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Resumen Ejecutivo
En el presente informe se analiza cuales son los elementos necesarios para la
elaboracion de una propuesta de plan de mercadeo, para una empresa que se
dedica a la produccion de concreto premezclado seco, ubicada en el departamento
de Guatemala, Guatemala.

La empresa objeto de estudio pertenece al sector construccion, se ha dedicado a la
creacién de soluciones y ha identificado diversas oportunidades de mercado.
Identificd la oportunidad de incursionar en un nicho de mercado desatendido; sin
embargo, el producto concreto premezclado seco aun no se ha impulsado y se
busca aprovechar la oportunidad que actualmente tiene el creciente mercado de

construccion.

A pesar de que la empresa se ha dedicado a producir con estandares altos de
calidad, procesos, tecnologia y diferenciarse con una ventaja competitiva, no ha
potenciado sus estrategias y tacticas de mercadeo, para conectar con sus clientes
y consumidores para que de tal manera pueda asegurar el crecimiento organico de
la industria y potenciar sus ventas. Por consiguiente, se identifica una solucion a
través del desarrollo del presente Trabajo Profesional de Graduacién, el cual esta
disefiado acorde a las necesidades del producto objeto de estudio.

Con el propodsito de brindar una solucion a la problematica identificada, se realiza
un diagnostico a través de utilizacion de metodologia cualitativa y cuantitativa, que
permitieron obtener informacion primaria. El instrumento de caracter cualitativo
consistié en una entrevista a profundidad, realizada a los gerentes de mercado y
comercial de la empresa objeto de estudio. Para el andlisis cuantitativo se utilizo el
instrumento de encuestas, las cuales fueron realizadas a una muestra de 101
clientes, con edades comprendidas entre 18 a 53 afios, que representan a empresas
pequefias y medianas, las cuales estan establecidas en los municipios de
Guatemala, Villa Nueva, Amatitlan, del departamento de Guatemala. La parte
metodoldgica se complemento con fuentes secundarias, comprendidas por tesis,

libros de textos, estudios y articulos relacionados al tema.



De acuerdo a la informacion recopilada, se permitid conocer que uno de los
beneficios mejor percibidos por los clientes es la rapidez del producto, en segundo
lugar, calidad y en tercero la homogeneidad. La empresa cuenta con dos canales
de comercializacion a nivel de mercado B2B, los cuales estan divididos en

distribuidores y constructoras.

Respecto a los precios los clientes los perciben igual que la competencia,
consideran que un factor relevante para la decision de compra es el tiempo de
entrega. En su mayoria indican que no han notado publicidad del producto, quienes
han visto o escuchado publicidad indican que ha sido en internet y en redes sociales,
de los cuales en un alto porcentaje sugieren publicidad a través de redes sociales y
correo electronico. Los resultados evidencian que la mayoria no ha recibido
promociones del producto y sugieren que las redes sociales son el mejor medio para

obtenerlas.

Con base al resultado, andlisis e interpretacién de la informacién obtenida y
haciendo usos de los conocimientos de la autora a lo largos de su carrera
académica, se propone el plan de mercadeo adaptado a las necesidades
identificadas, el cual incluye andlisis competitivo, objetivos, estrategias y tacticas

con su respectivo presupuesto de implementacion.



Introduccion
El Trabajo Profesional de Graduacion busca a través de cuatro capitulos, el
desarrollo del tema “Plan de mercadeo para el producto concreto premezclado seco,
elaborado en el municipio de Villa Nueva, departamento de Guatemala”, de acuerdo
al avance y abordaje de la problemética identificada y la presentacion de la

propuesta a la solucion de la pregunta de investigacion.

El primer capitulo corresponde a los antecedentes del estudio, el cual esta dividido
en tres partes importantes: antecedentes de la industria sector construccion, que
detalla los avances a nivel mercado nacional y algunas referencias mundiales;
antecedentes de la empresa, que evidencian la trayectoria de la empresa y marca;
y, antecedentes del estudio, los cuales han sido referentes para realizar

comparaciones de los hallazgos obtenidos y que complementan la investigacion.

El segundo capitulo, corresponde al marco tedrico que ha servido como base teorica
fundamental, debido a que los temas y subtemas sustentan las herramientas
planteadas en el documento. Las fuentes secundarias de informacion consultadas
tienen su base en textos, estudios o informes de investigacién, que avalan

cientificamente los conceptos utilizados.

El tercer capitulo, muestra la metodologia utilizada para el desarrollo del presente
documento, incluye el planteamiento del problema, los objetivos de investigacion,
tanto general como especificos, los cuales permiten dar un curso de accion al tema
de investigacion. Por ultimo, se detalla el disefio de la investigacion utilizada,

abordando de manera individual cada objetivo especifico.

El cuarto capitulo, hace referencia a la discusion de resultados de la aplicacion de
los instrumentos de investigacion seleccionados, para cada objetivo especifico
planteado. La importancia de este apartado es que servirh como base para el
desarrollo del plan de mercadeo para el producto objeto de estudio. En este sentido,
se partira desde el punto de vista mercadologico para el analisis de los hallazgos
para cada objetivo especifico.



En el quinto capitulo, se detallan las conclusiones que a criterio de la autora son los
mas destacadas, de acuerdo a los hallazgos encontrados en el desarrollo de la
investigacion. Esta seccidn se complementa con las recomendaciones elaboradas
por la autora, las cuales son previas a la propuesta del plan de mercadeo que se

incluye posteriormente.

Finalmente, se registra la bibliografia utilizada como fundamento tedrico del Trabajo
de Graduacién, esta conformada por obras de diversos autores que han dado

soporte y apoyo al proceso de investigacion.



1. Antecedentes

1.1. Antecedentes de la Industria del Sector Construccion

En Guatemala, entre los siglos XX y XXI, ha sido el escenario de un sistema de
construccion que ha cambiado al pasar de los afios, las edificaciones de adobe y
bajareque han sido sustituidas por block y concreto prefabricado. Diversos eventos
han provocado innovacion arquitectonica, entre los mas destacados son los eventos

sismicos que ha atravesado el pais.

Geograficamente Guatemala se encuentra ubicada en una zona sismica, el territorio
nacional esta repartido en tres placas tectonicas: Norteamérica, Caribe y Cocos.
Los movimientos entre éstas placas determinan los rasgos topoldgicos, distribucion

de volcanes y vulnerabilidad ante terremotos.

En una publicacién en Prensa Libre, a través de su “Revista D” revel6 varios datos
interesantes de la “Evolucién de la vivienda en Guatemala”. Uno de los sismos que
generd mayor impacto en el sistema de construccién ha sido el terremoto del 4 de
febrero de 1976, con una magnitud de 7.5 grados, causo 23 mil victimas mortales y
76 mil heridos. Se estima que 258 mil casas construidas con adobe fueron
destruidas, este tipo de construccién hizo compleja la busqueda de sobrevivientes

y a su paso causo dafios fuertes en la infraestructura vial.

El articulo evidencia que, en la reconstruccion del pais, luego del sismo antes
mencionado, incrementé el uso de block y ladrillo. En el afio 1981 se realizd un
censo habitacional en el cual se contabilizaron 1,256,156 viviendas, de las cuales
el 30.6% fueron elaboradas con adobe, 21.1% de madera y el 19.3% de block,
ladrillo y concreto. Posteriormente en 1994 estos porcentajes cambiaron,
incrementaba el uso de block, ladrillo y concreto con un 34.9% de viviendas; sin
embargo, aun se contabilizaba un 24.3% de viviendas elaboradas de adobe de
1,805,732 de viviendas.

En el 2002 el incremento de la fabricacion de casas de block, cemento y ladrillo fue
considerable con un 50.1%, en cuanto a las casas de adobe disminuy6 a un 24.3%.

Actualmente se tiene registro del censo realizado en el 2018 de 3,943,085 viviendas



de las cuales el 64.7% son de ladrillo, block o concreto, respecto a la elaboracion

en adobe se registré un 15.3% y de madera un 12.1%.

Respecto a la construccion de edificios, en la historia de Guatemala, comenta el
ingeniero Héctor Monzon, uno de los fundadores de Asociacion Guatemalteca de
Ingenieria Estructural y Sismica (AGIES), que a lo largo de la historia han surgido 5

generaciones en tipos de construcciones de edificios en Guatemala.

La primera generacion, comprendida entre los afios de 1930 y 1940, aln no existia
un método de construccion adecuado; sin embargo, hubo inmigraciéon de
constructores europeos, que implementaron ideas nuevas de construccion en el
pais. Con la disponibilidad de cemento, fue posible realizar construcciones de
concreto, acero y mamposteria, en estos afios aun no existia el block y se

incrementd el uso de ladrillo de arcilla cocida.

Actualmente existen edificios construidos con esta técnica, como el Palacio
Nacional de la Cultura y el Edificio de Correos y Telégrafos de Guatemala, en el

sector privado existen edificios emblematicos como, El Cielito, La Perla y Lux.

En la segunda generacion, entre los afios de 1950 y 1960, se establece un nuevo
sistema que elimina el ladrillo en las construcciones y realizan un corte moderno,
ocupando columnas y vigas, con revestimientos y particiones, esta técnica surge

después de la segunda guerra mundial.

La tercera generacion, se establece en el afio 1970 con una técnica que refuerza el
concreto. La cuarta generacion, inicia en 1980 con la elaboracién de muros de
concreto para los edificios, como el conocido Centro Gerencial Las Margaritas,
ubicado en la ciudad de Guatemala. Por dltimo, es importante mencionar que
actualmente se ha ingresado a la quinta generacion, con la construccion de edificios

aislados con nuevas tecnologias y técnicas utilizadas en paises mas desarrollados.

En la busqueda de fomentar el desarrollo de la industria de la construccién es
creada la Cadmara Guatemalteca de la Construccion, con el propdsito de cubrir la
demanda habitacional y de infraestructura del pais. Es una entidad civil, apolitica y

no lucrativa, representativa nacional e internacionalmente del sector de



construccion en Guatemala. Fue fundada en enero de 1971 a partir del
nombramiento institucional de la Asociacion Guatemalteca de Contratistas de la
Construccion —AGCC- y la Asociacion Nacional de Constructores de Viviendas —
ANACOVI- (Construguate, 2015).

Entre las principales funciones que tiene la camara promover competitividad y el
crecimiento del sector, asi como supervisar y velar por el cumplimiento de la
transparencia de las actividades. Desde el afio de su fundacion ha sido conformada
por constructoras, fabricantes, proveedoras, consultoras, financieras y servicios

relacionados con el sector construccion de Guatemala.

Una publicacion en el Diario Centro América revela los siguientes datos: “en un foro
sobre inversion y situacion econdmica del sector construccion, un afio después del
Covid-19, organizado por la Camara Guatemalteca de la Construccion (CGC), el
presidente del Banguat, Sergio Recinos, recorddé que en 2020 este segmento
retrocedi6 -6.2%”; sin embargo, indicd Recinos, los datos de enero ultimo reflejan la
recuperacion que ha experimentado este segmento productivo, y refirio que las
proyecciones del banco central anotan en 7.5 el crecimiento con que cerrara al final

del periodo fiscal. (Diario de Centro América, 2021)

El sector construccién ha sido uno de las industrias menos afectadas por Covid-19
y se ven altas expectativas para los proximos meses. Otros factores positivos para
el sector son el incremento de la poblacién y la demanda habitacional de la misma,
datos del Censo 2018 indican que existe un 61% personas con edades
comprendidas entre 15 y 64 afios de edad. Respecto a la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) existen 4,884,838 personas registradas. Y por ultimo

el estudio reporta 3,943,085 viviendas censadas.

Segun el Banco de Guatemala, se estima un crecimiento del PIB en el 2021, se
estima se registre una recuperacion de incremento del PIB entre 3.5% y 4.5%. El
sector construccion es uno de los mas importantes en el desarrollo de un pais, y de
mayor crecimiento en Guatemala. Entre sus principales funciones se tienen
proporcionar elementos de bienestar basicos de construir, desde la infraestructura

nacional (puentes, carreteras, hospitales, por ejemplo) hasta unidades de bienestar



individual (viviendas, edificios, hoteles entre otros). Segun el Boletin Economia de
la Construccion No. 47 con fecha marzo 2019, del total del sub-empleos existentes
en el pais, en el sector construccion se concentra un 6.5% de los mismos, lo que

asciende a una aproximado de 45.5 mil sub-empleos a nivel nacional.

A nivel mundial tras el colapso historico en el sector construccion en 2020, se estima
que la industria crezca un 5.2% en 2021, segun GlobalData. La produccion en 2021
sera un 2.5% mas alta que la de 2019. Aungue se preveé una recuperacion positiva,
estudios anteriores de GlobalData pre Covid-19 para el valor de la construccion, la
produccion total en 2020-2021 es cerca de US$1,100 millones mas baja de lo que

hubiera sido un escenario sin Covid-19.

Segun un informe de GlobalData, “Global Construction Outlook to 2025, Q1 2021
Update”, todavia existe incertidumbre sobre como se desarrollara la crisis de Covid-
19:

Con noticias positivas, por un lado, derivadas del lanzamiento exitoso de
vacunas en muchos mercados y preocupaciones, por otro lado, sobre los
informes de nuevas variantes del virus y desafios. para llevar suministros de
vacunas a los mercados en desarrollo; sin embargo, el prondéstico para la
produccion global de la construccion se basa en el supuesto de que los
gobiernos y las autoridades de salud publica no reintroducirdn politicas
estrictas de blogueo y que las obras de construcciébn podran continuar
operando con una interrupcion minima (Wood, 2021)

Danny Richards, economista principal de GlobalData, indica que en los mercados
donde la industria de la construccién volvid a un nivel relativamente normal de
operaciones, desde que la crisis envolvido al mundo en el segundo trimestre de

2020, la actividad se recuperé positivamente. (Palacios, 2021)



1.2. Antecedentes de la Empresa

La empresa objeto de estudio fue fundada en 1899, dedicada a la produccion y
comercializacién de cemento, concreto, cal, agregados y otros productos y servicios
de construccion, con més de un siglo de experiencia en el gremio, es reconocida a
nivel nacional. Es la Unica empresa productora en el pais, por lo que se ha
posicionado entre los primeros lugares del Top of Mind de marcas nacionales, segun

revista Summa, en el afio 2017.

Cuenta con un grupo de marcas de soluciones integrales para la construccion, con
mas de 3,600 colaboradores, tres plantas de cemento y diversas plantas de
concreto y agregados a nivel nacional, se caracteriza por utilizar tecnologia a la
vanguardia y altos estdndares de calidad. Como parte de una familia de marcas,
para el presente estudio se toma una de las marcas méas reconocidas de la empresa,

marca de concreto mezclas listas.

En el aio 1954 inicia operaciones con la empresa bajo la marca de concreto, con
tan solo tres camiones. A finales de la década de los 50s”, apoya a diversas
construcciones publicas, como el hospital Roosevelt, el Banco de Guatemala y el

Crédito Hipotecario Nacional.

Respecto al posicionamiento de mercado, la marca de concreto se encuentra entre
las primeras marcas a nivel nacional. Sus alianzas estratégicas con diversas
constructoras y desarrolladores, le permite obtener alta participacion en el mercado
guatemalteco. A nivel de competencia, actualmente existen marcas locales de

concreto, asi como marcas extranjeras.

En cuanto a los productos que ofrece, existe una familia de concretos los cuales ha
puesto a disposicion del mercado, entre los cuales se puede mencionar: concretos
convencionales, concretos por desempefio, concretos Tech, concretos para pisos y
pavimentos, concretos para vivienda, morteros y mezclas listas. Este ultimo tipo de
concreto, mezclas listas tiene otra segmentacion de mercado, debido a que se
especializa en: concretos, mezcla de levantados, acabados especiales y

estabilizador de suelos.
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Para atender las diferentes necesidades del mercado y diversificar los productos
existen concreto premezclado despachado en camiones mezcladores y concreto

premezclado seco embolsado, esta propuesta fue desarrollada en el afio 2000.

El concreto premezclado seco embolsado, esta compuesto de arena caliza, piedrin
y cemento, disefiado especialmente para la fundicién de cualquier tipo de elemento
estructural y no estructural. Este concreto funciona tanto para lograr un acabado en
las paredes, como para adherir dos piezas, como los pisos en las construcciones,

este tipo de mezclas se realizan en las obras.

Actualmente, el concreto premezclado seco, es una opcion para reducir costos de
construccion y facilitar el transporte del producto. Esta presentacién de producto
ayuda a llevar un mejor control en la utilizacion de los materiales en obra, ademas

es mas practico transportarlo.

La diferenciacion que tiene este producto es que, con tan solo agregar agua, la
mezcla estd lista para usar, de esta manera se puede notar la practicidad de su uso.
A pesar de todos sus beneficios, los constructores en el interior del pais atn no han
desarrollado el habito de consumo de este producto, ya que tradicionalmente han
elaborado la mezcla de concreto con todos los materiales puestos en obra, esto se
ha hecho asi durante afios y se convierte en un problema para posicionar el

producto, por ser un producto sustituto el reto es mucho mas fuerte.

La competencia es fuerte en productos similares; no obstante, para la marca de
concreto la ventaja competitiva la resistencia del concreto que alcanza hasta 4000
PSI, lo que significa que tiene la capacidad técnica de soportar peso en un elemento
estructural hasta de dos niveles, algo que la competencia no ofrece. Actualmente,
la marca estéa fuertemente posicionada en la ciudad de Guatemala; sin embargo, en
el resto de municipios del departamento de Guatemala aun no tiene el despegue

gue necesita para incrementar sus volimenes de ventas.
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Existen diversas normas que regulan la comercializacion de concretos, entre las
principales esta la Norma Técnica COGUANOR NTG 41095 Cementos Hidraulicos

y especificaciones por desempefo:

Establece los requisitos que deben cumplir los cementos hidraulicos de
aplicacion general y los de aplicaciones especiales, tanto de fabricacion
nacional como importados. Es importante que los usuarios del cemento
corroboren la calidad del mismo antes de usarlo y que se revise la fecha de

envasado que segun la norma debe de ir impresa en el saco

El cemento debe de ser comercializado dentro de los 60 dias después de la
fecha de envasado. Dentro de la misma norma se establece la forma en que
el cemento debe muestrearse, los métodos de ensayo, marcado de los

envases, asi como los criterios de aceptacion o rechazo (ICCG, 2018)

Entre los medios de comunicacién para la promocion de concreto premezclado
seco, estan: publicidad en medios tradicionales como la radio y publicaciones en
redes sociales. No obstante, en Facebook no cuenta con trafico fluido, las
publicaciones en esta red social tienen un alcance de 804 personas, y el crecimiento
de seguidores se ha estancado, considerando que es una pagina nueva, debido a
gue fue creada hasta en febrero de 2021, actualmente tiene 7,125 seguidores. No
hay uso de estrategias de mercadeo para lograr resultados mas prometedores y con

mejor alcance.

1.3. Antecedentes del Estudio
Lo mas relevante para realizar una estrategia de marketing debe basarse en
caracteristicas principales en el producto y en el valor agregado como factor

diferenciador.

Mechan, (2019), en su tesis “Plan de marketing para el posicionamiento de marca
de la empresa de electrodomésticos MARCIMEX, Chiclayo”, para obtener el titulo
de Maestro en Administraciéon de Negocios — MBA, describe 3 estrategias para

posicionar una marca:
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a) Diferenciacion de imagen
b) Diferenciacion de producto

c) Diferenciacion de precio

Agrega que las caracteristicas que favorecen el posicionamiento, segun los
estudios, “se ha encontrado que se busca el mejor prestigio y mucho reconocimiento
dentro del mercado”. Es indispensable identificar la estrategia que mas se adapte a
los objetivos de la empresa y de esta manera se pueda realizar un plan en funcién

de lo planteado.

Mendoza, (2015), en su tesis “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” — Trujillo Perd, 2015”, para obtener el titulo de Maestro en Ciencias
Econdmicas mencidon en Gestibn Empresarial, hace mencién sobre estrategias de
posicionamiento como “un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia
gue tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su imagen
actual a la imagen que deseamos”, presenta siete tipos de estrategias: “basada en
un atributo, en base a los beneficios, basada en el uso o aplicacién del producto,
basada en el usuario, frente a la competencia, en base a la calidad o al precio y
segun estilos de vida”. Indiscutiblemente es necesario definir el valor agregado y la

diferenciacion de una marca, para aplicar correctamente las estrategias.

Rubio, (2017), en su tesis “Posicionamiento y expansion del mercado de productos
ergonémicos en establecimientos educativos del nivel primaria en los grados de pre-
kinder, kinder y pre-primaria en el municipio de Guatemala”, para obtener el titulo

de Maestra en Ciencias, indica:

El posicionamiento es una herramienta que permite incrementar la
probabilidad de que alguien compre nuestro producto y para ello es necesario
lograr que nuestro producto tenga una fuerte asociacion en la mente del

consumidor con un atributo Unico y relevante.
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Sin duda, las ventas pueden verse impactadas de manera positiva cuando una
marca esta en el Top of Mind de los clientes y consumidores, y sin duda este es uno
de los principales objetivos de las empresas, construir marcas que sean facil de

recordar y que genere accion de compra.

Granoble (2016), en su tesis “Plan estratégico de Marketing para posicionar la
marca e imagen de la compariia Granoble”, para la obtencion de grado de Magister
en Administracibon de Empresas, comparte el siguiente concepto de Plan de
Marketing:

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y
metas planteadas, estos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo,
segun la amplitud y magnitud de la empresa. También es importante sefialar
gue la empresa debe precisar con exactitud y cuidado la mision que va a regir
a la empresa, la mision es fundamental, ya que ésta representa las funciones
operativas que va a ejecutar en el mercado y va a suministrar a los

consumidores, junto con la aplicacion de este plan de marketing estratégico.

Los planes estratégicos son analizados por ejecutivos de primera linea, debido a
que son ellos los responsables de la direccion de la empresa, por tal razén es
importante que conozcan “qué se pretende lograr” (objetivos) y “como se va a lograr”
(estrategias), con el proposito de tener claridad del tipo de mercado en el que se

pretende competir.

Sanchez, (2017), en su tesis “Control de calidad del concreto con baja relacién
agua-cemento por métodos destructivos y no destructivos”, para obtener el titulo de

Maestro en Ingenierl’a en vias terrestres, comparte un concepto de concreto:

El concreto es una mezcla de algunos de los recursos mas abundantes en la
tierra: agua, agregados gruesos Yy finos, cemento, y el aire. De igual
importancia, estos recursos son normalmente disponibles a nivel local, lo que

reduce los costos de transporte y el consumo de combustible para su entrega.
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Una de las principales fortalezas de una empresa son reduccion de costos. Como
lo ha indicado Sanchez, para fabricar el concreto las materias primas pueden ser

ubicadas localmente, esto favorece a los costos y por consecuente al precio.

Fuentes (2006), en su tesis “Materiales de construccidon en Guatemala y su
aplicacion”, para obtener el titulo de Ingeniero Civil, enfatiza:

La seleccion de un material entre varios posibles no es simple y depende la
comparacion de una serie de factores que definen las caracteristicas y
propiedades del material. 1. Caracteristicas fisicas, mecanicas y quimicas, 2.
Técnicos: apariencia y aceptabilidad; puesta en obra 3. Econdmicos:

ejecucion, mantenimiento, reemplazo y demolicion.

Dentro de todos los materiales de construccion que existen, se han desarrollado
nuevos productos para facilitar y mejorar los procesos de construccién. A medida
gue ha incrementado la experiencia y la tecnologia, se han descubierto nuevas

alternativas.
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2. Marco teodrico
La teoria que soporta el trabajo profesional de graduacién se presenta en este
capitulo, asi como las referencias bibliograficas utilizadas para nutrir la
investigacion. Se han contemplado temas y subtemas de la disciplina de estudio
que avalan cientificamente los conceptos utilizados.

2.1 Mercadotecnia

La mercadotecnia es un proceso esencial en una organizacion, contempla
actividades que involucran a todas las deméas areas de manera integral, con el
propdsito de obtener relaciones redituables con los clientes. Algunos autores

definen este concepto de la siguiente manera:

Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y
generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de
los clientes. Definido ampliamente, el marketing es un proceso social y
directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los
demas. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la
generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con

los clientes. (Kotler, P., & Armstrong, G., 2013, pag. 5)

Dado que los autores han sido gurus de la mercadotecnia, la definiciébn anterior se
utilizara como base al abordar temas de mercadotecnia, necesarios para el

desarrollo de este documento.

2.2 Plan de Mercadeo

Una frase famosa dice “sino sabes a donde quiere ir, no importa qué camino sigas”’,
sin un plan no existe una direccion, es por ello que las empresas deben contar con
un plan de mercadeo que permita posicionar su producto en el mercado y ocupar

un lugar privilegiado en la mente del consumidor.
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El plan de mercadeo es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de
marketing; el cual opera en dos niveles: estratégico y tactico. Establece los
mercados meta y la propuesta de valor de la empresa con base al analisis de las
mejores oportunidades de mercado. El plan tactico de marketing especifica las
tacticas de marketing que incluyen las caracteristicas del producto, promocion,
comercializacion, fijacion de precios, canales de ventas y servicio. El ciclo completo
de la planificacidon estratégica, integrada por la planificacion, la implementacion y el
control. (Kotler, P., & Keller, K. , 2012, pag. 36)

Para ampliar el concepto anterior, se cita a Jerez (2018):

Este plan debe surgir en funcion del plan corporativo y debe estar en perfecta
armonia con todo lo expuesto en el plan del primer nivel. Lo debe elaborar la
alta direccion de mercadeo de la empresa y también es un plan de largo
plazo, pero que anualmente, debe ser revisado y adaptado por las

condiciones cambiantes de la empresa, mercado y economia.

Este documento debe ser elaborado en un horizonte de tiempo de cinco
(5) afos lo cual, también permite establecer y medir su efectividad ya que es
uno de los planes operativos que compone el plan corporativo y por medio
del cual, la empresa alcanzara sus objetivos comerciales que definié en dicho

plan. (p. 77)

2.2.1 Matriz BCG

El andlisis de cartera de negocios es indispensable para evaluar los productos y
negocios que conforman la empresa, la Matriz BGC fue creada por la empresa de
asesoria Boston Consulting Group, y se ha convertido en una herramienta de
planeacién estratégica de cartera. Con este método las empresas clasifican sus
unidades estratégicas de negocio (UEN) de acuerdo a la matriz de participacion de

crecimiento.

Método de planeacién de cartera que evalla las unidades estratégicas de negocios

(UEN) de una empresa en términos de su tasa de crecimiento de mercado y de su
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participacion relativa en el mercado. (Kotler, P. & Armstrong, G. , 2012, pag. 42). La

matriz de participacion de crecimiento define cuatro tipos de UEN:

2.2.2 Mapa Perceptual
Es un mapa de posicionamiento perceptual que muestra la percepcion de los
consumidores de los productos respecto a la competencia, de manera gréfica se

identifican las opiniones de los consumidores.
Segun Ojeda & Marmol (2016):

Un mapa perceptual es la representacion grafica, en un espacio
bidimensional, de la posicion relativa que guardan entre si dos productos o
servicios competidores, segun los clientes perciben sus semejanzas y
diferencias sobre un conjunto de atributos significativos. Los datos
necesarios para la realizaciobn del mapa perceptual se pueden obtener a
través de estudios de imagen y posicionamiento, con entrevistas a personas
elegidas al azar, a las que se les hacen preguntas sobre una variedad de

productos (p.43)

2.2.3 Analisis de Ciclo de Vida

El ciclo de vida de un producto determina la supervivencia de una empresa, es
necesario conocer en la etapa que se encuentra un producto para determinar las
estrategias que se deben aplicar para mantenerlo en el mercado o determinar el

momento necesario de un cambio.

Kotler & Armstrong, agregan respecto al ciclo de vida “Los productos de la empresa
nacen, crecen, maduran y luego decaen, igual que lo hacen los seres vivos. Para
permanecer vital, la firma debe desarrollar nuevos productos continuamente y

gestionarlos eficazmente durante sus ciclos de vida” (p.242)
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Segun Jerez (2018):

A lo largo de su existencia, las industrias, empresas y productos pasan por
diferentes etapas medidas en funcion de sus ventas. Estas etapas estan
marcadas por diferentes situaciones relacionadas con las utilidades, precios,

sistemas de distribucidn y cobertura, objetivos de comunicacion, entre otras.
(p- 91)

Son cuatro etapas que componen el ciclo de vida del producto de acuerdo a Kotler
& Keller (2016)

e Introduccidn: se trata de un periodo de lento incremento de las ventas
durante el lanzamiento del producto al mercado. Las ganancias son
nulas como consecuencia de los fuertes gastos que implica la
introduccion del producto.

e Crecimiento: es un periodo de rapida aceptacion del producto en el
mercado; las ganancias aumentan en forma considerable.

e Madurez: periodo de disminucion del crecimiento de las ventas como
consecuencia de que el producto ha alcanzado la aceptacion de casi
todos sus compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan o
disminuyen a causa de un aumento de la competencia.

e Decrecimiento: las ventas presentan una tendencia a la baja y las

utilidades disminuyen. (p. 348)

2.2.4 Fuerzas Competitivas de Porter

Modelo estratégico, que permite establecer el marco para medir el nivel de
competitividad de una empresa, definir la fortaleza de las fuerzas competitivas tiene
una incidencia directa en los precios, los costes, y la inversidbn necesaria para

competir. Permite identificar las presiones competitivas que tiene una empresa.

Kotler & Keller (2012) mencionan que “Michael Porter identifico cinco fuerzas que
determinan el atractivo intrinseco a lo largo plazo de un mercado o segmento de

mercado: competencia sectorial, competidores potenciales, sustitutos, compradores
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y proveedores. (p. 232) Las amenazas que representan estas fuerzas competitivas

son:

e Amenaza de rivalidad intensa en el segmento: esta amenaza surge cuando
existen muchos competidores en el mismo segmento, lo cual no es atractivo
debido a que pueden existir guerras de precios, que lejos de ser beneficioso
para una empresa puede ser una pérdida considerable, ser competitivos se
volveré algo caro.

e Amenaza de nuevos entrantes: un segmento se vuelve atractivo cuando
existen pocos competidores, esto significa que puede existir mas
participacion en el mercado y se obtendran mayores ganancias; sin embargo,
depende de las barreras de entrada que se tengan.

e Amenaza de productos sustitutos: cuando existen productos sustitutos se
limitan los precios y en consecuencia las ganancias.

e Amenaza del creciente poder de negociacion de los compradores: clientes
gue generan presion en la negociacion cuando los productos representan
una fraccion significativa de sus costos, cuando no hay un producto
diferenciado y cuando los compradores son sensibles al precio”.

e Amenaza del creciente poder de negociacién de los proveedores: personas
0 empresas a las cuales se les compra productos o insumos para la empresa,

en el caso que sean Unicos cran cierta presion en la negociacion.

2.2.5 Investigacion de Campo

La investigacion de campo se refiere a la recopilacion de datos de fuentes primarias
para un propésito especifico, se conoce con este nombre debido a que se buscan
en el lugar de los hechos a través de entrevistas o0 encuestas a las personas

directamente, se lleva a cabo fuera de un laboratorio.
Segun Cajal (2020) la investigacién de campo es o estudio de campo es:

un tipo de investigacion en la cual se adquieren o miden datos sobre un

suceso en particular, en el lugar donde suceden. Es decir que, el investigador


https://www.lifeder.com/tipos-investigacion-cientifica/
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se traslada hasta el sitio donde ocurre el fendmeno que desea estudiar, con

el propdsito de recolectar informacion util para su investigacion.

2.2.6 Analisis FODA
Es considerada como una de las herramientas mas eficaces para el andlisis de
datos e informacion de mercadeo, debido a que proporciona orientacion y sirve

como catalizador del desarrollo de los planes de mercadeo.

Para Kootz, Weihrich, & Cannice (2012) la importancia del andlisis de los elementos

internos y externos va mucho més alla de lo que tradicionalmente se piensa:

Durante muchos afios el analisis FODA se ha utilizado para identificar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una compafiia; sin
embargo, este tipo de andlisis es estético y pocas veces se lleva al desarrollo de
estrategias alternativas claras basadas en él. Por tanto, se introdujo la matriz
FODA para analizar la situacion competitiva de la compafia, o incluso una
nacion, que lleve al desarrollo de cuatro series de alternativas estratégicas
distintas.

La matriz FODA tiene un alcance mayor y una importancia distinta que la
matriz de portafolio de empresas, aunque la primera no reemplaza la segunda.
Esta matriz ofrece un marco conceptual para un andlisis sisteméatico que facilita
la comparacion de amenazas y oportunidades externas respecto de las

fortalezas y debilidades internas de la organizacion.

a) Estrategia FO: la estrategia FO, que capitaliza las fortalezas de una compafia
para aprovechar las oportunidades, es la mas deseable; de hecho, la meta
de las empresas es moverse desde otras posiciones en la matriz a esta. Si
tienen debilidades buscaran superarlas para convertirlas en fortalezas; si
enfrentan amenazas lidiardn con ellas para poder enfocarse en
oportunidades.

b) Estrategia DO: la estrategia DO intenta minimizar las debilidades y maximizar

las oportunidades. Asi, una empresa con debilidades en algunas areas puede
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desarrollarlas desde el interior o adquirir las competencias necesarias (como
tecnologia o personas con las habilidades necesarias) en el exterior para
aprovechar las oportunidades en el ambiente externo.

c) Estrategia DA: la estrategia DA busca minimizar debilidades y amenazas, y
se conoce como estrategia mini-mini (por minimizar-minimizar); puede
requerir que la compaiiia, por ejemplo, establezca una coinversion, se
reduzca o hasta se liquide.

d) Estrategia FA: la estrategia FA utiliza las fortalezas de la organizacién para
ocuparse de las amenazas en el ambiente. La meta es maximizar las
primeras y minimizar a las segundas. Asi, una compafiia puede usar sus
fortalezas tecnoldgicas, financieras, gerenciales o de marketing para hacer
frente a las amenazas de un nuevo producto introducido al mercado por su

competidor. (p. 136)

2.2.7 Segmentacién de Mercados

La diversidad de gustos y preferencias generan diferentes respuestas ante una
mezcla de marketing, es por ello que se necesita definir el mercado meta en el que
un producto incursionara, con el objetivo de enfocarse y desarrollar estrategias

aptas para cada segmento de mercado.

Segun Monferrer (2013), define el concepto segmentar como “diferenciar el
mercado total de un producto o servicio en grupos diferentes de consumidores,
homogéneos entre si y diferentes a los demas, en cuanto a habitos, necesidades y

gustos, que podrian requerir productos o combinaciones de marketing diferentes”
(p. 57)

2.2.8 Objetivos de Mercadeo

Para el logro de las metas planteadas, es esencial establecer objetivos para medir
el progreso. Los objetivos deben ser especificos, mesurables, alcanzables,
relevantes y temporales. Permiten analizar el desempefio de los esfuerzos
estratégicos que se han establecido, es importante mencionar que todo lo que se

mide se puede mejorar.
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Segun Hartline, (2012) los objetivos:
Proporcionan puntos de referencia especificos y cuantitativos que se utilizan
para evaluar el progreso hacia el logro de las metas de marketing. En algunos
casos una meta en particular puede requerir varios objetivos para que su
progreso sea adecuadamente monitoreado, por lo general por medio de las

multiples funciones de negocios. (p. 144)

2.2.9 Estrategias

Las estrategias definen el rumbo de los objetivos comerciales de una organizacion,
son un conjunto de acciones que conducen a crear una ventaja competitiva en el
mercado. Las estrategias se crean para identificar oportunidades y comunicar los
beneficios que un producto posee al mercado meta.

De acuerdo a lo que indica Sanchez (2019) se refiere:

Las estrategias de marketing son uno de los principales aspectos a trabajar
dentro de las labores relacionadas con el marketing, ya que establecen
las vias a seguir a la hora de conseguir los objetivos comerciales planteados
por una empresa u organizacion, por lo que su correcto disefio es esencial

para su funcionamiento a corto y largo plazo.

2.2.10 Posicionamiento

El posicionamiento es un concepto relacionado con la forma en que se ubica una
marca en la mente; puntualmente en el proceso de la memoria. La siguiente
definicién de posicionamiento expone “como una asociacion fuerte entre una marca
y un atributo, de esta manera decimos que un producto se ha “posicionado” cuando
el vinculo que une los nodos “marca” y “atributo” esta claramente establecido. La
palabra posicionamiento hace referencia a la “posicién” que ocupa la marca en la
mente de un consumidor, para distinguirla de la “posicion” ocupada por otra marca,
pero esas “posiciones” no son mas que asociaciones entre una marca y un atributo”.
(Carballeda, 2012, pag. 21).
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Por otra parte, Stanton, Etzel & Walker (2007) indica “el posicionamiento es el uso
gue hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y
mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con los

productos de la competencia”.

2.2.11 Ventaja Competitiva

Una ventaja competitiva es ese diferenciador en el mercado, es como un producto
puede cumplir con una caracteristica, atributo, proceso, que lo hace Unico. Existe
una distincion competitiva que genera impacto para evitar hacer mas de lo mismo y

crear relaciones redituables con los clientes.

Segun la definicién de Armstrong & Kotler (2013) ventaja competitiva como “ventaja
sobre los competidores que se adquiere al ofrecer mayor valor al cliente, ya sea por
medio de precios mas bajos o por proveer mayores beneficios que se justifiquen en

los precios mas altos” (p. 184).

2.3. Mezcla de la Mercadotecnia

Armstrong & Kotler (2008), definen como:

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing tacticas
y controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada
en el mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa
puede hacer para influir en la demanda de s producto. Las muchas
posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas como

las cuatro P: producto, precio, plaza y promocion (p. 52).

Para ampliar el concepto, Lamb, Hair, & McDaniel (2011) indican que las mezclas
de marketing exitosas estan disefiadas con detenimiento para satisfacer los

mercados meta y se definen de la siguiente manera:

a. Producto: la mezcla de marketing comienza, por lo general, con el producto.

El centro de la mezcla de marketing, el punto de inicio es el ofrecimiento y la
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estrategia del producto. Es dificil disefiar una estrategia de distribucién,
decidir una campafia de promocion o fijar un precio sin conocer el producto
gue se comercializara.

El producto incluye no sélo la unidad fisica, sino también su empaque,
garantia, servicio postventa, nombre de la marca, imagen de la empresa,
valor y muchos otros factores.

Los productos pueden ser bienes tangibles, como las computadoras, ideas
como las que ofrece consultor, o servicios como el cuidado de la salud. Los

productos también deben ofrecer valor para el cliente.

Precio: es lo que el comprador debe dar para obtener un producto. A menudo
es el mas flexible de los cuatro elementos de la mezcla de marketing y el que
puede cambiar con mayor rapidez. Las empresas pueden incrementar o
reducir los precios con mayor frecuencia y facilidad de los que pueden

modificar otras variables de la mezcla de marketing.

El precio es una importante arma competitiva para la organizacion, porque el
precio multiplicado por el nimero de unidades vendidas es igual a los

ingresos totales de la empresa.

Plaza: las estrategias de plaza o distribucién, se ocupan de colocar los
productos a la disposicion del cliente en el momento y el lugar donde lo
quiere. Una parte de esta estrategia es la distribucién fisica, que abarca todas
las actividades de negocios que se ocupan de almacenar y transportar la
materia prima o los productos terminados. La meta es asegurarse de que los
productos lleguen en condiciones de uso a los lugares asignados siempre
gue se necesiten.

Promocion: incluye publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y
venta persona. El rol de la promocién en mezcla de marketing es lograr
intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta informando,

educando, convenciendo y recordandoles los beneficios de una organizacién
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0 producto. Cada elemento de la promocién se coordina y maneja con los

otros para crear una combinacion o mezcla promocional. (p. 47)

La mezcla de mercadotecnia se considera un andlisis de estrategia que favorece
con base a estudios de mercado poner a disponibilidad un producto a un segmento
de mercado definido, estableciendo un canal de comercializacién que se adapte al
negocio, a un precio que genere rentabilidad mediante promocién con un sistema
de comunicacién efectivo. Esta herramienta permite desarrollar una estrategia de

posicionamiento.

2.4 Mezcla Promocional

Lerma & Marquez (2010) la define como “el conjunto de herramientas que el
oferente utiliza para darse a conocer, formar una buena imagen e incentivar la
aceptacion y, en su caso, la compra por parte de los posibles clientes en el mercado”
(p. 370).

Segun Hernandez & Maubert (2009), la mezcla de promocién es la combinacion de

elementos promocionales que se utilizan para promover un producto especifico.
Los cinco elementos de la mezcla de la promocién son:

a. Promocién de ventas: Constituye una actividad o un material que actian
como un estimulo directo que ofrece valor agregado o incentivos del producto
a intermediarios, vendedores o consumidores. Entre los ejemplos se incluyen
las muestras gratis, las rebajas, los concursos, las ofertas, los premios y
cupones.

b. Publicidad: Es la comunicacién no personal que se realiza a través de medios
masivos y es pagada por particulares.

c. Relaciones publicas y publicity. Es la comunicacion no personal en forma de
reportaje acerca de una organizacion, sus productos o ambos, que se

transmite por un medio de comunicacion masiva.
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d. Venta personal: Es una comunicacién personal pagada que busca informar
a los clientes y persuadirlos a comprar en una situacion de intercambio.
Comprende una combinacién especifica dirigida a una o varias personas.

e. Marketing directo. Son las diferentes técnicas utilizadas para tener una
relacion de intercambio de manera mas directa con el consumidor: las ventas
por internet, mediante maquinas expendedoras, en carretas o exhibidores de

las plazas comerciales, entre otros.

Una mezcla promocional también es conocida mezcla de comunicacion, mix de
promocién o mix de comunicacién hace referencia al conjunto de elementos o

herramientas que permiten promocionar un producto o servicio.
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3. Metodologia
A continuacion, se da a conocer la metodologia utilizada en el estudio a raiz de la
problematica identificada. Este capitulo contiene la definicion de limitacion de
problema, objetivo general y especificos, disefio utilizado, unidad de andlisis,
periodo historico, ambito geografico de la investigacion, universo y tamafio de la
muestra, instrumentos de medicion aplicados y resumen del procedimiento aplicado

en el Trabajo Profesional de Graduacion.

3.1. Planteamiento del Problema
Es preciso describir la definicion y delimitacion de la problematica que se abordo

para el informe.

3.1.1 Definicién del Problema

A nivel mundial la utilizacion del concreto premezclado es de un 80% y el concreto
hecho en obra es del 20%; sin embargo, en Guatemala la situacién es inversa. Este
producto ofrece al constructor o encargado de obra gestionar los tiempos de
ejecucion, costos de mano de obra, tiempo de fundicién, entre otros. Segun fuentes
primarias, el producto objeto de estudio, ha alcanzado volimenes de ventas
esperados, no obstante, no se ha impulsado para aprovechar la oportunidad amplia

de mercado.

Por lo tanto, es necesario y ofrecer una solucién que permita al producto potenciar
los niveles de venta y rentabilidad deseadas por los inversionistas. No existe un plan
de mercadeo que dirija los esfuerzos necesarios para incrementar la distribucion y
las ventas en el canal de constructoras. Para resolver la problematica presentada

anteriormente se plantea la siguiente pregunta:

¢ Cual sera el plan de mercadeo para el producto “concreto premezclado seco”

elaborado en el departamento de Guatemala, Guatemala?
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3.1.2 Delimitacién del Problema
a. Ambito temporal
Entre marzo 2021 a julio 2021

b. Ambito geografico

Departamento de Guatemala, Guatemala

c. Ambito institucional
Area de mercadeo

d. Ambito personal

Gerente de Mercadeo y clientes

3.2. Objetivos
Para alcanzar los fines del estudio, se planted un objetivo general y cinco objetivos
especificos.

3.2.1 Objetivo General
Elaborar el plan de mercadeo para el producto "concreto premezclado seco", que
contenga estrategias y tacticas para afrontar la situacién actual y competir en el

mercado de concretos.

3.2.2 Objetivos Especificos
e Analizar la situacion competitiva del producto "concreto premezclado
seco"
e Establecer el grupo objetivo del producto "concreto premezclado
seco".

e Determinar los objetivos del producto "concreto premezclado seco”
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e Definir las estrategias y tacticas del producto "concreto premezclado
seco”
e Establecer lainversiony los analisis financieros del producto “"concreto

premezclado seco”

3.3 Disefio Utilizado
Para cada objetivo especifico se ha realizé un disefio Unico, a continuacion, se

detalla:

3.3.1 Al Objetivo Especifico Uno
A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar la situacion

competitiva de la empresa.

3.3.1.1 Metodologia. Para el desarrollo de este objetivo se utilizd la

metodologia cualitativa, a través de la técnica de entrevista a profundidad.

3.3.1.2 Unidad de Analisis. Para la metodologia cualitativa, se realiza

entrevista al gerente de mercadeo y gerente comercial de la empresa.

3.3.1.3 Universo. El universo utilizado para el desarrollo del objetivo uno fue

el gerente de mercadeo y el gerente comercial.
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3.3.1.4 Tamafio de la Muestra. Para el célculo de la muestra en la
investigacion cualitativa, se definié un muestreo no probabilistico de tipo expertos,
en la cual se recurrié a una muestra de 2 colaboradores de la empresa, siendo ellos
Gerente de Mercadeo y Gerente Comercial, pues se considerdé que serian las
personas idéneas para la obtencién de informacién necesaria, para determinar

estrategias y tacticas de mercadotecnia.

3.3.1.5 Instrumento. Para la metodologia cualitativa se utilizé la técnica de
entrevista a profundidad, formato que se presenta en el Anexo II.

3.3.1.6 Resumen del Procedimiento. Para alcanzar el objetivo especifico
uno, se utilizé la técnica de entrevista a profundidad, esta fue realizada a dos
gerentes de la empresa. La primera se realizo al Gerente de Mercadeo y la segunda
al Gerente Comercial, se utilizé el mismo formato con el propdsito de identificar si
ambas é&reas tienen criterios alineados. Las entrevistas fueron realizadas en la
plataforma de comunicacion llamada Microsoft Teams, con una duracion
aproximada de 45 minutos. Las preguntas fueron estructuradas de acuerdo con el

contenido del plan de mercadeo.

3.3.2 Al Objetivo Especifico Dos
A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar la situacién

competitiva de la empresa.

3.3.2.1 Metodologia. Se ha aplicado la metodologia cualitativa, a través de
una entrevista a profundidad, y se complementé con la metodologia cuantitativa a

través de la técnica de encuesta.
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3.3.2.2 Unidad de Analisis. Constituida por el gerente de mercadeo, gerente

comercial y clientes de la empresa.

3.3.2.3 Universo. El universo utilizado para este objetivo fue el gerente de

mercadeo, gerente comercial y 280 clientes de la empresa.

3.3.2.4 Tamaiio de la Muestra. Para el tamafio de la muestra para el objetivo

especifico, se define para la metodologia cualitativa y cuantitativa:

Sujeto de investigacion 1: Para el céalculo de la muestra en la investigacion
cualitativa, se defini6 un muestreo no probabilistico de tipo expertos, en la cual se
recurri6 una muestra de 2 colaboradores de la empresa, siendo ellos Gerente de
Mercadeo y Gerente Comercial, pues se consideré que serian las personas idéneas
para la obtencion de informacion necesaria, para determinar estrategias y tacticas

de mercadotecnia.
Sujeto de investigacion 2:

Para fines de la investigacion y metodologia cuantitativa se apoy6 en la técnica de
encuesta descriptiva con tipo de muestreo probabilistico. EI nUmero de clientes
aplicados para estos célculos, fue proporcionado por el gerente de mercadeo. Se

aplicé la siguiente formula:

Z2PON

n=
e2(N-1)+Z2PQ

Fuente: Stevenson, W (1978). Estadistica para administracion y Economia. Estados
Unidos. Harper & Row Publishers, Inc.
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En donde:

n= Tamafo de la muestra a obtener

Z= Cuartil de una distribucion normal asociado a un nivel de confianza deseado
P= Probabilidad de éxito del evento igual a 0.50

Q= Probabilidad de fracaso del evento igual a 0.50

n= Poblacion de la investigacion

E= Error relativo maximo que se esta dispuesto a aceptar

1= Valor constante de la formula

Reemplazando los datos:

n= 1.96%(0.50x0.50)x280

0.05%(280 — 1) + 1.962(0.50X0.50)
n= 145

Para fines de esta investigacion se trabajé una muestra de 145 personas; no
obstante, la situacion actual es incierta, desde la llegada del COVID-19 las
circunstancias son muy cambiantes y ha afectado directamente la investigacion de
campo. Los casos positivos de contagios han incrementado y esto ha provocado
que las restricciones de distanciamiento social se mantengan, las encuestas fueron
realizadas a través de un dispositivo maovil, realizando algunas encuestas de manera
directa a los clientes, manteniendo los protocolos de bioseguridad, adicional a esta

estrategia se trasladaron encuestas via WhatsApp a cierto nimero de personas.

Segun los célculos estadisticos realizados anteriormente, la muestra se comprendia
por un total de 145 personas con un nivel de confianza del 95% y un margen de

error del 5%. Dada las circunstancias provocadas por la pandemia, no fue posible
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contactar a la cantidad de clientes de acuerdo al calculo anterior, por esta razon el
namero de encuestados se redujo a un total de 101 personas, lo cual modifico el

margen de error a un 7.87%.

Se realiza un nuevo calculo para determinar el margen de error, para lo cual se

utilizé la siguiente formula:

e=Zx\P.Q/n x YN-n/N-1

Fuente: Stevenson, W (1978). Estadistica para Administracion y Economia. Estados Unidos. Harper &

Row Publishers, Inc.
En donde:

Z = Nivel de cuantil de una distribucién normal asociado a un nivel de confianza

deseado

P = Probabilidad de éxito del evento igual a 0.50

Q = Probabilidad de fracaso del evento igual a 0.50
N = Poblacién de la investigacion

n = Muestra

1 = valor constante de la férmula

Reemplazando datos:
e=1.96xv0.5x0.5+101x+280-101+280-1= 7.87%

Con el propdsito de obtener veracidad de los datos y analisis correspondientes, se
continuo con el trabajo de campo para obtener el 100% de las encuestas, a pesar

de las circunstancias anteriormente mencionadas.
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3.4.2.5 Instrumento. Los instrumentos utilizados fueron los siguientes:

Sujeto de investigacion 1

Para realizar la entrevista a profundidad, correspondiente a la metodologia

cualitativa, se estructurd una guia entrevista, misma que se presenta en el Anexo Il.
Sujeto de investigacion 2

Para la metodologia cuantitativa se utilizé6 una encuesta, formato que se presenta

en el Anexo IlI.

3.4.2.6 Resumen del Procedimiento. Para alcanzar el objetivo especifico
dos, se utilizé la técnica de entrevista a profundidad, esta fue realizada a dos
gerentes de la empresa. La primera se realizo al Gerente de Mercadeo y la segunda
al Gerente Comercial, se utilizé el mismo formato con el propoésito de identificar si
ambas areas estan dirigidas a criterios alineados. Las entrevistas fueron realizadas
en la plataforma de comunicacion llamada Microsoft Teams, con una duracion
aproximada de 45 minutos. Las preguntas fueron estructuradas de acuerdo con el

contenido del plan de mercadeo.

Para el desarrollo de la técnica de encuesta, correspondiente a la metodologia
cuantitativa se us6 como base la informacion proporcionada por el gerente de
mercadeo que indicé que el promedio de clientes que compran concreto
premezclado seco actualmente, asciende a la cantidad de 280, y como se indico
anteriormente, se us6 una muestra de 101 personas. Posteriormente a realizar el
calculo del muestreo se elaboré el formato de la encuesta a través de la plataforma
QuestionPro (https://www.questionpro.com/), la cual permite el envio de las
encuestas a través de correo electronico, WhatsApp o cualquier otro medio digital.
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3.3.3 Al Objetivo Especifico Tres
A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar la situacion

competitiva de la empresa.

3.3.3.1 Metodologia. Para el desarrollo de este objetivo se utilizé la
metodologia cualitativa, a través de la técnica de entrevista a profundidad.

3.3.3.2 Unidad de Analisis. Para la metodologia cualitativa, se realiza

entrevista al gerente de mercadeo y gerente comercial de la empresa.

3.3.3.3 Universo. El universo utilizado para el desarrollo del objetivo uno fue

el gerente de mercadeo y el gerente comercial.

3.3.3.4 Tamafio de la Muestra. Para el célculo de la muestra en la
investigacion cualitativa, se definié un muestreo no probabilistico de tipo expertos,
en la cual se recurrié a una muestra de 2 colaboradores de la empresa, siendo ellos
Gerente de Mercadeo y Gerente Comercial, pues se consider6 que serian las
personas idéneas para la obtencion de informacion necesaria, para determinar

estrategias y tacticas de mercadotecnia.

3.3.3.5 Instrumento. Para la metodologia cualitativa se utilizé la técnica de

entrevista a profundidad, formato que se presenta en el Anexo Il.
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3.3.3.6 Resumen del Procedimiento. Para alcanzar el objetivo especifico
uno, se utilizd la técnica de entrevista a profundidad, esta fue realizada a dos
gerentes de la empresa. La primera se realizo al Gerente de Mercadeo y la segunda
al Gerente Comercial, se utilizé el mismo formato con el propdsito de identificar si
ambas éareas tienen criterios alineados. Las entrevistas fueron realizadas en la
plataforma de comunicacién Illamada Microsoft Teams, con una duracion
aproximada de 45 minutos. Las preguntas fueron estructuradas de acuerdo con el

contenido del plan de mercadeo.

3.3.4 Al Objetivo Especifico Cuatro
A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar la situacion

competitiva de la empresa.

3.3.4.1 Metodologia. Se ha aplicado la metodologia cuantitativa a través de

la técnica de encuesta.

3.3.4.2 Unidad. Constituida por clientes de la empresa.
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3.3.4.3 Universo. El universo utilizado para este objetivo son 280 clientes de

la empresa.

3.3.4.4 Tamafo de la Muestra. Para fines de la investigacion y metodologia
cuantitativa se apoyo en la técnica de encuesta descriptiva con tipo de muestreo
probabilistico. ElI numero de clientes aplicados para estos célculos, fue

proporcionado por el gerente de mercadeo. Se aplico la siguiente férmula:

___ Z’PON
e2(N-1)+Z2PQ

Fuente: Stevenson, W (1978). Estadistica para administracion y Economia.

Estados Unidos. Harper & Row Publishers, Inc.

En donde:

n= Tamafo de la muestra a obtener

Z= Cuartil de una distribucion normal asociado a un nivel de confianza deseado
P= Probabilidad de éxito del evento igual a 0.50

Q= Probabilidad de fracaso del evento igual a 0.50

n= Poblacion de la investigacion

E= Error relativo maximo que se esta dispuesto a aceptar

1= Valor constante de la formula

Reemplazando los datos:

n= 1.962%(0.50x0.50)x280
0.052(280 — 1) + 1.96%(0.50X0.50)
n= 145

Para fines de esta investigacion se trabaj0 una muestra de 145 personas, no

obstante, la situacion actual es incierta, desde la llegada del COVID-19 las
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circunstancias son muy cambiantes y ha afectado directamente la investigacion de
campo. Los casos positivos de contagios han incrementado y esto ha provocado
que las restricciones de distanciamiento social se mantengan, las encuestas fueron
realizadas a través de un dispositivo movil, realizando algunas encuestas de manera
directa a los clientes, manteniendo los protocolos de bioseguridad, adicional a esta

estrategia se trasladaron encuestas via WhatsApp a cierto nimero de personas.

Segun los célculos estadisticos realizados anteriormente, la muestra se comprendia
por un total de 145 personas con un nivel de confianza del 95% y un margen de
error del 5%. Dada las circunstancias provocadas por la pandemia, no fue posible
contactar a la cantidad de clientes de acuerdo al célculo anterior, por esta razon el
namero de encuestados se redujo a un total de 101 personas, lo cual modifico el
margen de error a un 7.87%.

Se realiza un nuevo calculo para determinar el margen de error, para lo cual se

utilizé la siguiente formula:

e=Zx'WP.Q/n x YN=-n/N-1

Fuente: Stevenson, W (1978). Estadistica para Administracion y Economia. Estados Unidos. Harper &

Row Publishers, Inc.
En donde:

Z = Nivel de cuantil de una distribucion normal asociado a un nivel de confianza
deseado

P = Probabilidad de éxito del evento igual a 0.50

Q = Probabilidad de fracaso del evento igual a 0.50

N = Poblacién de la investigacion

n = Muestra

1 = valor constante de la formula
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Reemplazando datos:
e=1.96x0.5x0.5+101x1280-101+280-1= 7.87%

Con el proposito de obtener veracidad de los datos y analisis correspondientes, se
continuo con el trabajo de campo para obtener el 100% de las encuestas, a pesar

de las circunstancias anteriormente mencionadas.

3.3.4.5 Instrumento. Para la recoleccién y andlisis de datos se utilizé la
técnica de encuesta, el formato aplicado para el desarrollo de este instrumento se

presenta en el Anexo lll.

3.3.4.6 Resumen del Procedimiento. Para alcanzar el objetivo especifico
cuatro se desarroll6 la técnica de encuesta, correspondiente a la metodologia
cuantitativa se us6 como base la informacién proporcionada por el gerente de
mercadeo, quien indicé que el promedio de clientes que compran concreto
premezclado seco actualmente, asciende a la cantidad de 280, y como se indico
anteriormente, se us6 una muestra de 101 personas. Posteriormente a realizar el
calculo del muestreo se elabor6 el formato de la encuesta a través de la plataforma
QuestionPro (https://www.questionpro.com/) la cual permite el envio de las
encuestas a través de correo electronico, WhatsApp o cualquier otro medio digital.

3.3.5 Al Objetivo Especifico Cinco
A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar la situacion

competitiva de la empresa.

3.3.5.1 Metodologia. Para el desarrollo de este objetivo se utilizd la

metodologia cualitativa, a través de la técnica de entrevista a profundidad.
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3.3.5.2 Unidad de andlisis. Para la metodologia cualitativa, se realiza

entrevista al gerente de mercadeo y gerente comercial de la empresa.

3.3.5.3 Universo. El universo utilizado para el desarrollo del objetivo cinco,

fue el gerente de mercadeo y el gerente comercial.

3.3.5.4 Tamafio de la muestra. Para el célculo de la muestra en la
investigacion cualitativa, se definié un muestreo no probabilistico de tipo expertos,
en la cual se recurrié una muestra de 2 colaboradores de la empresa, siendo ellos
Gerente de Mercadeo y Gerente Comercial, pues se consideré que serian las
personas idéneas para la obtencion de informacion necesaria, para determinar

estrategias y tacticas de mercadotecnia.

3.3.5.5 Instrumento. Para la metodologia cualitativa se utilizé la técnica de

entrevista a profundidad, formato que se presenta en el Anexo Il.

3.3.5.6 Resumen del Procedimiento. Para alcanzar el objetivo especifico
cinco, se utilizd la técnica de entrevista a profundidad, esta fue realizada a dos
gerentes de la empresa. La primera se realizé al Gerente de Mercadeo y la segunda
al Gerente Comercial, se utilizé el mismo formato con el propoésito de identificar si
ambas areas tienen criterios alineados. Las entrevistas fueron realizadas en la
plataforma de comunicacion llamada Microsoft Teams, con una duracién
aproximada de 45 minutos. Las preguntas fueron estructuradas de acuerdo con el
contenido del plan de mercadeo. Se anexa una imagen de las entrevistas como

evidencia, debido a temas de confidencialidad no fue posible realizar grabacion.
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4. Discusion de Resultados

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos por medio de los
instrumentos de investigacion, con el proposito de sustentar la informacion que
servira para la elaboracion del plan de mercadeo para el producto concreto
premezclado seco para una empresa ubicada en el municipio de Guatemala,
departamento de Guatemala. El orden de la informacién esta conforme a los

objetivos generales y especificos.

Es importante mencionar que la pregunta ocho dentro del cuestionario, tuvo la
funcion de ser un filtro para asegurar que los participantes pertenecieran al grupo
de interés. Para el analisis cuantitativo, se ha de considerar que se ejecutaron 101
encuestas, de las cuales 44 no completaron la misma, debido a que no han

comprado el producto de estudio; sin embargo, 57 encuestas si fueron completadas.

Anteriormente se ha indicado que se plantearon 5 objetivos especificos, para el
objetivo especifico, se utilizaron las preguntas 31, 32 y 33 y 34 de la entrevista a
profundidad. Para el objetivo especifico nUmero dos, las preguntas 1, 2 y 3 de la
entrevista a profundidad y 1, 2, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 17 y 30 de la
encuesta. Para el objetivo especifico niumero tres, se utilizaron las preguntas 13, 17,
19, 20 de la entrevista a profundidad. Para el objetivo especifico cuatro, las
preguntas 3, 13, 19, 21, 23, 24, 25, 26, 27, 28 y finalmente para el objetivo especifico
cinco la pregunta 23 de la entrevista a profundidad.

Las preguntas 18, 20, 22 y 29 de la encuesta sirvieron para complementar la
informacién que se obtuvo de la investigacién, su andlisis y discusion se describe

luego de los objetivos principales.

4.1 Objetivo Especifico Niumero Uno
Para alcanzar el objetivo nimero uno que se refiere al andlisis de la situacion

competitiva del concreto premezclado seco, se utilizaron las respuestas de las
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entrevistas a profundidad realizadas al Gerente de Mercadeo y al Gerente

Comercial.

Actualmente el producto de estudio tiene cuatro competidores; sin embargo, no
cumple con todas las caracteristicas del concreto premezclado seco. Es preciso
mencionar que la competencia mas fuerte es la elaboracion de concreto hecho en
obra. Se considera que existe cierta resistencia al uso del concreto premezclado
seco, principalmente por los albafiiles y maestros de obra, ya que consideran que
el concreto debe ser elaborado de la forma tradicional, es decir, hecho en obra.

No obstante, el producto posee una caracteristica que la competencia no puede
ofrecer, debido a que es un concreto premezclado seco, la receta de su elaboracion,
materiales y resistencia cumplen con normas y estdndares nacionales e
internacionales. De acuerdo a la informacion proporcionada por el Gerente de
Mercadeo el producto cuenta con el 80% de la participacién en el mercado de la
categoria de concretos envasados.

4.2 Objetivo Especifico Nomero Dos

A continuacién, se presenta los resultados obtenidos con el respectivo analisis para
el objetivo especifico dos, que se refiere a establecer el grupo objetivo para el
producto objeto de estudio. Se utiliz6 como base las preguntas 1, 2 y 3 de la
entrevista a profundidad. Para completar la informacién se han considerado las
preguntas 1, 2,4,5,6,7,8,9, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 17 y 30 de la encuesta.

Segun la informacién recopilada por medio de la entrevista a los dos gerentes,
Comercial y de Mercadeo, existen 280 clientes activos al afio de la linea de mezclas
listas de la empresa objeto de estudio, los cuales son clientes B2B (Business-to-

Business) comprendidos por distribuidores y constructores.

El Gerente de Mercadeo identifica el perfil de los clientes con las siguientes
caracteristicas: sexo masculino entre 30 y 60 afios, con 15 afios de experiencia en

el sector construccion, distribuidores como ferreterias o grandes cadenas de



43

construccion y constructores, empresas dedicadas a la construccion de

edificaciones, proyectos residenciales, comerciales y remodelaciones.

La empresa cuenta con una cartera de clientes que son recurrentes en la compra
de productos, a travées de diferentes plataformas y herramientas del
almacenamiento poseen informacion de las necesidades del cliente y el flujo de

datos confiables.

Respecto a la informacién recabada en las encuestas, las caracteristicas del grupo

objetivo son las siguientes:

Table 1 Informacién demogréfica

Sexo Edad Ocupacion Cantidad de compra
Opcidn % Opcién % Opcién % Opciodn %
18 a 26 10% Ingeniero 20% Q.1.00 a 204
27 a 35 38% Arquitecto 13% Q.9,999.00
M 91% Contratista 14% 0.10,000.00 a
0 . . 1 . 4)
36a44 17% Profgisslgrr:sl de 1% 0.19,999.00 7%
Distribuidor 41%
45 253 16% Q.20,0000.00 a 2204
E 9% Residente de 19 Q29,999.00
0 proyecto 0
53 en 19% Otros 100 Q30000000 ggq,
adelante mas
Total 100% 100% 100% 100%

Base 101 personas
Fuente de investigacion de campo, 2021.

La recopilacion de informacion permitio conocer que el 91% de los clientes es de
sexo masculino y el 9% restante son de sexo femenino, lo cual confirma el perfil del
grupo objetivo en su mayoria es del sexo masculino. En cuanto a las edades el
porcentaje donde se concentra la mayoria es en las edades entre 27 a 35 afios, lo

cual indica que es son parte de la generacion Xy, Y conocida como Millennials.
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Por otra parte, en la consulta de la ocupacion se observa que el mayor porcentaje
se concentra en distribuidores con un 41%, segun los resultados las profesiones
como ingenieros, arquitectos y contratistas forman la otra parte del grupo objetivo,
se identifica la oportunidad de enfocarse en este segmento. Respecto a los rangos
de compra, corresponde a las compras que los clientes han realizados, con el
propésito de identificar la capacidad adquisitiva de los compradores. El rango mas
alto es de 69% con un monto de compra de mas de Q30,000.00, en este punto se

puede analizar los niveles de ventas y expectativas de crecimiento.

Figure 1 Porcentaje de compradores de productos para construccion.

120%

98.00%

100%

80%

60%

40%

20%
2.00%

0%

Si No

Base 101 personas
Fuente de investigacion de campo, 2021.

Para validar la informacion, se solicité a los encuestados confirmar si han comprado
productos para la construccion, este seria el primer filtro utilizado en la investigacion.
En este caso, se confirmd que el 98% de los encuestados si ha comprado productos

para construccién. Se confirma que pueden ser sujetos de estudio.
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Figure 2 Conocimiento de principales productos para construccion.
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Los resultados muestran que solamente el 14% de los encuestados conoce el
concreto premezclado seco. Lo que aparentemente puede ser negativo, es una
oportunidad para el desarrollo de acciones para incrementar este porcentaje. A
diferencia del cemento, cal, piedrin y arena que obtienen los mayores porcentajes.

Figure 3 Porcentaje de compra de principales productos para construccion.
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La grafica anterior muestra el porcentaje de 8% de encuestados que ha comprado
concreto premezclado seco, en contraste con el 29% que ha adquirido cemento y la
diferencia de los porcentajes esta entre los otros agregados de construccion que
han comprado més. Esta informacién posiciona al concreto premezclado seco en el
altimo lugar en la categoria de productos de construccion. Existe un area de
oportunidad para determinar los factores que inciden en la baja participacion en
comparacion con los otros productos del sector y se puedan definir estrategias de

penetracion.

Figure 4 Porcentaje de compradores de concreto premezclado seco.
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Fuente de investigacién de campo, 2021

Esta grafica muestra el segundo filtro para el estudio, debido a que permite
identificar a los clientes activos y analizar los resultados de manera mas precisa.
Esta grafica muestra que 64% si ha comprado concreto premezclado seco y se

convierte en el 100% de la muestra para analizar completo el estudio cuantitativo.

En otra de las preguntas realizadas a los encuestados, se les consultaba si conocen
otras marcas de concreto premezclado seco, a lo que ellos respondieron
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Gnicamente dos marcas, las cuales, por cuestiones de confidencialidad y proteccién

de marca, no se podran mencionar en este documento.

Figure 5 Frecuencia de compra de concreto premezclado seco.
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Base 57 respuestas

Esta gréafica muestra el porcentaje mas alto de tiempo que el cliente vuelve a realizar

una recompra, el 38% de los encuestados indica que comprd por Ultima vez

concreto premezclado seco hace 3 meses, el siguiente porcentaje es de 21% que

indica que compro hace 1 mes, estos datos muestran la frecuencia de compra mas

representativa. Estos datos permiten conocer la métrica de la cantidad promedio de

veces que los clientes realizan una compra en un periodo establecido, esto

proporciona informacion que permite estructurar las estrategias que mas se adapten

al comportamiento de compra y sirve como una métrica para el control de

inventarios.
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Figure 6 Disposicion al cambio de concreto hecho en obra por el concreto
premezclado seco
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Fuente de investigacion de campo, 2021

En esta grafica se muestra el porcentaje de encuestados que estan dispuestos a
cambiar la forma tradicional de hacer concreto, el cual es elaborado en obra. El 95%
indica que, si esta dispuesto, esto permite romper con las barreras de aceptacion

que tiene el producto, a través de estrategias que incentiven el consumo.

Figure 7 Tiempo de ser cliente de concreto premezclado seco.
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Fuente de investigacion de campo, 2021

La grafica anterior, muestra resultados del 38% de encuestados que tienen entre 3

y 6 aflos de adquirir el producto, luego le sigue el 32% que tienen entre 10 o mas
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afios de experiencia, estos datos son valiosos aportes para determinar el nivel de

preferencia y el ciclo de vida del producto.

Figure 8 Localidad de compra.
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Fuente de investigacion de campo, 2021

En cuanto la ubicacion de compra, se obtiene en la muestra de la encuesta ubica
los proyectos de construccion en la ciudad de Guatemala, esta centralizada la
operacion del sector construccién y la ubicacién de los distribuidores; no obstante,
existe potencial para expandir el mercado al resto de municipios, lo cual permitiria
crear una estrategia de expansion para potenciar la participacion del mercado a

nivel departamental.
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Figure 9 Tipo de compra.
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Fuente de investigacion de campo, 2021

Para identificar el canal de comercializacion al que pertenece cada cliente, se realizo
esta segmentacion, en la cual se evidencia que en un 52% son clientes
constructoras y el 48% distribuidores. Debido a que la base de datos es la misma
para los clientes B2B se sugiere una categorizacion para crear estrategias y tacticas

gue se adapten a la necesidad de cada uno de ellos.
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Figure 10 Cantidad de empleados.
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Fuente de investigacion de campo, 2021

En la grafica anterior se puede observar que la cantidad de empleados que poseen
nuestros clientes se ubica en un 62% con mas de 26 empleados, esto significa que

en su mayoria son empresas medianas.

4.3 Objetivo Especifico Niamero Tres

A continuacion, se presenta los resultados obtenidos con el respectivo andlisis para
el objetivo especifico tres, que se refiere a determinar los objetivos para el producto
objeto de estudio. Se utiliz6 como base las preguntas 13, 17, 19 y 20 de la entrevista

a profundidad.

Segun la informacion recopilada en la entrevista realizada al Gerente de Mercadeo
y Gerente Comercial, indican que tienen previsto la apertura crédito para los clientes
mas antiguos y para clientes que cumplan con los requisitos minimos de

autorizacion; sin embargo, esto aun esta en discusion, esto debe ser considerado
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como otra forma de pago ya que actualmente solamente se realizan pagos con

transferencias electrénicas, tarjetas de débito y tarjetas de crédito.

Por otra parte, consideran ampliar las fachadas en los puntos de ventas para los
distribuidores, indica que existe un plan que se desarrolla en conjunto con otras
marcas del grupo, no obstante, por circunstancias de pandemia el proyecto esta

detenido.

El departamento de mercadeo cuenta con su propio presupuesto anual para realizar
actividades de mercadeo, lo cual incluye publicidad en puntos de venta, utilizando
material POP y en redes sociales, para las constructoras realizan promociones

como canje de cupones y promociones de fletes.

4.4 Objetivo Especifico Numero Cuatro

A continuacioén, se presenta los resultados obtenidos con el respectivo analisis para
el objetivo especifico cuatro, que se refiere a definir las estrategias y tacticas para
el producto de concreto premezclado seco. Se utilizé como base las preguntas 3,
13, 19, 21, 23, 24, 25, 26, 27, 28 y de la encuesta

Table 2 Preferencias en redes sociales.

al e e Id O > >
ede O al e d
caularmente
Facebook 37%
Twitter 3%
Instagram 11%
TikTok 7%
WhatsApp 25%
LinkedIn 6%
Youtube 7%
No utiliza 3%
Otros 0%

Base 221 respuestas

Fuente de investigacién de campo, 2021
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Los resultados de la tabla anterior muestran las preferencias de redes sociales,
dentro de la misma pregunta se consultd sobre la no utilizacion de las redes
sociales, a lo que llama la atencion el resultado con un porcentaje del 3%. Respecto
a la utilizacion de las redes, el porcentaje mas alto de uso lo tiene la aplicacion de
Facebook con 37% y luego le sigue el WhatsApp con un 25%, por lo anteriormente
mencionado, se concluye que entre estas dos redes sociales existen un potencial
como canal de comunicacion con los clientes. Cabe mencionar que no se realizo la
consulta de uso de correo electrénico, debido a que en la base de datos el 100%

cuenta con un correo electrénico registrado.

Figure 11 Beneficios de principales de concreto premezclado seco
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Fuente de investigacion de campo, 2021

El principal beneficio percibido de los clientes es la rapidez del producto, las
personas encuestadas valoran este aspecto y en los resultados se obtiene un 46%,
este alto porcentaje se traduce en una oportunidad para el area de mercadeo para

crear un insight que impulse esta caracteristica tan particular; sin embargo, estos
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resultados también permiten crear estrategias que refuercen los demas beneficios

del producto.

Figure 12 Percepcion de precios en comparacion con la competencia.
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Fuente de investigacién de campo, 2021

Respecto a los precios, la grafica anterior muestra que el 86% considera que es
muy competitivo, igualando el precio con la competencia, esto sirve para verificar
con el area de mercadeo que actualmente esta es la percepcion. El precio es la
cantidad de dinero que el cliente paga a cambio de un producto o servicio, y del
precio depende en gran medida los ingresos a la empresa, por lo tanto, se deben
estudiar aspectos como el consumidor, el mercado, costos, competencia, entre

otros.
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Figure 13 Formas de pago
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Fuente de investigacion de campo, 2021

En la gréfica anterior se observa que el mayor porcentaje que actualmente se posee
de formas de pago es con transferencias electrénicas, como se puede observar
todas son de tipo al contado. La empresa objeto de estudio pretende la apertura de
una linea de crédito; sin embargo, aun esta en evaluacion, debido a que
financieramente el 100% de los ingresos son al contado lo que permiten un mayor

flujo de efectivo para la empresa.
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Figure 14 Tipos de construcciones realizadas.
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Fuente de investigacion de campo, 2021

Los resultados muestran en la gréafica anterior, que la mayoria de personas
encuestadas ha trabajado en tipo de construccion vivienda, con un 53%. En
segundo lugar, se tiene que el 16% ha trabajado en edificios. Cabe mencionar, que
esta informacion es valiosa para determinar algunas estrategias para impulsar el
producto en otros tipos de construccion, se detectan varias oportunidades para

ampliar participacion.
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Figure 15 Nivel de cumplimiento de entregas.
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Fuente de investigacion de campo, 2021

Los datos de la grafica muestran que los niveles de cumplimiento de entregas estan
calificados por los clientes en un 84% como bueno, lo que significa que la empresa
cuenta con un indicador positivo para sus canales de distribucion, tanto en logistica
como en distribucién; sin embargo, se observa que existe un porcentaje como area

de oportunidad, lo que implica la revisién de los indicadores de niveles de entrega.
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Figure 16 Porcentaje de promociones de preferencia.
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Fuente de investigacion de campo, 2021

En la anterior grafica se observa que el 50% de las encuestas apreciaria que se les
otorgue un descuento en productos, esta seria una de las herramientas a
considerar. El siguiente porcentaje corresponde al 26% que apreciaria producto
gratis. Considerando la importancia de llegar al publico objetivo a través de
promociones es necesario prestar atencion a lo que los clientes necesitan y de qué

manera pueden percibir una mayor satisfaccion.
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Table 3 Preferencias de medios publicitarios.

Si ha observado o NO ha observado o
escuchado escuchado
¢Ha observado o ¢En qué medios ha

Por qué medios le gustaria

escuchado algun tipo podido escuchar u conocer noticias o
de publicidad de observar publicidad de romociones de concreto
concreto premezclado concreto premezclado P ”
seco? seco? premezclado seco”
Opciodn % Opcidn % Opcidn %
" 0
Radio 8% Teley|3|on 0%
. Radio 14%
Si 32% : :
Revistas y 129% Mupis 3%
periédicos Redes sociales 51%
. Revistas y periédico  11%
Redes sociales 19% P
No 68% °  Correo electrénico 17%
Internet 61%  Vallas Publicitarias 4%
Totales 100% 100% 100%
Base 57 personas Base 92 menciones

Fuente de investigacién de campo, 2021

La tabla anterior, muestra las respuestas a la pregunta relacionada a si los clientes
encuestados han observado o escuchado algun tipo de publicidad, el 68% ha
indicado que no. Esto permite realizar propuesta para disminuir este porcentaje, es
necesario revisar si actualmente se han ejecutado adecuadas técnicas de

comunicacion.

Las personas encuestadas que si han observado o escuchado publicidad del
producto, indican en un 61% que ha sido a través del Internet. Respecto a las
personas que no han observado o escuchado tienen tendencia en su mayoria con
un 51% apreciaria publicidad en redes sociales, y esto tiene mucho sentido debido
a que el porcentaje de uso de redes sociales supera el 89%. Otro aspecto
importante a resaltar es que a pesar que el 100% de los encuestados utiliza correo

electrénico, solo el 17% prefiere conocer promociones por mencionado medio.
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4.5 Objetivo Especifico Numero Cinco

El objetivo especifico cinco se refiere a establecer la inversion y los analisis
financieros para el plan de mercadeo, para el razonamiento de este objetivo se
considerd la respuesta del gerente de mercadeo, en la pregunta niumero 23 de la
entrevista a profundidad.

De acuerdo a lo comentado por el entrevistado, la empresa posee un presupuesto
anual asignado para el area de mercadeo, el cual esta asignado a un centro de
costo por marca y linea de producto, para realizar actividades de publicidad y
promocién. El monto asignado depende la aprobacion de la Junta Directiva, a
quienes se les presentan todas las propuestas de campafas publicitarias; sin
embargo, el gerente indica que no cuentan con una herramienta de planificacion,

ejecucion y medicién de retorno de las inversiones de mercadeo.

El gerente de mercadeo indica que actualmente estan en proceso de adaptarse a
un nuevo sistema denominado Base Cero, el cual sustituye el presupuesto anterior
y empieza considerando 0 gastos y los que se realicen deben estar completamente
justificados. Estima que, a través de un plan de mercadeo, puedan tener la
visibilidad de la situacion que actualmente tiene el producto en el mercado y las
expectativas a futuro del mismo, y que puedan medir los resultados de la inversion

segun la propuesta financiera.

4.6 Informacién Complementaria para los Objetivos

A continuacién, se analizaran otros resultados de la encuesta como complemento
para los objetivos planteados, ademas de enriquecer los conocimientos seran
soporte para el plan de mercadeo para una empresa de concreto premezclado seco,
ubicada en el municipio de Guatemala, Guatemala. Esta informacion esta contenida

en las preguntas 18, 20, 22, y 29.
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Figure 17 Producto en existencia cuando ha sido requerido
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Fuente de investigacion de campo, 2021

En la grafica anterior se evidencia que el 98% de los encuestados indican que cada
vez que ha requerido concreto premezclado seco, ha encontrado disponibilidad en
los puntos de venta. Esto es satisfactorio, debido a que se denota el correcto control
de inventario y el aseguramiento de existencia de productos para garantizar
disponibilidad y evitar pérdida en ventas. Los problemas recurrentes de falta de
producto pueden llevar a los clientes a buscar a la competencia, pero con una

gestion adecuada se minimiza este riesgo.

La efectividad en el control de inventarios permite cumplir con la demanda del
producto, esto a su vez permite conocer la rotacion del producto, cuando

reabastecer, entre otros aspectos.
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Figure 18 Considera que el precio alto es igual a calidad
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La percepcion de los clientes respecto a la relacion entre precio-calidad se mantiene
en un porcentaje alto, para este estudio se determind que el 71% de las personas
confirman que el precio alto es igual a calidad, por lo que la estrategia debe ir en
funcién de mantener altos estandares en el producto, como un aspecto que los

clientes valoran.

El precio influye en muchas ocasiones en las compras, en cuanto a la percepcion
de los clientes es que si el precio es alto la expectativa es un producto o servicio de
alta calidad. La situacion es que la relacion calidad-precio son cruciales a la hora de

disefiar las estrategias de comercializacion.
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Figure 19 Considera que los tiempos de entrega son un factor determinante en la
compra
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Otro factor que influye en la compra son los tiempos de entrega. Las personas
encuestadas en un alto porcentaje indican que valoran este aspecto, el
cumplimiento de los tiempos pactados es esencial para la credibilidad de una
empresa. En este sentido, la entrega a tiempo requiere un trabajo en equipo y

servicio al cliente que garantice el resultado que los clientes esperan.
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Figure 20 Precio de concreto premezclado seco versus precio de concreto hecho
en obra
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El 94% de los encuestados consideran que el precio del concreto premezclado seco
es mas alto que el elaborado en obra. Este dato es muy interesante, debido a que
los resultados arrojan que la competencia directa no es el porcentaje mas alto, por
el contrario, la competencia mas fuerte es la forma tradicional del concreto hecho
en obra. A nivel de estrategia es necesario plantear soluciones para contrarrestar la
percepcion que se tiene versus los beneficios que se obtienen del producto y

enfocarse en el nicho de mercado al que va dirigido.
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Conclusiones
En este apartado se presentan las conclusiones del Trabajo Profesional de
Graduacion divididas en funcion de cada capitulo y los objetivos general y

especificos de investigacion:

1. Se concluyé que tanto a nivel mundial como a nivel pais, el sector
construccion tendra un crecimiento alentador. Siendo uno de los rubros méas
importantes para la economia en Guatemala, segun el Banco de Guatemala

tendrda un crecimiento del 7% en el afio 2021.

2. Laempresa objeto de estudio cuenta con un producto con alto potencial para
incrementar la distribucién y participacion en el mercado de Guatemala,

Guatemala.

3. Se concluyo6 que la metodologia cualitativa y cuantitativa utilizada, han sido
parte esencial del informe, debido a que ha permitido obtener informacién de
primera mano de las opiniones del gerente de mercadeo y gerente comercial
de la empresa objeto de estudio, como metodologia cualitativa y las
encuestas trasladadas a los clientes como metodologia cuantitativa, lo cual

ha permitido justificar la propuesta del desarrollo de un plan de mercadeo.

4. Se concluy6 que un plan de mercadeo debe incluir las estrategias y tacticas
gue permitan conectar con los clientes, asi como la asignacién de recursos

necesarios para la ejecucion, métricas y su respectivo control.

5. Se concluy6 con base a los resultados de encuesta y entrevista, respuesta
para los objetivos formulados, respecto a la situacion competitiva que existen
pocos competidores directos, y que la competencia indirecta es mucho mas

fuerte, debido a que el concreto hecho en obra es la mayor competencia.
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6. A pesar que existe una forma tradicional de hacer concreto, los clientes
estan dispuestos a usar y comercializar el concreto premezclado seco,

considerando que el aspecto que mas valoran es la rapidez del producto.

7. Se concluy6 que las estrategias y tacticas para competir en el mercado tienen
base en los factores que influye en la decision de compra de concreto
premezclado seco son las caracteristicas de rapidez, calidad, resistencia y
confianza. Los medios de comunicacibn de mayor preferencia de

comunicacion son redes sociales, correo electronico y radio.

8. Se concluyo que los clientes le dan una importancia alta a los tiempos de
entrega, es un factor determinante el cumplimiento de los compromisos con
los consumidores. En dltimo término, se concluyd que el departamento de
mercadeo cuenta con presupuesto por categoria, disponible para la

implementacion de la propuesta.
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Recomendaciones
En este apartado se presentan las recomendaciones del Trabajo Profesional de
Graduacion divididas en funcion a cada capitulo y de los objetivos de la

investigacion.

1. Se recomienda complementar los antecedentes del informe, a través de un
analisis general del sector construccion en Guatemala, especificamente del
concreto premezclado seco, que evidencie el comportamiento de ventas y

participacion en el mercado de la competencia tanto directa o indirecta.

2. Se recomienda utilizar la base tedrica de mercadeo presentada en este
informe, principalmente los temas relacionados con la mezcla de mercadeo,
para crear un plan de mercadeo acorde con las estrategias de incremento

de distribucién y constructoras respectivamente.

3. Se recomienda analizar factores internos de la empresa, definicion de los
objetivos de mercadeo y establecer el grupo objetivo, previo al planteamiento
de estrategias y tactica. Estudiar factores externos a través del analisis de la
situacion competitiva de la empresa con las herramientas: Matriz BCG,
analisis de ciclo de vida del producto, analisis de las fuerzas de Porter,

analisis del mapa perceptual y evaluacién de matriz FODA.

4. Se recomienda la utilizacién de estrategias de mercadeo para incrementar
la distribucién, a través de generar demanda al consumidor, con
herramientas de publicidad, promocion y relaciones publicas. Utilizacion de
estrategias de promocion, marketing directo y venta personal para el canal
de constructoras, para ambos canales sus respectivas tacticas, KPIS y

control.

5. Respecto a la publicidad debe ser enfocada en medios ATL como: afiches y
banners, y BTL como pautas en Facebook, para apalancar la publicidad en

principal atributo del producto que valoran los clientes.
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6. Es necesario gestionar de mejor manera a los clientes y apoyarse en el CRM
con el que ya cuenta la empresa, para tener informacién mas detallada. Esto
ofrecera a la empresa una visibn mas amplia y permitirda mejorar las

relaciones con los clientes.

7. Se recomienda destinar un porcentaje de los ingresos anuales por ventas
como presupuesto de mercadeo, y establecer una métrica de retorno sobre

el plan de mercadeo propuesto.

8. Se recomienda continuar con el uso de la metodologia cuantitativa y
cualitativa para realizar la investigacion de manera periodica, con el objetivo
de actualizar la informacion y descubrir elementos necesarios para la

renovacion del plan de mercadeo.

Finalmente, luego de conocer las conclusiones y recomendaciones a las que se
pudo llegar a través del desarrollo de cada capitulo, en el anexo |, se presenta como
propuesta el plan anual de mercadeo para la empresa, dividido en secciones con la
intencion de mostrar lo que se propone para cada objetivo definido.
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Glosario

Agregados: aquellos materiales que son inertes y garantizan una adherencia
suficiente con la pasta de cemento. Estos materiales pueden ser naturales o

artificiales.

Agregado fino o arena: El agregado fino debe ser durable, fuerte, limpio, duro y libre
de materias impuras como el polvo, limo, pizarra, élcalis y materias organicas. El
agregado fino es un componente inerte al concreto, ya que no interviene en las

reacciones quimicas entre cemento y agua.

Cemento: son conglomerantes hidraulicos, esto es materiales artificiales de
naturaleza inorganica y mineral, que finalmente molidos y convenientemente
amasados con agua forman pastas que fraguan y endurecen a causa de las
reacciones de hidrdlisis e hidratacion de sus constituyentes, dando lugar a
productos hidratados mecénicamente resistentes y estables, tanto al aire como al

agua.
Concreto: es una mezcla de cemento Portland, agregados y agua.

PSI: libras por pulgada cuadrada, La resistencia a la compresion simple es la
caracteristica mecanica principal del concreto. Se define como la capacidad para

soportar una carga por unidad de area, y se expresa en términos de esfuerzo.
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ANEXO |
PLAN DE MERCADEO PARA EL PRODUCTO “CONCRETO PREMEZCLADO SECO”,
ELABORADO EN GUATEMALA, GUATEMALA
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l. RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de mercadeo para la empresa de concreto premezclado seco,
contiene lineamientos comerciales y cursos de accidn con su respectivo analisis
financiero, con el objetivo potenciar las actuales estrategias y tacticas para competir

en el mercado. Las acciones deberan ser ejecutadas en el afio 2022.

e El volumen de ventas se estima 1,227,272 bolsas de concreto premezclado
seco, para el afilo 2022, en los canales de comercializacion de distribuidores
y constructoras.

e El crecimiento de ventas se proyecta en un 12% con respecto al 2021.

e La utilidad neta esperada para al finalizar el afio 2022 se estima en
Q9,411,486.90, equivalente al 26% de las ventas totales.

Con el propésito de incrementar las ventas, se busca generar demanda al
consumidor para incrementar las ventas de distribuidores y generar promociones
especificas para las constructoras. A través del insight "agua, mezcla y listo” se
pretende comunicar a los consumidores uno de los principales beneficios del
producto, rompiendo barrera de entrada que tienen principalmente los albafiles y

maestros de obra tradicionalistas.

e Se realiza el analisis comparativo del costo del concreto hecho en obra y el
costo del producto
e Respecto al ciclo de vida del producto, este se encuentra en etapa de

madurez.

El publico objetivo son empresas que pertenecen al sector construccion,
distribuidoras y constructoras especificamente, pequefias y medianas empresas,
ubicadas en los municipios de Guatemala, Villa Nueva, Amatitlan, del departamento

de Guatemala.
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e Se aplicara estrategia de Up-Selling, que incluye descuentos, también se
realizara un sorteo.

e Para la publicidad utilizaran medios ATL (above the line) y BLT (below the
line).

e El marketing directo se ejecutara por correo electronico

El presupuesto total de la propuesta asciende a Q337,710.37, lo equivalente al 1%
del total de las ventas proyectadas para el afio 2022.
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Il. INTRODUCCION

a. Descripcion del negocio

La empresa objeto de estudio, tiene mas de 60 afios de experiencia fabricando
concretos y 16 afios fabricando concreto premezclado seco, el cual ha sido
disefiado para brindar soluciones al sector construccién. La empresa se ha

enfocado en un nicho de mercado especializado.

En la actualidad, la marca comercial de la empresa se encuentra dentro de las
Top of mind en Guatemala, esto puede verse traducido en el incremento del
valor en el mercado, por ser reconocida por ofrecer productos y servicios de
calidad. Por lo tanto, es una oportunidad de potenciar las estrategias y tacticas
que se llevan a cabo, en conjunto con la propuesta del presente plan de

mercadeo.

Es una empresa que posee altos estandares de calidad y tecnologia a la
vanguardia para desarrollo de sus procesos productivos. Es considerada una
empresa lider en el mercado de concretos y cuenta con mas de 250 empleados.
La estructura de la empresa esta integrada por 3 areas estratégicas, encargadas
de ofrecer la propuesta integral al mercado, estas son: mercadeo, comercial y

servicio al cliente.

Figura 1 Areas estratégicas para la propuesta integral al cliente

Mercadeo

Fuente: Elaboracion propia
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Ventaja competitiva:

La principal ventaja competitiva se define como:
“Soluciones con respaldo y garantia”

Los clientes lo prefieren, indicando que los materiales sueltos requieren de un
complejo control de inventario y que tiene funciones muy particulares. Por otra
parte, consideran que incrementa la productividad por la rapidez con que se
prepara. Por lo anterior, se propone el insight:

“agua, mezcla y listo”

b. Descripcion del producto

Producto embolsado y premezclado seco, especialmente disefiado para brindar
una solucion rapida e innovadora de alta calidad y garantia, con altos estandares
y regulado por normas nacionales e internacionales. Compuesto por arena
caliza, piedrin y cemento, disefiado para fundicién de cualquier tipo de elemento
estructural y no estructural, es decir estructuras que soportan peso como por
ejemplo una casa y estructuras estéticas elaboradas en concreto, y solo requiere

agregar agua para obtener concreto.
Las ventajas que ofrece el producto son las siguientes:

Tabla 1 Ventajas del producto objeto de estudio

Ventajas del concreto premezclado seco

Mayor rendimiento

Facil de cuantificar el material a utilizar
Aumenta la productividad de la mano de obra
Reduce costos de inventario

Mejor trabajabilidad y facilidad de manejo
Evita los desperdicios

Calidad uniforme y controlada

Listo para usar
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El producto cuenta con dos presentaciones 50 kilos de contenido y jumbos de 1,000
kilos, pero para fines del presente estudio, los calculos numéricos y financieros se
han realizado con la presentacion de 50 kilos. Los datos técnicos que posee son los

siguientes:

Tabla 2 Datos técnicos del concreto premezclado seco

Descripcidn Caracteristicas

3,000 psi a los 28 dias.
Resistencia a la comprension 4,000 psi a los 28 dias.
5,000 psi a los 28 dias.

Concreto 3001, 3,000 psi tamafio del agregado 3/8 pulgada
Concreto 3002, 3,000 psi tamafio del agregado 1/2
Concreto 4001, 4,000 psi tamafio del agregado 3/8
Concreto 4002, 4,000 psi tamafio del agregado 1/2
Concreto 5001, 5,000 psi tamafio del agregado 3/8 pulgada

Presentaciones

0.95 cm (3/8 plg)

1.27 cm (1/2 plg)
Dosificacion de agua 5.5 — 6.5 litros por bolsa
Rendimiento 41 a 43 bolsas / m3.

Tamafo maximo del agregado

Fuente: Elaboracién propia

[l. ANALISIS DE LA SITUACION COMPETITIVA
Para el sector construccion en Guatemala se prevé un crecimiento positivo del 7.6%
para el afio 2021 segun el Banco de Guatemala, incluso se han realizado estudios
con pronésticos de 12 afios a futuro y los escenarios son muy alentadores. En esta
seccion se presenta la propuesta correspondiente al objetivo numero de la

investigacion.

En el mercado de concretos premezclados secos en Guatemala existen 5 marcas,

gue contienen caracteristicas similares, a pesar de ello en la investigacion
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cuantitativa realizada se detecté que no todas son reconocidas, debido a que

solamente fueron mencionadas 2 de las marcas.

De acuerdo a los datos presentados en el Boletin Economia de la Construccién No.
55, emitido por la Camara Guatemalteca de la Construccion, indica que se estimé
para finales del 2019 un crecimiento del 4% para el sector construccion para el afio
2020, los resultados reflejaron una caida del -6.2% segun datos oficiales del Banco

de Guatemala.

A continuacion, se presenta las ventas de las 5 marcas de concreto premezclado

seco para los afios 2019 y 2020:

Tabla 3 Ventas y crecimiento del mercado

Marca 2019 2020 Total Diferencia
Marca 1 1,090,000 1,023,510 2,113,510 |- 66,490
Marca 2 98,100 92,116 190,216 5,984
Marca 3 65,400 61,411 126,811 3,989
Marca 4 32,700 30,705 63,405 1,995
Marca 5 21,800 20,470 42,270 1,330

Total 1,308,000 1,230,232 2,536,212 79,788

Fuente: Elaboracién propia, adaptado del analisis estadistico de Camara Guatemalteca de la Construccién con informacion

del Banco de Guatemala, 2021.

Se omitieron nombres de las marcas por temas confidencialidad, y para mejor
comprension se hace la aclaracién de que la marca 1, resaltada en gris en el
cuadro anterior, es la marca objeto de estudio, para tomar en consideracion
gue en los siguientes analisis se mantiene la descripcién como marca 1. Las
ventas del mercado de concreto premezclado seco se presentan en la grafica

siguiente:



VENTAS EN UNIDADES
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Tabla 4 Ventas mercado de concreto premezclado seco

Ventas del mercado de concreto premezclado

seco
1,200,000
1,000,000
800,000
600,000
400,000
200,000
_ [ | —_— — —_—

Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca 4 Marca 5

2019 1,090,000 98,100 65,400 32,700 21,800

2020 1,023,510 92,116 61,411 30,705 20,470

MARCAS DE CONCRETO PREMEZCLADO SECO
m2019 m2020

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

De acuerdo a los datos presentados anteriormente se observa una caida
atipica en el crecimiento del sector, la cual fue provocada por la crisis que
surgio derivado de la pandemia COVID-19 y que mantuvo suspendidas todas
las actividades del sector construccion en el 2020, hasta el tercer trimestre
del mismo afo.

Como se puede observar la marca 1 a la que corresponde este plan de
mercadeo, tiene el mayor volumen de ventas, lo cual la convierte en lider del
mercado.

El porcentaje de la marca 2 la cual tiene el segundo lugar de ventas, posee
la participacion del 9% del mercado.

El porcentaje de participacién para la marca 3 es de un 6%.

El porcentaje de la marca 4, tiene un cuarto lugar en ventas, posee
participacion del 3%.

La marca 5, posee el menor porcentaje de participacion de ventas con un
2%.
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Competencia directa:
Esta conformada por 5 marcas que ofrecen concreto premezclado con

caracteristicas similares:

Tabla 5 Comparativo de caracteristicas de las principales marcas de concreto

premezclado seco

Cantidad por unidad Resistencia a la copresion Certificaciones Disponibilidad de producto
Jumbos (+ de PSI3000 PSI3000 PSI4000 PSI4000 PSI5000 Nacionales Internacionales Inmediata Bajo pedido
50 KG) 3/8 1/2 3/8 1/2 1/2
Marca 1 50 Kg X X X X X X X X X
Marca 2 50 Kg X X X
Marca 3 50 Kg X X X
Marca 4 50 Kg X X X X
Marca 5 50 Kg X X X X X

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

En el cuadro anterior, se observan cuatro caracteristicas principales que posee el
producto concreto premezclado seco, de las cuales no todos cumplen con las
mismas. La marca 1, como se ha mencionado anteriormente, es la marca objeto de
estudio, es la Unica que cumple con todas estas caracteristicas, lo cual le da una

ventaja en el mercado.

Competencia indirecta

El Gerente de Mercadeo indica respecto a la competencia indirecta, no es un
producto uno a uno, es el concreto hecho en obra, los clientes comparan la compra
de materiales por separado. Sin embargo, se hace la aclaracién que el concreto
premezclado seco pertenece a un nicho de mercado, una oportunidad oculta dentro
una rama de negocio amplia y competitiva. Derivado a que sus componentes son
arena, piedrin y cemento no se tienen estudios especificos por regiones de las
ventas de los mismos. Es por ello que se contemplan los precios actuales como

datos de referencia:



Tabla 6 Precios materiales para concreto hecho en obra
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Descripcion Unidad de medida Precio \ﬁéi:;lﬁ? Va;:]e;caid()n
Cemento nacional gris 42.5 Kg. Q 76.00 0.00% -0.23%
Arena de rio Metro3 Q 90.00 0.00% 1.50%
Piedrin Metro3 Q 190.00 0.00% 1.50%

Fuente: Elaboracion propia, adaptado del analisis de precios de la CaAmara Guatemalteca de la Construccion.

Segun los datos obtenidos por la Camara Guatemalteca de la Construccion, los
precios son promedios e incluyen el Impuesto al Valor Agregado (IVA), por lo tanto,
se ha utilizado esta informacion base para determinar el costo de concreto hecho

en obra versus el costo de bolsas de concreto premezclado seco.

Para ejemplificar esta comparativa, se realiza el célculo del costo para construir una

columna con las siguientes medidas:

Tabla 7 Célculo de medidas en metros 3 para elaboracién de una columna de

concreto

Construcciéon de columna
Ancho 0.50 metros
Largo 0.40 metros
Altura 3.00 metros
0.50 x 0.40 x 3.00= 0.60 metros?
Medidas

Los costos estimados para la elaboracion de concreto hecho en obra y los costos

de concreto premezclado seco en bolsa, son los siguientes:
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Tabla 8 Célculo de costos de materiales separados versus costo de bolsas de

concreto premezclado seco, para elaboracién de una columna de 0.60 metros 3

Cantidad de material para

elaboracion de columna de Descripcion Precio

0.60 Metro®

Cemento nacional gris 8 bolsas de 42.5 Kg. Q 608.00

Arena de rio 0.60 Metro® Q 54.00

Piedrin 0.60 Metro® Q 114.00

Total Q 776.00

Descripcion Unidad de medida Precio

Total costo promedio con

materiales separados 0.60 Metro® Q 776.00

26 bolsas de concreto

premezclado seco 0.60 Metro® Q 780.00

Cantidad de material para

elaboracion de columna

de 0.60 Metro3

Descripcion

Precio

Cemento nacional gris 8 bolsas de 42.5Kg. | Q 608.00
Arena de rio 0.60 Metro3 Q 54.00
Piedrin 0.60 Metro3 Q 114.00

Total Q 776.00

Descripcion

Unidad de medida

Precio

Total costo promedio con

materiales separados 0.60 Metro3 Q 776.00
26 bolsas de concreto
premezclado seco 0.60 Metro3 Q 780.00
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Para fines de mayor comprension se realiza el comparativo, incluyendo mano de
obra y costo de transporte de los materiales. Finalmente, se obtiene un ahorro del
31% utilizando concreto premezclado seco en comparacion con el concreto hecho

en obra:

Tabla 9 Comparativo costo total de concreto hecho en obra versus concreto

premezclado seco, para elaboracién de una columna de 0.60 metros 3

Costo

Descripcion Costos adicionales . Total
materiales

Otros costos para elaboracion

de concreto hecho en obra Q 1,000.00 | Q 776.00 | Q 1,776.00

Otros costos con concreto

premezclado seco Q 450.00 | Q 780.00 | Q 1,230.00
Q_ 546.00
Porcentaje de
ahorro 31%

Fuente: Elaboracién propia, adaptado del analisis de precios de la CAmara Guatemalteca de la Construccion.

Se hace la aclaracion de que los calculos se han realizado con base a informacion
brindada por el Gerente de Mercadeo y precios del mercado. El ejemplo aplicado
es para fines de realizar un comparativo real, cabe mencionar que existen diversos
factores que pueden alterar +/- los célculos estimados, tomando en consideracion

las necesidades de cada proyecto de construccion.

a) Boston Consulting Group
La herramienta estratégica matriz de Boston Consulting Group para el producto
concreto premezclado seco, evidencia que el producto se ubica con una cuota de
mercado alta, es decir una alta participacion y por consiguiente un alto crecimiento.
Es un producto que genera liquidez y se encuentra en un ambiente dinamico, por lo
cual es necesario prestar atencion a la competencia para consolidar esta posicién.
La matriz BCG es una herramienta cuantitativa, por lo tanto, es necesario realizar

los calculos respectivos, en los siguientes pasos:
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e Célculo de la participacion del mercado:

Participacion en

Producto Ventas Ventas competidor Ventas sector afio 1 Ventas sector afio 2 el mercado %
concreto premezclado seco | Q 32,700,000.00 | Q 2,452,500.00 | Q 44,990,404.00 | Q 48,049,751.47 13.33333333

e Calculo del crecimiento del mercado:

Crecimiento del
Producto Ventas competidor Ventas sector afio 1 Ventas sector afio 2 mercado %
concreto premezclado seco | Q 32,700,000.00 | Q 2,452,500.00 | Q 44,990,404.00 | Q 48,049,751.47 6.8%

e Gréfica de la matriz:

Ventas del principal
competidor
Marca 1 Q 32,700,000.00 | Q 2,452,500.00 6.8 13.33333333

Crecimiento del mercado % Participacion relativa

Producto Ventas

De acuerdo a los resultados, graficamente se ubica en la matriz en el cuadrante de
participacion alta y crecimiento alto, esta area de la matriz denominada estrella, un
producto generador de efectivo y de ambiente dinamico. Segun los calculos
obtenidos la participacion relativa es de 13.33% y el crecimiento del mercado es del
6.8%, lo cual genera respaldo del porque el concreto premezclado seco, producto
objeto de estudio se encuentra en crecimiento, el cual al momento de bajar el

crecimiento de la industria podria convertirse en un producto vaca.

Figura 1

Matriz BCG
21 10.0
q :

°
[e]
<
Q
£ _
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10.00 1.00 0.10

Participacién de mercado

Fuente: Elaboracién propia, 2021



b) Ciclo de vida del producto
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En un orden cronolégico el producto sujeto de estudio, se encuentra en la etapa de

crecimiento, desde su introduccion hace 16 afios ha mantenido alta participacion en

el mercado, actualmente posee un share del 80%, sin embargo, no se ha impulsado

y ahora se estd aprovechando la oportunidad de mercado, un andlisis predictivo

permite a la empresa considerar la posibilidad de un mercado en expansion. Por lo

gue se concluye que tiene un potencial importante de seguir creciendo.

Figura 2

Ciclo de vida del producto

Introduccion

Crecimiento

Madurez

Declive

Fuente: Elaboracién propia, 2021

c) Mapa perceptual

Se presenta la herramienta de andlisis de mercadeo que permite visualizar de

manera grafica, la percepcion que tienen los clientes de la marca objeto de estudio

respecto a la competencia, se ha elaborado con la informacion obtenida del capitulo

cuatro.
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Precio-calidad de los competidores
El mapa perceptual precio-calidad de los competidores directos, relacionan precio y

calidad de manera positiva o negativa de manera grafica.

Figura 3

Mapa perceptual

F 3

e =1 e

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

En el cuadrante uno, se ubica la marca 1 el competidor objeto de estudio, resaltado
en negro e identificado con el nimero uno, se posiciona en el cuadrante de precio
medio y calidad alta. Respecto a los competidores tres, cuatro y cinco, se ubica en
el mismo cuadrante que el competidor uno, sin embargo, son de menor calidad. Las

marcas tres y cinco compiten con precio alto y menor calidad que el referente en el
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mercado. La marca cinco compite con menor precio y menor calidad en
comparacion con el lider en el mercado. Lo anterior explica que los cuatro

competidores se han dirigido a un mismo segmento de mercado.

Cabe mencionar, que la marca 1 se distingue con una estrategia de diferenciacion.
No obstante, es indispensable tener a la vista a la competencia e identificar los
posibles riesgos que existen que, los demas competidores en los proximos afos

puedan mejorar la calidad y mantener un precio competitivo.

Respecto al competidor cinco, se observa que se ubica en el cuadrante tres de
precio bajo — calidad baja, lo que significa que en posicion esta en desventaja del
resto de los competidores, a pesar de ello es una de las marcas que se ubica en el
ranking de las mas reconocidas. A este competidor le podria tomar tiempo ganar
MAas participacion, y es posible a través del tiempo mejore la calidad de su producto,

es por ello, que hay que observarlo muy de cerca.

d) Fuerzas competitivas de Porter
Esta herramienta permite evaluar las cinco fuerzas que determinan la posicion del
concreto premezclado seco objeto de estudio en el mercado, y el impacto que los

principales actores del sector tienen sobre las ventas, utilidad y otros indicadores.

Amenaza de rivalidad intensa en el segmento

ALTA. Existen competidores que se han concentrado en un mismo segmento de
mercado, lo cual pone en riesgo al producto, debido a que para mantenerse en la
posicién de lider resultara caro y los competidores pueden innovar y mejorar sus

procesos, por lo tanto, es posible puedan crecer y ser una fuerte amenaza.
Amenaza de nuevos entrantes

BAJA. Actualmente el segmento ha sido atractivo debido a que existen pocos
competidores. Es necesario mencionar que para que un nuevo producto ingrese al

mercado como competencia directa, existen barreras de entrada que regulan la
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importacion de productos del extranjero, como lo son los aranceles, en el mercado
nacional existen pocos productores, cabe mencionar que es una fuerte inversion

inicial la que se requiere para incursionar en el mercado nacional.

Amenaza de productos sustitutos

ALTA. La amenaza de productos sustitutos es muy alta, debido a que se compite
con el concreto hecho en obra, tradicionalmente se encuentra posicionado en la
mente de los usuarios y esto sesga la toma de decisidn y por consiguiente la compra
del concreto premezclado seco. No obstante, se debe hacer la observacion que,
pese a lo indicado anteriormente, el concreto premezclado seco va dirigido a un

nicho de mercado.
Amenaza del creciente poder de negociacién de los compradores

BAJA. Para este caso los compradores no generan presién de negociacién en el
producto. Segun informacion obtenida en el estudio previo, para el concreto
premezclado seco, aunque algunos clientes son sensibles al precio, se establecen

politicas para la vigencia de los mismos.
Amenaza del creciente poder de negociacién de los proveedores

BAJA. Se ha determinado que los proveedores no son considerados como una
amenaza, debido a que no generan presion sobre las negociaciones, ya que existen
diversos proveedores de materia prima para la elaboracion de los productos, tanto

en calidad y precio.



Tabla 10 Matriz de las fuerzas competitivas de Porter
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Resultado

Mercado con alto
crecimiento y
pocos
competidores,
con potencial
para seguir
creciendo

Existen barreras
de entrada
(aranceles) que
afectan la
importacién y la
inversion inicial es
alta para
incursionar en el
mercado nacional

El concreto hecho
en obras es el
actual sustituto,
aunque el
concreto
premezclado
Seco pertenece a
un nicho de
mercado.

Por considerarse
un producto
técnico, se
compite por

precio y calidad.

Los compradores
no generan

ninguna presion.

Existen diversos
proveedores de
materias primas.
Los proveedores
no tienen control
enla
negociacion.

Poco atractivo

Muy atractivo

Poco atractivo

Muy atractivo

Muy atractivo

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

e) Investigacion de campo

El plan de mercadeo tiene como base principal los hallazgos encontrados en el

capitulo 4, en la investigacion de campo realizada se encontr6 que:

Caracteristica

Hallazgo

Producto

para la compra.

La empresa ofrece un producto envasado, practico y
rapido de usar. Es utilizado en su mayoria para trabajos
de constructoras en edificios y para la distribucion en
un canal B2C. Los clientes indican que han encontrado
disponibilidad del producto cuando lo han requerido,
esto responde a la necesidad que los clientes tienen de

gue los tiempos de entregan son un factor determinante
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Precio

La mayoria de clientes consideran que el precio del
producto es igual al de la competencia, no lo perciben
superior. La minoria indica que es ligeramente mas alto
gue la competencia. La percepcion de la mayor parte
de los clientes considera que el precio alto es igual a
calidad. En cuanto a la forma de pago mas del 50%

realiza pagos con transferencias bancarias

Plaza

Se detectd que la distribucion del canal de
comercializacion B2B de la empresa estd muy
equilibrado entre distribuidores y constructoras.
Respecto a la ubicacion de los clientes se detectd que
mas del 75% estan en la ciudad de Guatemala,
tomando en cuenta que existe potencial de crecimiento

para el resto de municipios del departamento.

Promocién

De acuerdo a los datos obtenidos se determiné que la
mayoria de clientes no han observado o escuchado
publicidad de concreto premezclado seco y lo que si,
ha sido a través de redes sociales, internet y revistas.
De acuerdo a lo que indicaron no han recibido
promociones por parte de la empresa y sugieren
descuento en productos complementarios, producto
gratis y sorteos. Los medios de publicidad vy
promociones sugieren sean a traves de redes sociales,
segun resultados las mas usadas son Facebook y
WhatsApp.

Factores

preferencia

de

Los principales factores de preferencia de concreto
premezclado seco, de la empresa objeto de estudio
son: rapidez, calidad, manejabilidad y resistencia. Por
otra parte, se detect6 que la frecuencia de compra esta

entre 1 a 3 meses.
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Ventaja competitiva Producto garantizado y de confianza, que posee un
respaldo de una empresa con experiencia de mas de
medio siglo, con alto conocimiento en el ramo de la
construccion, utiliza los mejores materiales disponibles,
y que esta avalado por un Centro de Investigacion y
Desarrollo, acorde a normas nacionales e

internacionales.

Competencia Segun lo indicado por los encuestados, la minoria
conoce tres marcas de concreto premezclado seco de
las que existen en el mercado. La competencia
indirecta es fuerte, debido a que tradicionalmente se
considera una mejor opcién el concreto hecho en obra.
Sin embargo, existe un alto porcentaje que considera
gue el concreto premezclado es mejor que el hecho en

obra.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

f) Investigaciéon de escritorio
En este analisis se han considerado condiciones de caracter interno y externo que

afectan la vulnerabilidad de la empresa:

La empresa cuenta
con solidez

financiera y esta

Condiciones respaldada por un Baja
financieras grupo de negocios | Favorable vulnerabilidad
de los mas

reconocidos a nivel

nacional. Cuenta




96

con un flujo de caja
para la inversion
de nuevos

proyectos.

Condiciones de talento

humano

Es una empresa
gue cuenta con
mas de 250
empleados.

Cuenta con una
estructura lineal,
en la cual
predomina la
autoridad directa o
lineal. Se ubica en
el ranking de los
mejores  lugares

para trabajar

Favorable

Nula
vulnerabilidad

Condiciones de

Produccién

Respecto a las
condiciones de
produccién, la
empresa  cuenta
con maquinaria
adecuada para la
inspeccion de

materias primas y

materiales, y
optimizar los
niveles de

produccion.

Favorable

Nula

vulnerabilidad
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Cuenta con mano
de obra altamente

calificada.

Factores politicos

La situaciéon
politca en los
ultimos meses ha
sido tensa, Yy
existen

especulaciones de
un golpe de
Estado, derivado
de la corrupcion,
son fenbmenos
politicos que
pueden afectar a la

empresa.

Desfavorable

Alta vulnerabilidad

Factores econémicos

La coyuntura
actual derivado del
COVID-19, ha
generado crisis

econdmica a nivel

mundial. La
empresa ha
establecido
medidas
necesarias  para
enfrentar la
situacion, sin

embargo, la

Desfavorable

Alta vulnerabilidad
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variante Delta
COVID-19 genera
impacto  negativo
debido al
incremento de
casos positivos y la

crisis hospitalaria

que se ha
generado en
Guatemala.

Factores sociales

La empresa ha
adoptado medidas
de  bioseguridad
para crear
ambientes seguros
tanto para su
personal como

para los clientes.

Favorable

Nula

vulnerabilidad

Factores tecnoldgicos

Cuenta con
software

especializado y
laboratorios de

ultima tecnologia.

Favorable

Nula

vulnerabilidad

Cuenta con
Licencia Ambiental

emitida por el

Ministerio de
Ambiente y
Recursos

Naturales, con la

aprobacion de un

Favorable
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Factores ecoldgicos o

ambientales

estudio de impacto
ambiental, el cual
establece los
lineamientos para
garantizar que la
construccion y
operacion de la
fabrica se lleven a
cabo en un marco
de respeto hacia el
medio ambiente y
las comunidades

vecinas.

Nula

vulnerabilidad

Factores legales

Cumple con los
requisitos que las
leyes de

Guatemala exigen:

Licencia de
Explotacion,
Licencia
Ambiental,
Licencia de

Cambio de Uso de
Sueloy Licencia de
Construccion

aprobada por la

Municipalidad.

Favorable

Nula

vulnerabilidad

Fuente: Elaboracién propia, 2021.
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g) Matriz FODA
En esta herramienta se evallan los aspectos internos y externos de la empresa, con
el fin de establecer estrategias que se adapten a la situacion actual, para lo cual se
presentan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas desarrolladas a

partir del analisis de los hallazgos.

INTERNO EXTERNO
Fortalezas Oportunidades

e Marca reconocida. e Expansion a otros municipios del

e Producto de calidad, diversas departamento de Guatemala
presentaciones y una ventaja o Etapa del producto en crecimiento
competitiva definida e Segmento de mercado con

e Precio competitivo. capacidad adquisitiva alta

e Disponibilidad de producto en ¢ Incremento en demanda del sector
ambos canales de comercializacion. construccion

e 20 afios de experiencia en el
mercado.

e Solidez financiera y flujo de efectivo
para inversiones.

e Mano de obra calificada.

e Equipo de produccién de ultima
tecnologia.

e Altos niveles de NPS (Net Promoter
Score) representa altos niveles de
satisfaccion al cliente.

e Alta participacion en el mercado

Debilidades Amenazas

e Débil gestion de CRM con los e Pandemia COVID-19

clientes actuales. e Lenta reactivacion de la economia
o Escasa actividad promocional. en Guatemala.
¢ Poca publicidad. e Percepcién de consumidores que
¢ No es un producto tan conocido en consideren que es un producto mas

el mercado. caro que el concreto hecho en obra.
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¢ Falta de uninsight especifico para el .

producto.

la calidad.

Riesgo que la competencia mejore

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

h) Matriz FODA sistémico

Oportunidades:

Amenazas:

O1. Expansion a otros municipios del
departamento de Guatemala

02. Etapa del producto en crecimiento
03. Segmento de mercado con capacidad
adquisitiva alta

O4. Incremento en demanda del sector
construccion

0O5. Alta participacién en el mercado

Al. Pandemia COVID-19

A2. Lenta reactivacion de la economia en
Guatemala.

A3. Percepcion de consumidores que consideren
gue es un producto mas caro que el concreto
hecho en obra.

A4. Riesgo que la competencia mejore la calidad.

Fortalezas

F1. Marca reconocida y producto posicionado

F2. Producto de calidad, diversas presentaciones y una
ventaja competitiva definida.

F3. Precio competitivo.

F4. Disponibilidad de producto en ambos canales de
comercializacion.

F5. 20 afios de experiencia en el mercado.

F6. Solidez financiera y flujo de efectivo para inversiones.
F7. Mano de obra calificada.

F8. Equipo de produccion de Gltima tecnologia.

F9. Altos niveles de NPS (Net Promoter Score) representa
altos niveles de satisfaccion al cliente.

Estrategias (FO)

Maxi-Maxi

F4-O4 Aprovechar la disponibilidad en los
canales de distribucién para expandirse a
otros municipios.

Estrategias (FA)

Maxi-Mini

F2-A4 Aprovechar el posicionamiento de la
marca para hacer frente a la competencia 'y
proteger en paralelo la marca.

Debilidades:

D1. Débil gestion de CRM con los clientes actuales.
D2. Escasa actividad promocional.

D3. Poca publicidad.

D4. No es un producto tan conocido en el mercado.
D5. Falta de un insight especifico para el producto

Estrategias (DO)

Mini-Maxi

D1-O2 Gestionar el CRM de mejor manera
para aumentar el tiket promedio de venta

Estrategias (DA)

Mini-Mini

D2-A2 Aumentar la promocién para que los
clientes comparen la facilidad y ventajas del
uso del producto, lo que permite que el
precio no se perciba tan alto.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

V. GRUPO OBJETIVO

La empresa objeto de estudio, contempla dos tipos de mercado, tanto el B2B como

el B2C, para este estudio se ha enfocado especificamente al mercado B2B, el cual

tiene dos canales de comercializacion, los cuales son constructoras y distribuidores.

En esta seccién se pretende identificar el segmento de mercado, al cual va dirigido

el producto para presentar la propuesta del objetivo especifico nimero dos.
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a) Segmentacién de mercados
Con base a los hallazgos obtenidos del capitulo 4, es posible definir el grupo objetivo
de acuerdo a las variables de segmentacion para el mercado B2B. Para que los
esfuerzos de mercadeo conecten mejor con los clientes potenciales es
indispensable comprender, las diferencias en la base de clientes previo a desarrollar

las estrategias.

Los mercados B2B poseen multiples tomadores de decisiones, los cuales pasan por
un proceso mas racional, los ciclos de compra son de largo plazo, las audiencias de
destino B2B son mas pequefias y las relaciones personales importan mas. De
acuerdo al modelo de negocio se define una segmentacion del mercado B2B

utilizando firmographics, de acuerdo a la siguiente estructura:

Tabla 11 Grupo objetivo mercado B2B

Variable Descripcion

Industria Sector construccion

Tamaiio de la empresa Pequehnas y medianas empresas

Municipios de Guatemala, Villa
Nueva y Amatitlan, departamento de

Localizacion Guatemala

Potencial de compra (+) Q.30,000

Tipo de Cliente Constructores y distribuidores
Tendencias de crecimiento 4.2% crecimiento anual

Fuente: Elaboracién propia, 2021. Informacién obtenida de: Smith, La guia completa para la segmentacién del mercado
B2B, SOPRO, 2021, https://sopro.io/added-value/blog/b2b-market-segmentation-guide/

Se hace la aclaracién que, a pesar de la segmentacion en la definiciébn de mercado,
estd enfocada al B2B, es necesario tener claridad de la segmentacién B2C con el
propésito de aumentar la demanda para los distribuidores, segun los comentarios

del Gerente de Mercadeo, es la siguiente:
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Variables Demégraficas

Variables Conductuales

masculino en mayor
porcentaje y femenino en

hogar, supervisores de obra,

ingenieros y arquitectos

Grado de Lealtad:

Sexo: menor porcentaje Frecuencia de uso: Regular

Grupo de edad: de 27 a 53 afios Ocasién de uso: Ocasiones especiales
Generacién: Generacion X, Y Millennials |Disposicion de compra: Indecisos

Estado civil: Solteros y casados Tasa de uso: Pequefia
Ocupacion: maestros de obra, jefes de

Leal a la marca

Conocimiento de la marca o

Nivel formativo: Bésicos y diversificado producto: Fuerte

Nivel de participacion en el
Nivel socio-economico: nivel de ingreso medio proceso: Medio
Variables Psicograficas Variables Geogréficas
Estilo de vida: Perfil practico Pais, continente: Guatemala
Personalidad: activa Regidén/éarea: Guatemala

Ciudad Guatemala, Villa Nueva,

Clase social: media Ciudad: Amatitlan
Valores: seguridad Habitat: Urbana

Beneficio buscado

En funcion del grado de
valor afiadido:

Clientes bésicos, oro y plata

En funcion del grado de
expectativa del nivel de
calidad:

media

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

V. OBJETIVOS

Los resultados especificos que se pretenden obtener con el presente plan de

mercadeo, se traducen en objetivos los cuales son la parte medular del mismo,

debido a que requieren esfuerzos y recursos para llevarlos a cabo es indispensable

contar con la claridad para orientar las acciones de la empresa. En esta seccion se

presenta la propuesta para el objetivo nimero tres.
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Tipo Descripcion
Generales Objetivo de marketing: Obtener ventas
incrementales del 12% en el 2022 en los canales de
comercializacion de distribuidores y constructoras.
Objetivo financiero: Lograr una utilidad neta 26%
al finalizar el 2022.
Especificos Incrementar las ventas de distribuidores en un 7%

para los municipios de Guatemala, Villa Nueva y
Amatitlan, para el afio 2022.
» Generar demanda al consumidor para

incrementar las ventas.

Crear promociones especificas para las
constructoras para generar un incremento de
ventas de un 5%, para el afio 2022.

= Crear planes promocionales con productos

complementarios.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Para el logro de los objetivos planteados anteriormente, se desarrolla una

planeacién mercadolégica para la empresa objeto de estudio, la cual le permitira

ejecutar actividades de comunicacion integral de mercadeo y promocion del

concreto premezclado seco, para los clientes actuales y potenciales, de ambos

canales de comercializacion, distribuidores y constructoras.

El primer paso es la elaboracion del presupuesto de mercadeo, el cual se basa en

un porcentaje de las ventas proyectadas para el siguiente afio:
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% Proyeccion de ventas

La proyeccion de ventas para el afio 2022 se realiza de acuerdo a las tendencias
de consumo, que el area comercial de la empresa objeto de estudio posee en sus
registros, y las cuales estan correlacionadas a indicadores macroeconémicos como
lainflacidn, el PIB y las remesas. Por temas de confidencialidad, se comparten datos

aproximados.

Se hace la aclaracion que, para la proyeccion de ventas del afio 2022, se han
considerado el crecimiento organico que ha tenido el producto, el cual el area
comercial estima del 8% para el siguiente afio, y el 4% de crecimiento con la
propuesta del presente plan de mercadeo. Por lo tanto, se propone un crecimiento
del 12%, en el cuadro siguiente se observa el storytelling del volumen de ventas
desde el afio 2017 hasta el presupuesto para el afio 2021 y por ultimo la proyeccién
para el afio proximo:
Tabla 13 Proyeccion de ventas 2022

CANAL DE

Ventas 2017 Ventas 2018 Ventas 2019 Ventas 2020 ventas 2021 ventas 2022 % Incremento

Unidades del

COMERCIALIZACION
Distribuidores

o ________________ (presupuesto)  (proyeccién)

217,141 275,769 355,742 423,333 533,400 570,738 7%

incremento

37,338

Constructoras 254,541 323,267 417,014 496,247 625,271 669,040 5%

43,769

Totales 471,682 599,036 772,756 919,580 1,158,671 1,239,778 12%

81,107

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

De acuerdo a datos obtenidos por el Gerente Comercial de la empresa objeto de
estudio, se prevé un crecimiento organico para el 2023, en el mismo porcentaje que
para el afio 2022. Adicional que para el afio 2024 habra una caida, y se estima un
porcentaje de 7% de acuerdo a estudios realizados por la marca. Es por ello que se
realiza la siguiente proyeccion con base a los datos proporcionados, manteniendo

el 2% que como minimo la empresa por politicas permite crecer anualmente.
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CANAL DE Ventas 2021 Ventas 2022  Ventas 2023  Ventas 2024
COMERCIALIZACION (presupuesto) (proyeccién) (proyeccién) (proyeccion)
Distribuidores 533,400 570,738 570,738 560,070
Constructoras 625,271 656,534 656,534 650,282
Totales 1,158,671 1,227,272 1,227,272 1,210,352

12% 12% 9%

« Presupuesto de mercadeo

Segun lo acordado con la Gerencia, se establecié que el presupuesto de mercadeo
para el afio 2022, asciende a Q 337,710.37, equivalente a 1% del total de ventas
proyectadas para mencionado afio. La division del gasto se representa en el cuadro

siguiente:

Tabla 14 Presupuesto de mercadeo 2022

Canal de
comercializaciéon Monto en Q. Porcentaje (%)
Distribuidores Q. 250,649.00 74%
Constructoras Q. 87,061.37 26%
Total Q. 337,710.37 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2021

VI. ESTRATEGIAS Y TACTICAS
Las estrategias y tacticas presentadas, se alinean al plan estratégico

corporativo, al plan estratégico de mercadeo y al plan estratégico de ventas.
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Objetivo y estrategia para cada canal de comercializacion

Canal de

N Objetivo Andlisis FODA Estrategia
comercializacion
1. Aprovechar la
. _ disponibilidad en los
F - Disponibilidad de producto. P o
canales de distribucion
O - Incremento en demanda del )
* Incrementar las ventas de s para expandirse a otros
S sector construccion . ot
distribuidores en un 7% para . . municipios.
R - F - Producto de calidad, diversas
Distribuidores los municipios de Guatemala, ) . 2. Aprovechar el
- L presentaciones y una ventaja - .
Villa Nueva y Amatitlan, para " 2 posicionamiento de la
o competitiva definida
el afio 2022. ) . marca para hacer frente
A -Riesgo que la competencia .
. ’ a la competencia y al
mejore la calidad . .
mismo tiempo proteger
la marca.
1. Gestionar el CRM de
mejor manera para
. - ” aumentar el ticket
* Crear promociones D - Débil gestion de CRM con los ;
P ) promedio de venta.
especificas para las clientes actuales.
L 2. Aumentar la
Constructoras constructoras para generar  |O- Etapa del producto en crecimiento i
. o ) promocion para que los
un incremento de ventas de |D - 2. Escasa actividad promocional. clientes comparen la
un 5%, para el afio 2022. A - 2 Lenta reactivacion de la . P -
. facilidad y ventajas del
economia en Guatemala.
uso del producto, lo que
permite que el precio no
se perciba tan alto.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

% Canal de comercializacion distribuidores
Objetivo:
Incrementar las ventas de distribuidores en un 7% para los municipios de

Guatemala, Villa Nueva y Amatitlan, para el afio 2022.

Estrategia:
Aprovechar la disponibilidad en los canales de distribucion para expandirse a

otros municipios.
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Actualizar imagen del Enero Departamento
producto de mercadeo
Mantener precio Todos los Departamento

competitivo meses del afio | de mercadeo
Asegurar la disponibilidad Todos los Departamento
del producto para meses del afo de logistica
mantener abastecido el
canal.
Generar pautas en Todos los Departamento

campafa

Facebook meses del afio | de mercadeo

Afiches publicitarios de 18 Semestral Departamento
X 24 centimetros de mercadeo
Banners publicitarios de Trimestral Departamento
1.20 X 1.20 metros. de mercadeo
Artes por cambio de Bimestral Departamento

de mercadeo

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Detalle del presupuesto

Valores expresados en quetzales Q.

Actualizar
imagen del
producto

Incluir insight en
la impresion de
las bolsas del

producto

Se traduce
en utilidad no

percibida
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Mantener Precios Se traduce -
precio promedios de la | en utilidad no
competitivo competencia y percibida
valor del
mercado
Asegurar la Control de Se traduce -
disponibilidad tiempos de en utilidad no
del producto | entrega, gestion percibida
para efectiva de
mantener inventarios y
abastecido el | comportamiento
canal de la demanda
Generar Campafa de Plan minimo | 139,140.00
pautas en Facebook con un costo
Facebook dirigida a mensual de
hombres con Q11,595.00
edades
comprendidas
de 26 a 53
anos, con
ubicacion en
Ciudad
Guatemala, Villa
Nueva,
Amatitlan y
municipios
aledafios
Afiches Campafa de 1800 afiches 7,720.00
publicitarios | remodelaciones, cada
de 18 x 24 reparaciones y semestre
centimetros ampliaciones Q3,860.00 x
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para las 2 veces al
viviendas. afo
Banners Campana de 1,000 13,914.00
publicitarios | conocimiento y banners
de 1.20 X beneficios publicitarios
1.20 metros. cada
trimestre
Q3,478.50 x
4 veces al
afio
Artes por Disefio y Pago a 5,100.00
cambio de creacion de Agencia de
campafna artes Publicidad,
publicitarias Fee
bimestral de
Q850.00
TOTAL | 165,874.00

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

La propuesta de las tacticas de publicidad, tienen como propésito estimular el
consumo, transmitir mensajes positivos de la marca y fortalecer la presencia de

la marca. Se promueve el uso del Insight mencionado anteriormente:
“agua, mezcla y listo”

Los banners seran utilizados por los distribuidores, seran colocados en las
entradas y los parqueos de los puntos de venta de los principales distribuidores,
con el propdsito de mostrar a los visitantes la marca, los principales atributos y
ventajas del producto. Se debe entregar la cantidad de 6 banners a cada socio
comercial, cada trimestre, con contenido actualizado. Respecto a los afiches

deben ser entregados a los pequefios distribuidores, para que sean colocados
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en el interior de los puntos de venta. Se debe entregar la cantidad de 18 afiches

a cada pequefio distribuidor, cada semestre, con contenido actualizado.

Cronograma

Ao 2022

Actividades Mes ENE FEB MAR ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC
PRODUCTO

N

PRECIO

W

. Asegurar la disponibilidad del producto
para mantener abastecido el canal.

PROMOCION

* Generar pautas en Facebook

» Afiches publicitarios de 18 x 24
centimetros

+ Banners publicitarios de 1.20 X 1.20
metros.

* Artes por cambio de camparfia

* Promocién de ventas

Fuente: Elaboracién propia, 2021

Estrategia:
Aprovechar el posicionamiento de la marca para hacer frente a la competencia

y al mismo tiempo proteger la marca.

Tacticas
Variable Tactica Fecha Responsable
Producto No aplica - -
Precio No aplica - -
Plaza No aplica - -
Promocion de Anual Departamento de
ventas con mercadeo
Promocion premios para el
cliente final
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Promocionales Semestral Departamento de

para mercadeo
distribuidores

Promocionales Bimestral Departamento de
para cliente final mercadeo

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Detalle del presupuesto

Promocion de | Premios para 1 16,800.00
ventas con fin de afo. motocicleta
premios para con valor de
el distribuidor Q8,000,
efectivo con
un monto
de
Q5,000.00 y
1 Television
de 45” con
valor de
Q3,800.00.
Promocionales | Tactica de 100 t-shirt 10,000.00

para Branding, con el logo
distribuidores | visualizacion, | de la marca
exposicion y y nuevo
circulacion de | Insight con
la marca, un costo
para los unitario de
Webinars. Q.100.00




Promocionales | Tactica de 5,000 gorras 57,975.00
para cliente Branding, con el logo
final visualizacion, | de la marca,
exposiciony | con un costo
circulacion de | unitario de
la marca Q.11.60
TOTAL 84,775.00

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

A través de promociones se pretende persuadir a los distribuidores, y compartir
promocionales tanto para distribuidores como para clientes finales. Por medio
de actividades virtuales, como Webinars de contenidos informativos,
capacitaciones y ahorros, se pretende conectar con los clientes, previo a estas
actividades se les enviaran los respectivos promocionales, para que puedan

hacer uso de ellos en las actividades programadas, para obtener reconocimiento

de marca.
Cronograma
Afio 2022
Actividades Mes | ENE FEE MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC
PROMOCION

= Promocion de ventas con premios para el
distribuidor

« Promocionales para distribuidores

« Promocionales para cliente final

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

«+ Canal de comercializacién constructoras

Objetivo:
Crear promociones especificas para las constructoras para generar un

incremento de ventas de un 5%, para el afio 2022.



Estrategia:
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Gestionar el CRM de mejor manera para aumentar el ticket promedio de venta.

Tacticas

competitivo

meses del afio

Actualizar imagen Enero Departamento de
de la mercadeo
presentacion de
la bolsa
Mantener precio Todos los Departamento de

mercadeo

Asegurar la
disponibilidad del
producto para
mantener
abastecido el

canal.

Todos los

meses del afo

Departamento de

logistica

WhatsApp
Business

Todos los
meses del afo

Servicio al Cliente

Marketing directo

Todos los

meses del afio

Departamento de

mercadeo

Artes por cambio Bimestral Departamento de
de campafia mercadeo

Upselling agosto y Departamento de
diciembre mercadeo

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Actualizar Incluir insight Se traduce -
imagen del | enlaimpresién | en utilidad no
producto de las bolsas percibida
del producto
Mantener Precios Se traduce -
precio promedios de la | en utilidad no
competitivo | competenciay percibida
valor del
mercado
Asegurar la Control de Se traduce -
disponibilidad tiempos de en utilidad no
del producto entrega, percibida
para gestion efectiva
mantener de inventarios y
abastecido el | comportamiento
canal de la demanda
WhatsApp Comunicar Se opera a -
Business promociones y través del
beneficios del | departamento
producto. de servicio al
Atencion al cliente que ya
cliente posee la
empresa.
Marketing Correo 850.00 10,200.00
directo electronico, a

través de
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plataforma
segura,

informacion

publicitaria

personalizada

Artes por Disefio y Pago a 5,100.00
cambio de creacion de Agencia de
camparfia artes Publicidad,
publicitarias Fee bimestral
de Q850.00
Upselling Oferta para (-) 15% sobre 25,500.00
promover el precio a 500
volumen de sacos de
ventas. producto para
elBono 14y
(-) 15% sobre
precio a 500
sacos de
producto para
el Aguinaldo
TOTALES | 40,800.00

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Se busca tener canales de comunicacion eficientes, a través de Marketing

Directo, con el propésito de mantener servicio al cliente y generar oportunidad

de compras o recompras, y con el proposito de potenciar las ventas se hace uso

del Upselling.



Cronograma
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Ao 2022

Actividades
PRODUCTO

e S

PRECIO

O W N O
PLAZA

+ Asegurar la disponibilidad del producto
para mantener abastecido el canal.

PROMOCION

* WhatsApp Business

Mes | ENE FEB MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC

* Marketing directo

* Artes por cambio de camparia

+ Upselling

Estrategia:

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Aumentar la promocion para que los clientes comparen la facilidad y ventajas

del uso del producto, lo que permite que el precio no se perciba tan alto.

Tacticas

Variable Tactica Fecha Responsable
Producto No aplica
Precio No aplica
Plaza No aplica
Marketing de | Trimestral Departamento de
Promocion contenidos a mercadeo
través de Codigos
QR
Descuentos Trimestral Departamento de

mercadeo

Fuente: Elaboracién propia, 2021.
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Marketing de Material El costo por 20,000.00
contenidos a | promocional, | video, incluye
través de compartidos grabacion,
Cdbdigos QR | por medio de disefio,
QR, videos de edicion,
las duracion 1
construcciones minuto,
gue se pueden | Q5,000.00
realizar con el
concreto
premezclado
seco, ventajas
y ahorro en los
costos en
comparacion
con el
concreto
hecho en obra
Descuentos | Descuento de | Al 20% de las 26,261.37

ventas. Al
enviar
confirmacion
de pedido a
los clientes, se
adjunta cédigo
del 10%
descuento

ventas
proyectadas,
se realiza el
calculo del
10% de este
descuento. El
monto total

se divide
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aplicable en la | proporcional

siguiente enlos 4
compra. trimestres del
afio

TOTAL 46,261.37

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Se hace uso de la tecnologia y de la nueva normalidad derivado de la coyuntura
actual de la pandemia COVID-19, enviando contenido técnico e informativo a
través de Cdédigos QR, con el propésito de comunicar al cliente los beneficios,
ventajas, usos, ahorro de recursos y capacitaciones. Adicional se busca

incentivar las compras de las constructoras a través de descuentos.

Cronograma
Aho 2022
Actividades Mes | ENE FEB MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC
PROMOCION
* Marketing de contenidos a través de
Codigos QR

* Descuentos

Fuente: Elaboracién propia, 2021.



Cuadro integral de estrategias y tacticas con KPIs y Control
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Estrategia Herramienta Tacticas Control
Cantidad de
afiches y banners | Trimestral
Publicidad Afiches y banners colocados en los y
municipios de | bimestral
Expandirse a otros estudio
municipios.
Alcance (me gusta,
Publicidad Pautas en Facebook share, comentario, | Mensual
visualizacion)
Distribuidores Cantidad de tickets
. o or compra L
Premios para el distribuidor P e P Diciembre
o i especifica del
romocién de
producto
Apr.O\./echar.eI ventas
posicionamiento Promocionales para los Cantidad de
para aumentar el distribuidores y para el cliente promocionales | Bimestral
share del producto final entregados
. Cantidad de
Relaciones o . .
o Realizacién de Webinars asistentes a Semestral
Publicas .
Webinars
Gestionar el CRM Marketing WhatsApp Business Nivel de servicio | Mensual
ici i . Porcentaje de
de forma eficiente, Directo Correo electrénico ) ! Mensual
para aumentar el cierre de
ticket promedio de Incremento de julioy
Venta personal Upsellin ticket promedio | .
Constructoras |venta p p 9 p . T
por cliente
Contenido técnico e informativo a Cantidad de Trimestral
. i
Promocion Promocion de través de Cédigos QR descargas
ventas
Descuentos (10%) Volumen de ventas| Trimestral
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VIl.  INVERSION

El monto total que la empresa debe invertir en la presente propuesta de plan de
mercadeo para el afio 2022 asciende a Q337,710.37, y con esto responde al
objetivo especifico cinco. El presupuesto estd divido en los dos canales de

distribucion del mercado B2B de la siguiente manera:

Inversion por canal de
comercializacion

M Distribuidores

Constructoras

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

El presupuesto en la mezcla de mercadeo es la siguiente:

Mezcla Promocional Prespuesto Porcentaje

Promociéon de ventas | Q 121,036.37 36%
Publicidad Q 165,874.00 49%
Relaciones publicas Q 10,000.00 3%
Venta Personal Q 25,500.00 8%
Marketing directo Q 15,300.00 5%
Total Q 337,710.37 100%
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VIIl.  ANALISIS FINANCIERO

a. Riesgo de realizar B2C a través de distribuidores

Los principales riesgos son:
¢ Que el distribuidor tenga diferentes opciones y podria sustituir la marca por
las de la competencia, por ello la necesidad de tener una propuesta de valor
integral y posicionar la marca para que el cliente al momento de hacer la
compra elija la marca.
¢ Que no se cumplan las ventas proyectadas.

¢ Que no exista fidelizacion por parte del cliente final.

La estrategia para mitigar los riesgos a nivel del plan de mercadeo, es una soélida
propuesta de valor en cuanto a la mezcla de marketing: precio competitivo que
permita marginar al distribuidor de forma adecuada y atractiva; disponibilidad de
producto, cobertura y despacho de acuerdo a requerimiento; producto con la calidad
ofrecida y sostenida en el tiempo; promociones al consumidor final y al mismo
distribuidor que hagan dinamico el producto. Y, por ultimo, mantener el control de
los avances de los KPI's y su impacto en las ventas, para tomar acciones correctivas

en el caso exista necesidad de cambiar tacticas o potenciarlas.

Es importante mencionar que para este producto no existe canibalizacion de
productos, debido a que los usos son diferentes, adicional el concreto premezclado
seco estéa dirigido a un nicho de mercado, el cual es una oportunidad de mercado

oculta en la rama del negocio.

b. Apalancamiento de la publicidad en el principal atributo y razén

de compra:
El 46% de las personas encuestadas valoran la rapidez como uno de los beneficios
y principal atributo del concreto premezclado seco, en segundo lugar, valoran la

calidad. Por lo tanto, se ha propuesto el Insight “agua, mezcla y listo”. La razén de
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compra se considera es la practicidad, rapidez y exactitud que ofrece un producto
premezclado en comparacion con el concreto hecho en obra. Por tal razén, la
publicidad se apalanca en el Insigth indicado anteriormente, para comunicar y
resaltar los principales atributos del producto.
En la publicidad lo que busca es resaltar esas caracteristicas del producto y de esta
forma el cliente pueda apreciar / valorar los beneficios.

c. Métrica financiera del retorno sobre la inversién (ROI)
Para el calculo de esta métrica se ha utilizado la férmula siguiente:

ROI= (Ingresos-Inversion) / Inversién+ gastos + costos

El retorno de la inversion del proyecto para el ejercicio fiscal 2022 es del 150%.

Total de ingresos - inversion Q 36,480,459.83
Total inversion + costos + gastos | Q 24,269,521.00
ROI porcentual 150%
ROI 1.50

Por cada Q.1.00 invertido existe un retorno de Q. 1.50 sobre la inversion.

Para efectos del analisis por canal de venta, se realizan los siguientes célculos:

Distribuidores Q 17,122,140.00 | Q 250,649.00 | Q 11,129,391.00

Constructoras Q 19,696,030.20 | Q 87,061.37 | Q 12,802,419.63

Totales Q 36,818,170.20 | Q 337,71037 | Q 23,931,810.63




ROI - Canal de comercializacién de distribuidores:

124

Total de ingresos - inversion Q 16,871,491.00
Total inversion + costos + gastos | Q 11,380,040.00
ROI porcentual 148%
ROI 1.48
Por cada Q.1.00 invertido existe un retorno de Q. 1.48 sobre la inversion.

ROI - Canal de comercializacion de constructoras:

Total de ingresos - inversion Q 19,608,968.83
Total inversion + costos + gastos | Q 12,889,481.00
ROI porcentual 152%
ROI 1.52

Por cada Q.1.00 invertido existe un retorno de Q. 1.52 sobre la inversion.

d. Estado de Resultados Proyectado

Estado de Resultados Proyectado
(del 01 de enero al 31 de diciembre 2022)

Ventas Analisis Vertical
Distribuidores 17,122,140.00 47%
Constructoras 19,696,030.20 53%
Ventas totales Q 36,818,170.20

Costo de ventas Q 14,727,268.08 40%
Utilidad bruta Q 22,090,902.12 60%
Gasto Operativo 7,363,634.04 20%
Gastos Administrativo 1,840,908.51 5%
Gasto de Mercadeo 337,710.37 1%
Total gastos Q 9,542,252.92 26%
UAII Q 12,548,649.20 34%
ISR Q 3,137,162.30

Utilidad neta Q 9,411,486.90 26%

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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ANEXO Il
GUIA DE ENTREVISTA
OBJETIVO: recopilar la informaciéon necesaria para determinar las estrategias y
tacticas de mercadotecnia a utilizar para la elaboracion del trabajo profesional de
graduacion denominado "Plan de mercadeo para el producto concreto premezclado
seco, elaborado en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala".

INSTRUCCIONES: a continuacion, se le presentaran una serie de preguntas las
cuales debe responder de manera clara y precisa. La informacion contenida en esta
boleta sera utilizada Unicamente para fines de investigacion, por lo que sera tratada
de manera confidencial

1. ¢Cuantos clientes mensuales adquieren concreto premezclado seco?
2. ¢Cual es el perfil del consumidor final que utiliza el producto?
3. ¢Poseen una base de datos con informacion de los clientes?

Producto

4. ¢Segun su experiencia cual considera es la ventaja competitiva y las
principales caracteristicas del concreto premezclado seco?

¢En qué época del afio se venden mas el concreto premezclado seco?

¢En qué época del afio se vende menos el concreto premezclado seco?

¢, Cudl considera es la percepcion sobre la calidad del producto?

¢, Ha realizado algiin cambio de imagen en el producto? Si o No ¢ Por qué?

© NGO

Precio

9. ¢Utiliza alguna estrategia para fijar el precio del producto?

10.¢,Cbmo considera que esta el precio en relacion a la competencia?

11.¢Considera que los clientes de la empresa son sensibles al cambio de los
precios?

12. ¢ Cuales son las formas de pago que actualmente aceptan?

13. ¢ Planean implementar algun otro medio de pago?

Plaza

14. ¢ Cuales son los canales de venta de concreto premezclado seco?

15. ¢ Tiene puntos de venta propios para el concreto premezclado seco?

16.¢;Considera que las ubicaciones de los puntos de venta estan
estratégicamente ubicadas?

17. ¢ Existen planes para abrir nuevos puntos de ventas Guatemala, Guatemala?

18.¢En qué zona considera que estan concentradas los volimenes mas altos
de ventas

19. ¢ Existe algun plan de fachadas en los puntos de ventas?

Promocion

20. ¢ Actualmente existe algun presupuesto de publicidad?
21.¢Qué tipo de publicidad se realiza actualmente?
22.¢Segun su criterio cual es el mejor medio para hacer publicidad?



126

23.¢Qué tipo de promociones se realizan para incentivar las ventas?

24. ¢ Qué medio es el més utilizado para enviar informacion a los clientes?
25. ¢ Han recibido retroalimentacion por parte de los clientes de promociones de
su interés?

Personas

26.¢La empresa cuenta con descriptores de puestos?
27.¢,Como estd conformado jerdrquicamente el personal que labora en la
empresa?

Evidencia fisica
28. ¢ En los puntos de ventas se cuenta con material informativo del producto?
Procesos

29. ¢ Existe manual de procedimiento para atender a los clientes?
30.¢De qué manera miden la satisfaccion del cliente?

Competidores

31.¢Quiénes son sus principales competidores?

32.¢Considera que su producto posee alguna caracteristica que no ofrezca la
competencia? Especifique

33.¢ Tiene informacion de la participacion de mercado de sus competidores?

34. ¢ Tiene informacién de la participacion de mercado de sus competidores?

35.¢Cuédles son los objetivos del departamento de mercadeo para el siguiente
afno?
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ANEXO Il
ENCUESTA EN LINEA

INSTRUCCIONES:

Ha sido invitado (a) participar en esta encuesta, la cual tiene como objetivo recopilar
la informacion necesaria para determinar las estrategias y tacticas de
mercadotecnia a utilizar para la elaboracion del trabajo profesional de graduacion
denominado "Plan de mercadeo para el producto concreto premezclado seco,
elaborado en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala”

Se estima un tiempo de 10 minutos aproximadamente para completar la encuesta.
La participacion es totalmente voluntaria, si en algin momento se siente incbmodo
(a) puede abandonarla en cualquier momento, la informacién es estrictamente
confidencial con fines profesionales y didacticos. Agradecemos su apoyo.

Iniciar la encuesta

P01 Sexo

a. Masculino
b. Femenino

P02 Edad
a. 18-26 d. 45a53
b. 27a35 e. 53 en adelante
c. 36a44

P03 ¢ Cudles de las siguientes redes sociales utiliza regularmente?

a. Facebook f. LinkedIn
b. Twitter g. YouTube
c. Instagram h. Otros

d. TikTok i. No utiliza
e. WhatsApp

P04 Indicar ocupacion

a. Distribuidor d. Contratista
b. Albafiil dependiente Profesional de disefo
c. Maestro de obra Supervisor de construccién

i ¢))
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g. Residente de proyecto h. Otros ___indicar
P05 ¢ Ha comprado productos para construccion?

a. Si

b. No

P06 ¢ Cudles de los siguientes productos de construccion conoce?

a. Cemento e. Concreto premezclado seco
b. Cal f. Monocapa

c. Piedrin g. Ninguno

d. Arena

P07 ¢ Qué producto de los anteriormente mencionados ha comprado mas?

P08 ¢ Ha comprado concreto premezclado seco?

a. Si

b. No
Nota: si su respuesta es si puede continuar con la encuesta, de lo contrario
se agradece su participacion.

P09 ¢ Qué marcas conoce de concreto premezclado seco?

P10 ¢Hace cuanto compré concreto premezclado seco?

a. Menos de 1 semana e. Hace 3 meses
b. Hace 2 semanas f. Hace 6 meses
c. Hace 3 semanas g. Mas de 1 afio
d. Hace 1 mes

P11 ¢Considera que es mejor el concreto premezclado seco versus el concreto
elaborado en obra?

a. Si
b. No

P12 ¢ Cuéanto tiempo tiene de ser cliente del producto concreto premezclado seco?

a. 1-3anos
b. 3 -6 afos
c. 6-10 anos
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d. 10 —omaés
P13 De las siguientes opciones ¢Cuales considera que son los principales
beneficios del concreto premezclado seco? Puede marcar mas de 1 opcion

a. Rendimiento f. Homogeneidad
b. Desemperfio g. Confianza

c. Resistencia h. Ahorro

d. Manejabilidad i. Rapidez

e. Calidad

P14 ¢ Cual ha sido la ubicacién de los proyectos o construcciones que ha realizado?

Villa Nueva
Amatitlan
San Miguel Petapa

Guatemala, Guatemala
Otros

~®ooo0op

P15 ¢ Cudl es el rango de cantidad de compra?

a. 1-9999

b. 10,000 — 19,999
c. 20,000 — 29,999
d. 30,000 o mas

P16 ¢Cual es su canal de comercializacion?

a. Constructora
b. Distribuidor

P17 Indicar tipo de construccién o indicar si es distribuidor

a. Edificios d. Proyectos comerciales
b. Distribucion e. Remodelaciones
c. Proyectos residenciales

P18 ¢Ha encontrado disponibilidad de concreto premezclado seco cuando lo ha
requerido?

a. Si

b. No

P19 Segun su percepcién ¢Coémo considera los precios de concreto premezclado
seco en relacion con la competencia?
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Mas altos que la competencia
Iguales a la competencia

Mas bajo que la competencia
Lo desconoce

apop

P20 ¢ Considera que un precio alto es igual a calidad?

a. Si
b. No

P21 ¢ Cudl es su forma de pago al adquirir concreto premezclado seco?

a. Transferencias electrénicas
b. Tarjeta débito
c. Tarjeta crédito

P22 ¢Considera que los tiempos de entrega son un factor determinante para la
compra?

P23 En una escala de 1 a 5 ¢ Como considera los tiempos de entrega de concreto
premezclado seco?

a. Bueno
b. Regular
c. Malo

P24 ¢Ha observado o escuchado algun tipo de publicidad de concreto premezclado
seco?

a. Si
b. No
Si la respuesta es Sl ir a P25. Si la respuesta es NO ir a P26

P25 ¢En qué medios ha podido escuchar u observar publicidad de concreto
premezclado seco?

a. Radio

b. Revistas y periédicos
c. Internet

d. Redes sociales
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P26 ¢Le han ofrecido alguna promocion de concreto premezclado seco?

P27 ¢Por qué medios le gustaria conocer noticias o promociones de concreto
premezclado seco?

a. Television e. Revistas y periodico
b. Radio f. Correo electrénico
c. Mupis g. Vallas publicitarias

d. Redes sociales

P28 ¢ Qué tipo de promocion le gustaria que le ofrecieran? Posible seleccionar mas
de uno

Vales por comida

Pelotas gratis

Producto gratis

Sorteos

Descuentos en productos complementarios
Otros

~ooo0op

P29 ¢ Como considera el precio del concreto premezclado seco en comparacion al
precio de concreto hecho en obra?

a. Mas alto
b. Igual
c. Mas bajo

P30 Indicar cantidad de empleados de su representada

lab
6al0
11a25
Mas de 26

coow



