UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN MERCADEO

PLAN DE MERCADEO PARA LA NUEVA LINEA DE CAFE DE UNA EMPRESA
DISTRIBUIDORA DE CONSUMO, UBICADA EN EL MUNICIPIO DE SAN
MIGUEL PETAPA, DEPARTAMENTO DE GUATEMALA.

Licenciada Susana Elizabeth Avila Gonzalez

Guatemala, 30 de octubre de 2022



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO

MAESTRIA EN MERCADEO

PLAN DE MERCADEO PARA LA NUEVA LINEA DE CAFE DE UNA EMPRESA
DISTRIBUIDORA DE CONSUMO, UBICADA EN EL MUNICIPIO DE SAN
MIGUEL PETAPA, DEPARTAMENTO DE GUATEMALA.

Aprobado por Junta Directiva de’la'Facultad de.Ciencias Econdmicas, el 15 de
octubre de 2015, segin Numeral 7.8 Punto SEPTIMO del Acta No. 26-2015 y
ratificado por el Consejo Directivo del Sistema de Estudios de Postgrado de la

Universidad de San Carlos de Guatemala, segun Punta 4.2, sub incisos 4.2.1y 4.2.2
del Acta 14-2018 de fecha 14 de agosto de 2018.

Autor: Licenciada Susana Elizabeth Avila Gonzalez

Guatemala, 30 de octubre de 2022



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
HONORABLE JUNTA DIRECTIVA

Decano: LIC. LUIS ANTONIO SUAREZ ROLDAN
Secretario: LIC. CARLOS ROBERTO CABRERA MORALES
Vocal I DOCTOR. BYRON GIOVANNI MEJIA VICTORIO
Vocal Il MSC. HAYDEE GRAJEDA MEDRANO

Vocal lll: VACANTE VOCAL

Vocal IV: P.A.E. OLGA DANIELA LETONA ESCOBAR
Vocal V: P.C. HENRY OMAR LOPEZ RAMIREZ

TERNA QUE PRACTICO LA EVALUACION DEL TRABAJO PROFESIONAL DE
GRADUACION

Coordinador: Msc. Lic. Josué Pacheco

Evaluador: MSec. Lic. Rodolfo Eduardo Monzén Oxom

Evaluador: MBA. Ricardo Auqusto Reynoso Gonzalez




DECLARACION JURADA DE ORIGINALIDAD

YO: Susana Elizabeth Avila Gonzalez, con niumero de carné: 201013095

Declaro que, como autor, soy el unico responsable de la originalidad, validez cientifica de las
doctrinas y opiniones expresadas en el presente Trabajo Profesional de Graduacion, de
acuerdo al articulo 17 del Instructivo para Elaborar el Trabajo Profesional de Graduacion para
Optar al Grado Académico de Maestro en Artes.

Autor:




ACTA No. MM-PFS-A-14-2022 -MA-

De acuerdo al estado de emergendia nacional decretado por el Gobierno de la Reptiblica de Guatemala y a las resoluciones del
Consejo Superior Universitario, que obligaron a la suspension de actividades académicas y administrativas presenciales en el
campus centrai de Ia Universidad, ante tal situacion la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facuitad de Ciencias Economicas,
debié incorporar tecnologia virtual para atender la demanda de necesidades del sector estudiantil, en esta oportunidad nos
reunimos de forma virtual los infrascritos miembros de fa terna evaluadora, el 01 de octubre de 2022, a las 14:30 horas para
evaluar la presentacion del informe del TRABAJO PROFESIONAL DE GRADUACION II del Licenciado Susana Elizabeth
Avila Gonzalez, carné No 201013095, estudiante de la Maestria en Mercadeo de l2 Escuela de Estudios de Postgrado, como
requisito para oplar al grado de Maestro en Artes. El examen se realizd de acuerdo con el Instructivo para Elabarar el Trabajo
Profesional de Graduacion para optar al grado académico de Maestro en Artes, aprobado por Ia Junta Directiva de la Facuitad
de Ciencias Fconomicas, el 15 de octubre de 2015, segin Numeral 7.8 Punto SEPTIMO del Acta No. 26-2015 y ratificado pur
e Lonseao D1rectivo del Sistema de Estudios de Postgrado -SEP- de la Unwersvdad de San Carlos de Guatemala, segun Punto

a linea de cafe de una empresa
apartamento de Guatemala”, dejando
scueld. La presentacion del Trabajo
da de las calificaciones asignadas
endaciones: que el sustentante

profesional de Graduacion fue calificadaco

o

En fe de locual firmamos la presente;acta
veintidos,

Edificio S-11 Segundo Nivel Ciudad Universilaria Zona 12 Guatemala, Centroamérica Teléfono 2418-8524 sitio web www.postgrados-economicasusac info
)

R e s R e




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO

ADDENDUM

El Docente del Curso Trabajo Profesional de Graduacion Il Certifica, que el Lic. Susana Elizabeth Avila
Gonzélez, Carné 201013095 incorporo los cambios y enmiendas sugeridas por cada miembro de la Terna
Evaluadora dentro del plazo estipulado y obtuvo la calificacién siguiente

Punteo
Zona 63
Presentacion Trabajo Profesional de Graduacion |l 22
Nota final: 85

APROBADO

Guatemala, 22 de octubre de 2022

(F) \d\’ \“

Femando Alfredo Jerez|Gonzalez, PhD
Docente del Curso Trabajo Profesional de Graduacion Il




A Dios

A mis padres

A mis maestros

A mis hermanos

A mis amigos (a):

AGRADECIMIENTOS

Por su misericordia, sabiduria, fortaleza y todas las
oportunidades para alcanzar esta meta.

Por su apoyo, motivacion e inspiracion para luchar
por mis suefios y buscar alcanzarlos.

Por compartir sus conocimientos, ser una fuente de
inspiracion y motivacion para lograr esta meta.

Por ser todo su apoyo y motivacion cada fin de
semana para alcanzar mis suefnos.

Por sus motivacién y ejemplo de superacion para ir
tras los suefios.



CONTENIDO

RESUMEN ... e e e e e e e e e e rn e eeees [
INTRODUCCION .....cttiieitninintttte ettt ii
1. ANTECEDENTES.... .. e eenans 5
1.1 Antecedentes A€l SECION .......coiiiiiiiiiie et 5
1.2 Antecedentes de |a EMPreSa .......ccoovvvviiiiiii i 7
1.2.1 Filosofia empresarial ..o e 8
1.2.2 PIINCIPIOS ...tttttie et e e e ettt e e e e e e ettt e e e e e e e e e e e et e e e e e e e e eeaaaaa e eaeeeeeennne 8
1.3 Antecedentes del @StUTIO. .........oouuiiiiiiiiie e 9
2. MARCO TEORICO ....ocoiiiiceiceeceeeeeeee ettt 12
2.1 CoNCEPLUANIZACION .....covviiiii e 12
2.2 Estructura del plan de mercadeo ...........cccoovvvviiiiiiiii e 14
2.2.1 RESUMEN EJECULIVO ..evvuiiii e e eeeeeeiiiie e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e eenanaaas 14
2.2.2 INTOTUCCION ...ttt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e 15
2.2.3 ANAIISIS d€ 18 SIUACION .....ceeiieiiiiiiiiiiiieeee e 15
2.2.3. L MANZ BCG ... 17
2.2.3.2 MapPa@ PEICEPIUAL ......uuei e 19
2.2.3.3 Fuerzas competitivas de POMer..........coooviiiiiiiii e 19
2.2.3.4 Investigacion de CamMPO..........cuuuuuiiiiieeeeeeeeieee e e e e e e e e e e e eeeeanns 21
2.2.3.5 Investigacion de @SCIItONIO .........uuuuiiiieeeeeiieeeiee e e e e e e e e eeeanns 22
2.2.3.6 MAtZ FODA.....coo i 23
2.2.3.7 Matriz FODA SISTEMICO .....ccuiiiiiiiiiiiiiiiiie e 25
2.2.4 GrupO ODJELIVO ... 26
2.2.5 ODJBUVOS ...t 27
2.2.6 ESIralegIas . .....u i iiiiiie et 28
F A (N - T (o7 L= PP TP PPPPPPPPPPPTTN 29

2.2 8 INVEISION .o e e 30



2.2.9 ANAIISIS fINANCIEIOS ......uuiiiiiiiie et e e 31
A L0 I O (o] g oo | r= T 1 I- U PP 32
3. METODOLOGIA ....oooieeceeeeeee ettt 33
3.1 Planteamiento del problema .............ccoiiiiiiiiiiiiiicc e 33
3.1.1 Definicion del Problema ..........cooeuiiiiiiii e 33
3.1.2 Delimitacion del problema..............ooiiiiii i 34
G © ] o] = 110 S 34
A R @ o] 1= 1AV o I =T g =T = | SR 34
3.2.2 ODbjetivVoS €SPECITICOS ..uuuuiii i 34
3.3 DISEAO0 ULIlIZAAO ....cceeiiiiiieeeeee et e e 35
3.3.1. Disefio objetivo eSPecCifiCo UNO .......ccoeeeeiiiiiiiiiiieee e, 35
=) 1Y (=] (oo (o] [0 o | = NP 35
b) Unidad de analiSiS............uuuuiiiiiieiiiiiiie e e 35
(o) I8 L 1AV T PP 35
d) Tamano de 12 MUESEIA .......ccoeeeeiiieeece e e e e e eeaanns 36
€) INSLIUMENTO ...uvii e e e e e e e e e et e e e e e e eeeeanes 36
f) Resumen del procedimiento.........cccoeeeiiiiiiiiiiii e 36
3.3.2 Al objetivo eSpecifico dOS .......ooovviiiiiiii e 36
o) 1Y (=] (oL (o] [0 o | = NSRRI 36
b) Unidad de @naliSiS............uuuuiiiiiieiiieieie e e 37
(o) IO L 1AV 10 PSP UPPPPPRPN: 37
d) Tamano de 12 MUESEIA .......ccoeeeeiiieieee e e e e e 37
Lo I L3 (01 = ] (o TSP 38
f) Resumen del procedimientO..........ccoeuuiiiiiiiiii i 38
3.3.3 Al 0bjetivo eSPECIfiCO trES ....cciiiieeecee e 39
Q) MEtOAOIOGIA ...veeeeeeeeeeee e e 39
b) Unidad de @naliSiS.............uuuiiiiiiiiiiieeie e e 39

(03 TR0 1 011V 7=T £ 0 TP 39



d) Tamano de 12 MUESEIA .......cooeeeeiiieeeecie e e e e e e eeanns 39
(o) L 111 0T 1= ] (o TP 39
f) Resumen del procedimiento..........ccceeeiiiiiiiiiiiiii e 40
3.3.4 Al objetivo eSpecCifiCo CUALIO ..........uuiiiieeiieeeece e 40
=) 1Y (=] oo (o] [ o | = NSRS 40
b) Unidad de @naliSiS...........cuuuiiiiiieeiiiiieee e e e aane 40
(o) I L 1AV £ PP 40
d) Tamano de 12 MUESEIA .......cooeeeeiiieeece e e e e e e eeaans 40
€) INSLIUMENTO ...euiii e e e e e e e e e e et e e e e e e eeeeanes 41
f) Resumen del procedimiento..........ccccceiiiiiiiiiiiii e 41
3.3.5 Al objetivo eSpecifiCo CINCO..........uuvuiiiiiieiieeec e 42
=) 1Y (=] (oo (o] [0 o | = NP 42
b) Unidad de analiSiS............uuuuiiiiiieiiiiiiie e e 42
(o) IO L 1AV 0 USSP 42
d) Tamano de 12 MUESEIA .......ccoeeeeiiieeece e e e e e eeaanns 43
€) INSLIUMENTO ...uvii e e e e e e e e e et e e e e e e eeeeanes 43
f) Resumen del procedimiento..........cccoeeiiiiiiiiiiiii e 43
4. DISCUSION DE RESULTADOS......coooiieeieeeeeeeeeeeee e 44
4.1 Objetivo €SPECIfICO UNO .....ccceiiiiiiiicee e 44
4.2 Objetivo €SPECIfiCO UOS.....cccciiiiiiiiece e 46
4.3 Objetivo €SPECIfICO TS .....oi e 50
4.4 Objetivo eSPeCifiCO CUALIO ........ccevviiiiii e 51
4.5 Objetivo eSPeCifiCO CINCO ......ccoiiiiiiiiii e 61
CONCLUSIONES ... e e e e e e e e e enans 62
RECOMENDACIONES ... .o 64
BIBLIOGRAFIA ... .ottt 66

ANEXOS .. 69



Tabla 1

INDICE DE TABLAS

INformacion demografiCa ............ouvueiiiii i



INDICE DE FIGURAS

FIQUIA L oottt 48
SLUGAr dONAE rESIAE? ... 48
¢A qUE tipo de NegoCio SE deICA?.......uuuiiiiiieiiiiiiiiei et 49
FIQUIA 3 ettt 52
¢ Estaria dispuesto a introducir dentro de sus productos una marca nueva de
café en presentacion de 46007 .......ooovuviiiiiii e 52
1o T = U S 53
¢,Cual es el rango de margen de ganancia que estaria dispuesto a ganar, por la
introduccién de una nueva marca de café en su catalogo de productos? .......... 53
FIQUIA D ettt 54
¢ CUENta CON Oras SUCUISAIEST? ......ciiiiii e e e e 54
FIQUI B ..ttt 55

Indique el rango de consumidores promedio que atiende su negocio por dia. ... 55

FIQUI 7 e 56
Indique cual es rango promedio de ticket por consumidor que atiende su negocio
[oT0] o |- VRS RPPPPUPPPIN 56
1o 10 = U TSP 57
¢ Tiene personal que distribuya sus productoS? ...........ccceeiieieiiiiiiiiiiii e, 57
1o 10 = U S 58
¢Indigue cudl seria el principal medio en los que usted prefiere recibir

informacion del ProveeAOr? ........coooiiiiiiiiieee e 58
1o 18] = O N 59
¢, Qué tipo de comunicacion le gustaria recibir del proveedor?.............cceeevveeee 59
0 18] = 5 60

¢Indique que le motivaria a comprar a otro proveedor? ...........ccvvvveeeeeeeieiicinnne 60



RESUMEN

El presente informe analiza los factores que se deben considerar para la elaboracion
de una propuesta de plan de mercadeo para la nueva linea de café de una empresa

ubicada en el municipio de San Miguel Petapa, departamento de Guatemala.

Ante el constante crecimiento del mercado, los avances tecnoldgicos y las
generaciones que surgen con los afos, las empresas se ven en la necesidad de
sobresalir del resto, enfocando todas sus actividades para llegar al consumidor e ir
mas all4 de satisfacer necesidades y obtener ganancias, por el contrario, buscan

brindar un valor Unico, una experiencia al cliente y a todo su entorno.

La empresa objeto de estudio comercializa productos de consumo entre ellos leche
en polvo, café, maicena y cremora, ha logrado a través de los afios invertir en la
distribucién a gran escala sus productos, buscando destacar entre la competencia
proporcionando productos de calidad, buen sabor, peso exacto y sobre todo
brindando un excelente servicio al cliente. La creacidén de su propia marca de café,
lo que ha sido un reto para la empresa ya que, con la poca experiencia en el
proceso, esta buscando distribuir una nueva linea de café en una presentacion de
460q, se espera invertir para lograr la cobertura en un nuevo mercado dentro del
municipio de San Miguel Petapa. Tras la busqueda de dicha introduccion lo anterior
motivé a realizar el presente Trabajo de Graduacion Profesional, que tiene como

objetivo plantear soluciones a las limitantes actuales que la empresa presenta.

Para lograr el desarrollo del presente informe se establecieron objetivos de
investigacion los cuales fueron abordados de forma cualitativa y cuantitativa
logrando con ello recabar los datos primarios. El instrumento que fue utilizado para
abordar la parte cualitativa del informe consistié en una entrevista a profundidad
realizada de manera virtual via Zoom. Asimismo, el instrumento cuantitativo
consistid6 en una encuesta realizada a los clientes de la empresa tomando una

muestra de 201 clientes, comprendida por mujeres y hombre que tiene lugar de



residencia en su mayoria en municipio de San Miguel Petapa. La parte metodoldgica
se complemento con fuentes secundarias identificadas como estudios, tesis, libros

de texto, consultas en paginas digitales y articulos relacionados al tema.

Con el apoyo de los instrumentos mencionados anteriormente y la recopilacion de
datos, permitio visualizar las razones principales por las cuales los clientes actuales
sean un posible intermediario, para la distribucién y comercializacién de la nueva
linea de café, identificando factores importantes que permitan la creacion de

acciones de mercadeo para cumplir con los objetivos establecidos.

La empresa cuenta con el respaldo de proporcionar productos de calidad, buen
sabor, peso exacto, precio justo y servicio al cliente. En su mayoria los clientes
actuales buscan estos factores en el producto, cabe mencionar que la linea de café
que la empresa desea distribuir es predominante en el mercado de consumo, lo que
aporta a las negociaciones con los clientes actuales para establecer los margenes

de ganancia que estan dispuestos a obtener.

Con base a los resultados recopilados de las diferentes fuentes y el andlisis de los
mismos, el autor del Trabajo Profesional de Graduacion con sus conocimientos y
estudios académicos, formulé una propuesta de plan de mercadeo que se ajusta a
las necesidades de la empresa para la distribucion de la linea de café, el cual incluye
analisis de la situacion competitiva, objetivos, estrategias y tacticas, un presupuesto,
el cronograma de actividades y aspectos financieros para la ejecucion del mismo.
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INTRODUCCION

El Trabajo Profesional de Graduacion busca a través de sus cuatro capitulos, el
desarrollo del tema Plan de mercadeo para la linea de café de una empresa ubicada
en el municipio de San Miguel Petapa, departamento de Guatemala, estableciendo
progresivamente cada etapa para el abordaje de la problemética y la presentacion
de la propuesta para dar solucion a la pregunta de investigacion.

Como parte del Trabajo Profesional de Graduacion en el primer capitulo se
desarrollaron los antecedentes de la industria resaltando los aspectos mas
importantes en la que se desarrolla la empresa objeto de estudio, con ello se
presentan datos e indicadores claves que permiten conceptualizar la situacién a
nivel nacional de la industria del café, los factores que influyen en el comportamiento
de los actores vitales del sector. Se desarrolla una breve resefia de la empresa
objeto de estudio, resaltando su trayectoria, factores relevantes que la mantiene en
el mercado y la identificacién de sus productos. Asimismo, se recapitulan estudios
realizados por diferentes autores que aportan sus hallazgos para hacer una

comparativa de los principales puntos identificados en el presente informe.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico, apartado relevante en donde
se definen los conocimientos existentes afines al tema y subtemas del presente
Trabajo Profesional de Graduacion, en dicho capitulo se promueve el sustento
tedrico y las herramientas para proporcionar bases al informe. Cabe mencionar que
las fuentes secundarias buscadas tienen base en libros, textos, estudios o informes
de investigacion que ratifican cientificamente los conceptos utilizados y permiten el

amparo de la teoria para el desarrollo de la propuesta.

La metodologia de la investigacion esta desarrollada en el capitulo tres del presente
informe, que incluye aspectos como la definicién del problema con su respectiva
pregunta de investigacion y delimitacién, abordando el objetivo general y cinco

objetivos especificos que orienten de manera correcta la investigacion.
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Posteriormente se establece el disefio de investigacion abordandolo de forma

individual para cada uno de los objetivos establecidos.

El cuarto capitulo hace énfasis a la discusion de los resultados obtenidos por medio
de la realizacion de instrumentos como la entrevista a profundidad y la encuestar
trasladada al cliente de la empresa. Dicha informacion es relevante para la toma de
decisiones sobre las acciones a realizarse en el plan de mercadeo para la nueva
linea de café, con un enfoque mercadologico para resaltar los aspectos mas
importantes con el objetivo de desarrollar objetivos orientados al alcance de las

metas.

Por ultimo, se tendra a la vista en el quinto capitulo, las conclusiones mas relevantes
sobre los hallazgos encontrados en el capitulo nimero cuatro en donde el autor
considero esenciales para el cumplimiento de los objetivos planteados. Asimismo,
se plantean las recomendaciones a las que el autor llega y que considerd para la

elaboracion objetiva del plan de mercadeo.

Finalmente se presenta la recopilacion de las fuentes utilizadas dentro de los
primeros cuatro capitulos del Trabajo Profesional de Graduacién, considerando
informes, libros de diferentes autores, documentos de estudios e informes

cientificos.



1. ANTECEDENTES

Se establece a continuacion los antecedentes del sector, la empresa y de estudio
para dar inicio a la base del Trabajo profesional de Graduacion y tener visibilidad de

las caracteristicas del mercado en el que se desarrolla.

La empresa es una organizacion creada para realizar actividades que cubran

necesidades, satisfacer los bienes y servicios de las personas y obtener un beneficio
econdémico y comercial.

a) Empresa comercial: es aquella que realiza actividades en donde se compra

y vende productos ya elaborados para que el consumidor los adquiera o bien

compra de materia prima para la produccion de otros productos. Lo que

quiere decir que este tipo de empresas no cuentan en sus actividades diarias

la transformacién de materia prima, por el contrario, son intermediarios entre

las empresas industriales y el consumidor final. (Editorial Grudemi, 2019).

1.1 Antecedentes del sector

En Guatemala el cultivo de café es fuente de economia y se considera parte de la
cultura guatemalteca, cuando se habla de café en el pais es importante mencionar
que en el sector agricola tiene relevancia por ser un café de calidad excepcional y
ser producido en las diferentes regiones del pais. Cabe mencionar que también
forma parte de las tradiciones y es simbolo de identidad para los guatemaltecos
llegando a ser trascendental para el desarrollo del pais tanto en la economia,
educacion y el sector social y cultural, su diversidad de sabor y calidad ha permitido
comercializarse en los diferente mercados del mundo, formando parte de los
principales productos de exportacién, generando empleos y divisas, a nivel mundial
el café guatemalteco tiene su mérito por el proceso de producciéon que conlleva y su

calidad.



Segun la Asociacion Nacional del Café (Anacafe), “la caficultura” guatemalteca es
una actividad de relevancia agricola a nivel nacional, la cual genera sostenibilidad
de las méas de 125 mil familias caficultoras, el 97% producen en pequefas unidades
productivas, dependen directamente del café y anualmente se generan alrededor
de medio millén de empleos. El tamafio del parque cafetalero guatemalteco es de

305,00 hectareas, con presencia en 204 de los 340 municipios del pais.

De acuerdo a datos del Banco de Guatemala (Banguat), de enero a noviembre de
2018, el café es el segundo producto agricola mas importante del pais y el tercero
de las exportaciones en general. El Acuerdo Ministerial 606-2018, publicado el 17
de agosto de 2018, establecié los "Conocimientos Tradicionales de la Caficultura”
como simbolo de identidad para Guatemala y los cataloga como trascendentales
para el desarrollo econémico, educativo, social y cultural de los guatemaltecos

desde la primera mitad del siglo XVIII.

Segun el Ministerio de Economia, a septiembre del 2019 versus el mismo periodo
del afio anterior, las exportaciones de café del pais fueron de US$ 615.9 millones
de ddélares un 2.7% menos que el afio anterior en valores y un 5.3% mas en
volumen. El precio promedio recibido por kilo exportado también tiene una
contraccion del 7.6% o 0.26 centavos de doélar menos por kilo exportado. EI mercado
guatemalteco a lo interno muestra una evolucién en el tipo, calidad, oferta en esta
categoria debido a las preferencias del consumidor y a la diversidad de oferta que
se esta dando en el mercado. EIl café instantaneo sigue siendo el de mayor
consumo para los segmentos bajos mientras que para las clases de mayor poder

econdmico los cafés tostados y diferenciados han ido en aumento.

Segun el Departamento de Inteligencia de Mercados de Asociacion de exportadores
de Guatemala (Agexport) actualmente se consumen alrededor de 30 millones de
tazas diarias de café alrededor del mundo, siendo Europa y Norteamérica los
principales mercados de consumidores de café con mas del 50% del consumo

mundial. Sin embargo, Asia y Latinoamérica se proyectan con un crecimiento



acelerado en el 2021. En los ultimos 20 afios la evolucion de las exportaciones de
café guatemalteco también ha tenido un crecimiento del 113%. Mientras que en el
2001 las exportaciones de café eran de $306,84 millones en el 2020 reflejaron
alrededor de $652,9 millones café en general. Para el café tostado y molido se tiene

un crecimiento a anual del 3.8%.

1.2 Antecedentes de la empresa

La empresa objeto de estudio para el presente trabajo de graduacion inicia
operaciones hace mas de cinco afios en el mercado guatemalteco, y se encuentra
ubicada en el municipio de San Miguel Petapa, departamento de Guatemala,
dedicandose a la distribucion de productos de consumo tales como: leche en polvo,
cremora, maicena y café, la distribucion del catalogo de productos se realiza a
través de su propio transporte el cual ha tenido presencia mayormente en una parte

dentro del municipio antes mencionado.

La empresa distribuye productos de consumo que son elaborados con materia prima
de alta calidad, altos estandares de higiene y produccion, con el objetivo de brindar
al cliente un producto con un valor agregado en el mercado. Su mercado objetivo
esta integrado por: panaderias, cafeterias, comedores, locales en mercados
cantonales y depositos. La empresa se respalda con la fortaleza de un recurso
humano principalmente familiar, que constantemente esta buscando y asegurando
el cumplimiento de proporcionar productos de alta calidad, buen sabor, peso exacto
y precio justo. Asimismo, cuenta con una fuerza de ventas que tiene como objetivo
asesorar y dar a conocer a los clientes sobre los beneficios del producto que
distribuyen e incrementar la distribucion de estos por medio de un excelente

servicio.

Actualmente la empresa busca nuevas maneras de hacer crecer el negocio y
decidi6 introducir una nueva unidad de negocio enfocado en la comercializacién de

café molido en una presentaciéon de 460 gramos, el gerente general considera que



Se presentaran nuevos retos, ya que no cuenta con la asesoria para llevar a cabo
la introduccion de dicha linea. Sin embargo, tiene el enfoque de inversion para dar

a conocer la marca a un nuevo publico.

1.2.1 Filosofia empresarial

Define el modo o forma en que la empresa decide hacer realidad y esté orientada
hacia el futuro, la empresa objeto de estudio cuenta con una mision, vision y valores

establecidos, mismos que se describen a continuacion:

Mision: Distribuir productos de consumo elaborados con calidad, peso exacto y al
alcance de los guatemaltecos.
Visién: Ser la empresa lider en la distribucion de productos de consumo en el largo

plazo, manteniendo el peso exacto en cada producto.

1.2.2 Principios

Para que la empresa opere de forma adecuada establece sus principios que tenga
enfoque y que sirvan para alcanzar los objetivos establecidos en forma rapida y

eficaz, siendo estos:

e Integridad: vivir con rectitud, honradez y una conducta integra en todo
momento.

e Calidad: generando productos y servicios mejorados a través de la
satisfaccion del cliente.

e Espiritu de Servicio: satisfacer las necesidades de nuestros clientes con una
excelente actitud.

e Trabajo en equipo: promover un ambiente de confianza con los
colaboradores que permita su desarrollo y donde se fomente que el trabajo

es de todos.



A continuacién, se presentan estudios relacionados con el tema del Trabajo
Profesional de Graduacion que permitan brindar soporte sobre plan de mercadeo

para la realizacion del documento.

1.3 Antecedentes del estudio

Davila (2010) “Plan de mercadeo y la estrategia competitiva de Unilever en la
industria farmacéutica”, para optar el grado académico Maestro en

Administracion de negocios, en el Instituto Politécnico Nacional, Escuela superior
de Comercio y Administracion, Unidad Santo Tomas, la problematica abordada en
dicha tesis es conocer aspectos de como el plan de mercadeo influye en la
estrategia competitiva y que este permita una vision a los directivos para visualizar
hacia donde estan dirigiendo la inversién del mercadeo. Utilizando la mezcla de la
mercadotecnia en la estrategia competitiva, esto mediante la exposicion del caso de
Unilever de México y el canal farmacéutico. Donde se utilizé un cuestionario para la
recopilacion de la informacion descriptiva. En conclusion, se muestra que existe
area de oportunidad que, de no ser atendidos en el corto plazo, deja una puerta

abierta a la competencia en el mercado de farmacias independientes.

Ramos (2016) “Plan de marketing para promocionar a la Microempresa Artmuebles”
para optar al grado académico Maestra en Administracién de empresa con mencion
en Marketing en la Universidad De Guayaquil, Ecuador, la problematica abordada
en la presente tesis es la poca competitividad que tiene la microempresa ante el
mercado, a pesar de contar con precios, accesibles, calidad, y ofertas favorables.
Para ello se realizdé un andlisis FODA, diagnostico de las cinco fuerzas de Porter,
recopilando informacion a través de un Focus Grup para el analisis cualitativo y
encuestas para el analisis cuantitativo. Concluyendo que es necesario la
implementacion de herramientas de marketing que ayuden a promocionar a
ARTMUEBLES a fin de que sea reconocida en el mercado quitefio, y que ayude a
incrementar su posicionamiento y a su vez se vera reflejado en el incremento de sus

ventas.



10

Mechan (2019) “Plan de marketing para el posicionamiento de marca de la empresa
de electrodomésticos MARCIMEX, Chiclayo”, para optar al grado de Maestro en
Administracion de Negocios — MBA, en la Universidad Cesar Vallejos, Chiclayo-
Peru, la problematica abordada en la presente tesis es la falta de posicionamiento
que tiene la empresa y por medio de cuestionarios, que copilen la informacion del
mercado meta, realizar el analisis para proponer un plan de marketing que ayude a
posicionar la marca a un nivel de las marcas que compiten en los primeros lugares
en la ciudad de Chiclayo. Concluyendo que la empresa debe realizar una fuerte
campafa de mercadeo para poder posicionarse en la ciudad de Chiclayo, asimismo
se encontr6 otras falencias como falta de promocién de sus marcas patrocinadas,

ademas de no aprovechar su ubicacion geografica y el uso de las redes sociales.

Orozco (2010) “Plan de marketing para la fabrica de tejidos de punto Bromer”, para
optar el grado académico de Maestria en Administracion Industrial y Empresas de
Servicios, en la Universidad de San Carlos de Guatemala, la problematica abordada
en la presente tesis fue que el principal producto de la Fabrica BROMER el suéter
de uniforme para escuelas publicas, sufrié una baja en las ventas de dicha linea,
ocasionada por la iniciativa del gobierno actual, de no hacer obligatorio el uso de
uniformes, por lo que se desarrolldé una investigacion descriptiva, que consistié en
reuniones constantes con el personal de la empresa y con sus propietarios, en
analisis del ambiente externo de la empresa se desarrollé un taller con los
propietarios de la empresa, para determinar una FODA, se propuesta la cual
contiene estrategias que le permitirdn a la Fabrica de Tejidos de Punto BROMER
una mayor participaciéon en el mercado y un reconocimiento de su marca, lo que
generard un aumento en sus ventas. Concluyendo que los medios publicitarios
adecuados para esta empresa son: uso de radio local y canal de cable local; asi
también para que exista un reconocimiento y posicionamiento de marca se
presentaron propuestas de: logotipo de la empresa, tarjetas de presentacion,

volantes, etiqueta del producto, papel membretado y cotizaciones.
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Escalante (2018) “Los pequenos productores de café en Chiapas y el desarrollo de
capacidades locales a partir del proceso de integracidén al comercio justo”, para optar
el grado académico Maestra en desarrollo regional en el Colegio de la Frontera
Norte, Tijuana, B. C., México, la problematica abordada en la presente tesis es la
nuevas capacidades que se han desarrollado entre el grupo de los actores locales,
que practicamente conformado por los pequefios productores de café y como ellos
han desarrollado capacidades para estar dentro de estos mercados, asimismo,
cudles son las nuevas capacidades que se ha desarrollado en los productores a
partir del estudio de dos organizaciones ubicadas en el estado de Chiapas. Se
recopil6 informacion necesaria para en analisis de los datos a través de una
entrevista semiestructurada que se les aplicé a veintidos productores que participan
activamente dentro de las organizaciones. La integracion de los productores en
organizaciones muchas veces se debilita y llega a ser vulnerable, provocando la
desintegracibn de los mismos quedando desprotegidos a merced de los
intermediarios locales que vuelven acaparar la produccién en la region, con un
trabajo de produccién mejor elaborado y con cafetales certificados; el cual genera
inconformidad en los productores por la vulnerabilidad e incertidumbre de los
precios, y nuevamente buscan la forma de integrarse a una organizacién ya

establecida o bien forman una nueva a partir de la experiencia obtenida.
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2. MARCO TEORICO

A continuacion, se presenta la definicion de los conceptos basicos y especificos del
presente Trabajo Profesional de Graduacion, que a su vez proporcionan el sustento

tedrico que le dan soporte y las herramientas para el desarrollo del documento.

2.1 Conceptualizacién

En la actualidad las empresas, se ven frente a nuevos e innovadores retos, por lo
gue para cada una de ellas es necesario contar con un plan o guia para encaminar
la operaciéon y poder ser competitiva a nivel de mercado. Para el logro de los
objetivos, buscan contar con un soporte de su entorno interno y externo, la parte
estratégica de la empresa debe plantearse una guia que oriente a cada una de las
partes de la empresa y elaborar planes a largo plazo, con el objetivo de evaluar afio

con afio, para tener una ventaja ante la competencia o el mercado.

Existen diferentes definiciones de plan de mercadeo emitidos por varios autores de

los cuales se pueden mencionar:

Un plan de mercadeo dentro de la empresa tiene relacion con los objetivos en el
area comercial, con sus recursos internos y externos, es practicamente una guia
mediante la cual una empresa define objetivos en términos de mercado que desea
alcanzar y la estructura que debe ejecutar para el logro de los objetivos de
mercadeo, generalmente esta guia se desarrolla para ejecutarse en periodos de un
afo, coincidiendo con la planeaciéon estratégica de la empresa, también puede
aplicarse con el lanzamiento de productos nuevos, considerando que el tiempo se
establecera con respecto a la terminacion del afio o en siguiente periodo contable.
Ballesteros (2013)
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Segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011):
Un plan de mercado, se dice que es el disefio de actividades relacionadas
con los objetivos de mercadeo y su entorno cambiante. Asimismo, también
se identifica como la base de cualquier estrategia y decisiones en el entorno
de mercadeo, sus elementos como lineas de productos, canales de
distribuciéon, comunicacion de mercadeo y fijacibn de precios estan
delineados en el plan de mercadeo, este a su vez se determina a traves de
un documento escrito que actia como guia de las actividades para el gerente

de mercadeo.

Un plan de mercado, es un documento que tiene como enfoque plasmar los
objetivos estratégicos de la organizacion, mediante tacticas y acciones comerciales
definidas que tiene como base el cliente. Por otro lado, esté vinculado con los planes
de cada una de las areas de la empresa: gerencial, estratégica y operativa. El
documento inicia realizando un breve resumen ejecutivo, un analisis de la situacion,
y un andlisis del entorno interno y externo, puntos clave u objetivos, desarrollo de

estrategias, programas de accién y presupuesto. (Kotler & Armstrong, 2007)

Es relevante resaltar la definicion de el plan de mercadeo por 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)
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2.2 Estructura del plan de mercadeo

Es necesario para cada negocio o marca contar con un plan de mercadeo dicho
documento consta de un bosquejo o estructura de las secciones principales que

servird como guia para la elaboraciéon del mismo. (Kotler & Armstrong, 2013)

La estructura de un plan de mercadeo requiere de informacién actualizada, dicha
informacion se obtiene de las herramientas como la segmentacion de mercados,
investigacion documental y de campo, sistema de informacion de mercadeo, y las
proyecciones. Asimismo, se plantea la informacion basica, plan de mercadeo,
presupuesto y calendarizacion, estrategias alternativas y evaluacion del plan.
(Fernandez, 2007)

Es importante mencionar que para el presente Trabajo Profesional de Graduacién
se tomara como referencia al auto Jerez (2018) con el objetivo de proporcionar una
estructura completa sobre los componentes del plan de mercadeo: resumen
ejecutivo, introduccién, andlisis de la situacion, grupo objetivo, objetivos,
estrategias, tacticas, inversion, analisis financieros y cronograma. Para el sustento

del presente documento estos elementos se desarrollan a continuacion:

2.2.1 Resumen ejecutivo

Un resumen ejecutivo es la parte inicial de un plan de mercadeo, a través de este
documento o tabla de contenido, se proporciona un breve resumen que esta dirigido
para que la parte estratégica de la empresa tenga acceso rapido de las metas y

recomendaciones del plan (Kottler & Keller, 2012)

El resumen ejecutivo es la parte inicial del plan de mercadeo, donde se plasma un
resumen de todo el documento, tiene como objetivo dar visibilidad a la parte
gerencial, cabe mencionar que dicho punto se elabora al final, ya que contiene la

esencia para la toma de decisiones. (Jerez, 2018)
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2.2.2 Introduccion

Esta seccion debe ser clara y no extensa, debe encaminar sobre lo que se
desarrollara en el documento y las acciones que se deberan realizar para alcanzar
los objetivos empresariales, esta seccion se compone de la descripcion del negocio
y de los productos. (Jerez, 2018).

a. La descripcion del negocio: este elemento de la introduccidon consiste en
descubrir la naturaleza del negocio, se desarrolla desde la perspectiva de la
satisfaccion del grupo objetivo, dentro de dicho elemento se establece la
mision que es practicamente la razén de ser de dicha empresa, cabe
mencionar que con esta guia se define hacia donde se dirige el negocio o la
descripcion de esta. Plasmar la esencia o su razon de existir da la apertura
para determinar las oportunidades internas y externas que seran clave para
la inversion y desarrollo de la empresa. Es por ello, que todas las decisiones
gue se tomen deben ir encaminadas o alineadas a cimentar y fortalecer la
mision.

b. Descripcion de los productos: dentro de esta seccibn se resalta las
cualidades del producto que esté siendo objeto de estudio. Para su desarrollo
o elaboracion es importante considerar tres formas las cuales son: el
producto en funcién a la unidad estratégica del negocio, por su lineay por las
funciones de conveniencia, con enfoque a que el plan tenga una c Y todo el

plan debe tener l6gica a su forma de elaborarse.

2.2.3 Anélisis de la situacién

Es importante contar con la claridad de la participacion que tiene la empresa dentro
del mercado, analizar el nivel de satisfaccion del cliente, el alcance de la marca ante
la competencia, la cobertura que tiene el producto, la retencion del cliente actual y
potencial y el posicionamiento de la marca. Estos factores se pueden analizar por
medio de matrices estratégicas, que proporcionan una representacion grafica,

parametros y caracteristicas relevantes para la guia de la estrategia que cumpla con
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los objetivos perseguidos, las circunstancias del entorno, los recursos y

capacidades de la empresa.

Segun Kotler & Keller (2013)
Esta seccion presenta los antecedentes relevantes sobre ventas, costos,
mercado, competencia y las diversas fuerzas del macroentorno. ¢Como
definimos el mercado, de qué tamafio es, y qué tan rapido esta creciendo?
¢, Cudles son las tendencias e importancia y los asuntos criticos? Las

empresas utilizan toda esta informacion para realizar un analisis FODA.

El analisis de la situacion comprende los factores internos y externos de los que se
encuentre rodeado una empresa 0 negocio. Dentro de los factores internos que se
deben considerar en un plan de mercadeo se determinan: analisis interno fortalezas
y debilidades, andlisis de indicadores métricas de mercadeo, indicadores generales
y particulares, andlisis de ventas y cartera, andlisis de rentabilidad, analisis
comparativo de factores de marketing, andlisis de la cadena de valor y analisis
matricial. Dentro de los factores externos es preciso contemplan dentro del plan:
andlisis de segmentacion del mercado, competencia, mercado, macroentorno,

microentrono, proveedores, canales, publicos. (Ballesteros, 2013)

En esta seccidn se puntualizan e interpretan los factores del entorno que rodea la
empresa y los elementos claves tanto internos y su posicion competitiva dentro del
mercado. El analisis de la situacién es parte fundamental del plan de mercadeo y
no se debe reducir minimizar esfuerzo en la elaboracion de objetivo y estrategias
alrededor de la empresa que se esta evaluando. Dicho analisis debe ser elaborado
y analizado para contemplar los movimientos del mercado y como la empresa puede

aprovecharlos para fortalecer sus virtudes y esencia. (Jerez, 2018)

Continuando con la estructura utilizada para el presente Trabajo Profesional de
Graduacion, la guia para desarrollar el andlisis de la situacion esta basada en la

propuesta que realiza Jerez, (2018) donde define los siguientes elementos: matriz
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BCG, mapa perceptual, fuerzas competitivas de Porter, investigacion de campo,
investigacion de escritorio, matriz FODA y matriz FODA sistémico, de acuerdo a los
estudios realizados se aplicard adecuada a la empresa en estudio.

2.2.3.1 Matriz BCG

La matriz del Boston Consulting Group (BCG) se trata de un gréfico, desarrollado
cuyo objetivo es contribuir a tomar decisiones, disefiada para la formulacion de
estrategias de una empresa con divisiones multiples. La matriz muestra en forma
grafica, las diferencias existentes entre las divisiones o lineas. Asimismo, permite a
una organizacion pluridivisional administrar su cartera de negocios analizando la
parte relativa del mercado que esta ocupando y la tasa de crecimiento de la industria

de cada una de las divisiones con relacion a todas. (Fred R. 2003)

El desarrollo de la matriz (BCG) surge en el 1960 por la empresa de consultoria
Boston Consulting Group, habitualmente es utilizada por las organizaciones para
analizar la parte relativa del mercado que se esta ocupando por una empresa y la
tasa de crecimiento de la industria. Dicha matriz busca definir el flujo de caja
adecuado para la empresa basado a las estrategias del negocio que esta contenga.
(Jerez, 2018)

Segun Ballesteros (2013) “La matriz BCG maneja dos variables: la participacion
relativa en el mercado (obtenida dividiendo la participacion de la empresa analizada
con la del méas fuerte competidor) y la tasa de crecimiento de la industria de

referencia para cada marca analizada”. (p.56)

Es importante resaltar que la participacion relativa de mercado (PRM), despliega un
indice que esta relacionado con la cantidad de veces que un producto definido se
enfrenta ante su competencia mas fuerte, es preciso mencionar que esta medida de
analisis se toman los productos que se encuentran en una determina categoria.

Segun Jerez (2018) que la participacion relativa del mercado “la es una medida
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posicional que indica la distancia que existe entre un producto y su mas importante

competidor”. (p. 95)

La tasa de crecimiento del mercado o bien TCM, para Jerez (2018) “indica en
términos porcentuales, el cambio de ventas que la categoria en que compite el

producto analizado experimentd de un afio con relacién a uno anterior”. (p. 96)

La matriz BCG proporciona el andlisis cuya premisa se basa en la rentabilidad de
una empresa estd en dependencia de sus ventas y eficiencia de produccion.
Asimismo, se determina que las variables (PRM y TCM) forman parte del eje de la
matriz, el cual esta relacionado con cuatro cuadrantes que se describen a

continuacion: estrella, vaca lechera, incégnita y perro.

a. Incognita: dentro de este cuadrante se ubican los negocios o productos
nuevos que tiene una participacion baja en los mercados, requieren de
una inversion alta para lograr convertirse en un producto estrella, de lo
contario se convertira en un producto perro.

b. Estrella: son todos aquellos negocios o productos que se destacan en un
mercado de alto nivel y son de alta participacion en estos mercados,
también requieren de una alta inversion para impulsar su crecimiento y
expansion.

c. Vaca lechera: se trata de negocios o0 productos que se encuentran con
una participacion alta en mercados de bajo crecimiento, requieren de
poca inversion y forman parte de los generadores de utilidad en las
empresas. La inversion se desvia para invertir en nuevos productos.

d. Perro: son negocios o productos con baja participacion en mercados de
bajo crecimiento, manejan baja utilidad o perdidas dentro de la empresa,

no son efectivos y se consideran para salir del mercado.
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Cabe mencionar que la matriz (BCG9 es funcional contando con todos los datos
para plantear los cuadrantes (informacion de venta, competencia y mercado) de otra
manera no podria realizar. (Jerez, 2018).

2.2.3.2 Mapa perceptual

Es una técnica de investigacion que proporciona informacion sobre los beneficios
sobre productos o servicios que hacen diferente a una marca, tomando como punto
de vista lo que el consumidor indique, al mapa perceptual también se le conoce

como mapa de posicionamiento.

Segun (Lamb, et al. 2013) es el “medio para mostrar o ilustrar en una grafica, con
dos o mas dimensiones, la ubicacién de los productos, marcas o grupos de

productos en la mente de los consumidores” (p. 282).

Para Jerez (2018) lo define como “una representacion visual, basada en un plano
cartesiano en el que se puede concebir la imagen que el grupo objetivo tiene de un
producto o productos en funcion de determinadas caracteristicas” (p. 103).

Segun Kotler & Keller (2013):
Los mapas perceptuales son representaciones visuales de las
percepciones y preferencias del consumidor, y su objetivo es proporcionar
descripciones cuantitativas de las situaciones del mercado y de la manera
en que los consumidores perciben los diferentes productos, servicios y

marcas de acuerdo con varias dimensiones. (p. 283)

2.2.3.3 Fuerzas competitivas de Porter

Las estrategias son la fuente para poder analizar y enfrentar a la competencia de
una empresa, negocio o producto, en un plan de mercadeo sin duda esta implicito

una estrategia, y se considera para el presente Trabajo Profesional de Graduacion
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las cinco fuerzas competitivas que propone Porter, para proporcionar herramientas

que ayuden a la estrategia impulsando el andlisis y medicidn de recursos dentro de

la empresa.

Para Jerez (2018), las fuerzas de Porter indica que:

Permiten conocer el nivel de impacto de la industria en la rentabilidadde la
empresa. Mientras méas atractivo sea el resultado de este andlisis, menor
incidencia de la industria en los resultados generales de la empresa, o sea,
gue elnivel de ventas, su utilidad y respectiva rentabilidad estar4 dada de
manera prioritaria por la calidad de la gestion empresarial a través de las
variables internary controlables. Por el contrario, mientras menos atractivo
sea el resultado de este andlisis, mayor incidencia de la industria en los
resultados generales de la empresa, o0 sea, que el nivel de ventas, su utilidad
y respectiva rentabilidad estara dada de manera prioritaria por la industria a

través de las variables externas e incontrolables (p. 109).

De acuerdo con Jerez (2018) los componentes de las fuerzas competitivas de Porter

son:

a.

b.

Rivalidad entre empresas existentes: este componente se da cuanto una
empresa esté en declive y los esfuerzos para mejorar su posicion en el
mercado afecte a otra ocasionando una dependencia entre ambas, al
momento que esto ocurre una de las dos empresas permanece en el
mercado y la otra sale de este. Dicha rivalidad entre empresas llega a ser
decisiva para la permanencia o salida de cualquier empresa.

Amenazas de nuevos participantes: esa se refiere a competidores de una
misma categoria, pero que sus operaciones se encuentran en otra parte
geografica diferente. Se encuentra estrechamente relacionada con la
existencia e inexistencia de barreras tanto arancelarias como no
arancelarias en la region geografica que se encuentra la empresa.

Poder de negociacion de compradores: se encuentra ligado a la cantidad

de compradores, la disponibilidad de informacion que este tenga, la
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capacidad de integracion vertical que el comprador tenga, entre otros
factores. En la medida queel poder de negociacion de los compradores sea
mayor, las decisiones del negocidése encontraran en gran medida en sus
manos.

d. Amenaza de productos substitutos: son productos fisicamente diferentes
pero que cumplen en esencia las mismas funciones, como lo son las botellas
de plasticocontra latas de aluminio. Para el grupo objetivo al que se dirige
el producto, satisfacen de igual forma sus necesidades, por lo que, podria
ser objeto de su compra el cual estaria perjudicando la participacion en el
mercado de un productoen su categoria.

e. Poder de negociacién de proveedores: esta en funcién de quienes
suministranla materia prima para la elaboracion de los productos en una
empresa. Su impactopuede ser importante, esto en el caso que solo exista

un nuamero limitado de proveedores que suministren a varias empresas.

2.2.3.4 Investigacion de campo

Este tipo de investigacion también llamado como investigacion primaria ya que
ayuda a recopilar datos nuevos de fuentes primarias, esto quiere decir que el
investigadorse encuentra en el lugar de los hechos interactuando con las personas

a las cuales se esta practicando el estudio.

Para Jerez (2018) lo define como, “la investigacidon que se realiza directamente enel
mercado para los productos sobre los que se elaborara el plan de mercadeo y es
unaexcelente forma de obtener datos primarios” (p. 112)

Se puede mencionar que la investigacion de campo se vuelve un estudio amplio, ya
que incluye varias actividades que realizan los investigadores al momento de reunir
datos como lo es la observacion, suparticipacion en la entrevista y analizan datos u
otros objetos que ayuden a dicha investigacion. Por ello Jerez (2018) indica que,

“en esta herramienta se debe poner en practica toda la sensibilidad adquirida en la
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Antropologia, Psicologia y Sociologia, entre otras, para establecer los hallazgos que

permitan obtener perspectivas de los productos” (p. 112).

La investigacion de campo resulta verdaderamente poderosa para los
investigadores o especialistas en mercadeo, como bien se mencioné anteriormente
estedebe realizar su trabajo afuera de la oficina, asi le permite ver lo que realmente
hace o leatrae al consumidor a lo que dice que hace o le atrae, para evitar realizar

una mala estrategia.

2.2.3.5 Investigacion de escritorio

Este tipo de investigacion se caracteriza porque utiliza datos ya existentes como
material publicado en informes, documentos que se encuentra disponibles en
bibliotecas,sitios web, datos obtenidos de encuestas ya efectuadas por parte de una

empresa.

Segun Jerez (2018) “es la investigacion de determinadas condiciones internas y
aspectos externos que afectan la vulnerabilidad de la empresa y que es sumamente

importante establecer para tomar medidas de proteccion” (p. 114)

De acuerdo con Jerez (2018), las condiciones internas y externas que se analizan
son:
Condiciones internas:

a. Condiciones financieras: disponibilidad de recursos financieros, flujo de caja,
nivel de acceso a crédito bancario, etc.

b. Condiciones de talento humano: rotacién del personal, nivel de capacitacion,
nivel de identificacién del personal con la empresa, existencia de banco de
datos para contrataciones, procesos de induccion, etc.

c. Condiciones de produccion: estado actual de la tecnologia y procesos
productivos de la empresa, nivel de automatizacion, nivel de acceso a

tecnologiade punta, restriccion en nivel de produccion, etc.
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Condiciones externas:
a. Aspectos economicos: inflacion, recesion, devaluacion, disponibilidad

de divisas, etc.

b. Aspectos politicos: certeza juridica, estabilidad democratica, respeto del
estado por compromisos adquiridos, tendencia a la intervencion,

expropiacion, dolarizacion, etc.

c. Aspectos técnicos: existencia de nueva maquinaria y/o procesos de

produccion,susceptibilidad de la industria a nuevas tecnologias, etc.

d. Aspectos ambientales: agresion al ambiente debido a procesos de
produccion, normativas directas sobre manejo y tratamiento de

desechos, impuestos especiales, etc.

e. Aspectos culturales: empatia, simpatia o antipatia de la sociedad por la
industria,nivel de informacion de la sociedad sobre el giro de negocio,

acceso de la empresaa los medios de comunicacién masiva, etc.

2.2.3.6 Matriz FODA

Existen varias definiciones sobre las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas (FODA), por lo que a continuacién se presenta diversos enfoques
referentes a su concepto y aplicacion.

Una de las matrices a desarrollar dentro del plan de mercadeo es el analisis de la
matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas (FODA),
herramienta de ajuste importante que ayuda a los gerentes a crear cuatro tipos de
estrategias: estrategias de fortalezas y oportunidades (FO), estrategias de
debilidades y oportunidades (DO), estrategias de fortalezas y amenazas (FA) y
estrategias de debilidades y amenazas (DA). El ajuste de los factores externos e
internos es la parte mas dificil de desarrollar en una matriz FODA y requiere un

criterio acertado (ademas de que no existe uno mejor).
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Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas de una empresa para aprovechar
las oportunidades externas. A todos los gerentes les gustaria que sus empresas
tuvieran la oportunidad de utilizar las fortalezas internas para aprovechar las
tendencias y los acontecimientos externos. Las empresas siguen por lo general
estrategias DO, FA o DA para colocarse en una situacion en la que tengan la
posibilidad de aplicar estrategias FO. Cuando una empresa posee debilidades
importantes, lucha para vencerlas y convertirlas en fortalezas; cuando enfrenta

amenazas serias, trata de evitarlas para concentrarse en las oportunidades.

Las estrategias DO tienen como objetivo mejorar las debilidades internas al
aprovechar las oportunidades externas. Existen en ocasiones oportunidades
externas clave, pero una empresa posee debilidades internas que le impiden

aprovechar esas oportunidades.

Las estrategias FA usan las fortalezas de una empresa para evitar o reducir el
impacto de las amenazas externas. Esto no significa que una empresa soélida deba

enfrentar siempre las amenazas del ambiente externo.

Las estrategias DA son tacticas defensivas que tienen como propoésito reducir las
debilidades internas y evitar las amenazas externas. Una empresa que se enfrenta
con muchas amenazas externas y debilidades internas podria estar en una posiciéon
precaria. De hecho, una empresa en esta situacion tendria que luchar por su
supervivencia, fusionarse, reducir sus gastos, declararse en bancarrota o elegir la
liquidacion. (Fred R. 2003)

También, Kotler y Keller lo definen como, “La evaluacién general de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de una empresa se le conoce como analisis
FODA y es una forma de vigilar los ambientes interno y externo de marketing”.
(Kotler & Keller, 2012, p.48)
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Por lo que Jerez (2018) menciona que, “todos los hallazgos que se obtengan de la
matriz BCG, del mapa perceptual, de las fuerzas competitivas de Porter, de la
investigacion de campo y de la investigacion de escritorio deben ser trasladados a

esta matriz” (p.120).

Para Jerez (2018), el significado de cada letra que conforma la matriz FODA son los
siguientes:

a. Fortalezas: su origen es interno y su impacto es positivo, 6sea que son
propias de la empresa lo cual favorece pues estas se pueden controlar. El
objetivo para toda fortaleza es potenciarla

b. Oportunidades: su origen es externo y su impacto es positivo, 6sea que no
son propias de la empresa pues se comparten con el resto de empresas que
compitenen la misma categoria, perjudicando a cualquiera de ellas. El
objetivo para toda oportunidad es aprovecharla.

c. Debilidades: su origen es interno y su impacto es negativo, 6sea que estas
también son propias de la empresa y son controlables a su gestion, pero la
pero su presencia perjudica a competitividad de la misma. El objetivo de toda
debilidades eliminarla o por lo menos, reducirla.

d. Amenazas: su origen es externo y su impacto es negativo, esto quiere decir
qgue,al igual que las oportunidades estas no son propias de la empresa,

perjudicando.

2.2.3.7 Matriz FODA sistémico

Esta matriz viene en paralelo al realizar una matriz FODA, buscando una previa
visualizacion de lo que se podria encontrar con la combinacion de los comandos,
volviéndose una herramienta importante para el analisis el mercado y el entorno en
el que se desarrolla una empresa. Importante resalta que la definicion de esta Jerez
(2018) propone la matriz de FODA sistémico, lacual “permite pre visualizar las
estrategias que podrian resultar de la combinacién entre los hallazgos encontrados

en las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas” (p.122).
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Segun Jerez (2018) se obtiene cuatro cuadrantes adicionales, los cuales son:

a. Estrategia Maxi-Maxi: es la combinacién de las fortalezas y las oportunidades
buscando maximizar ambos cuadrantes ya sea de forma interna o externa.

b. Estrategias Maxi-Mini: surgen de la combinacion de las fortalezas y las
amenazas dandole énfasis a las fortalezas y buscando minimizar las
amenazas logrando diferentes objetivos.

c. Estrategias Mani-Maxi: son el producto de combinar los cuadrantes de las
debilidades y las oportunidades enfocada en la maximizacién de las
oportunidades y minimizar las debilidades. Su objetivo puedeser variado.

d. Estrategias Mini-Mini: estan formadas por la combinacion de los cuadrantes
de las debilidades y las amenazas siendo la estrategia que busca minimizar

ambos cuadrantes para cumplir con objetivos internos o externos.

2.2.4 Grupo objetivo

Para desarrollar estrategias en la actualidad es necesario identificar a los diferentes
consumidores que hoy en dia prevalecen en el mercado, clasificando a cada uno de
ellos por sus caracteristicas, necesidades, preferencias, gustos o aspectos en los
gue se desarrollan. Por lo que una empresa dentro de sus actividades para
proporcionar un producto o servicio debe contar con una identificacién del grupo
objetivo al que se dirigird para satisfacer sus necesidades y segmentarlos segun
sea el objetivo de la empresa en ese momento para enfocar sus esfuerzos

econdémicos y de mercado.

Segun Jerez (2018) “consiste en un grupo de posibles consumidores que comparten
una necesidad en comun y para quienes una empresa disefia una estrategia
comercial con el objetivo de satisfacer dicha necesidad y lograr una relacion

mutuamente beneficiosa” (p. 125).

Por otro lado, también Kotler & Keller (2012) lo define como “la segmentacion de

mercado divide un mercado en partes bien definidas. Un segmento de mercado
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consiste en un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades

y deseos” (p.246).

Segun Jerez (2018) el grupo objetivo se debe definir y posteriormente, cuantificar.

a. Definicion: debe ser claray concisa, debe estar bien delimitado utilizando la mejor
cantidad de palabras basado en sus caracteristicas y la segmentacion.

b. Geogréficas: se base al lugar en donde se lleva a cabo y estos pueden ser
una region, la densidad (rural, urbano, etc.), el climay la zona.

c. Demograficas: basado a las caracteristicas propias de naturaleza o por
seleccion de cada persona, estas pueden ser la edad, el género, el estado
civil, la ocupacion, entre otros.

d. Psicogréficas: en este aspecto es preciso mencionar que se refiere a laforma
de ser de cada individuo en donde se resalte su personalidad, estilo de vida
entre otros.

e. Por comportamiento: en esta variable se detalla la forma de cada personay

Su comportamiento ante el producto.

Cuantificacion: debe dar una orientacion clara acerca de dos aspectos:

a. Demanda potencial: utilizado para los productos nuevo o ya existentes, en
donde se maximiza las unidades fisicas y los aspectos de venta en una region
especifica con base a investigacion de mercados e investigacion de datos
secundarios.

b. Demanda esperada: es la fraccion de la demanda potencial que la empresa
espera alcanzar y en donde enfocara sus esfuerzos, este es uno de los métodos
mas probables de utilizar por sus caracteristicas de demanda y series

cronoldgicas.

2.2.5 Objetivos

Una de las caracteristicas para desarrollar el plan de mercadeo es contar con un

objetivo es decir que exista un motivo para llevarse a cabo y que este con sus
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actividades cumpla su meta. Como menciona Jerez (2018) los objetivos “se debe
expresar claramente lo que se va a alcanzar y, por lo tanto, indicaréa elnivel de

esfuerzo y de inversion requerido para tener éxito” (p. 145).

Para Kotler & Armstrong (2013 “las estrategias y los programas de marketing deben

ser desarrollados para apoyar esos objetivos de marketing” (p.41).

Segun Jerez (2018) la descripcion de los objetivos debe hacerse a nivel de objetivos
generales y objetivos especificos.

a. Objetivos generales: los cuales deben ser de forma cualitativa y cuantitativa
enfocado el posicionamiento de la empresa y el desarrollo de los objetivos
especificos.

b. Objetivos especificos: deben plasmarse en funcion a las unidades
estratégicas de cada empresa o bien de cada producto o servicio. Lo
relevante de ellos es que deben ser exactos para que se logre cumplir con

eficiencia cada uno de estos.

2.2.6 Estrategias

Las actividades o acciones que cada una de las empresas realiza para dar a
conocer sus productos o servicios en el mercado, tiene como objetivo buscar una
diferenciacion de la competencia, por lo que las estrategias son la creacién de
acciones que una empresa establece para alcanzar los objetivos con los recursos
disponibles, generalmente ayuda a esclarecer el futuro de la empresa. “La estrategia
es el vinculo entre la actual situacion y la situacion futura de una empresa” (Jerez,
2018, p. 148).

Las empresas a través de su equipo de mercadeo deciden cuales seran las
estrategias a desarrollarse con base a las acciones que realizaran para los

segmentos y como logran diferenciarse de la competencia.
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Para un desarrollo de estrategias correctas se requiere una mezcla de disciplina y
flexibilidad, para las empresas contar con una estrategia, desarrollarla y mejorarla
constantemente. Los consumidores son parte importante en este proceso por el cual
la meta es crear valor para los clientes y relaciones redituables Kotler & Keller
(2016).

Como bien indican (Kotler & Armstrong, 2013, p. 48) las estrategias de mercado son
“la l16gica de marketing por la cualla empresa espera crear ese valor para el cliente y
logra estas relaciones redituables. Laempresa decide a cuales clientes atendera

(segmentacion y mercado meta) y como (diferenciacién y posicionamiento)”.

Cuando se determina el planteamiento de estrategias es indispensable pensar en
términos de los recursos humanos, material y financieros con los que cuenta la
empresa. “Por lo que una correcta estrategia debera llevar implicita las respuestas
a las preguntas ¢como?, ¢quién?, ¢con quiénes?, ¢sen qué tiempo?, ¢cuanto

costara?, entre otras” (Jerez, 2018, p. 149).

Para Jerez (2018), el estratega de mercadeo debe conocer las diferentes
estrategias de mercadeo que se pueden implementar, aunque no es necesario
utilizar todas al mismo tiempo, pero son importantes al momento de tomar la
decision de utilizaruna, haciéndolo de la forma mas adecuada. Por ello presenta el
siguiente portafolio: Estrategias de Ansoff, de Kotler, de Porter, de Miles y Snow, de
Ries y Trout, del ciclo de vida y de rentabilidad

2.2.7 Tacticas

La referirse a las tacticas de mercadeo, es preciso mencionar que es el conjunto de
actividades o acciones que se realizan para llevar a cabo la estrategia de la
empresa. Para Kotler & Keller (2016) “el plan tactico de marketing especifica las
tacticas de marketing, incluyendo las caracteristicas del producto, la promocion,

comercializacion y fijacion de precios, los canales de ventas y el servicio” (p. 37).



30

Por lo tanto, Jerez (2018) indica que las tacticas de mercado son, “actividades
puntualesque se utilizaran en cada una de las estrategias, por lo que se constituyen
en el nivel operacionaldel plan de mercadeo” (p. 165).

Para esclarecer de la mejor forma las tacticas dentro del plan demercadeo, es
recomendable plasmar su descripcidn, la duracion (inicio y fin), los responsables de
cada accion, el monto de la inversion y la expectativa de retorno.
a. Descripcion: breve escritura de lo que se trata la tactica.
b. Duracion: determinacion del tiempo en que se desarrolla la tactica.
c. Responsable: persona que desarrollaran la tactica dentro de la empresa para
llevar al mercado.
d. Monto de la inversion: determinacion del monto que se establece para llevar
a cabo la tactica.
e. Expectativa de retorno: esta expectativa puede ser tanto para un objetivo

cualitativo como para uno cuantitativo.

2.2.8 Inversioén

La inversion es la determinacién de un presupuesto asignado para lograr los

objetivos, estrategias y tacticas dentro de una empresa.

Por ello Kotler & Armstrong (2013) proponen “cuatro métodos comunes utilizados
para establecer el presupuesto total de publicidad: el método costeable, el método
de porcentaje de ventas, el método de paridad competitiva y el método de objetivo
y tarea” (p. 367).

En cuanto a Jerez (2018) propone que “se debe indicar el monto que el plan de
mercadeo requerird para alcanzar los objetivos propuestos. Esta cantidad debera
ser el resultado de la sumatoria de las inversiones propuestas en la seccion anterior”
(p. 170).
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2.2.9 Analisis financieros

Una empresa sin una evaluacion de la situacion econémica en la que se encuentre
es como un barco a la deriva, por lo que cada una de ellas cuenta con un estudio o
andlisis de los estados financieros sobre las pérdidas o ganancias que la empresa
este presentando. Para luego con ello pueda proponer mejoras y reenfocar
esfuerzos con el objetivo de recuperar las inversiones.

Como indican Kotler & Keller (2016) “cada vez con mayor frecuencia, las compafias
utilizan el andlisis financiero para encontrar estrategias redituables que hagan mas

que aumentar las ventas” (p. 688).

En cuanto a Jerez (2018) establece que “realmente se trata de analisis financieros
proyectados” (p.171). El autor también identifica tres herramientas financieras que
debenser utilizadas:

a. Estado de resultados: esta herramienta presenta los movimientos de
ingresos yegresos durante un periodo de tiempo. Para el area de
mercadeo, un estado de resultados aceptable puede contener solamente
la informacion que se tenga sobreel departamento y que ha sido originada
por la misma. Estos son: ventas, (-) costode ventas, utilidad bruta, (-)

gastos de mercadeo, utilidad del plan de mercadeo.

b. Retorno de la inversion: es el indice que establece el rendimiento sobre
una inversion, es recomendable establecer en un parrafo la expectativa
que se deseaobtener en el retorno de inversion. Si el resultado es
positivo, quiere decir que el negocio tendrd ganancias, si es negativo
quiere decir que producira perdidas y si es igual a cero quiere decir que es
una inversién equivalente al margen bruto. Paraencontrar este indice se
toma el retorno (ventas — costo de ventas) dividido por inversion en

mercadeo.

c. Punto de equilibrio: en el momento que los ingresos totales son

equivalentes a los egresos totales, quiere decir que la empresa no pierde
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ni gana. Para encontrareste punto se toma los gastos fijos dividido el

margen de contribucion.

2.2.10 Cronograma

Parte fundamental para llevar a cabo las actividades relacionadas con el plan de
mercadeo, estrategias o tacticas, identificando el tiempo, lugar y espacio a
desarrollarse. Segun indica Jerez (2018) “se debe indicar, de manera consolidada,

los tiempos en que se ejecutaran cada una de las tacticas propuestas” (p. 180).

Segun Ballesteros (2013)

El cronograma es una herramienta que permite al estratega de marketing ejecutar
y cada una de las acciones en los momentos oportunos de tal manera que se
garantice la consecucion de los objetivos. ElI cronograma ademas de ser una
herramienta de planeacién ayuda a controlar que las acciones de marketing se

realicen tal como se ha previsto.
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3. METODOLOGIA

A continuacién, se detalla la metodologia utilizada para el presente Trabajo
Profesional de Graduacion, dicho capitulo incluye la definicion del problema, los

objetivos y el disefio utilizado.

3.1 Planteamiento del problema

Es importante detallar la definicién y delimitacion de la problematica que se abordo

para el informe.

3.1.1 Definicién del problema

La empresa actualmente presenta una serie de oportunidades, al buscar introducir
la nueva linea de café, producto que ha tenido un buen desempefio en la venta a
granel, sin embargo, al buscar enfocarse a otro tipo de mercado el gerente general,
busca contar con una guia para la ejecucién de acciones eficientes que le permitan

comercializar el producto.

La empresa con el objetivo de crecer dentro del mercado, esta dispuesta a invertir
en la nueva linea de café, sin embargo, carece de un plan de mercadeo para
ejecucion de acciones que le permitan comercializar el producto, esta buscando una
alianza con sus clientes actuales para lograr la distribucion del café molido en una
presentacion de 460g. Sin embargo, no contar con informacién sobre estos o bien
las condiciones que el mercado presenta, ha limitado para que la empresa logre el

lanzamiento de la nueva linea de café.

Con base a la problemética antes presentada es necesarios plantear la siguiente

pregunta:



34

¢, Cudl serd el plan de mercadeo para la nueva linea de café de una empresa que
comercializa productos de consumo, ubicada en el municipio de San Miguel Petapa,
departamento de Guatemala?

3.1.2 Delimitacion del problema

a) Ambito temporal: De octubre 2021 a octubre 2022.

b) Ambito geogréafico: Municipio de San Miguel Petapa, departamento de
Guatemala.

c) Ambito institucional: Nueva linea de café.

d) Ambito personal: Area de mercadeo y clientes.

3.2 Objetivos

Para alcanzar los fines del estudio, se plante6 un objetivo general y cinco objetivos

especificos.

3.2.1 Objetivo General

Elaborar el plan de mercadeo para la nueva linea de café, ubicada en el municipio

de San Miguel Petapa, departamento de Guatemala.

3.2.2 Objetivos especificos

a) Analizar la situacién competitiva para la nueva linea de café.

b) Delimitar el grupo objetivo para la comercializacion de la nueva linea de café.
c) Establecer los objetivos de mercadeo para la nueva linea de café

d) Fijar las estrategias y tacticas para competir en el mercado linea de café

e) Establecer la inversion y los analisis financieros para la nueva linea de café.
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3.3 Disefio utilizado

Los objetivos especificos tienen un disefio Unico, es por ello por lo que se presenta

un disefo especifico en funcion de estos.

3.3.1. Disefio 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.

a) Metodologia

Para el desarrollo de este objetivo se utilizé la metodologia cualitativa, a través de

la técnica de entrevista a profundidad.

b) Unidad de anélisis

Estuvo conformado por el gerente general de la empresa, quien es el encargado de
la toma de decisiones, control y seguimiento de actividades, revision del alcance de

las metas.

c) Universo

El universo utilizado para el desarrollo del objetivo uno, fue el personal de la
empresa gerente general quien tiene el conocimiento sobre las acciones que se

llevan a cabo.
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d) Tamafo de la muestra

Para el objetivo uno, no fue necesario el calculo de una muestra. Porque se
entrevisto a la totalidad del universo, conformado por el gerente general, encargado

de logistica y personal de servicio al cliente.

e) Instrumento

El instrumento utilizado para el objetivo uno fue una entrevista a profundidad

realizada al gerente general de la distribuidora.

f) Resumen del procedimiento

Para alcanzar el objetivo especifico uno, se utilizd la técnica de entrevista a
profundidad que corresponde a la metodologia de investigacién cualitativa. La
entrevista se realiz6 al gerente general de la empresa, utilizando la plataforma digital
de Zoom. Las preguntas se realizaron con base en el contenido de un plan de

mercadeo. La entrevista no fue posible grabarla por politicas de la empresa.

3.3.2 Al objetivo especifico dos

A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado establecer el grupo objetivo de
la empresa.

a) Metodologia

Para el desarrollo de este objetivo se acudié a una metodologia mixta, la cual se

describea continuacion metodologia cualitativa: se utilizé la técnica de entrevista a

profundidad y metodologia cuantitativa: se utilizo la técnica de la encuesta.
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b) Unidad de anélisis

Metodologia cualitativa: estuvo formado por el gerente general de la distribuidora
de consumo, quien lleva actualmente el control sobre las diferentes areas de la

empresa y metodologia cuantitativa: estuvo formado por los clientes de la empresa.
c) Universo

El universo utilizado para el desarrollo del objetivo uno fue el siguiente: metodologia
cualitativa: estuvo conformado por el gerente general, metodologia cuantitativa:

estuvo conformado por un universo de 420 clientes de la empresa.
d) Tamarfo de la muestra

Se utilizé la metodologia cualitativa: para realizar la entrevista a profundidad no fue
necesario el calculo de una muestra, porgue se entrevisto a la totalidad del universo
conformado por el gerente general y metodologia cuantitativa: para la técnica de la

encuesta, se utilizé una muestra de 201 clientes.

El nimero de clientes que se utilizé para realizar el calculo de la muestra, fue dado
por el gerente general y asciende a 420 clientes. Para fines de la investigacion y
metodologia cuantitativa, se procedio a realizar el célculo de acuerdo a la formula

de Fisher y Navarro (1997) para una poblacion finita.

Férmula:
Z? PQN

~ E2(N-1)+22PQ

n

Donde:
n = Tamafio de muestra a obtener
E = Limite aceptable de error para la estimacion. Se tomara el 5% que

corresponde a 0.05
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P = Probabilidad a favor. Se tomara 0.5 como valor.

Q = Probabilidad en contra. Se tomara 0.5 como valor.

Z = Nivel de confianza. Se tomara el 95% que corresponde a 1.96
Reemplazando los datos:

_ 3.8416 (0.5x0.5)x 420 _ 403.368
~3.8416(420 — 1) + 3.8416(0.5x0.5)  2.008

n =201

e) Instrumento

Los instrumentos utilizados para el objetivo dos, son los siguientes: metodologia
cualitativa: se utilizé la entrevista a profundidad, la cual puede ser encontrada en el
anexo Il y metodologia cuantitativa: se utilizo el instrumento de la encuesta, la cual

puede ser encontrada en el anexo llI.

f) Resumen del procedimiento

Se utilizé la metodologia cualitativa: para alcanzar el objetivo especifico dos, se
utilizoé la técnica de entrevista a profundidad, la cual se realiz6 al gerente general de
la empresa, utilizando la plataforma digital de Zoom. Las preguntas se realizaron con
base en el contenido de un plan de mercadeo. La entrevista no fue posible grabarla
por politicas de la empresa y metodologia cuantitativa: para alcanzar el objetivo
especifico dos, también se utilizo la técnica de la encuesta. Utilizando como base la
informacién proporcionada por el gerente general el cual indicé que actualmente
cuentan con una cartera de 420 clientes y como se indicé anteriormente, se utilizé
una muestra de 201. Luego de establecer el calculo de la muestra, el instrumento
fue elaborado de forma digital por medio del formulario de Google. Para recabar los

datos necesarios se envio el formulario de manera electronica.

Los datos obtenidos fueron tabulados, ordenados y analizados como base en una

hoja de calculo que permitio conocer la distribucion de las encuestas.
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3.3.3 Al objetivo especifico tres
A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de andlisis, universo, muestra,

instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar fijar los objetivos

de mercadeo.

a) Metodologia

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

b) Unidad de analisis

Estuvo conformado por el gerente general de la distribuidora, quien tiene a cargo al

personal de la distribuidora.

c) Universo

El universo utilizado para el desarrollo del objetivo uno, fue el gerente general.

d) Tamafo de la muestra

Para el objetivo tres, no fue necesario el célculo de una muestra. Porque se

entrevisto a la totalidad del universo, conformado por el gerente general.

e) Instrumento

El instrumento utilizado para el objetivo uno fue una entrevista a profundidad.
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f) Resumen del procedimiento

Para alcanzar el objetivo especifico tres, se utilizé la técnica de entrevista a
profundidad que corresponde a la metodologia de investigacion cualitativa. La
entrevista se realiz6 al gerente general de la empresa, utilizando la plataforma digital

de Zoom. Las preguntas se realizaron con base en el contenido de un plan de
mercadeo. La entrevista no fue posible grabarla por politicas de la empresa.

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 determinar las estrategias

y tacticas para el plan de mercadeo.

a) Metodologia

Para el desarrollo de este objetivo se utilizd la metodologia cuantitativa, a través de

la técnica de la encuesta.

b) Unidad de anélisis

Estuvo formado por los clientes de la empresa.

c) Universo

El universo utilizado para el desarrollo del objetivo cuatro, estuvo conformado por

un universo de 420 clientes de la empresa.

d) Tamafo de la muestra

Para el objetivo cuatro, se utilizé una muestra de 201 clientes.
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El nimero de clientes que se utilizo para realizar el calculo de la muestra, fue dado
por el gerente general y asciende a 420 clientes. Para fines de la investigacion y
metodologia cuantitativa, se procedio a realizar el célculo de acuerdo a la formula

de Fisher y Navarro (1997) para una poblacion finita.

Férmula:

_ Z2PQN
~ EX(N-1)+Z22PQ

n

Donde:

n = Tamafio de muestra a obtener

E = Limite aceptable de error para la estimacion. Se tomara el 5% que
correspondea 0.05

P = Probabilidad a favor. Se tomara 0.5 como valor.

Q = Probabilidad en contra. Se tomara 0.5 como valor.

Z = Nivel de confianza. Se tomara el 95% que corresponde a 1.96

Reemplazando los datos

~ 3.8416 (0.5x0.5)x 420 _ 403368 _
"= 38416(420 — 1) + 3.8416(0.5x0.5) __2.008

e) Instrumento

Para el objetivo cuatro, se utilizo el instrumento de la encuesta. La cual puede ser

encontrada en el anexo Ill.

f) Resumen del procedimiento

Para alcanzar el objetivo especifico cuatro, se utilizd la técnica de la encuesta que
corresponde a la metodologia cuantitativa. Utilizando como base la informacion

proporcionada por el gerente general el cual indicé que actualmente cuentan con
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una cartera de 420 cliente y como se indicé anteriormente, se utiliz6 una muestra
de 201. Luego de establecer el calculo de la muestra, el instrumento fue
elaborado de forma digital por medio del formulario de Google. Para recabar los
datos necesarios se envio el formulario de manera electronica. Los datos obtenidos
fueron tabulados, ordenados y analizados como base en una hoja de céalculo que

permitié conocer la distribucion de las encuestas.

3.3.5 Al objetivo especifico cinco
A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de andlisis, universo, muestra,

instrumento y resumen del procedimiento utilizado para establecer la inversion y los

analisis financieros.

a) Metodologia

Para el desarrollo de este objetivo se utilizé la metodologia cualitativa, a través de

la técnica de entrevista a profundidad.

b) Unidad de analisis

Estuvo conformado por el gerente general de la distribuidora, quien tiene a su cargo

las diferentes areas de la empresa.

c) Universo

El universo utilizado para el desarrollo del objetivo uno, fue el gerente general.
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d) Tamafo de la muestra

Para el objetivo cinco, no fue necesario el calculo de una muestra. Porque se
entrevistd a la totalidad del universo, conformado por el gerente general de la

empresa distribuidora de productos de consumo.

e) Instrumento

El instrumento utilizado para el objetivo uno fue una entrevista a profundidad, el cual

se encuentra en el anexo Il.

f) Resumen del procedimiento

Para alcanzar el objetivo especifico cinco, se utilizd la técnica de entrevista a
profundidad que corresponde a la metodologia de investigacion cualitativa. La
entrevista se realiz6 al gerente general de la empresa, utilizando la plataforma digital
de Zoom. Las preguntas se realizaron con base en el contenido de un plan de

mercadeo. La entrevista no fue posible grabarla por politicas de la empresa.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la investigacion que tuvo
como base a los instrumentos de recoleccion de datos, con el objetivo de sustentar
la informacion que servira para elaborar el plan de mercadeo para la nueva linea de
café de una empresa que comercializa productos de consumo en el municipio de
San Miguel Petapa, departamento de Guatemala. El orden de la informacion se

muestra con base al objetivo general y los especificos.

Para el desarrollo del informe, se plante6 cinco objetivos especificos los cuales
fueron la base para la implementacion de las encuetas y la entrevista a profundidad;
para el analisis del objetivo especifico uno, se utilizaron de la entrevista a
profundidad las preguntas relacionadas con el producto, el precio y los competidores
de la empresa. Para el andlisis del objetivo especifico nUmero dos se utilizaron de
la entrevista a profundidad las preguntas relacionadas con los clientes de la
empresay las preguntas 1, 2, 3, 4, 5, 6 y 7 de encuesta. Para el objetivo especifico
namero tres se utilizaron de la entrevista a profundidad las preguntas relacionadas
con los clientes, el producto, el precio, la plaza, promocién y el personal de la
empresa. Para el objetivo especifico nimero cuatro se utilizaron las preguntas 8, 9,
10, 11, 12, 13, 14, 15, 16 y 17 de las encuetas y para el objetivo niumero cinco se

utilizaron le la entrevista a profundidad las preguntas relacionadas con la promocion.

4.1 Objetivo especifico uno

Para alcanzar el objetivo especifico nimero uno, el cual se refiere al andlisis la
situacion competitiva de la empresa distribuidora para la linea de café, se utilizaron
las respuestas de la entrevista a profundidad realizada al gerente general de la
empresa objeto de estudio. Los resultados y el analisis de las preguntas
relacionadas con el producto, el precio y los competidores de la empresa.
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Con base a los datos proporcionados por el gerente general, la empresa
actualmente ofrece productos de consumo como a granel de: leche en polvo,
cremora, maicena y café. Estos productos son de alto consumo y los clientes
actuales requieren de los mismos como materia prima o bien redistribucién, las
presentaciones con las que cuanta la empresa es de una arroba y un quintal, es
importante mencionar que dichas presentaciones han surgido por la diversidad de
clientes y las necesidades de estos, por lo que la empresa proporciona el producto

de la forma en que mas se acople a sus necesidades y satisfaga las mismas.

Con respecto a los competidores posee un numero considerable de estos en forma
directa, dentro de los cuales se ubican las distribuidoras de consumo mas grandes,
la adquisicién de sus productos directamente de depdsitos de la terminal, entre

otras.

Al hacer mencién sobre que otros productos ofrecen los competidores que no tenga
la empresa el gerente general menciona que los productos que la competencia tiene
son: avena e incaparina, realizan una combinacién tipo atado para poder obtener
mas ventas y llegar a mas clientes, ha observado que los clientes se inclinan antes
este tipo de compras ya que con estos productos adicionales en algunas ocasiones

obtienen mas beneficios.

La empresa ante la basqueda del crecimiento estd apostando a la creacion de una
nueva unidad de negocio venta de café molido en presentacion de 460 gramos,
identificAndola con una marca propia, el parametro que tiene para introducir una
nueva unidad de negocio se ve motivada por los indicadores de compra de su café
por arroba y quinta, ya que su promesa es la calidad, buen sabor y el peso exacto,
factores por los que vela mucho la empresa. Con esta nueva linea de café, la
empresa busca lograr abrirse nuevos campos territoriales, abarcar nuevos
mercados y pretende invertir en acciones comerciales y de mercado que le permita
llegar a mas clientes y sobre todo que estos puedan reconocer la calidad del

producto que se esta proporcionando.



46

El gerente general hace mencién que los competidores estan constantemente
realizando actividades comerciales en el mercado. Sin embargo, no cuenta con
alguna informacion veridica y confiables de su competencia, esta Unicamente es

sustancial.

4.2 Objetivo especifico dos

Para alcanzar el objetivo especifico nimero dos, el cual se refiere a establecer el
grupo objetivo de la empresa, se utilizaron de la entrevista a profundidad las
preguntas relacionadas con los clientes de la empresa y las preguntas 1, 2, 3, 4, 5,

6, y 7 de encuesta.

Segun la informacién reunida por medio de la entrevista a profundidad la empresa
cuenta con una cartera con clientes, dicha cartera es amplia y considera que con la
incorporacion de la nueva linea de café lograra llegar a abarcar un nuevo mercado.
Busca proporcionar un servicio personalizado, cumplir con los tiempos de entrega,

y proporcionar por medio de un intermediario un producto de calidad.

Evaluando segun la atencidén que tiene la empresa con los clientes, considera que
el perfil de estos es variado ya que abarca: panaderias, cafeterias, comedores,
mercados cantonales y también se realiza la venta a los depdsitos. La empresa a la
fecha cuenta con informacion sobre sus clientes derivado a la facturacién que
realiza, pero no cuenta con una base actualizada que le proporcione informacién

detallada de estos.

El personal de ventas actualmente no esta siendo capacitado para el servicio al
cliente, afortunadamente este tema no ha tenido mayor repercusion ya que el
gerente general al inicio de las labores dentro de la empresa logro trasmitirles el
sentido de pertenecia, lealtad y don de servicio para que pudieran desenvolverse y

minimizar los reclamos.
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Por otro lado, no contar con un sistema automatizado deja abierta una oportunidad
para obtener informacion actualizada, correcta y pueda proporcionar una base
adecuada para reenfocar las actividades comerciales.

De acuerdo a la informacion reunida a través de las encuestas, las caracteristicas

del grupo objetivo son las siguientes:

Tabla 1.

Informacién demogréfica

Género Edad Estado civil Profesion Ingresos

Opcioén % Opcioén % Opciodn % Opciodn % Opcioén %
18a24 8.46% Casada/o 51.24%

Negocio 86.07% i
Masculino 56%  25a29 22.39%  Solteralo  24.88%  Propio Masde Q. gg 5794
20,001.00
30a34  19.40%
Unida/o 19.40% Empleado  9.45%
35a39 30.35%
Q. 10,001.00 -

Femenino  44% 40 a 44 9.95% 33.33%
Divorciada/o 4.48% Otros 4.48% Q.20,000.00

45 0 méas 9.45%

Total 100% 100% 100% 100% 100%
Fuente: investigacién de campo, 2022 Base: 201 personas

Con base a los resultados de la encuesta, la informacion obtenida refleja que el 56%
de los participantes es de género masculino, mientras que el 44% esta representado
por el género femenino. Ante el cuestionamiento de la edad de los clientes se pudo
observar que el 30.35% se encuentran entre las edades de 35 a 39 afos, seguido
del 22.39% que estan entre las edades 25 a 29 afios y un 19.40% entre las edades
de 30 a 34 afios, relacionando asi que mas del 70% de los clientes se encuentran

en las edades de 25 a 39 afios.

El resultado sobre el estado civil de los participantes demuestra que el 51.24% de
ellos se encuentran casados, un 24.88% no tiene un compromiso ante la ley por lo
gue se identifican como solteros, el 19.40% tampoco tienen un compromiso ante la

ley, pero pertenecen al estado civil de unidos y por ultimo el 4.48% son personas
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divorciadas. Por lo que cabe resaltar que mas del 70% de los encuestados esta

casado o bien esta soltero.

Los participantes para describir su situacion laboral actual se identifican que obtiene
Sus ingresos con negocios propios, siendo empleado, entre otros. El porcentaje que
mas resalta en esta pregunta con el 86.07% indica que la mayoria de los clientes
tienen un negocio propio, seguido del 9.45% indicaron que son empleados y el

4.48% obtienen sus ingresos con base a otras actividades.

Para dar respuesta a la pregunta sobre el rango de ingresos que poseen los
participantes segun los datos obtenidos, con el 67% los clientes indican que sus
ingresos son de mas de Q. 20,001.00 y un 33% indican que sus ingresos estan en
el rango de Q. 10,001.00 - Q.20,000.00, cabe mencionar que ninguno de los
encuestados hizo mencién del rango entre Q. 100.00 a Q.10,000.00, lo anterior tiene

relacion respecto a manera de obtener los ingresos.

Figura 1

¢Lugar donde reside?

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%

10.00%

San Miguel Petapa Villa Nueva Villa Canales
% 50.25% 39.30% 10.45%

0.00%

Base: 201 personas
Fuente: investigacion de campo, 2022
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La informacion recopilada también permitido mostrar la distribucion sobre la ubicacion
en donde residen los participantes de la encuesta, obteniendo que en su mayoria
con un 50.25% los clientes de la empresa se ubican en el municipio de San Miguel
Petapa, un 39.30% viven en el vecino municipio de Villa Nueva y por ultimo un
10.45% viven en el municipio de Villa Canales. Esos municipios estan paralelamente
cerca y con accesos especificos para cada uno de ellos. Una de las caracteristicas
es que el municipio de San Miguel Petapa se encuentra en el medio de los otros
municipios que resaltaron en la encuesta, asimismo estan conectados y las vias
principales para llegar a ellos estan relacionadas con la ubicacion en donde se

encuentra actualmente la sede de la empresa.

Los resultados demuestran que el 90% de los clientes viven cerca de a ubicacion
donde esta la empresa, lo que quiere decir que existe mayor oportunidad ya que el
segmento geogréfico es mas especifico y se pueden realizar diferentes actividades

para lograr abarcar ambos territorios.

Figura 2

¢ A qué tipo de negocio se dedica?

30.00% 27.86%

27.36%

25.00%

20.00%

17.41%

13.93% 13.43%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%
Cafeteria Panaderia Local de Comedor Depésito
mercado

Base: 201 personas

Fuente: investigacion de campo, 2022
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Con base a la grafica anterior se puede observar que el 27.86% el negocio al que
se dedica son cafeterias, 27.36% el negocio son panaderias, el 17.41% son locales
del mercado, el 13.93% los negocios son comedores y el 13.43% los negocios son

depdsitos. Cabe resaltar que mas del 50% son negocios de cafeterias y panaderias.

4.3 Objetivo especifico tres

Para alcanzar el objetivo especifico numero tres, el cual se refiere a fijar los objetivos
de mercadeo para la nueva linea de café, se utilizaron las respuestas de le
entrevista a profundidad realizada al gerente general de la distribuidora. Los
resultados y el analisis se utilizaron de la entrevista a profundidad las preguntas
relacionadas con los clientes, el producto, el precio, la plaza, promocién y el
personal que permiten abordar dicho objetivo.

De acuerdo a la entrevista a profundidad desarrollada al gerente general de la
distribuidora, indica que el personal de ventas es capacitado en el proceso de
induccién que se realiza al momento de ser contratado, brindando una breve
descripcion de los clientes y la ubicacién geografica de cada uno de ellos,

acompafados del gerente general para darlos a conocer con los clientes.

Los productos que la distribuidora ofrece esta clasificado por el peso que los
productos tienen, ya que todo son de consumo masivo entre ellos la leche en polvo,
maicena, cremoray café. Las ventas actuales se basan a pesos de un quintal y una

arroba.

A futuro la distribuidora tiene como objetivo introducir nuevos productos entre ellos
estd la incaparina, avena y otros productos para hacer atol, con el objetivo de
alcanzar los mercados como a escuelas, colegios, empresas y mercados. La
distribuidora en la actualidad esta ubica en el municipio de San Miguel Petapa, en
donde tiene una sucursal para la venta. La sucursal actualmente tiene la capacidad

para atender a los clientes actuales, sin embargo, uno de los objetivos a futuro es
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abrir otra sucursal. Cabe mencionar que el gerente general indica que no ha
realizado mayor publicidad de la misma por el riesgo de la seguridad que se vive en
el pais.

Al hablar de un presupuesto anual para la publicidad, el gerente general de la
distribuidora menciona que por el enfoque que esta tenia no ha realizado dicho
presupuesto, sin embargo, con la introduccion de la nueva linea de café con su
propia marca, buscar contar con dicho presupuesto para llevar un control sobre los

gastos que implica la operacion.

La distribuidora no cuenta con un cronograma de actividades a realizar para dar
promocién a la nueva linea de café, por lo tanto, no ha podido determinar qué
acciones le aportaran para que en el futuro logre el retorno de la inversiéon. Por el
momento no ha considerado contratar a una persona para que lleve el control de la
publicidad o el cronograma de actividades, puesto que también fue afectado

econdémicamente por la pandemia originada por Covid-19.

La empresa es de origen familiar y con el tiempo ha ido creciendo, considerando
esto el gerente general menciona que ha se encargado de enfocar a la familia y

personal de ventas sobre los objetivos primordiales de la empresa.

4.4 Objetivo especifico cuatro

Para alcanzar el objetivo especifico nimero cuatro, el cual se refiere a determinar
las estrategias y tacticas para competir en el mercado, se utilizaron como base las
preguntas 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16 y 17 para fortalecer los resultados y el

analisis de dicho objetivo.

Para el desarrollo de dicho objetivo con las preguntas realizadas a los clientes de la
empresa se busca recabar y analizar la informacion relacionada con la mezcla

promocional y sobre todo desde el enfoque como distribuidor conocer si los clientes
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actuales de la distribuidora estarian dispuesto a introducir una nueva marca de café
en su catalogo de productos, que aspectos importantes toman en su consideracion
para que un proveedor de café ingrese a su negocio, conocer a que se dedica el
negocio. Asimismo, tener el conocimiento de la cantidad promedio de clientes que
visita el negocio durante el dia, el ticket promedio que este consume y canales de

comunicacion que considera importantes.
Figura 3

¢ Estaria dispuesto a introducir dentro de sus productos una marca nueva de café?

i, Linea de

Si,Calidad de los
productos; 9.45%

Otros; 15.42%

Si, Servicio al
cliente ; 5.97%

Base: 201 personas

Fuente: investigacion de campo, 2022

Con base a la grafica anterior se puede observar que el 100% de los clientes
estarian dispuestos a introducir una nueva marca de café en su catdlogo de
productos, por lo que se hizo la pregunta que ¢Qué aspecto importante considera
para la eleccion de un proveedor de una linea de café?, indicando un 69.15% que
aceptarian la introducciéon por el margen de ganancia, el 15.42% por la linea de
crédito que otorgue y un 15.42% esta dividido en el 9.45% por la calidad de los
productos y un 5.97% por la postventa que el proveedor realice.
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Figura 4

¢,Cual es el rango de margen de ganancia que estaria dispuesto a ganar?

90.00%

77.61%

80.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

15.42%

6.97%

De 21% a 30% De 11% a 20% De 1% a 10%

10.00%

0.00%

Fuente: investigacion de campo, 2022

Para conocer sobre un margen de ganancia que el cliente esta dispuesto a ganar,
la grafica anterior refleja que el 77.61% esta dispuesto a obtener un margen de
ganancia de 21% a 30%, hay un 15.42% que estaria dispuesto a ganar entre 11%
y 20% y un porcentaje minimo responde que el margen de ganancia puede ser del
1% al 10% representado por el 6.97% del total de los encuestados. Es importante
observar que la tendencia de mas del 90% de los clientes estan dispuestos a
obtener un margen de ganancia por introducir una nueva marca de café, dentro de

su catalogo de productos manejando un porcentaje del 11 al 30%.
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Figura5

¢,Cuenta con otras sucursales?

90.00% 84.58%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

20.00% 13.93%

No cuenta con otra sucursal Dela3 Dedab

10.00%

0.00%

Base: 201 personas
Fuente: investigacion de campo, 2022

Para identificar si los clientes actuales tienen otras sucursales la gréfica anterior
refleja que el 84.58% de ellos no cuenta con otra sucursal, mientras que el 13.93%
tiene entre 1 a 3 sucursales mas y un 1.49% mencionan que tiene entre 4 a 6
sucursales, los resultados dan la visibilidad que en la mayoria de los clientes de la
empresa en la actualizar un porcentaje mayor al 80% no cuentan con una sucursal
0 negocio adicional por lo que el resultado sera de beneficio para la propuesta en el

plan de mercado.
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Figura 6

Indique el rango de consumidores promedio que atiende su negocio por dia.

30.00%

24.88%
25.00%

20.00%

. 14.43%
15.00% 12.94%

10.00% 8.46% 8.96% 8.96%
0, 0,
5.47% 1.48% 5.47%
5.00% 2.99% i i 2.99%
- -

Dela50 De51a De5la Del0la Masde Del0la De5la Del0la Masde Masde De101a
100 100 150 150 150 100 150 150 150 150

Cafeteria Comedor Depdsito Local de mercado Panaderia

Base: 201 personas

Fuente: investigacion de campo, 2022

La grafica anterior refleja el rango de clientes promedio que visitan los negocios de
los clientes actuales de la empresa, reflejando que el 28.36% reciben de 101 a 150
consumidores al dia, un 26.37% reciben mas de 150 consumidores, un 24.88%
atiende de 1 a 50 consumidores por dia y el 20.40% atiende de 51 a 100

consumidores.
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Figura7

Indique cual es rango promedio de ticket por consumidor que atiende su negocio
por dia.

30.00%  27.86%

24.38%
25.00%

20.00%

15.00%
11.44% 11.44%
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20.00 Q.60.00 Q.40.00 Q.40.00 Q.60.00 20.00 Q.40.00 20.00 Q.40.00

Cafeteria Comedor Depdsito Local de mercado Panaderia

Base: 201 clientes

Fuente: investigacion de campo, 2022

El grafico anterior refleja el promedio de ticket de compra que los consumidores
hacen a nuestro cliente durante un dia, por lo que los resultados reflejan que el
63.68% de los consumidores tiene un gasto promedio al dia entre Q. 1.00 a Q.
20.00, un 18.41% con un ticket promedio de Q. 21.00 a Q.40.00, el 13.93% tiene un

ticket promedio de compra de Q. 41.00 a Q.60.00 y un 3.98% gasta en promedio
mas del Q. 61.00 durante el dia.
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Figura 8

¢ Tiene personal que distribuya sus productos?

No; 15.42%

Base: 210 personas

Fuente: investigacion de campo, 2022

La gréfica muestra los resultados sobre si los clientes actuales de la empresa
cuentan con personal que distribuya sus productos en donde el 84.58% indica que
no cuenta con persona gue realice esta labor y un 15.42% menciona que si cuenta

con el personal que distribuya el catalogo de productos que maneja.
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Figura 9

¢Indique cudl seria el principal medio en los que usted prefiere recibir informacion

del proveedor?

45.00% 42.29%
40.00%
35.00%

30.00%

24.38%

25.00%

21.39%

20.00%
15.00%

10.00% 7.46%

i -

Visita vendedor WhatsApp Email Mensaje de texto Llamada telefénica

5.00%

0.00%

Base: 201 personas

Fuente: investigacion de campo, 2022

Al preguntar a los clientes cual seria el principal medio en los que usted prefiere
recibir informacién del proveedor, indicaron con un 42.29% que el medio que
prefieren es a través de visita del vendedor, seguido del 24.38% a través de
WhatsApp, un 21.39% indicé que, por medio de correo electrénico, el 7.46% via

mensaje de texto y un 4.48% por medio de llamada telefonica.
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Figura 10

¢, Qué tipo de comunicacion le gustaria recibir del proveedor?

40%
35%
30%

36%
25%
19%

33%
l ]

Promociones Descuentos Ofertas Eventos

20%

15%

10%

5%

0%

Base: 201 clientes

Fuente: investigacion de campo, 2022

Para conocer sobre el tipo de comunicacién que los clientes desean recibir de su
proveedor el 36% de ellos indica que le gustaria recibir informacién sobre
promociones, un 33% informaciéon sobre descuentos, el 19% sobre ofertas y el 12%

sobre eventos que el proveedor realizara.
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Figura 11

¢Indigue que le motivaria a comprar a otro proveedor?
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0.00%
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Fuente: investigacion de campo, 2022

Con el objetivo de conocer los motivadores para que el cliente le compre a otro
proveedor la grafica anterior refleja que un 57.21% toma en cuenta la calidad en el
producto, un 29.35% las condiciones de precio, un 7.46% la linea de crédito y por

ultimo un 5.97% toma en cuenta el servicio al cliente.
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4.5 Objetivo especifico cinco

Para alcanzar el objetivo especifico numero cinco, el cual se refiere a establecer la
inversion y los analisis financieros, se utilizaron le la entrevista a profundidad las

preguntas relacionadas con la promocion.

En cuento a contar con un presupuesto anual para la publicidad, el gerente general
de la distribuidora menciona que por el enfoque que esta tenia no realiza dicho
presupuesto, sin embargo, la empresa con el fin de invertir en la introduccién de la
nueva linea de café en presentacion de 460 gramos, busca contar con un detalle de

gastos para dar a conocer el producto y ha podido llevar un control sobre estos.

La distribuidora no cuenta con un cronograma de actividades a realizar para dar
promocion a la nueva linea de café, por lo tanto, quiere decir que no cuenta con un
indicador para determinar el retorno de la inversion. Asimismo, indica que esta
dispuesto a contratar a una persona que lleve el control sobre las acciones de

promocion, publicidad y que dé seguimiento al cronograma de actividades.
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CONCLUSIONES

A continuacion, se presentan las conclusiones del Trabajo Profesional de
Graduacion con base a cada uno de los capitulos y los objetivos abordados en el

mismo.

El sector de la caficultura a nivel nacional, forma parte de la actividad econémica
del pais, generando sostenibilidad, proporcionando empleos a miles de familias
guatemaltecas, el café forma parte de la cultura guatemalteca es simbolo de
identidad y es trascendental para el desarrollo econémico, educativo, social y

cultura.

El desarrollo de un plan de mercadeo es importante encontrar una correcta
correlacion entre los objetivos generales de la empresa y las necesidades del
mercado. Debe estar elaborado con enfoque para lograr que el producto sea
competitivo en el mercado, las diferentes herramientas sirven como guia, para
desarrollar las estrategias y tacticas, acompafiadas de presupuesto y cronograma
de actividades.

La metodologia utilizada fue precisa para el desarrollo del informe, con base a los
instrumentos utilizados una entrevista a profundidad y la encuesta traslada a los
clientes, se logré obtener la mayor cantidad de datos primarios, iniciando con los
conocimientos, experiencia, opiniones del gerente general y las respuestas de los
clientes actuales. Con estos instrumentos se logré6 cumplir con los objetivos

especificos y dar base a la propuesta del plan.

Fue posible identificar la situacion competitiva de la empresa, determinando que la
competencia directa esta conformada por los supermercados y tiendas
especializadas. Asimismo, se logré contar con la informacion del crecimiento del
mercadeo de café molido, mismo que sera linea durante los proximos tres afos

creciendo un 4% luego de ser afectado par la pandemia.
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El grupo objetivo de la empresa luego de la investigacion esta formado por
cafeterias, panaderias, comedores, locales de mercado y depdsitos. Negocios con
ingresos mayores a Q. 10,000.00 ubicados en el municipio en el municipio de San

Miguel Petapa, departamento de Guatemala.

Con base a las condiciones de la empresa y del mercado se logro el establecimiento
de los objetivos, los cuales tienen enfoque en la comercializacion de la nueva linea
de café molido en presentacion de 460g. y lograr una cobertura por medio de la

alianza con los clientes que la empresa atiende actualmente.

La determinacion de las actividades para desarrollar las estrategias, tacticas y
competir en el mercado tiene fundamento en las condiciones que el mercado refleja
y las oportunidades que la empresa ha mostrado para la introduccién de la nueva

unidad de negocio.

La empresa esta dispuesta a invertir para proporcionando un producto 100%
guatemalteco, de calidad, buen sabor, peso exacto y precio justo. Actualmente no

cuenta con un presupuesto para mercadeo
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RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan las recomendaciones del Trabajo Profesional de
Graduacion divididas en funcion de cada capitulo y los objetivos de investigacion:

Evaluar la situacion competitiva en la industria del café con respecto a las nuevas
marcas y las caracteristicas que hacen la diferenciacion en el mercado competitivo
en el que se desarrolla. Asimismo, ampliar la investigacion sobre los estandares

requeridos dentro de la industrial para la comercializacion de la nueva linea de café.

Hacer uso de la metodologia cualitativa y cuantitativa para realizar investigacion en
un mediano plazo, con el objetivo de fortalecer las acciones a realizar y dar soporte
a la inversion. Asimismo, dicha investigacion permitird obtener datos actualizados

sobre las condiciones de los clientes actuales y el consumidor final.

Hacer énfasis en el plan de mercadeo para desarrollar herramientas que
proporcionen a la empresa acciones que permitan competir en el mercado. Evaluar
los factores internos y externos de la empresa, para determinar objetivos claros que

incluyan métricas que permitan tomar acciones correctivas en caso lo amerite.

Se recomienda analizar la situacibn competitiva de la empresa por medio de
herramientas como: un analisis de las fuerzas de Porter, investigacion de campo y
escritorio, identificar los principales hallazgos por medio de una matriz FODA y su
respectiva matriz sistémica. Al finalizar dicho andlisis de la situacion se sugiere
incluir la segmentacion del grupo objetivo, con base a los datos obtenidos y plantear

nuevos objetivos.

Definir estrategias y tacticas de mercado para llegar al consumidor final bajo la
estructura de los clientes actuales, permitiendo que estos impulsen el producto,
dicho de otra manera, el proceso de Sell In. (actividades, promociones por tiempo

limitado, eventos, descuentos por volumen de compra, cupones y sorteos). En
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cuanto a la comunicacion se sugiere enfocar esfuerzos en medios digitales a través

de plataformas a las que el cliente tiene acceso.

Se recomienda incluir dentro de la proyeccidén de ventas y presupuesto un rubro
para la parte de mercadeo que le permita contar con recursos econémicos para
llevar a cabo las acciones propuestas y a su vez estructurar los estados financieros
con el objetivo de obtener resultados o bien hacer correcciones para lograr la

rentabilidad.

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 de mercadeo para la nueva linea de café de una empresa ubicada en el
municipio de San Miguel Petapa, departamento de Guatemala dividido en secciones
con la intencibn de mostrar lo que se propone para cada objetivo especifico

planteado.
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ANEXO |
PROPUESTA DE PLAN DE MERCADEO PARA LA NUEVA LINEA DE CAFE DE
UNA EMPRESA, UBICADA EN EL MUNICIPIO DE SAN MIGUEL PETAPA,
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA.
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I. RESUMEN EJECUTIVO

Propuesta de plan de mercadeo para la nueva linea de café de una empresa

ubicada en el municipio de San Miguel Petapa, departamento de Guatemala.

El presente plan de mercadeo para la nueva division de negocio café para una
empresa distribuidora de productos de consumo, contiene los aspectos comerciales
tanto internos como externos y la linea de accién necesaria para ser un competidor

dentro del mercado. El plan debera ser ejecutado en el afio 2023.

e Para el cierre del periodo 2023 se debera alcanzar un volumen en ventas de
Q. 5,000,000.00 segun objetivo establecido.

e La utilidad neta esperada bajo la ejecucion del plan de mercadeo al finalizar
el periodo es de Q. 439,754.00 representando un 9.18%

Se espera establecer lineamientos basicos para llevar a cabo las estrategias
definidas el analisis y la implementacion de cambios que sean aptos para el
mercado en el que se estarda desenvolviendo la nueva unidad de negocios.
Asimismo, lograr monitorear y corregir acciones favorables para la empresa objeto

de estudio.

Para lograr el éxito del plan se establecen cinco objetivos con un presupuesto de
mercadeo al cierre del periodo 2023 con un monto de Q. 208,448.00 y un porcentaje

del 3.88% sobre los ingresos totales.
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ll. INTRODUCCION

A continuacion, se presentan los aspectos generales para la nueva linea de café
de una empresa ubicada en el municipio de San Miguel Petapa, departamento de

Guatemala.

a) Descripcién del negocio

La empresa objeto de estudio inicio operaciones hace mas de 5 afios, en el mercado
guatemalteco, su sede se encuentra ubicada en el municipio de San Miguel Petapa,
departamento de Guatemala, el fundador actual gerente general, identifico un
mercado para comercializar productos de consumo como leche en polvo, café,
maicenay cremora. La empresa tiene un respaldo alineado a los valores propuestos
desde su concepcion mismo que han caracterizado toda la operacion, la empresa
ha mostrado un crecimiento a través de los afios, por lo que el gerente general
decidié incorporar una nueva unidad de negocios que consiste en introducir una
nueva linea de café molido, buscando cubrir un nuevo mercado y exponer la marca.
Sin embargo, a raiz de la pandemia y los efectos econémicos que esta provoco,
aplazo la incorporacion de herramientas que apoyen la comercializacién de dicho
producto, mismo que ha decidido retomar y buscar alternativas que le permitan una
introducciéon adecuada al mercado apoyada del buen proceso logistico y

herramientas tecnoldgicas que aporten valor a Sus procesos.

b) Nueva unidad de negocio

El gerente general con base a la solidez que la empresa ha ido tomando durante el
transcurso del tiempo, siguiendo el enfoque de crecimiento y mejora, ha decidido
introducir una nueva unidad de negocio, que le permita alcanzar sus objetivos, un
nuevo mercado, mejorar sus condiciones econémicas y distribuir un producto por lo
gue se ha caracterizado la empresa que es 100% guatemalteco de calidad, buen

sabor y peso exacto.
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c) Descripcion del producto

La nueva unidad de negocio tiene el enfoque de distribucion y comercializacion de
café molido 100% guatemalteco de calidad, buen sabor y peso exacto en una
presentacion de 460 gramos, identificado con la nueva marca propuesta por la
empresa, a dicha unidad de negocio se le busca incorporar acciones de mercado
que aporte una eficiente introduccién a mercado, lograr de ventas y lograr cubrir un
nuevo mercado. Apoyado con la unidad de mercadeo, la empresa busca ejecutar
alianzas con sus actuales clientes convirtiéndolos en intermediarios para que a
través de ellos alcance una cobertura en el municipio de San Miguel Petapa,
asimismo proporcionar al intermediario un apoyo por medio de canales de
comunicaciéon y acciones de promocion enfocadas al consumidor proporcionando
informacion actualizada del producto y actividades que permitan la interaccion con
el mismo. Con base a la nueva unidad de negocio (nueva linea de café molido) se

establece la definicidn siguiente:

Antecedentes nueva unidad de negocio

DEFINICION DEL NEGOCIO

Proporcionar Café molido 100% guatemalteco de calidad, buen sabor y peso exacto

POSICIONAMIENTO SUGERIDO

A través de un intermediario proporcionar experiencia que resalten la cultura, tradicion y el buen
sabor de un café 100% guatemalteco.

ELEMENTOS DEL POSICIONAMIENTO
¢A QUIEN? Negocios, ¢QUIEN? Cafeterias,
, 2 . g emprendimientos, comerciantes panaderias, comedores,
? e o=
CiQUIES T Tl que busquen un crecimiento en depdsitos y locales de
sus ventas. mercados.

Fuente: adaptado del Plan de Mercadeo (p. 202), por Jerez (2018).
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d) Ventaja competitiva

La empresa se caracterizado por los valores que rigen cada uno de los procesos y
acciones del personal y en la nueva unidad de negocio se busca hacer énfasis en
ellos y fortaleces la propuesta de valor proporcionando un producto 100%
guatemalteco de calidad, buen sabor y peso exacto. Apoyado bajo la propuesta de

un eslogan “Nuestra tradicion, mas cerca de ti”.
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ll. ANALISIS DE LA SITUACION COMPETITIVA

A continuacién, se presenta un analisis de la situacidbn competitiva de la empresa
para la nueva unidad de negocio linea de café molido en una presentacion de 460g.
Analizando las condiciones del mercado, la estructura de comercializacion para el

producto y cual es el impacto para la empresa.

A nivel nacional los datos del mercado para la industria de café, refieren que para
el afio 2019 en el mercado guatemalteco el monto oscilaba desde Q. 2.3 mil millones
(cercano a US$ 300millones), con una participacion de café instantaneo del 23%
del total de las ventas y el 67% es café molido. Para el 2022 esta estimado que
llegue a un valor de Q 2,445 millones (US$ 321 millones). En términos de volumen
el mercado para el 2019 es de 17,421 toneladas métricas y para el 2022 sera de
19,046.

El café al afio tiene un registro de ventas alrededor de Q.9MM, con consumo
intermedio aproximado del 23% y un valor agregado (PIB) total de Q7 millones.
Considerando que sus principales registros de consumo intermedio de forma local
se registran con servicios de apoyo, abonos y fertilizantes, y servicio de agua. El
fuerte impacto de los precios internacionales, mecanizacion y otros fenémenos han
propiciado la reduccion en empleos en el sector cafetalero. El café en la economia

guatemalteca es importante ya que representa el 2.5% del producto interno bruto.

En los ultimos afios esta industria ha sido impactado por diferentes variables que
han influido en los costos de produccién a nivel nacional. Cabe mencionar que la
situacion a nivel mundial evidencio una fuerte tendencia a la baja, llegando a sus
niveles mas bajos en 2019 con un precio de USD. 1.00 por libra, adicional a ello el
Covid-19 aporto al cierre de muchos lugares de consumo de café llevando el precio
a USD. 0.96 por libra. Llegado finales del 2020 y durante el 2021 la tendencia ha
mostrado una recuperacion fuerte en el precio comparandola con el afio 2012, este

contexto en cuanto a las exportaciones.



76

La industria de café en Guatemala en los ultimos afios ha mostrado una tendencia

hacia productos de primera calidad esto es como consecuencia de una mayor oferta

de productos en grano y tostado hacia los consumidores y la creacién de tiendas

gue han promovido el consumo de café de este tipo.

Mercado de Café molido en Guatemala

Tamafo de Mercado (con impacto COVID) para café por segmento

En

Millones | 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Quetzales
Café en
rﬂgﬁ%‘; 2,145.70 | 1,957.40 | 2,035.10 | 2,106.60 | 2,182.60 | 2,271.20
regular

% -9% 4% 4% 4% 4%
Toneladas | 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Café en
e |18,203.20 | 16,416.60 | 16,941.90 | 17,496.60 | 18,039.40 | 18,575.20
regular

% -10% 3% 3% 3% 3%

Fuente: Euromonitor International. 2021.Mineco

e Competencia

En cuanto al analisis de la competencia, dentro del mercado nacional de consumo

de café la innovacion ha tomado auge en los Ultimos afios, mostrando una tendencia

a un producto mas gastronémicos y de primera calidad generando nuevas opciones,

estas tiendas de café promueven el consumo interno y se convierten en

competidores directos de la empresa. Por otro lado, bajo el contexto tradicional se

encuentran los supermercados que tiene a la venta diversidad de marcas de café.

Con respecto a la competencia indirecta puede mencionarse a los pequefos

productores o caficultores que promueven el consumo.
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La demanda a nivel local se ha incrementado con el paso de los afios segun la
Organizacion Internacional de café (ICO) el consumo de café a nivel nacional ha
aumentado de 300 mil sacos a casi 400 mil sacos durante los ultimos afios,
representado un 12% del total de la produccién observando que con base al
incremento de la poblacion y la urbanizacién que genera mayores oportunidades
para la clase media quienes consumen café. A futuro se estima que la demanda
llegue a ser del 20% en su numero de aumento 6ptimo contemplando una tendencia
de produccion en los niveles que ha presentado en la actualidad, por lo que se

entiende que el mercado nacional de consumo de café es creciente.

Principales competidores por segmento

Segmento
Tiendas especializada Supermercado

Competidor 1 * *
Competidor 2
Competidor 3
Competidor 4
Competidor 5
Competidor 6
Competidor 7
Competidor 8
Competidor 9
Competidor 10

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Competidores

* x ok

* ok * *

* x ok * %

Continuando con la estructura utilizada en el capitulo dos respecto a la guia para
desarrollar el analisis de la situacion que esta basada en la propuesta que realiza
Jerez, se desarrollan con forme a los estudios realizados la aplicacion adecuada a
la empresa los elementos: ciclo de vida, mapa perceptual, fuerzas competitivas de
Porter, investigacion de campo, investigacion de escritorio, matriz FODA y matriz
FODA sistémico.
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a) Analisis del ciclo de vida
para dar énfasis a las estrategias del plan de mercadeo es necesario e importante
comprender y determinar la etapa en la que se encuentra la empresa y sus

productos, por lo que a continuacion se plantea el analisis del ciclo de vida de estas:

e Ciclo de vida de la empresa: la empresa se encuentra en una etapa de
crecimiento, a través de los afios ha ido ganando cobertura dentro del
municipio de San Miguel Petapa desde la atencion y venta de productos a
granel, lo que le ha permitido agregar una nueva unidad de negocio con el

objetivo de llegar a otro mercado.

Ciclo de vida de la empresa

Ventas a
Q.
//
Introduccién  Crecimiento Madurez Declive R

Tiempo
Fuente: elaboracion propia, 2022.

e Ciclo de vida del producto: el producto café molido se encuentra en una
etapa de introduccion, ya que la empresa por medio de una nueva unidad de
negocio esta lanzandolo a un mercado de consumo. Actualmente no se
registran ventas por lo que se estiman las mismas y proyectan. Buscando dar
a conocer el producto y ganar con el tiempo la cobertura en el municipio de

San Miguel Petapa y lograr el reconocimiento de la marca.



Ciclo de vida del producto

»

Ventas Q. 4

Introduccién

Crecimiento

Madurez

Declive
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Fuente: elaboracion propia, 2022.

b) Mapa perceptual

TTempo

Se presenta el mapa perceptual con base a precios en el mercado guatemalteco

segun las estadisticas de las marcas en el mercado y los competidores de la

empresa.

Mapa perceptual precio
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c) Fuerzas competitivas de Porter

Este elemento del andlisis de la situacion propuesto permite conocer el nivel de
impacto de la industria de café a nivel nacional, como tienen un impacto en la nueva
linea de café, que la empresa desea introducir y el efecto que esta tenga en la
rentabilidadde la empresa. El andlisis se desarrolla por medio de cinco variables
rivalidad entre empresas existentes, amenazas de nuevos participantes, poder de
negociacion de compradores, amenazas de productos sustitutos, poder de

negociacion de proveedores.

Fuerzas competitivas de Porter

Rivalidad
entre
empresas
existentes

Poder de
negociacion
de
proveedores

Amenazas de
nuevos
participantes

Fuerzas
competitivas
de Porter

Poder de
negociacion
de
compradores

Amenazas de

productos
sustitutos

Fuente: elaboracion propia, 2022.
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¢ Rivalidad entre las empresas existentes: Alta el sector de consumo de café
ha incrementado durante los Ultimos afios, generando nuevas opciones para
la venta de café molido, este crecimiento ha sido significativo y la empresa
posee para la nueva linea de café molido, importantes competidores a nivel
nacional, y esta rivalidad se vuelve alta debido a la cantidad de opciones que
el consumidor tiene al momento de tomar la decision de compra para elegir

el café.

e Amenazas de nuevos participantes: Alta derivado que en el 2021 Anacafe
y el Inguat (Instituto Guatemalteco de Turismo) firmaron un convenio de
Cooperacion Interinstitucional que permitird unificar esfuerzos para
promocionar Guatemala como destino turistico, y al café como uno de los
principales productos nacionales en el mercado internacional abriendo
oportunidades para desarrollarse en la industria del café para productores y

empresarios.

e Poder de negociacion de compradores: Baja ya que clientes tienen poca
influencia en la determinaciéon de los precios. Ejecutaran la funcion de
intermediarios o distribuidores. Por otro lado, cabe mencionar que el café
para el consumidor final no representa un producto que se encuentre dentro
de la canasta basica para los guatemaltecos y este no tiene influencia en la

determinacion de los precios.

e Amenazas de productos sustitutos: Baja en relacion al distribuidor y/o
intermedio este factor no afecta la gestion de su negocio o ventas actuales
como para generar competencia entre si. Cabe resaltar que el consumidor
final presenta un alta la amenaza de productos sustitutos, ya que las nuevas
generaciones buscan la practicidad en las actividades cotidianas y sobre todo
acciones que les aporten a una condicion de vida saludable, buscan
soluciones practicas que les faciliten ahorro de tiempo y contar con nuevas y

mejores condiciones de vida.
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e Poder de negociacion de proveedores: Alta ya que los proveedores de
café a nivel nacional cuentan con una trayectoria en el mercado que los hace
relevantes, tiene un volumen de ventas importante por lo que con ello hacen
uso del poder de negociacion bajo condiciones de venta en donde obtengan
los mayores beneficios.

Matriz de las fuerzas competitivas de Porter

Rivalidad entre Amenazas de Poder de Amenaza de Poder de
empresas nuevos negociacion de productos negociacion
existentes participantes. compradores sustitutos de

Fuerzas proveedores.
competitiva
Acciones que ) »
i Le ejecucion
estan o
i de una Al dirijase el
Mercado en su  impulsando al ) T
funcion de distribuidor o
etapa de mercado como o ) o
o o distribuidor o = intermediario )
crecimiento alto = negociaciones o Trayectoria,
intermediario esta
y un relevante entre ) volumen de
) permite que =~ amenaza se
namero de entidades para ] ) ventas y
Elementos ] exista una vuelve baja o
competidores promover el L condiciones
) condicion, ya que las
en varios consumoy la . del
y pero es condiciones
segmentos creacion de mercado.
) relevante en  no afectan la

(Cafeterias y tiendas que )

) cuanto al funcién de
supermercados) han promovido )
poder de Su negocio.
el consumo de L
) ) negociacion.
café molido.
Resultado ALTA ALTA BAJA BAJA ALTA
] Poco Poco
Interpretacion Favorable Favorable Favorable
Favorable Favorable

Fuente: elaboracion propia, 2022.
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d) Investigacion de campo

En el capitulo tres se definio la metodologia de la investigacion cuantitativa
llevandose a cabo para obtener resultados de investigacion primaria, recopilando
datos directamente de los clientes de la empresa, posterior se procedié con el
andlisis y discusion de resultados en el capitulo, esta informacion es el soporte para
elaborar el plan de mercadeo. Por lo que a continuacion se plasman los principales

hallazgos de la investigacion de campo elaborada durante el afio 2022.

Hallazagos de la investigacion de campo

Caracteristicas Hallazgos

El mercado nacional de café esta en crecimiento generandose
con ello oportunidades. Por lo que la empresa a través de su
ventaja competitiva busca obtener una cobertura en el
Producto mercado especificamente del municipio de San Miguel
Petapa, apoyandose con sus clientes actuales para llegar al
consumidor final proporcionando café molido de alta calidad,
excelente sabor y peso exacto.

La mayoria de los clientes actuales de la empresa buscan
_ obtener un margen de ganancia entre 11 y 30% los cuales se
Precio toman en consideracion con base a los margenes de ganancia
gue la empresa desea obtener.

La ubicacion de los clientes es en un 95% en el municipio de
San Miguel Petapa, mismo lugar donde esta ubicada la
empresa, factor que beneficiara la distribucion de los
Plaza productos y la cobertura que se espera. Asimismo, dichos
cliente cuentan con distribuidores para comercializar el

producto lo que permitira tener un mejor alcance de cobertura.
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Los clientes actuales de la empresa, se convertiran en
distribuidores o intermediarios para llegar al consumidor final,
Promocion acompafado de acciones de mercadeo que la empresa
pondra a sus disposicion para que impulsen la venta del
producto y el alcance de cobertura que se desea obtener.

Los clientes de la empresa estdn comprendidos en las edades
de 18 a mas de 45 afos, mujeres y hombre trabajadores en
Sus propios negocios, ubicados en su mayoria en el municipio
de San Miguel Petapa, concluyendo que se tiene el alcance
Caracteristicas de
) para llegar al consumidor final por medio de panaderias,
los clientes
cafeterias, comedores, los locales de los mercados cantonales
y los depdsitos. Cabe mencionar que un 20.42% de los
clientes actuales cuenta con el personal que distribuya el
catalogo de productos que maneja.

La empresa se ha caracterizado por brindar productos de alta
calidad, sabor Unico y peso exacto. Proporcionando a sus
clientes actuales una alternativa que supere las expectativas
para la elaboracién de sus productos. Asimismo, la empresa
) se ha caracterizado por ejecutar la coordinacion logistica de
Venta.jr.:l forma personalizada, proporcionando los productos en tiempo
competitiva
y forma adecuado, logrando que los clientes se sientan
satisfechos con las entregas, con los tiempos ofrecidos y
cubiertos en la entrega de su materia prima. Misma que sera
utilizada para proporcionar la nueva linea de café molido en
presentacion de 460g.

La mayoria de la competencia se centra en los supermercados
y tiendas que se dedican a promover el consumo de café por
_ medio de cafeterias con un estilo especial proporcionando
Competencia
productos complementarios al consumidor y haciendo que

este aumente su consumo de café.

Fuente: elaboracion propia, 2022.
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e) Investigacion de escritorio

Esta investigacion esta caracterizada por la utilizacion de dantos ya existentes que
proporcionan informacion sobre las condiciones del mercado y las condiciones en
las que se encuentra la empresa para la operacion. Dicha investigacion evalla
determinadas condiciones internas y aspectos externos que afectan la
vulnerabilidad de la empresa y da la oportunidad de establecer acciones correctivas

o bien medidas de proteccion.

Condiciones internas: aspectos dentro de la empresa como las condiciones
financieras, el talento humano y las condiciones de produccién. que se deben
analizar para reforzar la ventaja competitiva.

Factores Internos

Variable Hallazgo Resultado Interpretacion

La empresa se ha visto afectada

por la condicién que surge de la

pandemia Covid-19 misma que

o también le dio oportunidad de Baja
Condiciones .
_ _ buscar nuevos mercados y con  Favorable  vulnerabilidad
Financieras ) o
el apoyo de un financiamiento

busca introducir su nueva linea

de café molido en wuna

presentacion de 460g.

La empresa es tipo familiar, sin

embargo, ha introducido talento

Talento humano en el area de ventas y Baja

. ) Favorable -
Humano logistica, el cual es capacitado al Vulnerabilidad

momento de ingresar a la

empresa con el objetivo de
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empoderar y darles un sentido
de pertenencia. El personal
administrativo, comercial 'y
logistico estd comprometido con
la empresa y buscando el
crecimiento de la misma y el
desarrollo personal y profesional
dentro de ella.

La funcion principal de la
empresa es la distribucion de

productos, por lo que en la

Condiciones . . o
actualidad no tiene condiciones Alta
de y Desfavorable -
_ de produccion dentro de sus vulnerabilidad
produccion
procesos y depende
directamente de sus

proveedores para abastecerse.

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Condiciones externas: evaluacion el entorno que rodea la empresa como: los
econdémicos, técnicos, politicos, ambientales y culturales, con el objetivo de

identificar oportunidades.



Factores externos

Variable

Factores

econémicos

Hallazgo
La economia guatemalteca luego
de ser afectada por la pandemia
Covid-2019 ha tenido avances en
la recuperacion durante el 2021 y
lo que va del 2022 a pesar que a
nivel mundial se ha registrado otro
evento relevante que ha
impactado el precio en la gasolina.
Durante el primer trimestre del
2022 la economia medida por el
producto interno bruto (PIB)
mantuvo un dinamismo positivo y
creci6 45% en  términos
interanuales, segun el Banco de
Guatemala (Banguat). En cuanto
a la industria de café en
Guatemala ha mostrado una
mostrado un crecimiento y se
espera que la tendencia siga al

alza.

Resultado

Favorable

Interpretacion

Baja
vulnerabilidad
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Técnicos

Politicos

Ambientales

Culturales

La empresa cuenta con una
oportunidad de introducir recursos
técnicos que facilten sus
procesos, en cuento a la nueva
unidad de negocio con el objetivo
de lograr una cobertura en el

mercado.

La situacién politica a nivel
Guatemala, enfrenta diversidad de
desafios en las diferentes areas, a
pesar que ejecuta planes de
accion para contraerlo, eso
ocasion tener un desfavorable
sistema que afecta la economia y
seguridad de los ciudadanos.

La empresa por ser una
distribuidora no ejecuta acciones
gue perjudiquen al medio amiente
y se cerciora que los proveedores
con lo que mantiene una relacion
comercial tengan medidas
adecuadas para el manejo de
produccion de productos.

El café es parte de la cultura
guatemalteca, por lo que la
empresa tiene una ventaja en la
distribucion de café molido, ya que
una parte de la poblacion

guatemalteca consume el café.

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Desfavorable

Desfavorable

Favorable

Favorable

Alta

vulnerabilidad

Alta

vulnerabilidad

Baja
Vulnerabilidad

Baja
Vulnerabilidad
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Una de las matrices a desarrollar dentro del plan de mercadeo es el analisis de la

matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas (FODA),

herramienta de ajuste importante que ayuda a los gerentes a crear cuatro tipos de

estrategias con base a los factores internos y externo.

Matriz FODA
Fortalezas Oportunidades
1. Producto de calidad, buen sabor y 1. Brindar un servicio que genere
peso exacto experiencias
2. Excelente proceso de distribucién y 2. Introduccién de tecnologia en los
logistica procesos.
Excelente servicio al cliente 3. Implementar canales de comunicacion
4. Ubicacién dentro del municipio de San para la nueva linea de café
Miguel Petapa 4. Expansion de nueva sucursal
5. Personal con alto compromiso Estructura de mercadeo
6. Clientes actuales con disposicion para
ser intermediarios
Debilidades Amenazas
1. Nuevos en el mercado de café molido 1. Fortalecimiento de las tiendas
en gramos. especializadas para el consumo de
2. Bajo reconocimiento de marca café.
3. Sin presencia en plataformas digitales. 2. Amplitud de marcas en las cadenas de
4. Ninguna planificacién de mercadeo. supermercados.
5. Falta de presupuesto de mercadeo Nuevos competidores

Fuente: elaboracion propia, 2022

g) La matriz FODA sistémico

Productos sustitutos
Factores ambientales externos (Covid-

19) y seguridad dentro del pais.
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Esta matriz viene en paralelo al realizar una matriz FODA, buscando una previa
visualizacion de lo que se podria encontrar con la combinacion de los comandos,
volviéndose una herramienta importante para el analisis el mercado y el entorno en
el que se desarrolla una empresa. Permite pre visualizar las estrategias que podrian
resultar de la combinacién entre los hallazgos encontrados en las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.
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Matriz FODA sistémico

OPORTUNIDADES-O AMENAZAS-A

1. Brindar un servicio que genere 1. Fortalecimiento de las tiendas
experiencias. especializadas para el consumo de café.
2. Introduccion de tecnologia en los 2. Amplitud de marcas en las cadenas
procesos. de supermercados.

3. Introducir canales de comunicacion

. . 3. Nuevos competidores.
para la nueva linea de café. P

4. Expansion de nueva sucursal. 4. Productos sustitutos.
5. Estructura de mercadeo. 5. Factores ambientales externos
(Covid-19) y seguridad dentro del pais.
FORTALEZAS-F ESTRATEGIAS-FO (Maxi-Maxi) ESTRATEGIAS-FA (Maxi- Mini)
1. Producto de calidad, buen sabor y peso
exacto.
2. Excelente proceso de distribucion y logistica
Invertir para lograr ventas esperadas Invertir para lograr ventas esperadas,
3. Excelente servicio al cliente y lograr una cobertura en el segmento lograr un ticket promedio de compra.
4. Ubicacién dentro del municipio de San B2C (FO) (FA)
Miguel Petapa
5. Personal con alto compromiso
DEBILIDADES-D ESTRATEGIAS-DO (Mini-Maxi) ESTRATEGIAS-DA (Mini-Mini)
1. Nuevos en el mercado de café molido
2. Bajo reconocimiento de marca
Invertir para alcanzar las ventas Invertir para alcanzar las ventas
3. Sin presencia en plataformas digitales esperadas, introducir canales de esperadas, estudio de andlisis de la
comunicacion. (DO) competencia (DA)

4. Ninguna planificaciébn de mercadeo

5. Falta de presupuesto de mercadeo

Fuente: elaboracion propia, 2022.
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IV. GRUPO OBJETIVO

Contar con informacion del entorno externo relacionado con los clientes de la
empresa es de suma importancia ya que identificar las diferentes variables del
mercado proporcionara informacion para el analisis e identificacion de
oportunidades y alinear las estrategias con forme a las caracteristicas que tiene el
publico objetivo.

a) Segmentacion del mercado

A través de una metodologia cuantitativa desarrollada en el capitulo nimero cuatro,
apoyada por medio de una encuesta que se realizé a los clientes de la empresa, se
logré la identificacion de caracteristicas logrando con ello construir el perfil del

cliente de acuerdo a las variables de segmentacion.
El mercado al que esta dirigida la venta de café molido, por medio de
intermediarios quienes son los clientes actuales de la empresa es al de consumo

masivo. Con un enfoque de compradores: B2C (mercado de consumo masivo).

Variables demograficas

Sexo Mujeres / Hombres
Grupo de edad De 18 a mas de 45 afios
Generacion Todas las generaciones
Estado civil Solteros, casados, unidos y divorciados
Ocupacion Empleados, comerciantes, trabajadores,
Nivel socioeconémico C1, C2, C3 con ingresos mayores a.10,000.00

Cafeterias, panaderias, comedores, depositos y locales

Condiciones
del mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2022.
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Pais, Continente

Guatemala, Americano

Region, area
Ciudad
Habitat

Condiciones geograficas

Metropolitana Sur
Guatemala
Metropolitana

Templado

Fuente: elaboracion propia, 2022.
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V. OBJETIVOS

Dentro del planteamiento de objetivos es importante alcanzar resultados estos
guiados de acciones y recursos necesarios. Continuando con dicho enfoque se
plantea una propuesta para el logro del objetivo especifico nimero tres del capitulo
cuatro.

Objetivos

Tipo Descripcion

Generales @ Alcanzar ventas por un monto de Q. 4,000,000 para la nueva
linea de café al cierre del periodo del afio 2023.

e Lograr una cobertura a través de los intermediarios de 10
mil clientes al mes para la nueva linea de café, ubicados
en el municipio de San Miguel Petapa, al cierre del periodo
del afio 2023.

e Implementar un plan de promocién push (empuje) y pull
Especificos (jalar) para la comercializacion de la nueva linea de café,
ubicados en el municipio de san Miguel Petapa,
departamento de Guatemala, durante el primer semestre
del afio 2023.

e Alcanzar un monto promedio de 7,300 unidades en ventas
mensual en para el cierre del afio 2023

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Para alcanzar los objetivos planteados anteriormente es necesario contar con una
estimacion de las ventas y un presupuesto de mercadeo que cubra de manera
econdmica las actividades de comunicacion y promocion de la nueva linea de café,
en los dos sectores que se lograron identificar durante el proceso y desarrollo del

presente Trabajo Profesional de Graduacion.

Por lo que a continuacion se presenta una proyeccion de venta para el afio 2023 y
los siguientes cuatro afios. Asimismo, un presupuesto de gastos los cuales

conllevard el plan de mercadeo.
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e Proyeccién de venta: para llevar a cabo una proyeccion de ventas para el

afio 2023, para la nueva unidad de negocio se tomé como base la

informacion proporcionada por el Diario de Centroamérica, la informacion

sobre la participacion de mercado y ventas totales de la industria, de acuerdo

con el ultimo estudio de industria de Guatemala, café tostado inteligencia de

mercados, Guatemala (2021) y los hallazgos realizados en la discusion de

resultados capitulo cuatro. Por lo que se muestra en la tabla siguiente la

proyeccion de ventas.

Objetivo de ventas para 2023 en Q

Descripcion
Café Molido -
Total -

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Afio 2021

Afio 2022

Afio 2023
4,303,409
4,303,409

Proyeccion de ventas por mes para el afio 2023 en Q.

Mes
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
Total

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Unidades
3,071
3,071
3,071
7,677
7,677
7,677

10,748
12,283
13,819
15,354
15,354
23,031
122,832

Monto
107,585
107,585
107,585
268,963
268,963
268,963
376,548
430,341
484,133
537,926
537,926
806,889

4,303,409

Afio 2024

Afo 2025

%
3%
3%
3%
6%
6%
6%
9%

10%
11%
13%
13%
19%
100%
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Proyeccion de ventas en Q.

Descripcion = Ventas 2023 = Ventas 2024 % Monto de
(presupuesto) (proyectadas) Incremento Incremento
4,303,409 4,647,681 8% 344,273
Total

Fuente: elaboracion propia, 2022.

e Presupuesto de mercadeo: para alcanzar los objetivos planteados se
establecié un presupuesto de mercadeo el cual asciende a Q. 208,448.15
correspondiente al 4.84% de las ventas proyectadas para el afio 2023.
Asimismo, en cuento a la promocion de venta bajo los rubros de
bonificaciones 0 2X1, la empresa esta dispuesta a dejar de percibir un valor
de Q. 43,000.00 correspondiente a un 1% del total de las ventas y el mismo
le servird para ejecutar 1, 200 activaciones durante los meses de enero,

mayo Yy septiembre del 2023.
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A continuacion, se presentan las diferentes acciones para el alcance de los objetivos

planteados en el presente Trabajo Profesional de Graduacion. Se presentan una

serie de estrategias y tacticas, el presupuesto que tendran asignada cada una de

las actividades y el cronograma en un periodo de tiempo establecido, en donde se

llevaran a cabo dichas acciones de mercadeo. En dicha seccién se le dara

respuesta al objetivo numero cuatro planteado en el capitulo cuatro.

Objetivos y estrategias

Objetivo
Lograr una cobertura a
través de los
intermediarios de 10
mil clientes al mes para
la nueva linea de café,
ubicados en el
municipio de San
Miguel Petapa, al cierre
del periodo del afio
2023.
Implementar un plan de
promocion push
(empuje) y pull (jalar)
para la
comercializacion de la
nueva linea de café,
ubicados en el
municipio de san
Miguel Petapa, durante
el primer semestre del
afio 2023.

Alcanzar un monto
promedio de 7,300
unidades en ventas
mensual en para el
cierre del afio 2023.

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Estrategia

(Ofensiva) Invertir
para alcanzar las
ventas
esperadas/alcanzar
una cuota de
mercado -IA

(Ofensiva) Invertir
para alcanzar las
ventas
esperadas/Entrada a
nuevos segmentos
de mercado -IC

(Ofensiva) Invertir
para alcanzar las
ventas
esperadas/Aumentar
los ingresos por
cliente -IB

Analisis FODA

F- Producto de
calidad, buen
sabor y peso

exacto. O-Brindar
un servicio que
genere
experiencias.

D- Ninguna
planificacién de
mercadeo. O-
Introducir canales
de comunicacién
para la nueva linea
de café.

F-Producto de
calidad, buen
sabor y peso
exacto. A-Amplitud
de marcas en las
cadenas de
supermercados.

Tactica

—Convertir a los clientes

actuales en
intermediarios para la
comercializacion de la

nueva linea de café. (9

clientes)

— Establecer un precio
de introduccion atractivo.
— Utilizar los canales de

comunicacion digital
para atraer trafico de
clientes.

—Atraer por medio de

un plan promocionar a

nuevos clientes.
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Presentacion Bolsa de 4609 ( 16 onzas.)
Producto Café 100% guatemalteco tostado y molido
. . Producto de calidad, buen sabor, peso exacto
Posicionamiento .
al alcance del consumidor.
Producto
Mujeres y hombres de 18 a mas de 45 afios,
Mercado Meta duefos de negocios, cafeterias, panaderias,
comedores, locales de mercado y depositos.
Por confidencialidad, se omite la marca, sin
Marca embargo se establece la estrategia de
Desarrollo de marca (Extension de linea)
. Estrategia de penetracion de mercado, por
Precio . i
debajo de la competencia.
Precio . ;
. . Estrategia de precio: margen basado en
Estrategia de precio o
costos de manera competitiva.
Establecimiento de precio Margen de beneficio (Mark Down)
Canal de distribucién Mayorista
Plaza Estrategia de distribucion Estrategia intensiva
NuUmero de canales Largo a través de intermediario
Push (empuje) and pull (jalar): Incentivos,
Promocion de ventas regalos, merchandaising (comercializacion),
descuentos, ofertas y sorteos.
Promocion BTL (debajo de la linea): Presencia en
Publicidad plataformas digitales dirigido a segmentos
especificos
Relaciones Publicas Presencia en actividades del Municipio
Mercadeo directo Correo electronico

Fuente: elaboracion propia, 2022.
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Tacticas
Variable Tactica L Frecuencia Responsable
Descripcion
Convertir a . Depto.
0,
los clientes 4% Incegg\\//c;rﬁ)toz; Svolumen Me;tgng S2 Ventas/Coord
actualesen | o ' . Mercadeo
aliados o 3
intermediari | g .
spas e
comercializa | 2 . . ' | Cuatrimestral | Ventas/Coord
cién de la c como incentivo del Mercadeo
nueva linea intermediario. '
de café.
Producto gratl_s en el pgpto Mes 1 mes 2 Depto.
de venta por introduccion mes 3 Ventas/Coord
(presentacién de 109) . Mercadeo
Activaciones en el punto de
venta degustaciones del Depto.
Promocién Establecer producto ( Panaderias, Cuatrimestral | Ventas/Coord
de venta un precio de comedores, Local del . Mercadeo
introduccion mercado y depdsitos).
atractivo. Cupones de descuento Depto.
Q.5.00 en la compra de dos | Cuatrimestral | Ventas/Coord
bolsas de café ( 450q) . Mercadeo
L Depto.
Promouon _de_ 2x1 por Cuatrimestral | Ventas/Coord
_ tiempo limitado
< . Mercadeo
Atraer por £ Experiencia del café (Tour Depto.
medio de _g a Finca del café Antigua Cuatrimestral | Ventas/Coord
una I= Guatemala) sorteo. . Mercadeo
estructura 7 | Material POP (Exhibidores
de o de mostrador, Banners y Depto.
promociéna | © rompetréfico)/ Mensual Ventas/Coord
clientes promocionales por tiempo . Mercadeo
potenciales. limitado
. Depto.
Redes sociales (Facebook, Mensual Ventas/Coord
. WhatsApp e Instagram)
- Utilizar los . Mercadeo
Publicidad
canales de Internet (publicaciones en Depto.
comunicacio P Mensual Ventas/Coord
- Google)
n digital . Mercadeo
para atraer Mercadeo por medio
Marketin tréfico de Correo electronico Depto.
. 9 clientes. (Notificacion de Mensual Ventas/Coord
directo .
promociones y . Mercadeo

Fuente: elaboracion propia, 2022.

activaciones)



Presupuesto

Variable Tactica

Convertir a los
clientes actuales
en intermediarios

para la
comercializacion
de la nueva linea
de café.

Establecer un

precio de
Promocion m;rt?ggt(i:\(/:(l)on
de venta :

Atraer por medio
de una estructura
de promocion a
clientes
potenciales.

Intermediario

Consumidor final

Descripcion

4% Incentivo
por volumen de
ventas.

Curso de
barismo de
Escuela de

Café (Anacafé),
como incentivo
del
intermediario.
Producto gratis
en el punto de
venta por
introduccion
(presentacion
de 10g9)
Activaciones en
el punto de
venta
degustaciones
del producto (
Panaderias,
comedores,

Local del
mercado y
depdsitos).
Cupones de
descuento

Q.5.00en la
compra de dos
bolsas de café (

450q9)

Promocion de
2x1 por tiempo
limitado

Experiencia del
café (Tour a
Finca del café
Antigua
Guatemala)
sorteo.
Material POP
(Exhibidores de
mostrador,
Banners y
rompetrafico)/
promocionales
por tiempo
limitado

Detalle

3 meses por
temporada baja

2 cursos de
barismo en la
Escuela de
Anacafé como
incentivo para
los
intermediarios.

1000
presentaciones

24 activaciones
una para cada
formato de
ventas (
Cafeterias,
panaderias y
comedores) y (
locales del
mercado y
depdsitos).

1,000 cupones

de descuento

equivalentes a

Q. 5.00 cada
uno.

Activacién de
2x1
cuatrimestral

Sorteo para 6
ganadores (
Tour de un dia
para vivir una
experiencias
sobre el café)

6 Exhibidores, 6
Bannersy 6
Rompetrafico
(material
promocional)

Costo

unitario Q.

Varia
segun las
ventas
(promedio)

1,250.00

1.50

1,500.00

5.00

Varia
segun las
ventas
(promedio)

500.00

1,000.00

Presupuesto

Q

13,448.15

7,500.00

4,500.00

108,000.00

15,000.00

Utilidad no
percibida

3,000.00

27,000.00
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Publicidad

Marketing
directo

Utilizar los
canales de
comunicacién
digital para atraer
trafico de
clientes.

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Redes sociales
(Facebook,
WhatsApp e
Instagram)

Internet
(publicaciones
en Google)

Mercadeo por
medio Correo
electronico
(Notificacion de
promociones y
activaciones)

Comunicar las
promociones o
campafa
vigente del mes
en Facebook,
Instagram y
WhatsApp
Publicidad por
medio de la
plataforma de
Google

Comunicar las
promociones o
campaifa
vigente del mes

500.00 al
mes

500.00 al
mes

Costo
inmerso
dentro de
las
acciones
generales
de la
empresa.

Total
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6,000.00

6,000.00

190,448.15



Cronograma de actividades
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Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Descripcién

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

1% Incentivo por volumen de
ventas.

Curso de barismo de Escuela de
Café (Anacafé), como incentivo del
intermediario.

Producto gratis en el punto de venta
por introduccion (presentacion de
10g9)

Activaciones en el punto de venta
degustaciones del producto (
Panaderias, comedores, Local del
mercado y depdsitos).

Cupones de descuento Q.5.00 en la
compra de dos bolsas de café (
4509)

Promocién de 2x1 por tiempo
limitado

Experiencia del café (Tour a Finca
del café Antigua Guatemala) sorteo.

Material POP (Exhibidores de
mostrador, Banners y rompetréafico)/
promocionales por tiempo limitado

Redes sociales (Facebook,
WhatsApp e Instagram)

Internet (publicaciones en Google)

Mercadeo por medio Correo
electrénico (Notificacion de
promociones y activaciones)

Fuente: elaboracién propia, 2022.
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Descripcion

Julio

Agosto

Septiembre Octubre

Noviembre

Diciembre

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

1% Incentivo por volumen de
ventas.

Curso de barismo de Escuela de
Café (Anacafé), como incentivo del
intermediario.

Producto gratis en el punto de venta
por introduccion (presentacion de
109)

Activaciones en el punto de venta
degustaciones del producto (
Panaderias, comedores, Local del
mercado y depositos).

Cupones de descuento Q.5.00 en la
compra de dos bolsas de café (
45009)

Promocién de 2x1 por tiempo
limitado

Experiencia del café (Tour a Finca
del café Antigua Guatemala) sorteo.

Material POP (Exhibidores de
mostrador, Banners y rompetréafico)/
promaocionales por tiempo limitado.

Redes sociales (Facebook,
WhatsApp e Instagram)

Internet (publicaciones en Google)

Mercadeo por medio Correo
electronico (Notificacién de
promociones y activaciones)

Fuente: elaboracion propia, 2022.
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Relaciones publicas

Para complementar el plan de mercadeo se realizardn durante el afio tres
patrocinios a las asociaciones que velen por un municipio de San Miguel Petapa,
departamento de Guatemala. Dichos patrocinios consisten en:

e Patrocinio para la educacion en conjunto con asociacion perteneciente al
municipio de San Miguel Petapa, departamento de Guatemala, a realizarse
el 1ro de octubre fecha en que se conmemora el dia del nifio y el dia del café
en Guatemala.

e Patrocinio para voluntariados que se dedican a la forestacion de las areas
verdes que posee el municipio de San Miguel Petapa, departamento de
Guatemala.

e Patrocinio para jornadas médicas en con junto con asociaciones que tiene un

enfoque en la salud de la mujer.

Presupuesto
Variable Detalle Presupuesto Q
Patrocinio 1/Material Promocional 6,000.00
Relaciones Patrocinio 1/Material Promocional 6,000.00
publicas Patrocinio 1/Material Promocional 6,000.00
Total 18,000.00

Fuente: elaboracion propia, 2022.



Principales indicadores de desempefio
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. _ L . . Resul S
Variable Tactica Descripcion Frecuencia Indicador h lslsél::litc?dog)ptimo Iniciativas Responsable
4% Incentivo Alcanzar,u_n Revision de programa Depto.
Mes 1 mes 2 monto minimo de
. por volumen N Ventas/Coord.
Convertir a los de ventas mes 3 en ventas de distribucion/Impulsar Mercadeo
clientes actuales | o ' Q.100k ventas
en aliados o 3
intermediarios | g | Curso de
para la £ | barismo de
comercializacién | £ CE:S$9€|3 de 'aoglrgr \_/lentas A . Depto.
de lanuevalinea | = | ~&€ Abril /Agosto € ~eml companamiento Ventas/Coord.
de café. (Anacafé), unidades FDV/actividades pull Mercadeo
como incentivo dentro del mes
del
intermediario.
- Producto gratis
Promocion en el punt% de Entrega de 300
de venta presentaciones Revision de entregas Depto.
venta por Mes 1 mes 2 - -
. L por mes promocion y realizar Ventas/Coord.
introduccion mes 3 .
L (enero-febrero- ajustes. Mercadeo
(presentacion marzo)
c_g de 10g)
Establecerun | = —
precio de 8 | Activaciones
introduccién E | enelpuntode
' 3 | venta ) L
atractivo. 2 . Ejecucion de 8 -
S | degustaciones T Revision de
O activaciones L Depto.
del producto ( Cuatrimestral or mes activaciones Ventas/Coord
Panaderias, p . promocién y realizar )
(Febrero-Junio- . Mercadeo
comedores, Septiembre) ajustes.
Local del P
mercado y

depositos).
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Cupones de
descuento Entrega de 300 .
Revision de Depto.
Q.5.00enla . cupones meses . .
Cuatrimestral - promocion y realizar Ventas/Coord.
compra de dos (marzo-julio- .
. . ajustes. Mercadeo
bolsas de café noviembre)
(4509)
Promocién de Bonificacion del Revision de Depto.
X . 4% en ventas - .
2x1 por tiempo | Cuatrimestral (enero-mayo- promocién y realizar Ventas/Coord.
limitado . Y ajustes. Mercadeo
septiembre)
Experiencia
del café (Tour Entrega 6 .
a Finca del Cuatrimestral Pases para el Rr%\gwscl)?:inége realizar \?gr?:g.s/Coord
café Antigua consumidor P! y )
. ajustes. Mercadeo
Atraer por medio Guatemala) final
de una sorteo.
estructura de Material POP
promocion a (Exhibidores Entreca de
clientes de mostrador, 9 "
potenciales. Banners material POP Revision de Depto.
Y Bimensual enero-abril- promocion y realizar Ventas/Coord.
rompetrafico)/ .
: agosto- ajustes. Mercadeo
promocionales ha
. diciembre
por tiempo
limitado
Redes sociales Medicion del Depto
(Facebook, Mensual Ratio de clics Revision tipo de VerF:taé/Coord
WhatsApp e en publicacion /Ajuste. '
o L Mercadeo
Publicidad Instagram) publicaciones.
Utilizar los nt " Vedicion d Dent
canales de nternet edicion de Revision tipo de epo.
comunicacion (publicaciones | Mensual Alcance y N . Ventas/Coord.
) publicacion /Ajuste.
digital para en Google) Frecuencia Mercadeo
atraer tréfico de Mercadeo por
clientes. medio Correo
. electrénico Medicion de Revision de Depto.
Marketing e : " .
directo (Notificacion Mensual Ratio correos promocion y realizar Ventas/Coord.
de abiertos. ajustes. Mercadeo

promociones y
activaciones)
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VIIl. INVERSION

A continuacion, se presenta el monto total que se requerird para llevar a cabo cada
una de las estrategias que el plan de mercadeo incluye para el logro de los objetivos.
Las variantes estan relacionadas con la mezcla de mercadeo en cuento a la

promocion de ventas, la publicidad y las relaciones publicas.

Distribucion de la inversion

Variable Tactica Descripcion Monto %

5 Téctica 2 Conﬁr‘:g?idor 127,500.00  61%

et Tactica 3 Consumidor | 30,000.00 | 14%

Tactica 1 Intermediario 20,948.15 10%

“Piblicas | publcas | fnal | 1800000 9%

Publicidad Téctica 4 Confi':]‘g?idor 12,000.00 6%
Total 208,448.15 | 100%

Fuente: elaboracion propia, 2022.

140,000.00 127,500.00 70%
120,000.00 60%
100,000.00 50%
80,000.00 40%
60,000.00 30%
40,000.00 305000.00 20%
20,000.00 7 —" 18,000.00 12,000.00 10%

149 . =
10%
: % R

Consumidor final Consumidor final  Intermediario  Consumidor final Consumidor final
Tactica 2 Tactica 3 Tactica 1 Rel. Publicas Tactica 4
Promocién de venta Rel. Publicas Publicidad
=== Monto %

Fuente: elaboracion propia, 2022.



VIII. ANALISIS FINANCIEROS

A continuacion, se presenta el estado de resultados proyectado para el afio

2023, que incluye el presupuesto de mercadeo que fue asignado en el

presente plan de mercadeo para la nueva linea de café, por lo que se espera

alcance en ventas de Q. 4,303,408 y una utilidad neta de 5.94%.
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Ao 2023 %

Ventas 4,303,408.59 | 100.00%
(-) Costos variables 3,033,357.68 | 70.49%
(=) Contribucién marginal 1,270,050.91 | 29.51%
(-) Gastos de operacidn

(-) Costos Fijos (sin depreciaciones) 615,942.06 | 14.31%
(-) Gastos por depreciaciones 77,115.97 | 1.79%
(-) Publicidad y mercado (Gastos de promocion) 208,448.00 | 4.84%
(-) Intereses pagados 27,718.36 | 0.64%
Total de gastos de operacién 929,224.40 | 21.59%
Utilidad antes de Impuestos (UAI) 340,826.51 | 7.92%
(-) ISR 85,206.63 | 1.98%
Utilidad Después de impuestos 255,619.88 | 5.94%

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Andlisis de costos y gastos

Para la nueva unidad de negocio los costos variables estan representados por un

70.49% mismo que la empresa considero derivado del comportamiento del

mercado, el cual le permite obtener un margen de contribucién del 29.51%,

estableciendo un indicador que actualice el movimiento que el mercado vaya

presentando y hacer los respectivos cambios para lograr los objetivos planteados.

Las cuentas de gastos representan el 21.59% en cuanto al porcentaje de gastos de

mercadeo el benchamark en la industria de consumo masivo indica que el

porcentaje que la nueva unidad de negocio esta en un nivel medio, por lo que es

aceptable y permite realizar re calibraciones con base a las condiciones del

mercado.
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Analisis de utilidades netas

El margen de utilidad neto estimado para la proyeccion del afio 2,023 equivale a un
5.94% sobre el total de ventas Q4,303,409 porcentaje retador que debe ser
respaldado con la ejecucion eficiente del presupuesto y las acciones de mercadeo,
sin embargo, cabe resaltar que la nueva unidad de negocio da una TIR de 77.3% la
cual cubre el 11.4% de la tasa de riesgo, adicionalmente se tiene una recuperacion

del capital invertido en 21 meses manteniendo un VPN positivo.
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ANEXO Il
GUIA ENTREVISTA A PROFUNDIDA
GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA

GUIA ENTREVISTA A PROFUNDIDA
GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA
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Obijetivo: recopilar a través de diversas preguntas la informacion necesaria para
establecer el plan de mercadeo para la linea de café de una empresa que
comercializa productos de consumo, ubicada en el en el municipio de San Miguel

Petapa, departamento de Guatemala.
A continuacion, se presentan una seria de preguntas las cuales debe responder de
forma precisa y clara.La informacion recabada en esta entrevista sera utilizada

anicamente para fines de investigacion.

Informacién general

Edad: género: profesion




CLIENTE
1) ¢Cuantos clientes mensuales
atiende en

distribuidora?

promedio la

2) ¢Cuél es el perfil de los clientes
gue compran a la distribuidora?

3) ¢Posee una base de datos con
lainformacion necesaria de los
clientes?

4) ¢Cuenta con un érea especifica
para resolver quejas?

5) ¢El personal de ventas se
capacita para el servicio al

cliente?

PRODUCTO

6) ¢ Qué tipo de productos ofrecen
actualmente?

7) ¢Como esta clasificado los
productos que ofrecen?

8) ¢Planea introducir nuevos
productos? De ser asi,
¢, Cuales?

9) ¢Se cuenta con un catalogo
fisicoo digital de los productos
que ofrece?

10) ¢ El disefo de los productos se
encuentra estandarizado?
PRECIO

11)¢Utiliza alguna estrategia para
fijar el precio de los productos?
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12)¢,Coémo considera que estan los
precios en relacibn con la
competencia?

13)¢ Los clientes son sensibles al
cambio de los precios?

14)¢Cuales formas de pago
aceptan actualmente?

15)¢Planea implementar algun
otro método de pago?

16)¢Manejan precios especiales
para mayoristas?

PLAZA

17)¢Cuales son los horarios de
atencion que manejan?

18)¢Cuenta con alguna sucursal
actualmente?

19)¢ Tienen planes para abrir una
nueva sucursal? ¢ Doénde?

20)¢Cuentan con el servicio de
recoger un pedido en la
distribuidora?

21) ¢ Cuentan con una pagina web
para realizar compra en linea?

PROMOCION

22)¢,Se encuentran disponibles en
redes sociales? ¢ Cuales?

23)¢En qué area geografica
considera que estan
concentrados la mayoria de los

clientes?



24) ¢ Actualmente cuentan con un
presupuesto anual para
publicidad?

25)¢ Realizan publicidad de algun
tipo? ¢ Cuél?

26) ¢, Segun su criterio, cual seria el
mejor medio para hacer
publicidad?

27)¢ Realizan promociones para

incentivar las ventas?
¢, Cuales?

28) ¢ Los clientes solicitan
promociones especificas?

¢, Cuales?

29)¢Se envia informacién a los
clientes por medio de correo
electrénico?

30)¢ Cuentan con un cronograma
de actividades mensual o
anual?

31)¢Determinan el retorno de
inversion? ¢ Como?

PERSONAL

32)¢Como estd conformada la
fuerza de venta?

33)¢Se planea contratar mas
personal para apoyar a la
fuerza de ventas?

34)¢La empresa cuenta con
personal de servicio Vvia

telefénica?
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35)¢Como estd conformado
jerarquicamente el personal
gue labora en la empresa?
36)¢Cuenta con un gerente de
ventas o supervisor de ventas?
37) ¢ Aproximadamente,  cuantas
personas cubren el area de
ventas?
38)¢ Cuenta con un departamento
de mercadeo y publicidad, y por
cuantas personas esta
conformado?
39)¢ Cuentan con una persona que
se encargue de las redes
sociales?
40) ¢ Actualmente cuentan con un
disefiador gréafico?
41)¢En  su opinion, todo el
personal conoce los objetivos
primordiales de la empresa?
EVIDENCIA FISICA
42)¢La empresa cuenta con un
disefio actualizado de Ila
imagen corporativa?
PROCESOS
43)¢Existe algun manual de
procedimientos para atender a
los clientes?
44) ¢ Cuentan con un sistema para
atencion al cliente? De ser asi,

¢Considera que la fuerza de



ventas tiene problemas con
dicho sistema?

45)¢Qué método utilizan para
medir la satisfaccion del
cliente?

46)¢Existe algin manual de
procedimientos para hacer
entrega de los pedidos?

47)¢Cuentan con manual de
procedimientos para la venta?

COMPETIDORES

48)¢ Quiénes son sus principales
competidores?

49)¢Existe algun producto o
servicio que la competencia
ofrece y usted no?

50)¢La distribuidora cuenta con
alguna marca propia?

51)¢ Tiene informacion sobre la
participacion en el mercado de

sus competidores?

iMuchas gracias por su tiempo!
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ANEXO Il
BOLETA DE ENCUESTA A CLIENTES ACTUALES



‘ UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
@‘ FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO: MAESTRIA EN MERCADEO Boleta No.

BOLETA DE ENCUESTA.Clientes actuales municipio de San Miguel Petapa, departamento de
Guatemala

Informacién general: Gracias por ingresar a nuestro enlace de encuestas que trata sobre aspectos
para ser intermediario sobre una nueva unidad de negocio/café molido en el municipio de San Miguel
Petapa, departamento de Guatemala, utilizando todas las herramientas de investigacion para obtener
informacién de valor para mejorar el servicio en el mercado. Una de las maneras de obtener
informacién es a través de encuestas, el principal objetivo es recabar, ordenar y analizar las opiniones
de las personas acerca de un producto o servicio en el mercado para mejorar el servicio que se les
brinda, dicha informacion es Gnicamente con el objetivo de estudio. De antemano agradecemos y
solicitamos su colaboracion para responder las siguientes preguntas.

Instrucciones Generales: A continuacion encontrarda el encuestado una serie de preguntas las
cuales se le solicita responder de forma objetiva. La informacion que proporcione sera utilizada
con fines académicos y caracter confidencial.

10. ¢ Cual es el rango de margen de ganancia

FECHA DE LA ENTREVISTA: L.
gue estaria dispuesto a ganar, por la

introduccion de una nueva marca de café por

SEGMENTANCION DEMOGRAFICA libra en su catalogo de productos?

1. ¢Cual es su edad? De 21% a 30% i
18 a 24 afios & |De 11% a 20% O
25 a 39 afios > |De 1% a 10% &
30 a 34 afios o 11. ¢ Cuenta con otras sucursales?

35 a 39 afios o No cuenta con otra sucursal O
40 a 44 afios {» |Dela3 O
45 6 mas afios ) De 4 a6 O

2. Género 12. Indique el rango de consumidores promedio
Masculino O que atiende su negocio por dia.

Femenino o De 1 a 50 &

3. ¢Municipio dénde vive? De 51 a 100 O
San Miguel Petapa _ |De 101 a 150 o
Villa Nueva o Mas de 150 O
Villa Canales & 13. Indique cual es rango promedio de ticket por
Otro ) consumidor que atiende su negocio por dia.

4. ¢ Cudl es su estado civil? > |De Q. 1.00 a Q. 20.00 O
Casado (a) > |De Q. 21.00 a Q.40.00 O
Soltero (a) > |De Q. 21.00 a Q.40.00 O
Unido (a) >  |De Q. 41.00 a Q.60.00 O
Divorciado (a) o Mas de Q. 61.00 O




5. ¢Cual de las siguientes opciones describe mejor
su situacion laboral actual?

14.¢ Tiene personal que distribuya sus productos?

Si O
No O

Empleado O
Negocio propio &
Otro O
6. ¢ Cual es su nivel de ingresos mensual?
De Q. 10,00.00 - Q. 20,000.00 O
Mas de Q. 20,001.00 <
7. ¢ A qué tipo de negocio se dedica?
Cafeteria O
Depoésito o
Local de mercado o
Panaderia O
Comedor O

15. Indique cual seria el principal medio en los que
usted prefiere recibir informacién del proveedor

Visita vendedor
WhatsApp

Correo Electrénico
Mensaje de texto
Llamada telefénica
Otros

COOO00

ASPECTOS COMO INTERMEDIARIO

8 .¢ Estaria dispuesto a introducir dentro de sus
productos una marca nueva de café por libra?

Si O
No O

16. ¢ Qué tipo de comunicacion le gustaria recibir
del proveedor?

Promociones
Descuentos
Eventos
Ofertas

OO0

9. ¢ Qué aspecto importante considera para la
eleccioén de un proveedor de una linea de café?

Linea de crédito
Mérgenes de ganancia
Calidad de los productos

SROROR®:

Senvcio al cliente

17.Indique que le motivaria a comprar a otro
proveedor

Calidad en el producto
Condiciones de precio
Linea de crédito
Senvcio al cliente

OROROR®:

Agradecemos su opinidn en la encuesta, la finalidad
de la misma es para brindarle un mejor servicio.




