial tiene con seguridad una apreciable incidencia
sobre la productividad de la organizacion empresarial compradora, especialmente en
todo lo concerniente a la calidad de la produccién. Asimismo, es crucial la importancia de
los plazos de entrega y su exacto cumplimiento, ya que cualquier fallo condiciona las
posibilidades de produccion, su ritmo y programacién, con lo que la seleccion de
proveedores de productos industriales que garanticen una calidad y servicio excelente es

vital para cualquier empresa compradora. (Actualidad Empresa , 2014).

Ahora bien, para conocer la principal razén por la que los clientes adquieren los servicios,

se evidencio que:

Grafica 2

Principal motivo para adquirir los servicios de la empresa

Precio
16%

Respaldo
42%

Rapida solucion
32%

encion
recibida

Fuente: Elaboracién propia, investigacion de campo 2020.

El (42%), de los clientes, se han visto motivados adquirir los servicios por el distintivo
respaldo que la organizacion les ofrece, siendo esta la caracteristica mas importante
desde el punto de vista de los clientes. El respaldo es una cualidad que se integra a ese

conjunto de atributos que forman la reputacion de la organizacion.

De acuerdo con (Sala, 2013), las empresas pueden tener claros los objetivos, 0 unos

productos o servicios excepcionales con una propuesta de valor incomparable, e incluso
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los trabajadores con mayor talento, pero todos estos aspectos pueden no servir de nada

si no son capaces de gestionar su reputacion.

De tal modo que el respaldo y la reputacion de la empresa objeto de estudio han sido

aspectos que han catapultado este nuevo servicio.

Para continuar analizando la situacion competitiva de la organizacion, el entrevistado
comenta, que las caracteristicas del mercado con relacién a los competidores, es que
existe poca competencia, el mercado es cerrado, dado que los clientes no facilmente dan
acceso a sus plantas de produccién para conocer sus procesos productivos y menos aun
la confianza de dejar en manos de un proveedor nuevo un proceso tan importante dentro
de la organizacion o que se encuentre relacionado a este, como lo es el proceso

productivo.

Con referencia a los competidores, existen dos empresas que han fusionado su servicio,
y fueron pioneras en Guatemala, utilizan una marca de renombre que respalda sus

materiales.

Para lograr una mejor aproximacion al entorno de la organizacion, a continuacion el

analisis de las cinco fuerzas de Porter para la empresa objeto de estudio:
Amenaza de ingreso de nuevos competidores:

Por lo general, un nuevo competidor no ingresara a un segmento estratégico o de
mercado si las barreras de ingreso son altas, y si se puede esperar una fuerte reaccion
competitiva de las empresas ya establecidas. Las siete principales fuentes de barreras
de entrada son: economias de escala, la diferenciaciéon en el producto, el capital
disponible, los costos de cambio, la disponibilidad de canales de distribucion, las
desventajas del costo independientemente de la cantidad, asi como las politicas propias
de los gobiernos.

Esta fuerza se puede caracterizar como baja, de acuerdo con el entrevistado, es un
mercado muy exclusivo, donde la experiencia y “Know How” de los ingenieros es

importante para respaldar los servicios que se ofrecen.
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El poder negociador de los proveedores

La cadena de valor de la empresa empieza en los proveedores y acaba en los clientes.
Para desarrollar el servicio actualmente se tienen varios proveedores, es de suponer que
esta fuerza es media, los materiales a utilizar no son tan de facil acceso, requieren un
proceso de importacion desde China, por lo que se debe contemplar muy a detalle los
tiempos de transito entre otros, sin embargo, no necesariamente se debe depender de

un solo proveedor y de la distribucién de este.

Poder de negociacién de clientes

Existen servicios con pocos compradores y pocos vendedores, en ese caso el poder de
negociacion de los vendedores es igual al poder de negociacién de los compradores. Un
grupo de compradores tendra un gran poder de negociacién si es que esta concentrado
o compra grandes volumenes. Esta fuerza se puede catalogar como alta, como se
menciond anteriormente los clientes adquieren un gran poder de negociacion dado que
es un servicio a la medida con los requerimientos, especificaciones y directrices del
cliente, aspectos que dependen de su planta de produccion, se puede concluir que es un

servicio hecho a la medida donde el cliente tiene una alta injerencia sobre el mismo.

Servicios sustitutos

La aparicion de productos sustitutos normalmente sigue una tendencia. Mientras que en
una industria, los competidores se concentran entre ellos, otra empresa crea un nuevo
producto con factores, que puede sustituir al producto ya existente. En este caso, esta
fuerza es baja, por el momento no se ha detectado un producto o servicio sustituto a la
automatizacion de procesos industriales, puede darse productos sustitutos a nivel de
equipos y materiales, pero no como el servicio mismo, en el mercado aln no existe un
servicio sustituto para la automatizacion de procesos industriales, una de las causas

puede ser su reciente practica en Guatemala.
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Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre los competidores puede darse debido a que uno o0 mas competidores
sienten la presion o ven la oportunidad de mejorar su posicion. Un movimiento competitivo
por uno de los participantes ocasiona efectos en el sector y en los otros competidores,
por lo que se puede afirmar que en una misma industria, las empresas son dependientes

unas de otras.

A continuacibn se mencionan algunos de los competidores, con base en una

investigacion documental:

Competidor A: se encuentran ubicados en 1ra calle 18-61 zona 14, poseen mas de 14
afos de experiencia, han suministrado proyectos de automatizacion y sistemas SCADA
llave en mano en las ramas de industrias; azucar, alimentos balanceados, bebidas,
grasas Yy aceites. Ofrece servicios de soporte técnico, que permiten apoyar al cliente ya
sea en mejoras o emergencias de planta que se tengan. Tienen soluciones probadas en
areas industriales de: automatizacion de servicios de planta, controles de generacién de

energia entre otros.

Competidor B: Se encuentran ubicados en Zona 11, Distrito Miraflores 5to Nivel Oficina
508. Se constituy6 en 2006, entre los servicios que ofrece se encuentra el mantenimiento
preventivo, calibracibn para equipos, automatizacién, realizan instalacion de

instrumentos y sensores adecuados para realizar el control total del proceso.

Competidor C: Se encuentra ubicada en, 42 Avenida 10-31, Zona 9. Fundada desde
1992, se dedica al suministro de equipos Yy servicios relacionados con la distribucion de
energia, sistemas de control y automatizacion para la industria. Entre las ventajas que
mencionan esta las ofertas, combos y promociones, producto en stock, garantias y

servicios de calibraciones.

Competidor D: tienen experiencia de 28 afios, desarrollan proyectos completos que
integran ingenieria, suministro montaje y puesta en marcha, proveen de soluciones de
instrumentacion y control. Sus servicios se enfocan en el area eléctrica e industrial, en
esta Ultima atienden a todo tipo de industrias, bebidas, cervecerias, industria alimenticia,

cementeras, ingenios azucareros y farmacéuticas.
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Competidor E: tienen amplia experiencia en aportar diferentes soluciones vy
equipamiento en aplicaciones de automatizacién industrial en sectores y mercados de
fabricantes de maquinaria, ingenierias de automatizacion de procesos industriales,
ingenierias de instalacion en plantas industriales. Ofrecen soluciones en el menor tiempo
posible, excelente funcionamiento y eficiencia, ahorro de energia y soporte técnico con
los mas altos estandares de calidad en mano de obra.

Competidor F: Se encuentran ubicados en via 4 1-00 zona 4, Ofrecen sistemas de
monitoreo, sensodrica y control para procesos industriales. Ofrecen asesoria, disefio,

proveeduria e instalacion.

Realizando un andlisis con respecto a los anteriores competidores mencionados y en
contraste a lo que menciond el entrevistado, se puede determinar que esta fuerza es alta,
debido a que son empresas que ya se encuentran establecidas, todas ellas con mas de
diez afios en el mercado, probablemente no sean muchos competidores pero se
encuentran ya establecidos. Sin embargo, no se observé diferenciadores entre los

servicios.

Ahora, continuando en el contexto de los competidores, en el cuestionario con respecto

al precio se evidenci6 que:
Grafica 3

Comparacion del precio del servicio con relacion alos competidores

Mas costoso
10%

Mas barato
16%

Mismo precio
74% Base: 19 clientes

Fuente: Elaboracién propia, investigacion de campo 2020.
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El (74%), de los clientes indican que la empresa objeto de estudio maneja precios
similares al de la competencia. En otro orden de ideas, el entrevistado coment6 que al
ser un proveedor nuevo en este servicio se trata de estar por debajo, tratar de ser
competitivos en precio, utilizan la estrategia de precios como una ventaja. Sin embargo,
desde la percepcion del cliente, como se menciond los precios son iguales a los

competidores.

Asimismo, (Pefaloza, 2005, pag. 79), comenta que la forma en la que el cliente paga
depende de lo que tenga mas sentido para €l, depende de lo que el producto o servicio
le proporcione, de lo que ese servicio representa, el valor que le ha adjudicado.

Cada producto industrial, tiene una incidencia sobre el precio de costo final de produccién,
por lo que sera elegido o rechazado por los compradores, después de estudio profundo
en comparacion con los productos competidores, en funcion de: su precio, duracion del
servicio o vida del producto, rendimiento ofrecido a alcanzar, calidad garantizada y plazo

de amortizacion asumible de su precio de compra.

Adicionalmente se evalud los servicios adicionales que los competidores prestan y se

evidencio que:
Grafica 4

Servicios adicionales que le ofrecen el resto de proveedores

CAPACITACIONES ASISTENCIA 24/7 SUMINISTRO DE ASISTENCIA  ASISTENCIA POST- CONFERENCIAS
RESPUESTOS O REMOTA VENTA
COMPONENTES

Base 19 clientes

Fuente: Elaboracién propia, investigacion de campo 2020.
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Como se observa, existe una tendencia en que el resto de proveedores ofrece

capacitaciones, asistencia 24/7 y suministro de componentes o materiales.

Con frecuencia, un producto industrial exige alto nivel de adaptacion a requisitos
especificos del cliente. Puesto que los productos industriales se emplean en un ulterior
nivel de fabricacion o montaje, deben satisfacer requisitos técnicos del usuario, que
suelen ser inflexibles. Muchos de los bienes de consumo duradero requieren de
mantenimiento después de hecha la venta, pero el servicio de asistencia técnica es propia
de la venta en mercados industriales. La venta de equipo debe verse correspondida con
asistencia técnica, y los competidores para generar mas valor, aportan servicios como
capacitaciones al personal técnico que utiliza los equipos o conferencias que contribuyen
al conocimiento sobre las tendencias del sector, la tecnologia y fundamentalmente a la

fidelizacion del cliente.
Analisis FODA

Para concluir el andlisis de la situacién competitiva, se considerd oportuno elaborar un
analisis FODA, de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. A

continuacion los hallazgos:



MATRIZ FODA

Tabla 4 Matriz FODA

FORTALEZAS

Experiencia de 12 afios.
Reconocimiento de la
organizacion.

Experiencia de campo

Mano de obra calificada

Diversificacion de
servicios

Asesoria personalizada

Propuestas de
mejoramiento al proceso.

OPORTUNIDADES

La evolucion tecnolégica
en el sector industrial del
pais.

Obtener representacion
de una marca de equipos
reconocida.

Busqueda de clientes
potenciales de este
servicio.

En el corto plazo ofrecer
un producto aumentado.

Crecimiento teniendo
como base el respaldo
con el resto de servicios
de su cartera.

DEBILIDADES

Pagina web no actualizada
Nula publicidad sobre el
servicio nuevo y el resto de
la cartera.

Trabajar en el mejoramiento
del servicio

No se observa, una
propuesta de valor
diferenciadora.

Procedimiento establecido
para el seguimiento de
cotizaciones.

AMENAZAS

La pandemia Covid-19, que
limta la busqueda de
clientes potenciales
Identificar a los detractores
para convertirlos en
promotores.

Que las empresas limiten
sus proyectos industriales

Qué las empresas definan
proveedores fijos y no den
oportunidad a  nuevos
proveedores.

Competidores que tienen
representaciones de marcas
especificas en el campo.

Representacion de algunos
competidores de marcas
reconocidas de equipo.
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Fuente: investigacion de campo 2020.

EI FODA como técnica de diagnostico competitivo permite contar con informacion valiosa
de los diferentes elementos que forman parte del funcionamiento interno de la
organizacién y que tienen implicaciones en su desarrollo para elaborar estrategias

adecuadas a la comercializacion de la nueva linea de servicio.
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4.2 Al objetivo especifico niumero dos

A continuacion se presentan los resultados y analisis afines con el objetivo especifico
dos, en el cual se pretenden analizar las actuales estrategias de las variables de la mezcla
del marketing para la nueva linea de servicios, para dar respuesta a este objetivo se
utilizé la entrevista a profundidad con las preguntas P05, P07, P09, P11. Y el cuestionario
con las preguntas. P01, P02, P05, P06, P07, P08, P09, P10, P11, P12 Y P13.

De acuerdo con la entrevista de profundidad, los objetivos a mediano y largo plazo de
este nuevo servicio es establecerlo como un servicio bastante competitivo entre los
clientes, poderlo ofertarlo como un servicio totalmente independiente, prospectar y

alcanzar a esos clientes potenciales.

Sin embargo, es importante recalcar que el experto menciond que aun no se ha definido
un segmento de mercado para este servicio, actualmente se ha comercializado con
actuales clientes de otros servicios como mantenimientos o proyectos llave en mano que

no incluian la automatizacion.

De acuerdo con (Sanzo Perez , 2005, pag. 5), lo relevante en la segmentacion de
mercados industriales al igual que mercados de clientes finales se define por la naturaleza
de los clientes, las empresas integradas en los mercados industriales muestran una gran
heterogeneidad complejidad, desarrollo y competencias crecientes pudiendo ser

clasificadas ateniendo criterios muy variados.

La segmentacién es una estrategia corporativa, que en un mercado competitivo una
empresa no puede satisfacer a cada cliente empresarial por consiguiente la empresa
debe dividir su mercado y enfocarse en los mercados donde quiere competir, identificar

sus clientes potenciales en esos segmentos y luego decidir como posicionarse.

Para continuar con el andlisis de las estrategias actuales se ha categorizado el analisis

de acuerdo a las siete variables de la mezcla del marketing
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Producto o servicio

Para conocer la tendencia y obtener un panorama amplio con respecto a los servicios

que los clientes actuales adquieren se observa que:

Grafica b

Servicios industriales de automatizacién que requieren en su organizaciéon

Ampliacién del
proceso
productivo
13%

Mantenimiento
s de la planta de
produccion
54%

Mejoramiento
del proceso |
productivo A

33%

Base: 19 clientes

Fuente: Elaboracién propia, investigacion de campo 2020..

El (54%), de los clientes actuales utilizan el servicio de mantenimiento a la planta de
produccion, seguidamente en importancia el mejoramiento del proceso productivo con
(33 %).

El mantenimiento es un servicio que agrupa una serie de actividades cuya ejecucion
permite alcanzar un mayor grado de confiabilidad en las maquinas e instalaciones. Esta
demostrado que las organizaciones eficientes tienen un eficiente sistema de
mantenimiento. Sobre esta base, en la entrevista a profundidad surgido un hallazgo
importante, la empresa considera o ha detectado que una ventaja competitiva podria ser
la asistencia 24/7, enfocado en el mantenimiento correctivo, dado que sus clientes
producen productos masivos, realizando una produccién continua, un diferenciador
puede ser ofrecer una respuesta rapida, una solucion al problema. Han detectado que

el cliente valora la asistencia.
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Muchos de los bienes de consumo duradero requieren de mantenimiento después de
hecha la venta, pero el servicio de asistencia técnica es propia de la venta en mercados

industriales. La venta de equipo debe verse correspondida con asistencia técnica.

Sin embargo, anteriormente se observo en el andlisis de la competitividad, la asistencia
técnica 24/7, es uno de los servicios que los competidores ofrecen més, por lo que se
difiere de la opinién del experto, ofrecer este servicio no seria un diferenciador, no habria
forma de establecer una ventaja competitiva y el objetivo que la empresa objeto de
estudio debe buscar es posicionarse con un diferenciador que sea dificil de igualar en un
corto plazo. Las ventajas competitivas que establecen las organizaciones no son
perdurables es por ello que deben mantener una constante investigacion y enfoque en el

cliente para ir desarrollando nuevos diferenciadores.

(Salinas, 2007, pag. 23), argumenta que variables de diferenciacion como mayor
rendimiento y eficiencia, mejor disponibilidad mecanica, ahorro de tiempos de operacién
facilidad de mantenimiento, ahorro de materiales son algunos de los beneficios que
deberan proporcionar los productos orientados al mercado industrial. En los mercados
industriales la diferenciacion de productos se asegura mediante mejoras fisicas en el

producto o a través del servicio que lo acompafa.

Ahora bien, con respecto a la frecuencia en que las empresas industriales llevan a cabo

los proyectos industriales se evidencié que:
Grafica 6
La frecuencia con la que llevan a cabo proyectos industriales

6 a 10 proyectos
al afo
26%

1 a 5 proyectos

al afio.
Base: 19 clientes 74%

Fuente: Elaboracién propia, investigacion de campo 2020.
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El (74%), de los clientes realizan entre 1 a 5 proyectos al afio. Es importante mencionar
gue estos proyectos dependen de la complejidad y la adaptacion individual, un proyecto
puede demorar un par de meses para lograr su puesta en marcha, cuando se habla de

mejoramientos al proceso productivo o un proceso totalmente nuevo.

En los mercados industriales, la unidad de compra es compleja y puede afectar a varios
departamentos de una organizacion. Una sola pieza de equipo puede involucrar a
compras, ingenieria, finanzas y produccién, y también a instancias superiores que
autorizardn la operacion. Tal complejidad en materia de decisiones incrementa el tiempo,

y los gastos requeridos en compafias que les venden a usuarios industriales. Por otra

Se consideré importante que el cliente evaluara aspectos que mejoraria de sus
proveedores actuales, con la finalidad de obtener un horizonte de las posibles estrategias

a plantear. Y el cuestionario arrojo los siguientes hallazgos:

Tabla 5. Qué aspectos de mejora podria incluir en su servicio actual

Encuestado Respuestas

Encuestado 1 Eficiencia del tiempo.

Encuestado 2 Rapidez

Encuestado 3 Condiciones de pago

Encuestado 4 Precio

Encuestado 5 Tiempos mas cortos en el servicio. Precio Mas bajo
Encuestado 6 Mejores costos

Encuestado 7 Tiempo de respuesta

Encuestado 8 Que puedan reducir el tiempo, en la entrega de alguna garantia o repuesto para
no detener la maquinaria por mucho tiempo.
Encuestado 9 Desarrollo de maquinaria
Encuestado 10 Automatizacién de procesos
Encuestado 11 Capacitacion

Encuestado 12 La rapidez en resolver consultas y problemas
Encuestado 13 Tiempo te atencion

Encuestado 14 Servicio técnico 24/7

Encuestado 15 Capacitacion

Encuestado 16 La rapidez en resolver consultas y problemas
Encuestado 17 Tiempo te atencién

Encuestado 18 Servicio técnico 24/7

Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo 2020.
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Se observa que, existe una tendencia referente al variable tiempo, se menciona la
eficiencia del tiempo, rapidez en resolver consultas y problemas, tiempos cortos, tiempo
de respuesta, estas expresiones, sinonimos de la palabra tiempo. En los procesos
industriales y en el proceso de produccion el tiempo se puede traducir a costos, tienen
una relacion directa, mas tiempo, mas costos. Es por ello que se evidencia que los
clientes tienen un alto enfoque en reducir el tiempo que puede llevar un proyecto.
Asimismo se evidencia el interés por las capacitaciones que es otro factor fundamental,
gue dicha mejora a su proceso productivo pueda ser controlado por colaboradores para
obtener un mejor tiempo de respuesta ante cualquier inconveniente, conocimiento del

manejo del equipo para garantizar su buen funcionamiento y programacion.

Se sabe que las plantas de produccion y que todos los procesos en general miden su
eficiencia con base al tiempo porque una reduccion en tiempo supone una reduccién en
costos, lo que dara a las empresas un mayor margen de utilidad en la venta de sus
productos, es por ello que su atencion se centra en la reduccién del tiempo. Se considera
a la capacitacion como una herramienta efectiva para mejorar el desempefio de los
empleados, por excelencia, puede ayudar a tener sistematizadamente un proceso. El
contar con una capacitacion eficiente permite a la empresa tener innovacion, el desarrollo

de estrategias competitivas, corporativas y funcionales.

Es importante relacionar que aspectos muy parecidos a estos son tomados en cuenta al
momento que debe realizar la evaluacion para asignar o adjudicacién del proyecto. El
tiempo de entrega es el principal factor, seguidamente de la asesoria técnica y el precio.
Un hallazgo importante es que también dan peso a la experiencia del proveedor en el
campo. De acuerdo con (Stroch, Borjas, Llamas & Salete , 2018, pag. 23), como
resultado de la experiencia acumulada ensefia a prever con tiempo y a desarmar los

problemas, en muchas ocasiones antes que aparezcan.
Precio

Esta variable fue analizada a profundidad en el andlisis competitivo, evaluandolo como el
referente de los competidores. Como se menciong, el entrevistado indica que el enfoque
de la organizacion ha sido de posicionarse con un precio bajo, sin embargo, los resultados

del cuestionario, difieren de este comentario. Los clientes indicaron que los precios son
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muy similares a los de la competencia. Es importante mencionar que en un servicio tan
complejo, una estrategia de precios bajos puede no ser la méas favorable, posiblemente
cree una percepcion erronea en los clientes, aspectos como que los materiales y equipo
no son de alta calidad o que los ingenieros no sean especializados. Es por ello que es
sumamente importante que la empresa objeto estudio analice su estrategia de

posicionamiento para esta nueva linea de servicios.

El entrevistado comenta que el calculo del precio es con base al tiempo y a la complejidad
del servicio que se presta. Segun, (Salinas, 2007, p4g. 124) la fijacién de precios juega
un papel importante de la estructura de costos, el posicionamiento de las marcas y el

soporte técnico.

Asimismo en (Actualidad Empresa , 2014), mencionan que en el mercado industrial la
variacion del precio es menos efectiva, el productor muchas veces tiene que vender su

producto con precios muy apegados al costo que implica su produccion.
Comunicacion integral del marketing

Con respecto a esta variable, el entrevistado comenta que el medio para dar a conocer
Sus servicios, es la pagina web, actualmente se encuentra en actualizacion, adicional a
ello, utilizan email y visitas presenciales. Por el momento no existe una persona
responsable que se encargue de la pagina de web, desde su punto de vista la pagina se
encuentra desactualizada. Como parte de una investigacion documental se evidencio
que la empresa no aparece en los buscadores con palabras claves como” servicios de

LEAN 1Y

ingenieria industrial en Guatemala” “automatizacion de procesos industriales”.

Al realizar una comparacion con el cuestionario referente a como los clientes buscan

prospectos para futuros proyectos, se evidencio que:
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Gréafica 7

Medios que utiliza para buscar prospectos de empresas industriales para futuros

proyectos

Base: 19 clientes

ﬂll.ﬂ

REFERENCIASDE ENLAWEB  INFORMACION PRESENTACION LINKEDIN CANALES DE FACEBOOK
COLEGAS POR CORREO PRESENCIAL DE YOUTUBE
ELECTRONICO  LOS SERVICIOS

Fuente: Elaboracién propia, investigacion de campo 2020.

Las referencias de colegas son un medio sumamente trascendental, este aspecto se
encuentra enlazado con la reputacion corporativa, de tal modo que esta ultima da origen
a la otra. Las organizaciones al gestionar de su reputacién corporativa con clientes,
colegas y toda su cadena de valor tienen mayor certeza que su trabajo sera

recomendado.

El entrevistado comenta, que el medio por el cual ha captado mayor numero de clientes,
es con las referencias de colegas. Estas dan un respaldo de un trabajo bien hecho, la
referencia la da un cliente satisfecho.

Otro hallazgo que es importante mencionar es que el cliente utiliza la pagina web e

informacion por correo electrénico como medios para la busqueda de prospectos.

(Actualidad Empresa , 2014), comentan que no resulta efectivo anunciar productos
industriales en medios masivos, por lo que se recurre a sitios especializados 0 con menos
efectividad a publicaciones técnicas como folletos, catalogos, demostraciones, entre

otras.
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Ahora bien, en el proceso para captar nuevos clientes, segun comento el entrevistado es
a través del contacto de compras del cliente, por medio de este contacto inicial se trata
de acordar una cita con las personas de proyectos, por todos los requisitos previos deben
cumplirse con el departamento de compras. Sin embargo, hace la aclaracion que la
fuerza de venta, para este tipo de servicio, por ser muy especifico, no existe la figura de
un vendedor, la labor de ventas la realiza el ingeniero de proyectos, que hace el clic

técnicamente hablando, la experiencia es la que vende este tipo de servicios.
Plaza

Para este tipo de negocio, la plaza se consideré una variable no importante, el lugar
donde se desarrolla el servicio es en la planta de produccién del cliente, y este no es una
variable que puede ser manejable por la empresa objeto de estudio. Un tema a evaluar
puede ser las instalaciones adecuadas para llevar a cabo reuniones de trabajo. De
acuerdo con el entrevistado, la empresa cuenta con instalaciones adecuadas como sala
de reuniones y proyector. Adicional se evidencio que su canal de distribucion es corto, de

fabricante a cliente industrial.
Personas

De acuerdo con la entrevista a profundidad, el responsable comenta que actualmente las
personas que se encuentran en campo responsables de los proyectos son personas
especializadas, y como se mencioné anteriormente para el caso de la busqueda de
nuevos clientes la organizacién debe ofrecer los servicios a través de un jefe de proyectos
por ser una rama tan especializada. En otro orden de ideas cuando se le consulté por el
resto de personal que son puntos de contactos con el cliente como la recepcion, la
persona administrativa que ve el tema de las cuentas por pagar, facturaciéon, los
mensajeros menciono que no se han realizado capacitaciones enfocadas en atencion y

mejora del servicio y tampoco existe un plan de recompensas.
Evidencia fisica:

Para realizar el analisis de la evidencia fisica, se le consulté al experto en la entrevista a
profundidad e indic6 que actualmente cuentan con un catalogo de sus principales

servicios, sin embargo, no esta actualizado puesto que no incluye este nuevo servicio en
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el que han incursionado. Los puntos de contacto como el Ingeniero, jefe de proyectos,
supervisores e Ingeniero de automatizacion poseen tarjetas de presentacion, todos los
colaboradores cuentan con uniforme completo de pantalén y camisa con el logo de la

organizacion (personal operario).
Procesos

Continuando con la variable de procesos, con base en la entrevista de profundidad el
entrevistado experto comentd: que los procesos son empiricos y no tienen métrica de
medicién, mencionaba el proceso de cotizacion, que en ocasiones no se cumplen con
los pardmetros de tiempo solicitados por el cliente, al igual el proceso de facturacién, no
existe un proceso adecuado, en ocasiones algunos proyectos no se han facturado a
tiempo y el cliente solicita su re-facturacion por la fecha y cierre contable, existe una
deficiencia en la integracidén de costos del proyecto al finalizar el mismo lo que retrasa la

facturacion.
Net Promoter Score

Para finalizar el analisis de las variables del marketing se consider6 relevante realizar el
Net Promoter Score, para identificar el nivel de recomendacion que tiene actualmente la

organizacién con su servicio, A continuacion su analisis:
Gréfica 8

La probabilidad de recomendar a la empresa a un colega o amigo

Base: 19 clientes

Muy Improbable Muy probable

Fuente: elaboracion propia, investigacion de campo 2020.
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Como se observa en la gréfica, la tendencia se encuentra entre 8 y 9 muy cercano a muy

probable. Sin embargo, a continuacion se observa el calculo real:

llustracion 22 Net Promoter Score

Promotores Pasivos Detractores

42% 47% 11%

Fuente: investigacion de campo 2020

Con base al calculo de % de promotores - % de detractores el resultado es de 31 puntos.
Por ahora es un aspecto favorable para la organizacién, Como se observa en el gréafico
anterior, el porcentaje de sus detractores es relativamente bajo, sin embargo se observa
una concentracion en los pasivos o neutros, que han tenido experiencias con la compafiia

meramente satisfactorias y se muestran indiferentes a recomendarla.

4.3 Al objetivo especifico numero tres

Con relacién al objetivo especifico tres, el cual esta enfocado en construir un programa
de seguimiento y control para el desarrollo de la mezcla del marketing en la nueva linea
de servicios y para dar respuesta a este objetivo se utilizé los andlisis ya elaborados en
el objetivo dos originarios de la entrevista a profundidad con las preguntas P05, P07, P09,
P11. Y el cuestionario con las preguntas. P01, P02, P05, P06, P07, P08, P09, P10, P11,
P12 Y P13. El desarrollo del programa se presentara mas adelante como parte de la

propuesta.
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CONCLUSIONES
Posterior a la investigacion realizada, al andlisis de la informacion bibliografica y con el
rubro de trabajo de campo se obtuvieron las siguientes conclusiones en funcion de los

objetivos.

1. En concordancia al objetivo general de la investigacion que fue: proponer
estrategias para la mezcla del marketing de la nueva linea de servicios, la
automatizacion de procesos industriales se concluye que con base a los resultados
obtenidos del trabajo de campo, la empresa debe mejorar significativamente en
las variables: producto, precio, comunicacion, procesos y personas. Y un menor

grado perfeccionar la distribucién y la evidencia fisica.

2. Endependencia al objetivo especifico uno, se concluye que con relacion al analisis
de la situacion competitiva, basado en el modelo de las cinco fuerzas de Porter,
las fuerzas del ingreso de los nuevos competidores y los servicios sustitutos,
ambas se catalogaron como fuerzas bajas, como menciond el experto, la
experiencia y “el saber cdmo” son un factor clave. Paralelamente el poder de
negociacion de los proveedores es media, porque los materiales son importados
desde China pero no se depende de un Unico proveedor, en esta linea, como
fuerzas altas se catalogaron el poder de negociacion de los clientes porque es
un servicio a la medida con los requerimientos y especificaciones del cliente,
asimismo la rivalidad entre competidores, estos cuentan con representaciones

internacionales y que han acumulado varios afios de experiencia.

3. Asimismo, para obtener un marco de analisis mas amplio con respecto al objetivo
especifico uno, el andlisis de la situacion competitiva, se realiz6 el analisis FODA
se concluye que: en concordancia a los aspectos internos; entre las principales
fortalezas tiene el reconocimiento de la organizacién y experiencia de doce afios
en el mercado. En las debilidades se identificé que el no tener un procedimiento
establecido para la entrega del servicio pone en riesgo la calidad del mismo y
adicional, una nula labor de publicidad sobre los servicios que ofrece, lo que limita

el conocimiento del nuevo servicio. Referente a los aspectos externos, entre las
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amenazas se evidencié que algunos competidores tienen representacion en
Guatemala de equipos especializados lo que les da renombre a su servicio. Y para
finalizar, entre las oportunidades se tiene el constante crecimiento de este servicio,
las empresas del sector industrial estan trasladando parte de sus procesos
productivos hacia la automatizacion por la rentabilidad, competitividad y mejora
sustancial que este proceso representa para las empresas e industrias.

Con relacién al objetivo especifico dos, el andlisis de la actual mezcla del
marketing se concluye que en la variable producto: la calidad de los actuales
servicios de ingenieria Industrial, de forma general (es aceptable), de acuerdo al
cuestionario el (53%), opind que el servicio es bueno y un (21%), que era superior

que la media.

Asimismo, se concluye que el respaldo que brinda la empresa objeto de estudio
en los servicios que presta actualmente es el principal motivo por el cual los
clientes adquieren los servicios con (42%), posteriormente una rapida solucion con
(32%).

Referente al variable precios, se concluye que maneja precios similares al de los
competidores con base al (74%), resultado de los comentarios de los actuales

clientes en el cuestionario.

Con relacién a la variable comunicacion integral del marketing se concluye que la
empresa objeto de estudio debe mejorar su comunicacion para lograr un mayor y
mejor acercamiento de sus clientes potenciales. Actualmente maneja un sitio web,
gue se encuentra en actualizacion. De acuerdo con la encuesta el (29%), de los
clientes utilizan las referencias comerciales para buscar prospectos de
proveedores para sus proyectos, seguidamente de un (24%), que realizan

busquedas en la web.
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8. Referente a la variable de personas se concluye que la empresa objeto de estudio
por un lado tiene personas muy competentes con respecto al servicio que ofrece,
como los ingenieros que realizan trabajo de campo sin embargo, tiene pendiente

realizar una alineacion con el resto de puntos de contacto en el servicio.

9. Como resultado de la entrevista a profundidad con relacién a la variable de
evidencia fisica se concluye que la empresa objeto de estudio ha sabido gestionar
todos esos tangibles que forman parte de su servicio. Atendiendo a la variable de
procesos se concluye que esta variable tiene deficiencias en su gestién, como
menciond el experto, no hay procesos definidos en algunos puntos de la entrega

del servicio como el proceso de cotizacion y facturacion.

10.Como efecto del analisis del Net Promoter Score con un resultado de 31 puntos,
se concluye que la empresa objeto de estudio actualmente tiene un nivel de
recomendacion medio por que es superior a cero, se observd un pico en la escala
del ocho como nivel de recomendacion, de acuerdo a los andlisis estos son neutros

0 pasivos, que se muestran indiferente a recomendar el servicio.

11. Concerniente al objetivo especifico tres, la construccibn de un programa de
seguimiento y control para el desarrollo de la mezcla de marketing, se concluye
que con base al andlisis de resultados, su enfoque debera ser integral pero
monitorear principalmente las variables con mas deficiencias como: producto,

precio, comunicacion, personas y procesos.
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RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan las recomendaciones que se pudieran implementar luego

de conocer las principales conclusiones de la investigacion:

1.

Relacionado al objetivo general que le correspondié elaborar la propuesta de la
mezcla de marketing para la nueva linea de servicios, se recomienda a la empresa
la aplicacion de las siguientes estrategias que han sido elaboradas de forma
especifica y concreta brindando las herramientas tacticas para su desarrollo

integral.

Referente al analisis de la situacién competitiva, basado en las cinco fuerzas de
Porter, se recomienda que la empresa desarrolle la técnica del benchmarking para
alcanzar un mayor conocimiento y comprension de los competidores, realizar un

andlisis de la competencia en tiempo real lo que permitira conocer mejor al sector.

Concerniente al analisis de la situacion competitiva, con base en el FODA, se
recomienda tratar desarrollar alianzas estrategias para obtener representaciones
de marcas internacionales de equipo de automatizacién para hacer renombre a la

organizaciéon y a la nueva linea de servicios.

Con relacion a la actual mezcla del marketing en la variable producto, se
recomienda a la empresa utilice el reconocimiento de la marca que sido una
ventaja para lograr la accesibilidad mas rapidamente en ofrecer la nueva linea de
servicio y enfoque su estrategia en la construccion de la participacién en el

mercado.

De la misma forma, se recomienda que la empresa mantenga el respaldo que
brinda en los servicios que presta actualmente, es una ventaja competitiva que
debe mantener. A través de este respaldo el cliente puede confiar plenamente en
los procesos industriales que estan sumamente ligados al proceso de produccion,
que inherentemente representa uno de los procesos mas importantes en una

empresa de manufactura.
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6. Referente a la variable precios, se recomienda a la empresa que utilice
paralelamente la estrategia basada en un analisis competitivo y la estrategia de

costo mas margen con aplicacion de margen sobre costo y sobre ventas.

7. Con relacion a la variable comunicacion integral, se recomienda a la empresa
desarrolle la estrategia orientada en crear conciencia y reconocimiento del servicio
a traves del desarrollo de la publicidad, ventas personales, relaciones publicas y

marketing directo.

8. Relativo a la variable personas, se recomienda desarrollar un programa de
excelencia en el servicio que se complemente con un programa de gestion de
quejas y de beneficios para los colaboradores. Y relacionado a la variable
procesos defina los mecanismos y proceso idéneo para la prestacion del servicio.

9. En dependencia a la variable de evidencia fisica se recomienda crear
herramientas tacticas que se puedan alinear con el mejoramiento de la experiencia

en el desarrollo del servicio.

10.Con relaciéon al Net Promoter Score se recomienda implementar un programa
continuo con el objetivo de monitorear constantemente a los detractores y tomar

acciones concretas para aumentar el nivel de recomendacion.

11. Concerniente a la construccion de un programa de seguimiento y control para el
desarrollo de la mezcla de marketing, se recomienda se desarrolle con un control
preventivo y que la evaluacion y control sea con base a indicadores puntuales de

cada una de las variables.

A continuacion la propuesta de la mezcla del marketing de acuerdo a las

recomendaciones anteriormente mencionadas.
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PROPUESTA DE LA MEZCLA DE MARKETING

A continuacion se presenta el desarrollo de la propuesta de la mezcla del marketing

basada en las 7P’s o la mezcla expandida de los servicios.
Justificacion y objetivo de la propuesta

Como se mencion0 anteriormente, la problematica de esta investigacion radico en que la
empresa no ha creado una planeacion clara y especifica con respecto a la mezcla del
marketing para la comercializacion de la nueva linea de servicios, la automatizacion de

procesos industriales, derivando no poder influir en el aumento de la demanda del mismo.

Para dar respuesta a la problematica planteada de esta investigacion, se presenta a
continuacion la propuesta de la mezcla del marketing, con una estrategia integral, asi

como las herramientas tacticas para cada una de las variables.

Para la propuesta se utilizara la informacion obtenida previamente en la investigacion de
campo, puntualmente los resultados del objetivo especifico dos, que les correspondio
evaluar las actuales estrategias de la mezcla del marketing que aplica la empresa. En la
actualidad presenta deficiencias sustanciales en las variables: producto, precio,
comunicacién, personas y procesos. En un menor grado debe mejorar la distribucion y

evidencia fisica.

Es importante indicar que la propuesta solo se focaliza en el segmento que fue estudiado,
empresas industriales del sector de bebidas carbonatadas con tecnologia que incluye la

automatizacion del proceso productivo en alguna de sus partes.

La presente propuesta tiene como finalidad ser una guia clara, integrada, alineada y sobre
todo estratégica (basada en el cliente) con el objetivo que la empresa logre influir en la
demanda de la nueva linea de servicios, alcanzando asi sus objetivos, metas de

crecimiento y de rentabilidad.

A continuacion el diagrama de las estrategias por cada una de las variables que

conforman la mezcla del marketing.



llustracién 23 Diagrama de la propuesta de la mezcla de marketing
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Para obtener una vision clara de la aplicacién y desarrollo de la propuesta se sugiere sea
desarrollada por etapas, a continuacioén se describen cada una de ellas:

Etapa uno: esta conformada por la segmentacion, que se traduce en el proceso de dividir
el mercado total para un producto a segmentos o grupos relativamente homogéneos.
Posteriormente de haber realizado una investigacion profunda de los posibles mercados
gue desea atender, debe escoger el nuevo grupo objetivo, debe evaluar cada segmento
para determinar su atractivo y si ofrece oportunidades que concuerden con sus

capacidades y recursos.

Etapa dos: esté integrada por el desarrollo de las variables: producto, comunicacion y
personas. Como se abordard mas adelante, la variable producto tiene como objetivo
construir la participacion en el mercado y la variable comunicacion esta orientada en crear
conciencia y reconocimiento del nuevo servicio, es por ello que se determiné que estas
variables deben aplicarse seguidamente de la determinacién del segmento, en esencia
estas variables deben aumentar la participacion y reconocimiento del servicio.
Paralelamente la empresa debe iniciar con construir su cultura de excelencia en el
servicio, al momento que las tacticas del producto y comunicacion atraigan a clientes
potenciales, todos los puntos de contacto ya se encuentren orientados con una cultura

de servicio.

Etapa tres: esta tercera etapa esta compuesta por las variables: precio, procesos y
evidencia fisica. Posteriormente de haber generado reconocimiento del servicio y haber
captado clientes potenciales la empresa deberd poner en marcha el desarrollo de las
tacticas de precio como: el analisis del precio competitivo y establecimiento de margen
acorde al nuevo segmento. Con respecto a los procesos, debe iniciar con establecer el
correcto proceso para la entrega del servicio asi como la evidencia fisica que forma parte

del desarrollo del servicio.

Etapa cuatro: esta Ultima etapa se propone desarrollar la variable distribucion, con

algunos ajustes o revisiones a la actual forma de desempefio.
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A continuacién el diagrama de cada una de las fases y las variables que conforman cada

etapa.

llustracién 24. Etapas para el desarrollo de la propuesta

* Segmentacion

ETAPA UNO

Programa de

e Producto, comunicacién seguimiento y
y personas. control

ETAPA DOS

® Precios, procesos y
evidencia fisica.

ETAPA
TRES
ETAPA e Distribucion
CUATRO

ETAPA UNO
1. SEGMENTACION

La comprension de las necesidades de los clientes constituye un factor fundamental para
la segmentacion de mercados. La empresa objeto de estudio dado su giro de negocio
tiene una fuerte orientacion al mercado y se caracteriza por comprender las necesidades
de los clientes y desarrollar soluciones. Sin embargo, no es posible atender a todo el

mercado industrial, por ello a continuacion la estrategia de segmentacion.
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Objetivo

Actualmente la empresa objeto de estudio se encuentra en la industria de bebidas
carbonatadas, sin embargo, en la entrevista a profundidad el experto expresoé el deseo
de dirigirse a otro tipo de industrias, con base en ello, se propone una estrategia de
segmentacion diferenciada, en donde se puede seleccionar a dos 0 mas segmentos que
seran el publico objetivo, por ejemplo, puede ser la industria que deseen incursionar, la
industria de alimentos, farmacéutica, de quimicos entre otras. El objetivo es disefiar una

estrategia de comunicacién diferente para cada uno de los segmentos.

Téacticas
1.1Macro segmentacion:

Para segmentar estratégicamente el mercado industrial se puede elaborar basado en
cinco criterios de segmentacién genéricos denominados segmentacion polietapica o
“enfoque de nidos”, conformado por cinco grupos de variables que permitiran segmentar
desde lo mas general hacia lo mas especifico, siendo las variables demogréficas,
operativas que dependen del tipo de tecnologia que utiliza la empresa para fabricar,
enfoque de compra, se debe analizar la estructura del departamento de compras, factores
situacionales como el proyecto, tiempo de entrega Yy caracteristicas personales que se

refiere mas a la relacion personal del comprador.

A continuacién el diagrama de enfoque de nidos.
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llustracion 25. Segmentacion con enfoque de nidos

Caracteristicas demograficas

Varigbles operotivos

Enfogque de Adguisicion

Foctores situacionales

caracteristicas personales

Fuente: tomado de (Merzthal Toranzo, 2008), con base al modelo de Bonoma y Shapiro (1984).
1.2 Micro segmentacion

La anterior segmentacion es una propuesta base, para lograr una segmentacion mas
especifica, para perfeccionar y profundizar en las caracteristicas personales se propone
trabajar en obtener perfiles de clientes. Para identificar los diferentes perfiles de cliente
B2B para los que la empresa y servicios estan disefiados se debe elaborar un listado
con todos ellos. Elaborar una ficha con las caracteristicas basicas de cada uno de los
perfiles. El buyer persona en el B2B ayudara a definir correctamente al cliente ideal y
ofrecerle el servicio que esta buscando, a definir cuales son las caracteristicas mas
importantes que tienen los clientes para ofrecer servicios adaptados a sus
necesidades.



llustracion 26. Propuesta de herramienta para el buyer persona
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Nombre y cargo: en este espacio se debe colocar el nombre y el cargo de la persona
punto de contacto, la empresa puede tener varios contactos como la persona de compras,
el ingeniero de planta, personas del departamento contable y lo recomendable es realizar
este ejercicio con cada uno de ellos.

Empresa: en qué tipo de empresa trabaja y su informacién mas relevante como la

facturacion, el tipo de mercado, el nimero de empleados.

JTBD: los trabajos y problemas que tiene la empresa y que el servicio resolvera.
Intereses de la persona que se esta construyendo: edad, si tiene hijos o no.

Foto de la persona.

Otros perfiles: que se deben consultar si se tienen mas de un cliente de la misma
empresa.

Principales motivadores para comprar o usar el producto o servicio.

Objeciones y problemas principales que tiene el cliente respecto a al producto o servicio.

Importancia que tiene el tema econdmico para la toma de decision.

10.Conocimiento sobre el producto (o servicio que se ofrece) que tiene la persona.

11.Si es una persona digital que lee blogs, usa redes sociales o todo lo contrario.

A continuacién se indican otros parametros adicionales que se pueden incluir, la idea
de esta propuesta es obtener un perfil detallado del cliente, y aunque el cliente es una
empresa industrial dentro de ella hay personas en puestos claves que seran el resorte
para la aceptacion del servicio, la idea es acercarse a estas personas, conocer sus

intereses para crear una relacion.
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Tabla 6 propuesta de formato para la microsegmentacion

Microsegmentacién ( contactos B2B)

Nombre:

Sexo:

Edad:

Generacion

Profesidn

Estado civil

Tiene hijos

Puesto en la compaifiia

Tiempo de trabajar en la compaiiia
medio para contactarlo mas
facilmente

Es comprador, decisor de compra o
influenciador

Que le gusta hacer en su tiempo
libre

Intereses

Fuente: elaboracion propia, 2020.

1.3 Matriz de soluciones
Para identificar las oportunidades que tiene el servicio en el segmento determinado, se
propone utilizar la matriz de soluciones que tiene como obijetivo verificar la factibilidad y

adecuacion de las soluciones que brinda el servicio a clientes del segmento determinado.

Tabla 7 Propuesta de formato de la matriz de soluciones

No. Solucién ‘Importancia‘ Frecuencia Frustracion Puntuacion Orden
1 0
2 0
3 0
4 0
5 0
6 0
7 0
8 0
9 0
10 0

Fuente: elaboracion propia, 2020.
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Solucion: son los problemas fundamentales que afronta el cliente en determinada
circunstancia.

Importancia: que tan importante es para el cliente la solucion (Escala 1 sin importancia a
5, esencial)

Frecuencia: en cuantas ocasiones se da la necesidad de uso del cliente. (Escala 1 rara
vez, a 5 muy frecuente.

Nivel de frustracidon: que tanta satisfaccion le provee las soluciones actuales al cliente.
Escala 1 muy feliz, a 5 muy frustrado.

Puntuacion: (importancia+ frecuencia) * frustracion

Orden: la jerarquia que tendra luego de calcular las puntuaciones.

ETAPA DOS
2.1SERVICIO

El producto para la empresa objeto de estudio es un conjunto de aspectos tangibles e

intangibles por lo cual las estrategias estan alineadas a envolver estos dos aspectos.

Para cualquier empresa uno de los objetivos primordiales después de lanzar un producto
es que disfrute de una larga y prospera existencia en el mercado. Al tomar como
referencia el modelo del ciclo de vida del producto desarrollado por uno de los referentes
del marketing mas importantes del siglo XX, Theodore Levitt, lo relevante es ubicar la
fase en la que se encuentra el producto para luego derivar las estrategias. La nueva linea
de servicios se encuentra en una etapa de introduccion, tiene un reciente lanzamiento al

mercado, presenta un bajo periodo en ventas y experimentan un lento crecimiento.
Objetivo

La estrategia estara enfocada en la construccion de la participacion en el mercado.
Generar visibilidad y reconocimiento de la marca, es de gran relevancia en esta etapa del
ciclo de vida, hacer que el target, los medios y los diferentes grupos de interés conozcan
el producto y se interesen. Asimismo, para lograr un acertado interés por el servicio se

debe trabajar en tacticas para conocer al cliente.
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Tacticas

Las tacticas que a continuacion se presentan tienen como finalidad que la empresa logre

participacion con su nuevo servicio:
2.1.1 Prospeccién de clientes

Se propone la prospeccién en otras ramas industriales con perfiles innovadores, con base
en el trabajo de campo se identifico que la empresa tiene una concentracion de clientes
en el sector de bebidas carbonatadas, sin embargo, una tactica para lograr penetrar el
mercado con Su nuevo servicio sugiere ampliar su prospeccion de clientes a otros
sectores industriales del pais. Se puede realizar un listado con todas las opciones para
contactar a los clientes para luego realizar una depuracion de las mejores y que por
supuesto se adaptan al negocio, este andlisis debe desarrollar una estimacion de costos

de las formas de prospeccion para evaluar su rentabilidad.
Proceso de prospeccion:

1. Establecer los requisitos de los prospectos, como el tipo de la industria, que tengan
un proceso productivo, que estén interesados en la automatizaciéon o ya hayan
implementado la automatizacién en su proceso. Son todas esas caracteristicas
claves que los identifican.

2. Busqueda de cuentas potenciales en directorios, miembros de la camara de
comercio, asociaciones de fabricantes o industrias y revista comerciales.

3. Callificacion de prospectos: luego de revisar todas las fuentes de informacion que
son de facil acceso, para terminar una calificacion completa, se recomienda la
visita de los ingenieros de proyectos, para conocer un poco mas al prospecto.

4. Relacionar los productos de la empresa con los requerimientos de cada prospecto,
aca se planifica la estrategia para acercarse directamente al cliente, para detectar

las necesidades y elaborar una propuesta.
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A continuacion se presenta una herramienta para llevar acabo la prospeccion:

Tabla 8. Seguimiento detallado de clientes potenciales

Nombre de la compaiiia

Seguimiento detallado de clientes potenciales

14/09,/2020

Nombre de la compafiia CONFIDENCIAL

. . Contacto del cliente Cliente potencial Cliente potencial Cliente potencial . . Oportunidad Previsién Ponderada
Nombre del cliente potencial . N v N Oportunidad potencial . o
potencial Origen Region Tipo de venta Cierre Previsidn
S 300,000.00 90% Enero s 270,000.00
$ 200,000.00 10% Febrero S 20,000.00
S 100,000.00 20% Marzo S 20,000.00
Total $ 600,000.00 % 310,000.00

Fuente: tomado de templates office.com

Esta primera parte, se debe completar con los datos primarios de los prospectos:

e Nombre del cliente potencial

e Contacto del cliente potencial

e Origen

e Tipo

e La oportunidad potencial en valores monetarios
e El porcentaje de ventas

e Una prevision de cierre

En la segunda parte de la herramienta que se presenta a continuacion debe reflejarse
una prevision de ventas de manera mensual o bimestral, un parametro que tenga
concordancia a las necesidades del cliente, el objetivo es medir la rentabilidad esperada
del prospecto. Para finalmente realizar un andlisis grafico de los ingresos que puede

llegar a representar.
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Tabla 9. Prevision de ventas de los clientes potenciales

Nombre de la compaiiia

Prevision de ventas

14/09/2020

Nombre del cliente

Enero Febrero Marzo Abril

Nombre de la compafiia

Mayo Junio Prevision de Agosto

CONFIDENCIAL

Noviembre Diciembre
Prevision

Septiembre Octubre
Prevision Prevision Prevision

potencial

L |

Total

Prevision

$

Prevision

$

Prevision Prevision
$ 270,000.00 S
$ 20,000.00 $

5 20,000.00 S

$ 270,000.00 $ 20,000.00 $ 20,000.00 $

Prevision Prevision julio Prevision

5 $ $ 5

5 5 $ $

Total acumulado

$ 270,000.00 $290,000.00 $310,000.00 $310,000.00

$310,000.00 $310,000.00 $310,000.00 $310,000.00

$310,000.00 $310,000.00 $310,000.00 $310,000.00

Fuente: tomado de templates office.com

2.1.2 Programa de NPS — Recomendacion

Otra forma de lograr penetrar el mercado es a través de referencias, como se menciono

en el capitulo anterior, es un método efectivo y clave para el crecimiento comercial, luego

de finalizar un proyecto la empresa objeto de estudio trabaje en encontrar la oportunidad

de solicitar una referencia, el valor es incalculable. Para esta tactica se recomienda,

realizar un programa de NPS continuo, el cual estara compuesto de la siguiente forma:

Tabla 10. Programa Net Promotore Score

PROGRAMA NET PROMOTORE SCORE

1. Establecimiento de la meta para el periodo.

2. Establecimiento de la frecuencia de la evaluacion ( trimestral)

3. Seleccionar las experiencias que se quieren medir, se debe tomar en cuenta
como se estructuran las interacciones y los momentos de verdad.

4. Establecimiento de los indicadores: Descriptivos, que es lo que sucede
cuando hay una interaccion del cliente en cualquier punto de contacto.
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Percepcion: expresan lo que el cliente piensay siente de lo que ha sucedido
en su interaccion, se mide con escalas de satisfaccidén o de esfuerzo para la

relacion.

De resultado, es el resultado de la interaccion, en funcién de esta el cliente

evaluara y decidira si recomendara o no a la organizacion.

5. Realizar un analisis literal, que corresponde el analizar los comentarios
literales de los detractores y los promotores.

6. Luego de este analisis literal, se podra ponerse en contacto con los
detractores para profundizar en la mala experiencia del servicio.

7. Posteriormente al analisis literal, deben identificarse categorias para
determinar tendencias.

8. Se debe recompensar los logros, es fundamental motivar a los empleados
gue tienen el punto de contacto.

9. De igual forma debe recompensarse a los clientes que hacen la labor de
promotores, puede darse una capacitacion gratuita a su personal.

10. La categorizacién debe ser la base para generar un plan de accion, de

sugerencias para abordar los puntos criticos de los detractores, y para

mejorar su experiencia en general.

Fuente: elaboracion propia, 2020.

2.1.3 Niveles del servicio

En la actualidad la empresa objeto de estudio ha iniciado con ofrecer un servicio basico,

la automatizacién de los procesos productivos.

El producto esperado por el cliente es, contar con tecnologia de automatizacion en su

proceso productivo que reduzca costos y tiempos del proceso productivo traducido a una

mayor eficiencia, obteniendo de esta forma una mayor rentabilidad para su negocio.

Por lo que se recomienda que pueda ofrecer un producto aumentado, ofrecer extensiones

del servicio, la posibilidad de incluir servicios adicionales como asistencia remota,
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capacitaciones para el personal en la codificacién de las pantallas de automatizacion,

conferencias de interés relacionadas al entorno de la industria de los clientes, que podran

incluir tecnologia, benchmarking de procesos de estas industrias en otros paises.

s

Fuente: elaboracion propia, 2020.

—

e Automatizacion
de procesos
productivos

Nivel basico

Servicio real

—

eServicio de llave en
mano

e Asesoramiento

llustracién 27 Niveles del producto

(
eConferencias
relacionado a la

industria
e Asistencia Remota
eAsistencia post-

2.2. COMUNICACION INTEGRAL DEL MARKETING

N ., ct0 aumentado

Es el aspecto mas importante a trabajar para que la empresa a través de esta, logre la

conciencia del producto, reconocimiento y esto finalmente traducido en ventas.

Objetivo

El objetivo fundamental sera informar, crear conciencia y reconocimiento del servicio. La

comunicacién debera estar dirigida a dos grupos de clientes, a los clientes existentes,

generalmente conocedores de los servicios y a los clientes potenciales que pueden llegar

a través del nuevo servicio o a través de la cartera de los servicios existentes. Y esta

compuesta por estrategias de empuje y atraccion.
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2.2.1 Publicidad

Este elemento estara enfocada a compradores potenciales para lograr una disposicion
favorable de conciencia, conocimiento y agrado del servicio. Asimismo a despertar el
deseo al demostrar las ventajas o beneficios del servicio. Que genere accion,

induciéndolos a la contratacion del servicio.
La mezcla de los medios sera a través de medios tradicionales y medios interactivos.

llustracion 28 Mezcla de medios

Medios

.. Revistas
tradicionales

Linkedin

sociales
Youtube
Medios

interactivos Pagina Web

Webinars

Fuente: elaboracion propia, 2020.

Medio tradicional

Se propone una campafa promocional, para crear demanda dirigida a clientes del sector
industrial que posean procesos productivos, el medio que se propone son la revistas
especializadas en diferentes industrias, revistas de tecnologia y técnicas. Por ejemplo la

Revista Industria y Negocios de la Camara de Industria de Guatemala CIG.



104

llustracion 29. Ejemplo de revista para pautar

Industria

NEGOCL O0S

Fuente: tomado de (Camara de Industria de Guatemala, 2016)

A continuacion se presenta el modelo de campafa promocional o la estructura que tendra

el mensaje a publicarse en la revista.

Tabla 11. Modelo AIDA

MODELO AIDA

Deseo | donde se despierta la atencion, el cliente se da cuenta que tiene un
problema

Interés | Inicia a buscar informacioén sobre su problema

Deseo | Realiza comparaciones entre diferentes alternativas

Accion | Realiza la compra

Fuente: elaboracion propia, 2020.
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llustracién 30. Anuncio para pauta en revista

i Estas perdiendo tu nivel de competitividad? ;Deseas aumentar la |

Atencion

rentabilidad de tu proceso productiva?

Te ayudamos a la aufomatizacion de fu proceso de produccion, fe

facilifaremos estar a la vanguardia con [a tecnologia. 1 Interés

L a automatizacién genera ventajas coma:

« Calidad en la produccion

. o
e Reduccion de costes pzeg

» Control de todos los procesos
» Reparacion remota

» Uso eficiente de la energia y matena prima

Accion

Contactanos! XX Informacion de la empresa objeto de estudio. 1

N 4N ZN 2\

Fuente: elaboracion propia, 2020.

Medios interactivos
Redes sociales

Ahora bien, para los medios interactivos, se propone, tacticas de atraccion a través de
redes sociales con YouTube de videos interactivos de proyectos y utilizar LinkedIn como

un medio para creacion de contenido.
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La creacion de contenidos

Crear contenidos con un verdadero valor para el
cliente, puede ser contenido referente a la
industria a la que se estara trabajando la

estrategia.

Difusién adecuada:

Debe utilizarse los canales que mas adecuen al

publico objetivo

Contenidos: Con caracter y personalidad para generar
empatia.
Andlisis: Realizar un analisis de las acciones para ver que

funciona y que no funciona.

Fuente: elaboracion propia, 2020

El propésito de utilizar esta tactica que combina técnicas no intrusivas es contactar con

un usuario al principio de su proceso de compra y acompafarle hasta el final.

llustracién 31 Etapas del Inbound Marketing

ATRAER

Fuente: elaboracion propia, 2020

COMPLACER




ETAPAS PARA EL DESARROLLO DEL INBOUND MARKETING

Tabla 13. Descripcion de las etapas del Inbound
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1. | Atraer: Se debe producir contenido Gtil para la audiencia o grupo objetivo y
crear canales de conexion con el publico objetivo

2. | Convertir: se debe convertir visitantes en potenciales clientes, al despertar el
interés del usuario se puede ofrecer contenido premium como videos.

3. | Cerrar la venta, poner en contexto al equipo de ventas o ingenieros de
proyectos cuales son los intereses y coordinar una visita.

4. | Complacer: promover una relacién post-venta, conocer su opinidon e
informandoles novedades.

Fuente: elaboracion propia, 2020

Webinars para una industria

Como parte del desarrollo inbound se propone la realizacion de webinars afines a las

industrias o que incluyan aspectos tecnoldgicos y de automatizacion que puedan mejorar

el proceso productivo de los clientes.

Tabla 14. Proceso para desarrollo de Webinar

PROCESO DE DESARROLLAR UN WEBINAR

1. | Visualizar a los participantes, se debe tener clara la audiencia objetiva.

2. | Definir untemay a su presentador. Un tema estructurado por objetivos, temas
secundarios y ejemplos practicos y conceptos importantes, adicional se debe
definir al experto que daré la charla.

3. | Decidir si el webinar sera gratuito o de pago.

4. | Elegir una plataformay espacio para transmitir

5. | Promocionar el webinar

6. | Usar recursos visuales durante la transmision
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A continuacion algunos ejemplos de webinar, relacionados a procesos productivos y de
automatizacion.

llustracion 32. Webinar

o s b
; |79 Gremial de
Ca d )
C|G bainde | , Tecnologia
; Guatemaia e Innovacién
Yoy

Gestion de produccion conectada:
Como el loT y la nube puede facilitarnos

Viernes 26 de junio de 2020 Conferencista:
08:00 a 10:00 h. '

lnwrﬂé“: ! '@ Director Centroarmsnica
+ Socios CIG: 050.00 oo Shoplogir :
- No socios: 0100.00 s 5-_

Fuente: (Camara de Industria de Guatemala, 2016)

Reduccién de costos utilizando
Inteligencia Artificial y Robots

| & Tecnologia
e Innovacién
' &

Fuente: (Camara de Industria de Guatemala, 2016)
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Pagina web:

De igual forma, se recomienda la actualizacion del sitio web, lograr aparecer en
busquedas organicas a través del posicionamiento en Google. (SEO). Aca se propone

colocar a sus clientes, las recomendaciones del servicio y el catélogo de los servicios.

llustracion 33. Catalogo de servicios en pagina web

Catalogos Escenciales

Un listado de productos a su alcance, listos para ser entregados.

£l * * A A
W x % ok b a

Catalogo Escencial Catalogo Escencial Catalogo Escencial Catalogo Escencial
GUATEMALA HONDURAS EL SALVADOR NICARAGUA

Fuente: tomado de http://www.intek-ca.com/about.html.

Plan de medios

De igual forma se propone que pueda llevarse a cabo un plan de medios que en forma
detallada, es una herramienta para organizar todas las acciones de comunicaciéon con
sus potenciales y actuales consumidores, determina las principales plataformas, medio,

las mediciones de éxito, el titulo de la campafia.


http://www.intek-ca.com/about.html
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Tabla 15. Propuesta de herramienta calendario plan de medios

Calendario Plan de Medios

ENERO

I DESCRIPCION CATEGORIA METADATOS PLATAFORMA mzmg::rn:s DE COMENT ARIOS

CAMPARA

MEDID

Faradadc autobidr
Feuvirta Al
Foria

Email

Fublicidad- Imprera

Eventn

Email Marketing

Ficderrazialar

1
z
k]
L)
5 Webinarr
L3
T
¥

Tuitker

k3
NOTAS ADICIONALES PARA EL MES

Fuente: elaboracion propia, 2020
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2.2.2 Ventas personales

Las ventas personales son recomendadas cuando el producto es de alto valor, es un

servicio adecuado a necesidades especificas, el servicio es técnico y especializado.

Esta tactica se llevara acabo principalmente por los ingenieros de proyectos, los clientes
existentes seran abordados mediante el ingeniero asesor, se entiende que la relacién

entre clientes y asesores es solida y abierta para escuchar nuevas ofertas de servicio.

La generacion de material impreso como catalogo de servicios para entregar al momento

de las reuniones con los clientes, soportan la labor de la venta personal.
Desarrollo del plan comercial

El plan comercial tiene estrecha relacion con la tactica de prospeccién de clientes
recomendada para incrementar la participacion del mercado, cuando finalice la
prospeccion y el cliente potencial finalmente se convierta en un cliente real de la empresa,
se propone desarrollar una matriz para llevar un registro de las ventas o proyectos que
se cierran, esto como parte del control de las ventas personales. Se llevara un registro
que podra ser por cada ingeniero de proyecto, el afio, el mes, el tipo de servicio y

definitivamente los valores monetarios que corresponden a la venta del proyecto.

Tabla 16. Propuesta de herramienta para datos de las ventas realizadas

Producto Medio de contacto Persona de ventas Ventas Fecha

Fuente: elaboracion propia, 2020
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Para posteriormente realizar andlisis de la data y obtener estadisticas como el ingeniero
de proyectos que mas ha realizado ventas, el porcentaje de venta de los servicios, y
puede obtenerse el porcentaje del medio de contacto. Estos valores ayudaran a la toma

de decisiones para identificar si uno de los medios de contacto no fuera eficiente.

Andlisis del porcentaje de ventas con relacion a cada servicio que ofrece la empresa

objeto de estudio a continuacion:

Tabla 17. Analisis de ventas/por servicio

A 459552 146430 104177 208945
B 408600 135976 145754 126870
C 467845 145347 162212 160286
D 475604 184392 136460 154752
Fuente: elaboracion propia, 2020
e O - O e O

32% 23% 45%

33% 36% 31%

31% 35% 34%

39% 29% 33%

Andlisis del medio de contacto por el cual se inicid la labor de venta personal a

continuacion:

Tabla 18. Anéalisis de ventas/ medio de contacto

A 459552 181794 141232 136526
B 408600 167420 116564 124616
C 467845 154315 188510 125020
D 475604 218845 147809 108950

Fuente: elaboracion propia, 2020

Recomendacio Re a a arketing
40% 31% 30%
41% 29% 30%
33% 40% 27%
46% 31% 23%

Fuente: elaboracion propia, 2020
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Plan de compensacién de ventas

De forma alineada con el desarrollo del plan comercial se recomienda un plan de
compensacion de ventas, esta tactica permite que la empresa puede determinar la
férmula en que los ingenieros de proyectos recibirdn una compensacion por los ingresos
que generan. A continuacién se presenta tres tipos de planes que tienen un salario base
mas algun nivel de comision. La estructura de comisiones se basa en los margenes del
servicio, si el margen de ganancia por el servicio es de 25%, de este porcentaje debe

definirse el porcentaje de compensacion.

Tabla 19. Planes de compensacion

Plan escalonado de comision El plan comienza con pequefios
porcentajes y a medida que aumenta el
namero de ventas, la comision

aumenta.

Plan de comision bruto Toma las ventas brutas totales y paga

un porcentaje fijo.

Plan de la comisién multiplicadora Este plan de comisién pero en vez de
limitarse al proximo nivel de ventas,
puede relacionarse con una linea de

servicios por separado.

Fuente: elaboracion propia, 2020

2.2.3 Relaciones publicas

A través de eventos, se propone la realizacibn o participacion de convenciones,
exposiciones comerciales que serviran para generar contactos y dar a conocer un poco
mas de los proyectos ya realizados por la empresa objeto de estudio. A continuacién un

ejemplo de una exposicion industrial.
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llustracién 34. Exposiciones tecnologicas

INNovati@n &

technol@gy

EXPO GUATEMALA

Fuente: tomado de (Camara de Industria de Guatemala, 2016)

2.2.4 Marketing directo

Es un sistema interactivo de comercializacion que utiliza uno o mas medios de
comunicacion directa, para conseguir una respuesta o transaccién en un lugar y momento
determinado, Lo que se pretende alcanzar es la de la respuesta directa, inmediata y

mesurable de los consumidores.
Email directo

Para realizar la tactica del email-marketing, lo fundamental sera crear una base de datos
organica que puede provenir de la herramienta de prospeccién que ha sido propuesta
como parte de la variable del producto, asimismo, esta base de datos tomara en cuenta
los actuales clientes. EI objetivo es comunicar informacion de la empresa objeto de

estudio relevante para los clientes.

A continuacién se presenta apartados informativos minimos que debera tener la base de

datos.
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Tabla 20. Aspectos que conforman la base de datos

BASE DE DATOS DE CLIENTES

1. ID del cliente

2. Compaiiia

3. Contacto

4. Tipo de contacto

5. Servicio o servicios que ha contratado

6. Fecha de inicio de relaciéon comercial

7. Teléfono y movil del contacto

8. Correo electrénico

9. LinkedIn

10 Sitio Web

11 Direccion y codigo postal

Fuente: elaboracion propia, 2020

A continuacion se presenta un modelo de la base de datos que la empresa objeto de

estudio puede utilizar para tener una base automatizada.

Tabla 21. Modelo de base de datos

CONTACTOS -~ susonvos

Tipo de contacte W 1d. cliente

~ = ~n . - e Al&fann -

Col a Contacto do ~ eléfono Mvi
cuoo01 Greg Akselrod Personal 123-555-0123 123-555-0131
Ccuoo02

A Datum Corporation Abolrous, Hazem Empresa 123-555-0124 123-555-0132
cuo003 Alpine Ski House Abu-Deyah, Ahmed Personal 123-555-0125 123-555-0133
Cu0004 Blue Yonder Airlines Ackerman, Pilar Empresa 123-555-0126 123-555-0134
Cu0005 City Power & Light Adams, Terry Empresa 123-555-0127 123-555-0135
Cuoo06 Coho Vineyard Agarwal, Mupur Empresa 123-555-0128 123-555-0136
Cuooo7 Coho Winery Alexander, Sean P Empresa 123-555-0129 123-555-0137
cuooo0s Coho Vineyard & Winery Barnett, Dave Empresa 123-555-0130 123-555-0138

Fuente: elaboracion propia, 2020
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Ahora bien para continuar con la tactica de email-marketing a continuacién se presenta

el proceso de como se puede desarrollar:

Tabla 22. Proceso de email-marketing

PROCESO DE EMAIL-MARKETING

1. Construir la imagen que se quiere dar a los lectores, un formato inicial del e-
mail marketing que se vaya a enviar a los lectores, un disefio propio.

2. Crear informacion interesante y original

3. Establecer la frecuencia del envio

4. Definir el asunto del mensaje, es lo mas importante para captar la atencién
del lector.

5. Base de datos de los clientes.

6. Analisis de los resultados

Fuente: elaboracion propia, 2020

Posteriormente a la implementacion del email-marketing, de igual forma se propone una

métrica de medicion para verificar y medir los resultados.

Tabla 23. Métricas de evaluacion del email-marketing

METRICAS DE EMAIL — MARKETING

1. Promedio de apertura de los emails: brindara informacion de los dias y

horarios en donde se muestra el promedio mas alto de apertura de correos.

2. Total de clics recibidos de los enlaces proporcionados en los correos
electronicos, puede dar a conocer la efectividad de los mensajes y los

llamados a la accion.

3. Tasa de conversion: esta muestra el porcentaje de los usuarios que hicieron

clic en un enlace del correo y completaron la accién deseada.
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4, El indice de reenvios y veces que la campafia es compartida por ejemplo en
LinkedIn.
5. Reportes de abuso, la tasa en que los clientes han marcado los emails como

correos SPAM.

6. La tasa de rebote, se refiere a las bajas en la base de datos, los correos que

no pudieron ser entregados al destinatario.

Fuente: elaboracion propia, 2020
2.3 PERSONAS

En cuanto a la variable de las personas, como se indicé en el analisis de resultados,
anicamente los ingenieros de proyectos reciben una capacitacion constante, sin embargo

no esta enfocada en la calidad del servicio asi como los puntos de contacto.
Objetivo:

La propuesta estd enfocada en desarrollar una cultura de servicio, un servicio eficaz
orientado al cliente. Un servicio excelente tanto para los clientes externos y clientes

internos.
2.3.1 Programa de excelencia en el servicio

Un programa debe gestionarse desde el eslabon estratégico, una implicacion en valores
centrales, introducir cambios en la cultura de la organizacién por lo cual las
capacitaciones se sugieren desde el nivel estratégico hasta el nivel operativo, todos los
puntos de contacto con el cliente, una capacitacion que ayude a establecer una cultura

de servicio.

El programa esta enfocado en la matriz de satisfaccién total, las mismas cosas resultan
aceptables y cotidianas para un grupo de clientes pueden no parecerles a otro grupo de
clientes, el objetivo es la construccion de elementos formales de analisis al construir un

modelo de valor. (Tigani, 2006).
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Niveles de calidad:

Fuera de competencia, es cuando aparece la competencia, los clientes se vuelvan al

nuevo proveedor, se evidencia una incompetencia oculta.

Mediocridad: Se descuidan las expectativas de los clientes en cada momento dela

verdad.

Presencia y responsabilidad: en este nivel las empresas empiezan a invertir para dar un
mejor servicio, pero no uUnicamente son capacitaciones, debe realizarse un cambio
cultural dentro de la organizacion. Por ello se propone exhibir un liderazgo de servicio,
que la alta gerencia acuda a capacitaciones de servicio al cliente, ellider debe demostrar

la pasion por un servicio excelente.

Los puntos de contacto en el servicio, reflejan la calidad del servicio, por lo que se debe
contratar a las personas adecuadas, para entregar calidad en el servicio se debe prestar
atencién al reclutamiento y contratacién del personal de servicio. Ligado a esto, una

programacion de capacitaciones de la calidad del servicio.

Compromisos serios: un compromiso, una manifestacion de su vocacion de saber qué es

lo que quieren los clientes y se comprometan a darselo.

Excelencia: es el nivel mas alto, donde se superan las expectativas del cliente es donde
estan las ventajas competitivas sustentables. La diferencia esta en el valor que se sume

a cada accion o procedimiento, buscando sorprender al cliente.
Dimensiones de la calidad:

Respuesta: La capacidad de respuesta manifiesta el grado de preparacion que se tiene
para entrar a la accion. La lentitud del servicio es algo que dificilmente agregue valor

para el cliente.
Atencion: Todo lo que implica ser bien atendido, recibir informacion, ser escuchado.

Comunicacion: Establecer claramente que se entiende al cliente y que lo que se

comunigue sera entendido.
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Accesibilidad, atender el teléfono en tiempo, cuando se necesite asesoramiento,
disposicion, estar disponibles.

Amabilidad: Se debe trabajar en la capacidad de mostrar afecto por el cliente, respetar la

sensibilidad de las personas.

Credibilidad: No se debe mentir al cliente, luego el cliente esperara mas mentiras, No se

debe realizar promesas que no puedan cumplirse.

Comprension: Debe hacerse un esfuerzo por entender que es lo que el servicio significa

para el cliente.



Dimensiones
de la calidad

del servicio

Fuera de

Competencia

*

Tabla 24. Matriz de satisfaccién total

Mediocridad

Presenciay

responsabilidad

*k*

Compromiso

serio
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Excelencia

Respuesta Nula Simeétrica Preparados Listos I'Yal
Atencion Irritante Ciclotimica Aplicada Esmerada Deslumbrante
Comunicacion | Autista Interferida Aceptable Fluida Conexion total
Accesibilidad Inaccesible Selectiva Proxima Cercana Inmediata
Amabilidad Ausente Voluble Atenta Amable Cautivante
Credibilidad Mentirosa Ambigua Aparente Creible Veraces 100%
Comprension | Obstinacion Prejuicios Convencional Concordia Comparfierismo

Fuente: elaboracion con base en (Tigani, 2006).
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Adicional al programa de excelencia en el servicio, la gestion eficaz de quejas y reclamos

son una oportunidad para afianzar la relacion con el cliente y ayudaran a cerrar ese

circulo de excelencia en el servicio.

Tabla 25. Programa de reclamos y quejas

Comunicacién

Toda informacion relativa al proceso de
tratamiento de las quejas ya sea en folletos
o informaciéon en soporte técnico debera
estar a la disponibilidad del cliente, de

reclamantes.

Recepcion de la queja

Una vez comunicada la queja inicial esta
deberia ser inmediatamente ser registrada
con la informaciobn de apoyo y con un

cbdigo unico de identificacion.

Seguimiento de la queja

La queja deberia seguirse a lo largo de
todo el proceso, desde la recepcién inicial

hasta que el reclamante quede satisfecho.

Acuse de recibido de la queja

La recepcién de cada queja debera ser

notificada inmediatamente al reclamante.

Evaluacién inicial de la queja

Después de recibida, cada queja deberia
evaluarse inicialmente en términos de
criterios como su severidad, implicaciones
de seguridad, impacto y la posibilidad de

una accion inmediata.

Investigacion de las quejas

Deberian hacerse los esfuerzos por

investigar todas las circunstancias e
informacion pertinente acerca de la queja.
El nivel de investigacion deberia ser
proporcionado con la seriedad, frecuencia

y severidad de la queja.
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Respuesta de las quejas

La organizacion deberia ofrecer una
respuesta, corregir el problema y prevenir

gue ocurra en el futuro.

Comunicacién de la decision

La decisibn o cualquier accion tomada
respecto a la queja, que sea pertinente
para el reclamante o para el personal
involucrado, deberia de comunicéarselos

tan pronto como se tome.

Fuente: elaboracion propia 2020

A continuacion se presenta un formato de quejas o sugerencias, que la empresa objeto

de estudio puede compartir a sus clientes como medio de recoleccion de informacion.

llustracién 35. Formato de quejas o sugerencias

FORMATO PARA LA PRESENTACION DE
QUEJAS O SUGERENCIAS

auEta
SUGEREHCH

1 oaa

FECHADE IHGRESD

I'I CLIEHTE

I'IH-HIT

I'I DIRECEIGH:

I'|REFRESEHTAHTE 0 FERSOHA DE COHTACTO:

Faralaqur dearmpriat

FORHADE COHTACTAR:

Cri TeLerone:

I'|DESCREIPA ELSERVICIS OBJETO DE SUGEREHCIA 0 GUEA

I'ITHOTIVS DE LA GUESA & SUGEREHCIA: [Drlallar snnlea gaf anlosnibn s aminibn de s Adminialranibn e prrarals ligarjs o ls praparals pars
jurar el urruisi dmininlraniGal

mrjurarrlarraisio qar prealals

I'| Dalan sbligalarias

Fuente: elaboracion propia 2020
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2.3.3 Programa de beneficios para los colaboradores

La funcion de los sistemas de reconocimiento es alinear el bienestar de los miembros de
la organizacion con la realizacidon de la visién de la compafia, de tal manera que ambos

obtengan beneficios.

Las recompensas organizacionales tales como pagos, promociones y otros beneficios

son poderosos incentivos para mejorar la satisfaccion del empleado y su desempefio.
Los sistemas de recompensas mejoran cuatro aspectos de la eficiencia organizacional:

e Motivan al personal
¢ Influyen sobre los trabajadores para que acuden a su trabajo

e Los motivan para actuar de manera eficaz.
A continuacién el proceso para establecer un programa de beneficios.

Tabla 26. Proceso para establecer el programa de beneficios

PROCESO PARA ESTABLECER EL PROGRAMA DE BENEFICIOS

1. Establecer objetivos claramente definidos

2. | Realizar un analisis de puesto con relacion al nivel de responsabilidad

3. | Establecer las conductas a recompensar

4. | Incluir una evaluacion de desempefio

5. | Establecer el plan de incentivos

6. | Desarrollar el plan de recompensa sistematicamente

Fuente: elaboracion propia 2020
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Se recomienda un programa de beneficios, entre los cuales se pueden incluir:

Tabla 27. Programa de beneficios

PROGRAMA DE BENEFICIOS

1. | Dias adicionales de vacaciones

2. | Horarios flexibles

3. | Formacioén

4. | Eventos sociales

5. | Actividades deportivas

Fuente: elaboracion propia 2020

ETAPA TRES

3.1PRECIO

La variable del precio esta afectada por diversos aspectos que van desde los costos fijos
y variables que se incurren en el servicio como materiales, equipo, mano de obra hasta
valores de venta industrial. Asimismo, es un servicio personalizado, que se debe acoplar
a las especificaciones de cada cliente. De acuerdo con la investigaciébn de campo, se
identificd que la empresa trabaja con una estrategia de precio de costo mas margen.
Desde la percepcion de los clientes los precios de la empresa objeto de estudio en
comparaciéon de la competencia, se evidencié que no habia diferencia en precio, los

precios son similares.
Objetivo:

Lo que se propone es que la empresa objeto de estudio aplique una estrategia de precios
competitivo. Un enfoque de precios estratégicos basado en la percepcién del cliente, un
precio con relacién al valor que para el cliente tiene el servicio que se brinda. La calidad

del producto y servicio requerido son determinantes del precio.
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Técticas
3.1.1 Precio competitivo

La estrategia serd un precio competitivo, que se establece en comparacién a los
competidores, inicialmente puede ser con un precio mas alto que la competencia, como
se menciond en la estrategia de producto, sera ofrecer un servicio superior, que sera el
justificador de ese sobreprecio, la marca de los repuestos pueden ser otro ejemplo de

justificadores de ese precio.

Para establecer el precio competitivo en cada proyecto, se sugiere que la empresa objeto
de estudio realice un andlisis de los actuales competidores para tener una vision clara de
factores que debera evaluar, a continuacién el analisis de la competencia:

Andlisis de la competencia

Es el andlisis de los recursos, capacidades, estrategias, ventajas competitivas, fortalezas,
debilidades y demas caracteristicas actuales y potenciales de los competidores. Este
analisis que se sugiere apoyara a la variable del precio, sin embargo, podra ser utilizado
para hacer cambios o reformulaciones en el resto de las variables al estar prevenidos

ante las nuevas acciones.

El actual analisis estd compuesto por dos fases, la evaluacion de la percepcién del grupo

objetivo y la evaluacién de los valores internos.

Analisis de la percepcion, incluye todos los factores que los clientes evaltan al obtener

el servicio.



Tabla 28. Analisis de la percepcidn

PERCEPCION
1. Precio
2. Calidad
3. Imagen
4. Reconocimiento de marca
5. Relacion con los clientes
6. Ubicacion
7. Servicio al cliente
8. Servicio post-Venta
9. Ubicacion
10. Tiempo de entrega
11. Formas de pago
12. Costes

Fuente: elaboracion propia, con base en justexw.com

126

A continuacion la propuesta del formato de la matriz, para el analisis cuantitativo de los

factores, asignando un peso de uno a diez para cada aspecto.



Tabla 29. Propuesta de la matriz de la percepcion de publico objetivo

PERCEPCION DE NUESTRO PUBLICO OBJETIYO

i @ £ ALRara mUesis SITHrEss arS CE0E COmmeiioT

COMPETIDORES

3
CARACTERISTICAS =@ MEDIA
Precio 7.0 8.0 7.0 0 7.0 8.0 a0 FALSO
Calidad

Imagen

Reconocimiento de marca

Relacidn con los clizntes

Ubicacian

Servicio al cliente

Servicio Past-Wenta

Tiempo de entrega

Farmas de pago

Costes

TOTAL PUNTOS

70

20

7.0 (] 7.0 2.0 .0 (1]

Fuente: elaboracion propia, con base en justexw.com

Percepcion del publico
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El andlisis de los factores internos, son los aspectos que la empresa objeto de estudio

debera evaluar e investigar para obtener informacién al respecto.

Tabla 30. Propuesta del andlisis de factores internos

FACTORES INTERNOS

1. | Cuota de mercado

2. | Recursos financieros
3. | Red de Ventas

4. | Linea de servicios

5. | Marcas y patentes

6. | Equipo de gestion

7. | Personal

8. | Acceso a proveedores




9. | Tecnologia
10 | Marketing
11 | Antigiedad
12. | Alianzas

Fuente: elaboracion propia, con base en justexw.com
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A continuacion la matriz, para el andlisis cuantitativo de los factores, asignando un peso

de uno a diez para cada aspecto.

Tabla 31. Propuesta de la matriz de andlisis de factores internos de los

competidores

RS T § & MBS TUESHS ST EES S CH0E COTRMeiTnT

CARACTERISTICAS

NUESTR

COMPET

IDORES

MEDIA

Cucta de mercado

oo |EMPRES

ola

30

8.0

.0

5.0

7142857

Rlecursos financieros

Red de ventas

Linea de productos

Patentes y marcas

Equipo de gestidn

Personal

Acceso aprovesdares

Tecnologia

Marketing

Antighedad

Grupo econdmica

Alianzas

Sistema de distribucidn

TOTAL DE PUNTOS

&0

a0

8.0

7.0

5.0

E.0

7.0

Al

Fuente: elaboracion propia, con base en justexw.com

3.1.2 Establecimiento de margen

Factores internos

Se propone utilizar dos técnicas de establecimiento del margen. El margen sobre costos

y margen sobre ventas, la decision de la utilizacion de estas tacticas dependera

netamente del proyecto y de las condiciones que fije el empresario para el mismo.

Condiciones que estan relacionadas al tipo de proyecto, tipo de cliente, complicaciones

entre otros. Como sugerencia puede utilizar un margen del 20%.

Para proyectos de licitacion donde un factor crucial a evaluar es el precio, cuando

dependiendo de las condiciones de compra, el precio si sea un diferenciador, se propone
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utilizar el margen sobre costo. En ciertas ocasiones incluso el precio puede constituir la

principal ventaja competitiva y la variable de decision fundamental.

Tabla 32. Propuesta de formato para el calculo del precio con un margen sobre

costo
Margen Precio Venta Impuestos Precio Venta al Publico
Q 150,000.00 | Q30,000.00 | Q180,000.00 | Q21,600.00| Q 201,600.00
100% 20% 120% 12% 132%

Fuente: tomado de distribucion y logistica Licenciado Pacheco, Agosto 2020

Los proyectos de automatizacion pueden estar inmersos en un proyecto llave en mano,
gue significa que el cliente paga para que todo quede funcionando al cien por ciento, por
lo tanto el precio no debe ser utilizado como una estrategia de diferenciacion o
competencia, no debe buscar posicionarse por un precio bajo, la empresa objeto de
estudio debe enfocar sus esfuerzos en que su propuesta de valor sea percibido con un

beneficio diferente a través del respaldo y garantia de su servicio.

En lineas generales, cuando el proyecto no requiera utilizar el precio como una ventaja
competitiva, la empresa objeto de estudio puede utilizar la tactica de margen sobre venta.
El objetivo debe ser centrarse en el posicionamiento de servicios de calidad, con
respaldo, asesoramiento técnico que amparan ese sobreprecio, asimismo acompafado
de una estrategia de liderazgo en costos, reduciendo los costos de importacién de

materiales, optimizacién de procesos entre otros.

Tabla 33. Propuesta del formato para el calculo del precio con margen sobre

venta
Costo Margen Precio Venta Impuestos Precio Venta al Publico
Q 150,000.00 | Q 37,500.00 | Q187,500.00 | Q 22,500.00| Q 210,000.00
80% 20% 100% 12% 112%

Fuente: tomado de distribucion y logistica Licenciado Pacheco, Agosto 2020
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3.2 PROCESOS

De la investigacion realizada, se evidencié que los procesos son empiricos y en
ocasiones estos afectan la entrega del servicio. Puede presentarse una dificultad en el
servicio cuando es complicado describir y representar el servicio en las etapas del mismo.
Objetivo

Definir los mecanismos en la prestacion del servicio, a través del proceso correcto para

la ejecucion del mismo a través de un plano de servicio.

Tacticas

A continuacién se presentan las tacticas para que la empresa objeto de estudio pueda

mejorar sus procesos como parte del servicio que ofrece.

3.2.1 El plano del servicio

Se propone la elaboracién de un mapa, que representa el sistema de servicio de modo

que las personas involucradas puedan entenderlo y tratar con €l en forma objetiva sin

importar sus funciones.

llustraciéon 36 Proceso del plano del servicio

Paso 1 Paso 2 Paso 3

e|dentifque al
cliente o

segmento de
clientes

e|dentifique el
proceso que

se va a poner
en el plano

eHaga un
mapa del
proceso
desde el
punto de
vista del
cliente

Fuente: tomado de (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2009).

Paso 4

Haga un
mapa de
las acciones
del

empleado
de contacto
y/o
acciones de
tecnologia

Paso 5

Vincule las
actividades
del
contacto
con las de
la
funciones
de apoyo
necesarias

Paso 6

Agregue
evidencia
del servicio
en cada
paso de
accién del
cliente.
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A continuacion se muestra un ejemplo del mapa del servicio que puede ser adaptado a
las especificaciones de la empresa objeto de estudio.

llustracién 37. Ejemplo de mapa del servicio
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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La elaboracién de diagramas de proceso con respecto a los procedimientos, mecanismos
y flujo de actividades en donde se desempefia el servicio tiene el objetivo de obtener una

mejor vision y detectar los puntos de contacto para ser evaluados.
3.2.2 Sistematizacién de los seguimientos comerciales

Un seguimiento de las cotizaciones enviadas, el estatus de aprobacién o revision, un
registro de la informacion que ha solicitado el cliente, fichas técnicas entre otros, un

registro de los clientes interesados, que no adquirieron el servicio y los clientes cerrados.

llustracidon 38. Seguimiento de clientes

SEGUIMIENTO DE CLIENTES

Fecha de

Contacto

Accidn Status . i Nombre Teléfono il Adquisicion Comentarios

BT TN TN

Llamar por tel&fono Google Adwords Contacto

Mandar e-mail Fagina Web Interesado
Mandar propuesta Recomendado Propuesta enviada
1er Follow Up Linkedin Venta Ganada

2do Follow Up Mailing Venta Perdida

Jer Follow Up Otro

Contactar en el futuro

Minguna

Fuente: con base en justexw.com
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Posteriormente de haber identificado el mapa del servicio se propone la implementacion
de indicadores de desempefio, sobre los procesos ya establecidos, con el objetivo que

tales indicadores estén alineados a la estrategia de excelencia en el servicio.
3.2.3 Programa de indicadores de desempefio de procesos

Este programa formara parte de los indicadores de evaluacion de la propuesta de la
mezcla de marketing. A continuacion se describen los que pertenecen a la variable de

procesos.

Eficiencia: son aquellos que miden el grado de acierto de las acciones en relacion con
los objetivos propuestos. Se es mas eficaz cuando mas cerca nos encontramos de

aguello que nos hemos trazado como meta.

Eficacia: se relacionan con el oportuno uso de los recursos que se tengan a mano para

la realizacion de una tarea especifica.

Productividad: son de los mas implementados. Se usan principalmente para medir la
evolucion de un proceso y determinar si cada fase esta a la altura de lo que se esperaba.

Se pueden usar global o individualmente.

Cumplimiento: valoran si se ha cumplido ya no solo con el objetivo, sino también con el

plan de trabajo del proceso en su conjunto.

Evaluacion: son similares a los de productividad, pero mas concretos. Se encargan de
medir el rendimiento, individual o conjunto, que se obtiene después de una fase de un

proyecto.

Calidad: su funcién principal es evaluar si lo obtenido tras el proceso es tal como lo
demandaba su destinatario al principio. Es decir, si satisface 0 no sus necesidades.

Atencion al cliente: similares a los del anterior grupo, valoran la calidad del producto o
servicio obtenido desde la Optica del cliente. Es éste quien decide si las fases de venta y
posventa han transcurrido de forma normal y si la marca ha logrado cubrir su necesidad

o satisfacer su interés.



A continuacion el diagrama de los indicadores que corresponden a los procesos.

llustracién 39. Indicadores de desempefio

Eficiencia Cumplimento Eficacia

A )

V¢

Indicadores

)IL

'Y

Atencioén al
Evaluacion Calidad

Cliente

Fuente: elaboracion propia 2020
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3.3. EVIDENCIA FiSICA

De la investigacion proveniente del capitulo anterior se afirmé que actualmente la
empresa objeto de estudio ha desarrollado tangibles como tarjetas de presentacion,

papeleria, vestimenta de los empleados y uniformes.
Objetivo

Asegurar un disefio eficaz de evidencias fisicas y tangibles enfocadas principalmente a
la pagina web, informes de los proyectos y gafete del empleado, que se utilizaran para

comunicar la experiencia del servicio.
Técticas
3.3.1 Planificador de proyectos Diagrama GANTT

Se recomienda incluir dentro de sus tangibles los informes de avance de los proyectos e
informe a su finalizacion, con el objetivo de crear presencia a través de un rapido
resumen, que ayudara a la experiencia del cliente con el servicio. Y que adicional a ello,

es una manera estratégica de diferenciarse.

Tabla 34 Planificador de proyectos

PLANIFICADOR DE PROYECTOS

1. Actividad, la descripcién detallada de las diversas actividades que conlleva el

proyecto.

2. | El Inicio del plan, de acuerdo a la semana en la que debe iniciarse.

3. | Duracion del plan

4. | El Inicio real de la actividad

5. | La duracion real de la actividad

6. | El % de completado de la actividad

Fuente: elaboracién propia 2020
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De una manera grafica el cliente podra observar el avance del proyecto en semanas,
podra observar la duracion real y o que aun esta pendiente de realizarse. El objetivo es
exponer el tiempo de dedicacidn previsto para diferentes tareas o actividades a lo largo
de un tiempo total determinado de un proyecto. Este planificador puede acompafiarse de

fotografias del trabajo de campo para respaldar el avance.

Tabla 35. Planificador de proyectos

s derecks A i

e
Planificador de proyectos
i i sy e s el Periodaresaltads 1 7 Dusciéndelplan 7 Inicioresl Wl 7 Completade 7 Realifueradelplan) + Completada (fusra del plan)

INICIODEL  DURACION PORCENTAJE
ACTIVIDAD PLAN DEL PLAN INICIO REAL DURACION REAL COMPLETADD PERIODOS

1|2 345678910 1121314 15 %17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 {
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Fuente: elaboracion propia, 2020

3.3.2 Actualizacién de la pagina web

Adicional a ello, se recomienda como se mencionoé en la variable de publicidad trabajar
intensamente para terminar la renovacion de su pagina web. Actualmente las paginas
web y los recorridos virtuales permiten a los clientes tener una vision previa de las
experiencias del servicio a través de internet y ver pruebas tangibles de este sin

realmente estar ahi.
3.3.3 Gafetes de identificaciéon

Finalmente como la prestacion del servicio en su totalidad es en la planta de produccién
del cliente se recomienda la elaboracion de gafetes para la identificacion de los
trabajadores, es una tactica importante de tangibilidad que comunica seguridad e

integridad de la empresa objeto de estudio.
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llustracién 40. Gafete del empleado

Fuente: tomado de iStock by getty images.

ETAPA CUATRO
4.1 PLAZA Y CANAL DE DISTRIBUCION

Segun el analisis del capitulo previo, se menciond que la variable plaza no ha sido
relevante hasta el momento, dado que la prestacion del servicio se lleva a cabo en las
plantas de produccion de los clientes. Por lo que se enfocard a brindar estrategias de
distribucién relacionadas con la disponibilidad, la fiabilidad del suministro y plazo de

entrega.
Objetivo

Es adquirir y enfatizar un elemento de diferenciacion y ventaja competitiva de servicio a

través de la correcta gestion de su canal de distribucion.
Tacticas
4.1.1 Canal de distribucion

La empresa objetivo de estudio debe mantener el canal directo o corto con el cliente, para
obtener ventajas como la sensibilidad inmediata de la reaccion de los clientes, la
personalizacion en el servicio que requieren y el control del desempefio, asi como
también la facilidad de trasladar informacion técnica, dado la complejidad, la defensa del

producto y fuerza de negociacion en los proyectos.
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llustracion 41. Canal de distribucién

Proveedor

Cliente
industrial

Fuente: elaboracion propia, 2020.
4.1.2 Cobertura de mercado

La empresa objeto de estudio debe enfocarse en una distribucion selectiva, sera
apropiada para lograr una buena imagen de marca y le ayuda a mantener el control del

servicio y la mejora del mismo logrando asi una imagen diferencial positiva.
5. Presupuesto de las estrategias planteadas

A continuacién se muestra el costo de la implementacion de la anterior propuesta.



Tabla 36 Presupuesto de la mezcla de marketing

Presupuesto por 6 meses

Publicidad

Personas

Evidencia

Tacticas Cantidad Vf”"of Total
unitario
. Cada 2 GTQ GTQ
Pauta en revista meses | 9,000.00 27,000.00
o i GTQ
Actualizacién de sitio Web 1 5,000.00 | GTQ 5,000.00
Levantamiento de paginas en LinkedIn GTQ
y YouTube 1 2,000.00 | GTQ 2,000.00
. . . GTQ
Webinar de la industria 1 4,000.00 | GTQ 4,000.00
. - GTQ
Catélogos de servicio 20 30.00 GTQ 600.00
Participacion en exposiciones GTQ
comerciales 1 1,500.00 | GTQ 1,500.00
Email Marketing GTQ
500.00 GTQ 500.00
GTQ
Total 40,600.00
Capacitaciones de excelencia en el GTQ GTQ
servicio 30| 600.00 18,000.00
Programa de medicion de satisfaccién GTQ
total 6| 300.00 GTQ 1,800.00
GTQ
Total 19,800.00
GTQ
Gafetes de los empleados 30! 8000 GTQ 2,400.00
Informes de avances y finalizacion del GTQ
proyecto 1| 50.00 GTQ 50.00
Total | GTQ 2,450.00
GTQ
Total de la propuesta 62,850.00

Fuente: elaboracion propia, 2020.
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6. Programa de evaluacion y control de mezcla de marketing parala nuevalinea de

servicios

Con base al objetivo tres planteado, a continuacion se presenta el programa de
evaluacion y control para llevarse acabo la mezcla de marketing para la nueva linea de

servicio de programacion y automatizacion de procesos industriales.

El programa de evaluacién y control se propone desarrollarse con base de indicadores,
estos son medios, instrumentos 0 mecanismos para evaluar hasta que punto o en que

medida se estan logrando los objetivos estrategicos de la propuesta.

Los indicadores de mercadeo constituyen un sistema de medidas que cuantitifcan una

tendencia, dinamica o caracteristica.

No hay regla para disefiar los indicadores adecuados porque deben responder a las

necesidades de cada empresa y a al presupuesto.

El programa de control se ha definido en tres fases, la fase del control preventivo, para
posteriormente llevar acabo el control concurrente y evaluacién de las estrategias y

tacticas planteadas.



DE CONTROL PREVENTIVO

Tabla 37. Control preventivo

gerencia a los
colaboradores de las
nuevas estrategias a
utilizar

ESTRATEGIA ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLE
PROGRAMADO
Evaluacion de objetivos Reunion de revision Diciembre, 2020 Gerente y
estrategias y tacticas con | de estrategias responsable de
respecto alos planteadas Marketing
presupuestos Reunion con gerente | Diciembre, 2020 Gerente,
y contador para Contador y
evaluar costos Responsable de
marketing
Andlisis de las Diciembre, 2020 Responsable de
actividades que marketing
deben ser
ejecutadas
Ajuste de los Enero, 2021 Responsable de
presupuestos de la marketing
mezcla de marketing
Presentacion detallada de | Identificacion de Enero, 2021 Responsable de
la mezcla de marketing nuevas estrategias o Marketing y jefe
tacticas que deben de cada érea.
implementarse por
departamento
Comunicacién de Enero, 2021 Jefes de area

Programa de talleres
de sensibilizacion de
la importancia de la
implementacion

Febrero, 2021

Responsable de
Marketing y Jefe
administrativo

Evaluacion y
medicion de la
aprehension de la
informacion con
respecto al rol de
cada colaborador.

Febrero, 2021

Responsable de
Marketing y Jefe
administrativo

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Programa de evaluacion con base a indicadores
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Los indicadores de clientes son los indicadores mas importantes que debe manejar un

area de marketing, porque ayudan a las empresas a comprender las necesidades del

mercado y de sus clientes mediante medidas que pueden ser satisfaccion, retencion,

coste de captacion o adquisicion y rentabilidad. (Hermo Guitiérrez & Dominguez Doncel

, 2007).
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La elaboracion de indicadores cuantitativos no parte de cero sino de un plan estrategico
de mercadeo que sea consistente con el plan del negocio, de modo que lo propuesto por

mercadeo sea congruente con la vision de la empresa y de los objetivos estrategicos.

Indicadores de adquisicion de cilentes: la adquisicion de clientes como relacion entre
perdidos y ganados mide en terminos absolutos o relativos la tasa en la que la empresa
o la unidad de negocio gana nuevos clientes, el incremento de clientes se puede medir

por el numero de clientes o las ventas totales.

Indicadores de producto: como se indicé al inicio de la propuesta, la estrategia para la
variable de producto seria la penetracion en el mercado, incrementar la participacion de
la empresa en los mercados que opera, las metricas basicas son relativas al mercado y
a la marca. La penetracion del mercado se mide en terminos de poblacion, es decir

clientes.

Indicadores de satisfaccion del cliente: la retencion de clientes y su incremento son
impulsados por la satisfaccion del cliente, es necesario hacer encuestas periodicas de

satisfaccion al cliente.

En el siguiente cuadro se presentan los indicadores por la mayoria de variables descritas

en el propuesta de mezcla de marketing.



Indicadores de

Indicadores de

Indicadores de
adquisicion de

Producto .
clientes

publicidad

Indicador

Tasa de adquisicion

Objetivo

Tabla 38 Tablero de control
TABLERO DE CONTROL DE INDICADORES

MES
Rangos de

Valor actual alerta Cumple Objetivo
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Ingresos de adquisicion

Rentabilidad del cliente

Promedio de adquisicion

Penetracion de mercado

Cuota del mercado

Fidelidad

Precio relativo

Disponibilidad

Costo por lead o prospecto

Tasa de conversion de
prospecto en cliente

% de Trafico de la Web

Influencia de las redes
sociales

Ingreso por ventas

Emails enviados /
seguimiento

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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MES
Rangos de

Indicador Objetivo Veley alerta Cumple Objetivo
actual

Eficiencia

Eficacia

Cumplimiento

Evaluacion

Calidad del servicio

Tiempo medio de
contestacion de
reclamaciones o
consultas

Indicadores de procesos

Tasa de reclamaciones o
consultas

Atencioén al cliente

% de complimiento en
capacitaciones del SAC

Indicadores
de Personas

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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ANEXO
GLOSARIO

AWS: las normas de la AWS buscan asegurar la calidad, son de caracter obligatorio y son
creadas por comités de profesionales de la soldadura y expertos voluntarios bajo la
autoridad del Instituto Nacional de Normalizacion Estadounidense (ANSI, por sus siglas
en inglés).

B2B: se refieren al mercado corporativo, es decir, aquellas empresas que comercializan

sus productos o servicios a otras empresas.

B2C: se refieren al mercado de consumo masivo, es decir, empresas que ofrecen

productos o servicios a clientes personales

Buyer Persona: es una representacion ficticia del cliente ideal creada a partir de
informacion sobre sus datos demograficos, su comportamiento, sus necesidades y

motivaciones.

Comoditizacion: sucede cuando un cliente percibe que los servicios de una empresa

son iguales a los de la competencia.

E-commerce: consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y suministro de

informacion de productos o servicios a través de internet.

IEEE: es un estandar del Instituto de Ingenieros Eléctricos y Electrénicos que tiene por
objeto proporcionar un conjunto de criterios y requisitos para la interconexion de los

recursos de generacion distribuida con la red eléctrica

ISO: fueron establecidas por la organizacion internacional de normalizacion (ISO) para
dar respuesta a una necesidad de las organizaciones, la de precisar los requisitos que

deberia tener un sistema de gestion de la calidad.

Inbound marketing: es una técnica de mercadotecnia disefiada para atraer a
potenciales clientes ofreciendo contenidos de interés orientados a sus necesidades y

consultas como consumidores.


https://es.wikipedia.org/wiki/Instituto_de_Ingenieros_El%C3%A9ctricos_y_Electr%C3%B3nicos
https://es.wikipedia.org/wiki/Generaci%C3%B3n_distribuida
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Know How: significa "saber cdmo o saber hacer" con el uso de esta expresion se indica
gue una persona conoce como hacer las cosas por haberlas hecho previamente, es decir,

a través de la experiencia que proporciona la habilidad o capacidad para hacer algo.

Medios: se caracterizan por ser los soportes publicitarios con los que se alcanza una

mayor difusion del mensaje.

NEC: es un estandar estadounidense para la instalacion segura de alumbrado y equipos

eléctricos.

Net Promotore Score: puntaje neto del promotor, es una férmula utilizada en marketing

para evaluar el indice de lealtad de los consumidores o clientes hacia una marca.

Tercerizacion: se podria definir como la estrategia que consiste en contratar a otra

entidad para que preste un servicio determinado.

Webinar: es un contenido formativo en formato video que se imparte a través de internet.



Guia de entrevista a profundidad

Fecha

Hora

Lugar: Cuidad de Guatemala, Guatemala
Entrevistador:

Nombre del entrevistado:

Puesto del entrevistado:

Introduccion

Este instrumento es un estudio de campo de tesis académica de la Universidad de San
Carlos de Guatemala de la Facultad de Ciencias Economicas, Maestria en Mercadeo La
cual tiene como objetivo, indagar sobre la nueva linea de producto “integracién y
automatizacién de procesos industriales” con el fin de proponer un plan estratégico de
mercadeo.

Observaciones: Agradezco su tiempo y esfuerzo en el presente aporte de informacion
el cual ser& confidencial y estrictamente para usos académicos. Muchas gracias.

Preguntas
Seccion | PRODUCTO

1. ¢Unabreve descripcion del giro del negocio de la empresa?

2. ¢Unabreve descripcion de los productos de su cartera?

3. Puede ampliar la descripcidn, las caracteristicas del servicio “integracion y
automatizacion de procesos industriales?

¢Hace cuanto tiempo inicié con este nuevo servicio dentro de su cartera?

¢ Por qué se interes6 en crear un nuevo servicio? ¢Qué necesidad detectd?
¢,Como considera que han reaccionado sus actuales clientes con este nuevo servicio,
les ha ayudado el respaldo de la marca?

¢ Tiene alguna métrica para medir los resultados de los proyecto, de su servicio?
¢, Qué aspectos considera mas importantes para satisfacer las necesidades de sus
clientes? Por ejemplo, calidad del servicio, precio, asesoria entre otros...

9. ¢Cudl es objetivo alargo plazo con este producto?

o gk

o~

Seccién || SEGMENTO

10. Con respecto a sus clientes, es un diferente segmento para este nuevo servicio?
11. ¢ Cuédles son las caracteristicas del cliente de este producto?

Secciéon || ENTORNO

12. ;Como describiria al mercado de este producto, con pocos competidor o saturado,
altas expectativas de crecimiento, altas barreras de entrada?

13. ¢ Puede mencionar a sus principales competidores en este servicio?

14. ;Puede mencionar al competidor lider en el mercado?
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15. ¢ Qué cree que lo diferencia de la competencia?
16. ¢ Cudles considera que son sus fortalezas en este producto?
17. ¢ Cuéles considera que son sus debilidades en este producto?

Seccion Il PRECIO
18. ;Cémo realiza el célculo del precio?
19. ¢ Como considera que son sus precios con relacion a sus competidores?

Seccién [l COMUNICACION INTEGRAL DEL MARKETING

20. ¢ Cuéles son los medios que utiliza para dar a conocer su servicio?

21. ;Tiene una personaresponsable que se encarga de actualizar estos medios?

22. ¢Cuenta con fuerza de venta para la promocion de este servicio?

23. ¢ Tiene catalogo de servicios?

24. ¢ Tiene destinado un presupuesto anual para publicidad?

25. ¢Existen procedimientos para levantar y consolidar lainformacion de los clientes?
¢con que datos se cuentan actualmente?

26. ¢ Cudl considera que es el medio por el que ha detectado que capta mayor namero de
clientes?

Secciéon IV PLAZA

27. ¢ Sus clientes le han solicitado conocer sus instalaciones?
28. ¢ Cuando tiene reuniones presenciales con sus clientes, se relinen en su empresa?
29. ¢ Tiene un lugar adecuado y equipo necesario para las reuniones?

Secciéon V PERSONAS

30. ¢Tiene un programa de capacitaciones acorde al servicio que ofrece?
31. ¢Tiene métricas para medir la excelencia en el servicio?

Seccion V PROCESOS
32. ;Tiene procesos establecidos en la entrega del servicio?
33. ¢(Maneja indicadores para la eficiencia en su servicio?

Seccién VI EVIDENCIA FISICA

34. (El equipo comercial posee tarjetas de presentaciéon?

35. ¢Los colaboradores utilizan uniformes?

36. ¢ Utilizan material impreso para las reuniones con sus clientes?



Guia de cuestionario
Evaluacion del servicio “Integraciéon y automatizacion de procesos industriales

Instrucciones: El presente instrumento esta dirigido Unicamente a las personas que
ocupan el puesto de compras, jefe de proyectos, gerente de planta, y jefe de
mantenimiento en la organizacion.

Edad:

Puesto:

Afos en el puesto de trabajo
Sexo:

Introduccion

Este instrumento es un estudio de campo de tesis académica de la Universidad de San
Carlos de Guatemala de la Facultad de Ciencias Economicas, Maestria en Mercadeo La
cual tiene como objetivo, indagar sobre la nueva linea de producto ‘“integracion y
automatizaciéon de procesos industriales” con el fin de proponer un plan estratégico de
mercadeo.

Observaciones: Agradezco su tiempo y esfuerzo en el presente aporte de informacion
el cual ser& confidencial y estrictamente para usos académicos. Muchas gracias.

Instrucciones: A continuacidn se le presentan una serie de preguntas a las cuales
podréresponder segln sea su opinién y conocimiento en relacién al tema.

Seccion | - PRODUCTO
1. ¢Generalmente cuales son los servicios industriales de automatizacion que
requieren en su organizacion?

Mantenimiento de planta de produccion
Mejoramiento del proceso productivo
Ampliacién en el proceso productivo

2. ¢Con que frecuencia realizan proyectos industriales de automatizacion en
su compafia?
1 a5 proyectos al afio
6 a 10 proyectos al afio
Més de 10 proyectos al afio

3. ¢Tiene proveedores especificos para sus proyectos de automatizacion?
Si__
No_
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Si su respuesta anterior es “Si”, califique en una escaladel 1 al 5 la
satisfaccion de su servicio actual? Donde 1 es totalmente insatisfecho y 5
es totalmente satisfecho.

OOOOO

¢ Qué aspectos de mejora podria incluir en su servicio actual?

¢, Cuéles son los pardmetros de evaluacion para asignar un proyecto?

Asesoria técnica pre-post venta_
Precio

Tiempo de entrega

Experiencia del proveedor de campo__
Condiciones de pago
Recomendaciones

¢,Cual es el principal motivo para adquirir los servicios de la empresa
objeto de estudio?

Precio

Atencién recibida_

Respaldo_

Rapida solucion

¢En relacion con la competencia el servicio generalmente de la empresa
es?

Mas barato
Mismo precio
Mas costoso

¢, Qué otros servicios adicionales al principal le dan los competidores?

Capacitaciones__

Asistenciaremota

Asistencia 24/7

Suministros de repuestos o componentes_

¢, Qué medios utiliza para buscar prospectos de empresas industriales para
futuros proyectos? Puede seleccionar mas de una opcion.

Referencia de colegas
En la Web
LinkedIn____
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Canales de YouTube

Facebook

Presentacion personal de los servicios
Informacion por correo electrénico

11.Como calificaria la calidad del servicio de la empresa objeto de estudio?

(asesoria técnica, tiempo de entrega, calidad de materiales y duracién del
servicio?

Muy malo
Malo
Regular
Bueno
Muy bueno
12. Que caracteristicas o cualidades deberia de tener un servicio de
automatizacion industrial que satisfaga la necesidad de su empresa?

13.Teniendo en cuenta su experiencia con nuestra empresa durante el

proyecto ¢Qué tan probable seria que larecomendara a un amigo o colega?
en unaescaladelal0

[
w
f =%
(]
o
-l
oo
e
o

Muy improbable Muy probable
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