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RESUMEN EJECUTIVO
El presente trabajo de graduacion profesional tuvo como finalidad realizar una propuesta
de plan de mercadeo que dé solucion al problema encontrado para una distribuidora de

cloro ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

En el ultimo afno la categoria de cloro ha crecido en el mercado local y centroamericano.
La marca objeto de estudio busca aumentar su participacion de mercado y satisfacer a
sus clientes a través de comprender las necesidades, gustos y preferencias del segmento

al cual el producto esta dirigido.

El cambio de habito de los consumidores, la frecuencia y la cantidad de compra del
producto impulso a la distribuidora a ofrecer el mercado la presentacion de caneca en su
supermercado mas cercano para el canal B2C y como distribuidor al canal B2B. Lo
anterior motivé a desarrollar el presente Trabajo Profesional de Graduacion, el cual busca

proveer una solucién a las limitantes actuales.

Los instrumentos de investigacion cualitativa utilizados fueron focus group y entrevista a
profundidad, asi mismo el instrumento de investigacion cuantitativa consistio en una
encuesta en formato digital a 384 personas sin embargo, debido a la situacion actual de
COVID-19 y a las restricciones de la distribuidora para encuestar, limitd realizar la
recoleccion de informacion, fue posible encuestar a 203 personas que utilizan cloro, al
grupo objetivo de la marca compuesto por hombres y mujeres de 25 afos en adelante,
sin importar su estado civil, pertenecientes a los niveles socioeconomicos C+, Cy C- con
ingresos mayores a Q8,000 mensuales, de las areas urbanas de la Republica de
Guatemala. El nuevo margen de error fue del 6.88%.

La aplicacion de los instrumentos y recopilacion de informacién permitié conocer los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro, frecuencia y formas de uso,

marcas favoritas y la facilidad o no de remplazar la marca.



La empresa tiene una posicion competitiva en el mercado debido a la produccion y
distribucion de cobertura intensiva, para el segmento B2B un canal directo y para el
segmento B2C un canal mixto, directo para zonas centro e indirecto para el resto del pais,
la marca ofrece un portafolio amplio de productos para cuidado del hogar adicionales al
cloro, entre los que se pueden mencionar desinfectantes, peréxidos, con aromas
permanentes y estacionales, ademas de diferentes presentaciones que otras marcas no

ofrecen.

Respecto a la competencia se encontraron dos competidores bien posicionados en el
mercado, no obstante, la marca en estudio esta posicionada en la mente del consumidor
como un producto de alta calidad y figura como una de las favoritas en el mercado, segun

investigacion cuantitativa realizada.

Los clientes reconocen que es una marca de precio alto respecto a los demas, consideran
que se debe a la calidad, de acuerdo con MINECO (2021), es una marca con el 54.9%

de posicionamiento de la marca en el mercado guatemalteco.

Como resultado del analisis y la interpretacion de la informacion recopilada por distintas
fuentes, haciendo uso de los conocimientos adquiridos por parte del autor, se formuld
una propuesta de plan de mercadeo, el cual se adecua a las necesidades de la
distribuidora de cloro, el cual incluye un analisis competitivo, estratégico, objetivos,

tacticas y su respectivo presupuesto para la implementacion de este.



INTRODUCCION
El Trabajo Profesional de Graduacion busca a través de cuatro capitulos, el desarrollo
del tema “Plan de mercadeo para una distribuidora de cloro ubicada en el municipio de
Guatemala, departamento de Guatemala”, estableciendo gradualmente cada etapa para
el abordaje de la problematica y la presentacion de la propuesta de solucion a la pregunta

de investigacion.

El impacto de la pandemia COVID-19 ha sido consecuencia del cambio de habitos del
consumidor y también del amplio crecimiento de la marca en el mercado

centroamericano,

El primer capitulo corresponde a los antecedentes del estudio en el cual se encuentra
informacion relevante a la industria de la empresa objeto de estudio, se presentan datos
e indicadores que permiten tener una mejor comprension de la situacidén actual a nivel de
industria, asimismo se incluye una breve resefia de la empresa objeto de estudio la cual
detalla su origen, trayectoria y su posicion actual frente al mercado. Para cerrar este
capitulo se incluye informacion de estudios realizados por diferentes autores que aportan

conocimientos para comparar sus hallazgos con los puntos identificados en este informe.

El segundo capitulo, corresponde al marco tedérico donde se definen los temas y
subtemas relacionados con el presente trabajo de graduacién, a través de fuentes
secundarias, que proveen del sustento tedrico y herramientas para el desarrollo de este
plan. Todos los conceptos definidos por diferentes autores han sido citados de acuerdo

con las normas APA.

El tercer capitulo, se da a conocer la metodologia utilizada para la elaboracion del
presente trabajo, incluye planteamiento, definicion y delimitacidon del problema, objetivos
de la investigacion (un objetivo general y cinco especificos), los cuales permitiran orientar
la investigacion de forma correcta. Se establece el disefio de investigacion utilizado,
abordandolo de manera individual de acuerdo con los objetivos planteados, asi como el

procedimiento utilizado en cada uno de ellos.



El cuarto capitulo, hace referencia a la discusion de resultados obtenidos, consecuencia
de los diferentes instrumentos de investigacién seleccionados e implementados para
cada uno de los objetivos. La informacion obtenida en este capitulo servira como base
para la elaboracién de la propuesta para la distribuidora de cloro, considerando los
hallazgos y resaltando los puntos que merecen especial atencion. Al finalizar el desarrollo
de cada uno de los hallazgos de acuerdo con los objetivos establecidos de forma

individual.

En la ultima seccién del trabajo profesional de graduacion, se encuentran y detallan las

principales conclusiones y recomendaciones de la investigacion.



1. ANTECEDENTES
1.1 Antecedentes de la industria
La industria de cloro ha crecido en los ultimos afios a un ritmo constante, como
consecuencia de la pandemia (COVID-19), este crecimiento obedece al cambio de
habitos del consumidor quien tiene la necesidad de cuidar a su familia, manteniendo su
hogar limpio y desinfectado a través del uso del producto cloro, hoy en dia se encuentra
una diversidad de presentaciones y aromas en el mercado, este producto se es

clasificado en el inciso arancelario 2801.10.00.00 (Ministerio de Economia, 2021).

La produccién nacional estimada al 2020 en la categoria de cloro en su equivalencia en
quetzales es de Q142,422,668 y el consumo de Q157,300,000. En cuanto a las
exportaciones son de Q786,593 y las importaciones de Q15,663,9925. (Banco de

Guatemala, 2020; Euromonitor Internacional, 2020)

Cabe destacar que, en términos de comercio general, Guatemala es un importador neto
de cloro, las importaciones de esta categoria pueden clasificarse en: producto terminado

o materia prima para la industria.

La pandemia COVID-19 provoco las importaciones crecieran en un 33.3% con relacion
al afio anterior, los principales paises proveedores son Colombia, México y Peru, la suma
de los tres es igual al 80% del total de importaciones en esta categoria. (Ministerio de
Economia, 2021).

Sin embargo, de acuerdo con un estudio de la industria de cloro basado en datos del
Banco de Guatemala, se observa un crecimiento en las exportaciones de Guatemala
durante 2020 del 7.3% versus 2019. (Ministerio de Economia, 2021).

En 2021 se observdé un crecimiento del 207% con relacién al 2020, equivalente a
US$26.3mil délares. Los principales destinos de exportacion de Guatemala en los ultimos
afos (2014-2021) fueron: Honduras, El Salvador y Belice. (Ministerio de Economia,
2021).



1.2 Antecedentes de la empresa

La empresa objeto de estudio del presente trabajo profesional de graduacién es una
empresa guatemalteca fundada en 1974, generando desde entonces historias de éxito
en representacion de marcas y desarrollo de marcas propias a travées de la
comercializacion de productos en diferentes industrias, logrando el liderazgo de mercado

en muchas de ellas.

Dentro del portafolio de desarrollo de marcas propias, se encuentra una marca de cloro
que por temas de confidencial se omitira el nombre durante el desarrollo de este trabajo
profesional; esta marca lleva mas de 30 afos en el mercado centroamericano, segun el
ultimo estudio de Ministerio de Economia (2021), es marca lider en la Regidn
Centroamérica de esta categoria (cloros y blanqueadores).

Esta marca nace en una empresa estadounidense de reconocimiento mundial, el
producto era exportado a El Salvador, Honduras y Nicaragua, en ese entonces
unicamente tenia las presentaciones de: populino (bolsa pequenfia), litro y galdn; sin

aroma y con aroma a limén vy floral.

ARos mas tarde esta marca fue vendida a una empresa guatemalteca lider en la
distribucion y un amplio numero de puntos de venta, en la actualidad, este producto tiene

presencia en El Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa Rica y Panama.

La distribuidora ha diversificado los aromas y presentaciones, esto a significado una
diferencia entre sus competidores debido que ofrece aromas por temporada y
presentaciones que otras marcas no tienen entre ellas medio galén y canecas de 10 litros

y 20 litros, asimismo extendi6 la marca a la categoria de desinfectantes y peroxidos.

Constantemente revisa sus procedimientos de forma minuciosa y estricta para ofrecer al
mercado productos de calidad que cumplan con la promesa de limpieza y desinfeccion,

asi como los estandares ya establecidos.



1.3 Antecedentes de la investigacion

Segun Philip Kotler (2006), “un plan de marketing es un documento escrito, resume lo
que el especialista en mercadotecnia ha aprendido sobre el mercado, he indica cémo la
empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing y facilita, dirige y coordina los

esfuerzos de mercadotecnia”.

A continuacion, se presentan antecedentes de investigacion referente a plan de
marketing para empresas de sectores diferentes a la empresa objeto de estudio debido
que, de acuerdo con investigacion realizada, no se encontraron estudios anteriores en

relacion a plan de mercadeo para empresas de giro igual o similar.

Ana Cristina Corzo De Sommer (2010), en su tesis titulada: “Plan de mercadeo para una
empresa que se dedica a la compra y venta de productos de consumo diario”, trabajo de
graduacion Maestria en Administracion Industrial y de Empresas de Servicios de la
Universidad de San Carlos de Guatemala. El objetivo general: Crear un plan de mercadeo
para una empresa que se dedica a la compra y venta de productos de consumo diario.
La investigacion se desarroll6 de forma cuantitativa, utilizando como instrumento la
encuesta; fue aplicada a una muestra de 115 duenos de tiendas al detalle, depdsitos y

minimercados de un total de 350 tiendas.

Cindy Pazmifo Pérez (2020), en su tesis titulada: “Propuesta de un plan de marketing
para la empresa Yaesta.Com”, tesis Magister en Administracion de Empresas de la
Universidad Internacional Del Ecuador. El objetivo general que se planted en el estudio
fue: Elaborar un plan estratégico de marketing que permita incrementar las ventas de la
empresa y fidelizar a los clientes actuales. La investigacion aplicé el método cuantitativo,
utilizando como instrumento la encuesta, que permitira recopilar informacion sobre los

gustos y preferencias de los demandantes potenciales

Victor E. Molina P. (2017), en su tesis titulada: “Plan estratégico de mercadeo para una
nueva linea de productos de la empresa Ramoén Molina & CIA, C.A.”, tesis de Maestria

Administracion de Empresas Mencion Mercadeo de la Universidad de Carabobo. El



objetivo general que se planteé en el estudio fue: Proponer un plan estratégico de
mercadeo para una nueva linea de productos de la empresa Ramén Molina & Cia. C.A.,
en Valencia, Estado Carabobo. La investigacién aplicada fue no experimental de campo,

encuestas y entrevista a profundidad.

Ernesto Eduardo Mechan Rios (2019), en su tesis titulada: “Administracién de Negocios
- MBA”, tesis de maestria en Administracion de Negocios — MBA de la Escuela de
Posgrado de la Universidad César Vallejo, Peru. El objetivo general planteado en el
estudio fue: Proponer un plan de Marketing que permitira el posicionamiento de la
empresa de electrodomésticos MARCIMEX, Ciudad de Chiclayo - 2018. La metodologia
de la investigacion utilizada fue cuantitativa Tomandose una muestra de 150 personas,
mayores de 20 afios y de los sectores socioeconomicos C Y D. Los estudios recientes
han demostrado la importancia del desarrollo de un plan de mercadeo que pueda

contribuir al posicionamiento y desarrollo de marca.



2. MARCO TEORICO
En el presente capitulo se desarrollara la teoria que soporta el trabajo profesional de
graduacion, asi como las referencias utilizadas para la investigacion realizada. En adicion
se exponen temas de diferentes disciplinas y su relacion entre si tales como el marketing,

entre otros aplicados a empresas de produccion, comercializacion, distribucién.

2.1. Marketing
A continuacion, se plantean definiciones de dos autores, para definir el significado de la

palabra marketing.

“Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién”. (Stanton, Etzel y Walker,
2007, p.36)

“Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes
relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes. (Kotler y
Armstrong, 2013, p.5)

La forma de plantear que es marketing entre ambos autores es diferente, si bien es cierto
que ambos coinciden en que marketing es crear productos para satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores, la definicién de Kotler enmarca, que mas
que satisfacer necesidades, marketing se enfoca en crear valor a sus clientes y con este
valor se busca generar relaciones fuertes, basadas en la confianza con ellos; este
enfoque es de vital importancia, debido que genera informacion de conocimiento del

consumidor.

Sin embargo, también se puede decir que el marketing es una herramienta o un conjunto
de procedimientos que permite satisfacer las necesidades y deseos del consumidor

ofreciendo productos y servicios de calidad.



Figura 1:
Modelo basico del proceso de marketing

Creacion de valor para los clientes y Obtener a cambio el
establecimiento de relaciones con el cliente. valor de los clientes.

Disefiar una
Entender el estrategia de Elaborar un Establecer Captar valor
mercado, y marketing programa de relaciones delos clientes
las orientado a marketing redituables y y obtener

necesidades y las gue entregue lograr la utilidades y
los deseos del necesidades y valor satisfaccion calidad para
cliente. los deseos del superior. del cliente. el cliente.
cliente.

Fuente: adaptado de Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson

Educacion.

2.1.1. Importancia del marketing

Segun Kotler (2006) el marketing “se encuentra presente en todas las acciones, ya sean
econdmicas o sociales que se realizan a diario” (p. 57). La importancia recae en la
necesidad de desarrollar acciones que se dirigidas al intercambio por el que se desea

obtener algun beneficio, se busca un ganar — ganar.

Aplicar esta ciencia a una empresa se concreta en definir las acciones estratégicas y
operativas que permiten que las organizaciones ofrezcan competitividad y satisfaccion a
su mercado en el corto, mediano y largo plazos que puedan garantizar el desarrollo del

negocio y la rentabilidad.

Segun Rivera y Lopez (2012) la importancia del marketing se encuentra en la
competitividad que éste brinda a las empresas, les permite mantenerse en una posicion
estratégica en relacion con la competencia, manejar de mejor forma las relaciones con

los clientes y estas acciones contribuyen al funcionamiento de la organizacion.

Los autores hacen énfasis, que una correcta planificacion y realizacion del marketing es
basica para que el resto de los departamentos de la organizacion funcionen de manera

eficiente.



Como se puede evidenciar, lo antes mencionado permite determinar que la importancia
del marketing en la actualidad radica en la aplicacion de herramientas y estrategias para
las empresas; a través de las cuales mas que competir en el mercado se puede
diferenciar de los demas competidores, ofreciendo productos o servicios acorde a las
necesidades, gustos o preferencias por el cliente y diferenciandose a lo ofertado por la

competencia.

2.1.2. Direccion de marketing

Segun el libro de Direccion de Marketing, “La direccién de marketing es el arte y la ciencia
de seleccionar los mercados meta y lograr conquistar, mantener e incrementar el numero
de clientes mediante la generacion, comunicacion y entrega de un mayor valor para el
cliente”. (P. Kotler & Keller, 2006, p.45)

Es decir que a través del marketing se puede plantear, disefar, desarrollar, valor al cliente
a través de los productos o servicios que ofrezcan un diferenciador real de las demas

marcas existentes y sea un factor de posicionamiento en la mente del consumidor.

2.1.3. Posicionamiento
Segun Kotler (2013), significa organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar
claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los

consumidores meta (p.51).

El posicionamiento también es el proceso de generar una percepcion en la mente del
consumidor sobre la naturaleza de una empresa y sus productos en relacién con los
competidores para lo cual se desarrolla por variables como la calidad de los productos,

precios, métodos de distribucion, empaque, imagen y otros factores.

2.1.4. Ventaja competitiva

“Ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer mayor valor al cliente, a través
de precios mas bajos o por proveer mayores beneficios que justifiquen los precios mas
altos”. (Kotler y Armstrong, 2013, p.610)



En una publicacién, (¢, Como encontrar mi ventaja competitiva?, 2018) dice: “Una ventaja
competitiva se define como la capacidad que tiene una empresa o profesional para
situarse y mantenerse por delante de la competencia en su sector de actividad”.

Ambas definiciones de ventaja competitiva permiten comprender que cuando se habla de
una ventaja competitiva, se habla de diferenciacion. Es decir que una empresa con
ventaja competitiva puede aprovecharla para disefiar una mejor propuesta de valor al

sector al que se dirige.

2.1.5. Propuesta de valor
“El posicionamiento completo de una marca se conoce como la propuesta de valor de la
marca, es decir, la mezcla completa de los beneficios sobre los que se diferencia y

posiciona una marca”. (Kotler y Armstrong, 2013, p.216)

La propuesta de valor es la respuesta a la pregunta del cliente “4Por qué debo comprar
su marca?”’. También se debe considerar no confundir la ventaja competitiva con la

propuesta de valor.

Para una mayor comprension:
La propuesta de valor es expresada por el cliente, él es quién expresa la razon del por
qué compra determinada marca, si tiene valor o no para él, expresa sus gustos y

preferencias sobre alguna marca o producto en especifico.

Mientras que la ventaja competitiva es expresada por la empresa, responde a la
interrogante: s Por qué deben comprar mi producto/servicio?, es decir, las caracteristicas
que hacen el producto o servicio diferente en el mercado del resto de productos, le da

ventaja a la empresa sobre los competidores.

A continuacion, se presenta una imagen que muestra las posibles propuestas sobre las

que una empresa podria posicionar sus productos.



Figura 2:

Posibles propuestas de valor
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Fuente: adaptado de Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson

Educacion.

2.1.6. Creacion de valor, satisfaccion y fidelidad del cliente

Cada vez mas las empresas buscan relacionarse con sus clientes con el fin de elevar la
satisfaccion, la fidelidad a través de la confianza, la lealtad, pero sobre todo lograr que
los clientes tengan clara la dimension real del servicio que se ofrece debido que al tener
claridad el cliente de la dimension real contribuye a una mayor rentabilidad para la

compainia.

Segun Fitzgerald (1995), los efectos de una recomendacion negativa seran mayores

cuando el cliente se encuentra en una situacion de disconformidad.

Es preciso que, si la empresa falla en determinado momento en la prestacién de alguno
de sus servicios, pueda reaccionar rapidamente emitiendo un comunicado al cliente
extendiendo sus disculpas por los inconvenientes causados, explicar la razén del
inconveniente e indicar los planes para la mitigacion de los inconvenientes, asimismo es
conveniente la empresa pueda compensar la falla a su cliente, para reducir la

incomodidad del cliente.
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2.1.7. El entorno del mercado marketing
Segun Kotler (2013), “En el entorno del marketing interactian entornos (micro y macro),
ajenos al marketing que pueden afectar la capacidad de la direccion de marketing para

generar y mantener relaciones exitosas con los clientes meta”.

Es importante conocer los actores o fuerzas ajenas que pueden afectar o apoyar al
desarrollo de estrategias o tacticas en funcion a la direccion de marketing, para satisfacer

las necesidades o deseos del consumidor y ofrecer un mejor beneficio al consumidor.

El entorno se clasifica en dos grupos:

e Microentorno: Son aquellos actores cercanos a la empresa que afectan su
capacidad de atender a los clientes, estos actores son: empresa, proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos.

e Macroentorno: Se refiere a grandes fuerzas de la sociedad que afectan el
microentorno, por ejemplo: demograficas, econdémicas, naturales, tecnoldgicas,

politicas y culturales. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 66)

2.1.8. Mezcla de marketing

“La mezcla de marketing es un conjunto de herramientas de marketing que trabajan en
conjunto para satisfacer las necesidades de los clientes y forjar relaciones con ellos”.
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 35).

En otras palabras, la mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto. Las 4P de la mezcla de marketing son:

Producto, Precio, Plaza y Promocion.

a. Producto
Segun Kotler y Armstrong (2007) el producto es “Un elemento fundamental de la oferta
de mercado. La mezcla de marketing inicia con formular una oferta que entregue valor a
los clientes. Esta oferta se convierte en la base sobre la cual la empresa puede construir

relaciones redituables con los clientes”. (p.237).
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b. Precio
Es la variable de la mezcla de marketing que establece un valor monetario por un
producto o servicio y se refleja en los ingresos de una empresa. Segun Stanton, Etzel y
Walker (2007) el precio es: “Asignar al producto y a los articulos relacionados entre si el
valor de venta que contemple su costo y rentabilidad”. (p.16) Asimismo se debe resaltar

que el precio influird de manera importante en la decision de compra.

c. Plaza
“Son los canales por los cuales se transfiere la propiedad de los productos del fabricante
al cliente y, en muchos casos, los medios por los que los bienes se mueven desde donde
se producen al lugar donde los compra el usuario final”. (Stanton, Etzel y Walker, 2007,
p.16)

d. Promocién
Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) la promocion es: “La medida en que el productor o
los intermediarios promueven el producto, y combina los métodos individuales como
publicidad, ventas personales y promocién de ventas en una campafa de comunicacion
integrada”. (p.348)

Figura 3:

Las cuatro Ps de la mezcla de marketing

Producto » Precio

» Plaza » Promocion

Fuente: adaptado de Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson
Educacién.
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2.1.9. Tipos de planes estratégicos

Dentro de los planes estratégicos que una empresa puede establecer estan:

* Plan estratégico corporativo.

Guia a toda la empresa en la toma de decisiones respecto a la cantidad de recursos que
asignara a cada division e indicar que negocios conviene iniciar o eliminar.

* Plan divisional.

Asigna los fondos, correspondientes a cada unidad de negocios dentro de la division.

* Plan de negocios

Crea un plan estratégico de unidad de negocios que dirija a esa unidad hacia un futuro
préspero.

* Plan de productos

Cada nivel de productos (linea de productos o marca) dentro de la unidad de negocios

desarrolla un plan de mercadeo para lograr sus objetivos de mercado.

* El plan de Marketing
El plan de marketing es el instrumento central para dirigir y coordinar la labor del

marketing, opera en dos niveles los cuales se presentan a continuacion:

* El plan estratégico de marketing

Este plan establece objetivos y estrategias de mercadeo amplios con base al
analisis de la situacion actual y las oportunidades de mercado.

* El plan tactico de marketing

Determina las tacticas especificas de mercadeo como publicidad, promocién de

ventas, precios, canales y servicio.

2.2. Marketing relacional
“El marketing relacional (o gestidn de la relacion) es una filosofia de hacer negocios, una
orientacidon estratégica, que se enfoca en mantener y mejorar las relaciones con los

clientes actuales.” (Reinares P. y Ponzoa J, 2006, p.11).
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2.2.1. Servicio al cliente

El servicio al cliente hoy en dia es un plus que las empresas ofrecen a sus consumidores
esto debido que constantemente estan convencidos que el consumidor ya no solo busca
obtener un producto, sino que le presten atencién, que hagan su vida mas comoda y facil.
“El servicio al cliente es el servicio proporcionado en apoyo de los productos centrales de

una compania.” (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, p5)

El servicio al cliente se enfoca a mejorar las experiencias de los consumidores con los
productos es decir una empresa se pone en contacto con su cliente para ofrecer sus

productos, atender cualquier consulta, tomar sus pedidos de la forma correcta.

2.2.2. Expectativa de servicio
“Las expectativas son estandares o referencias que los clientes han obtenido de las

experiencias con los servicios”. (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, p32)

Las expectativas normalmente son altas en los clientes pues ellos establecen un punto
de referencia de lo que esperan recibir. Las expectativas forman parte de la brecha del
cliente del modelo de brechas y el mercaddlogo constantemente las evalua con el cliente

a través del analisis de las respuestas ante los precios, publicidad, promesas de venta.

2.2.3. Percepcion de servicio
“Las percepciones son evaluaciones subjetivas que han tenido los clientes de las

experiencias de servicio reales”. (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, p32)

Al igual que las expectativas las percepciones forman parte de la brecha del cliente del

modelo de brechas esto debido que la misma muestra la diferencia entre ambas.

Se dice que en el mundo perfecto las expectativas y las percepciones seria idénticas sin
embargo esto no es comun; los clientes tienen una expectativa alta o asumen que un

servicio sera de determinada forma, sin embargo, al momento de la entrega del producto
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o de la produccion del servicio es diferente a lo que asumieron recibirian es esta parte en

donde el cliente percibe cuan satisfactorio fue el servicio recibido.

2.2.4. Creacidn de valor, satisfaccién y lealtad del cliente

Las empresas continuamente buscan relacionarse con sus clientes con el fin de
incrementar la satisfaccion, la confianza, la lealtad y sobre todo lograr que los clientes
tengan clara la dimension real del servicio que se ofrece, al tener claridad de la dimensién
real del servicio ofrecido contribuye a una mayor rentabilidad para la compafia. (Elsa y
Rosales Estrada, 2015).

Se debe considerar que para retener a un cliente en la companiia se deben satisfacer sus
necesidades debido que es la satisfaccion lo que retiene al cliente a la empresa y no la
confianza, si un cliente esta satisfecho es probable que no solo prefiera la empresa sino

también la recomiende a otras personas. (Elsa y Rosales Estrada, 2015).

Segun Fitzgerald (1995), los efectos de una recomendacion negativa seran mayores

cuando el cliente se encuentra en una situacién de disconformidad.

De la misma forma que se puede recomendar la utilizacion de una empresa también se
puede recomendar no hacerlo, sin embargo, la recomendacién negativa es de mayor
impacto que la positiva, debido que se comunica de boca en boca rapidamente y lo peor

que puede hacer una empresa ante esta situacion es quedarse callado.

Si la empresa falla en la prestacion de un servicio, esta pueda reaccionar rapidamente
emitiendo un comunicado para extender las disculpas por los inconvenientes causados,

explicar la razén e indicar los planes para la mitigacion de los inconvenientes.

2.2.5. Valor percibido por el cliente
A continuacién, se presentan dos definiciones del valor percibido por el cliente de autores
diferentes. Kotler (2000), afirma que un producto o servicio tendra éxito, sélo si ofrece

valor y satisfaccién al comprador.
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Sin embargo, Crosby (2002) argumenta que el valor solo existe cuando los clientes hacen
uso de los servicios o productos para a su vez crear mas valor, reducir costos, tiempos o

inconvenientes.

El valor percibido por el cliente dependera realmente de las experiencias que haya tenido
respecto a servicios previos, es por ello la importancia de una comunicacién clara de lo
que realmente se ofrece para evitar que el cliente tenga expectativas muy altas de
determinado bien o servicio y el proveedor no pueda cumplir la promesa, si la brecha
entre expectativa y percepcion no es lo suficientemente cercana una de la otra el
proveedor de servicio podria verse amenazado por recomendaciones negativas del

cliente; quién facilmente podria ser su detractor en una medicion de NPS.

2.2.6. Calidad
“La calidad no es lo que se refleja dentro de un servicio, es lo que el cliente obtiene de él

y por lo que esta dispuesto a pagar”. (Drucker, 1990, p41)

“La calidad en la atencion al cliente representa una herramienta estratégica que permite
ofrecer un valor anadido a los clientes con respecto a la oferta que realicen los
competidores y lograr la percepcion de diferencias en la oferta global empresarial”.
(Pérez, 2006, p8)

De acuerdo con las definiciones anteriores se puede decir que la calidad esta implicita
en el servicio que se ofrece al cliente y es él quién da el calificativo real si el servicio
recibido fue de calidad o no ademas se debe considerar que la calidad es un factor

diferencial muy relevante para toda empresa.

2.2.7. Medicion de calidad del servicio al cliente
El Net Promoter Score (NPS) es un indicador que muestra la tendencia de los clientes

para recordar determinada empresa o servicio positiva o negativamente a otras personas.
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Las puntuaciones entre 9 y 10 son considerados “Promotores” es decir personas que
recomiendan y recuerdan positivamente a la empresa, las puntuaciones entre 7 y 8 son
“Pasivos” son personas que para ellos la calidad no es buena ni mala sin embargo son
mas propensos a ser detractores y las puntuaciones iguales a 6 0 menos son
“Detractores” es decir son personas que no recomiendan el servicio y tienen un alto grado

de insatisfaccion.

Para obtener la puntuacién final y definir el Net Promoter Score, se resta el porcentaje de

“Detractores” del de “Promotores” (% Promotores — % Detractores = NPS).

Figura 4
Net Promoter Score (NPS)

DEEENEE ¢ 7 o 5

Detractores Pasivos Promotores

oL oo = % Promotores - % Detractores

Fuente: adaptado de Alcazar, J. (1, abril, 2016). Medicién de Calidad del Servicio al Cliente. Recuperado

13 de abril de 2020, de https://blog.formaciongerencial.com/medicion-de-calidad-del-servicio-al-cliente/

2.3.Plan de mercadeo

Kotler y Keller definen un plan de mercadeo como el documento escrito que condensa lo
que un mercaddlogo ha aprendido sobre el mercado y la forma en que la empresa puede
alcanzar sus metas de mercadeo. Posee directrices, programas, lineamientos, aspectos

econdmicos, responsables y recursos en un periodo de tiempo determinado, (2012).

Un plan de marketing esta conformado por un andlisis de la situacion actual de la
organizacion, su filosofia, formulacion de estrategias, plan tactico, presupuesto, control y
evaluacion. El proceso de planeacion del plan de marketing es de suma importancia fijar
las tareas, responsables, tiempos, cronogramas, y los resultados que se pretenden

alcanzar.
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2.3.1. Anadlisis de la situacion
Se desarrollan definiciones de herramientas de apoyo para un analisis de la situacion

mas amplio y enfocado.

a) Participacién de mercado
Segun lo mencionado por Kotler y Lane (2012) la participacion de mercado nace con “la

necesidad de las empresas de conocer mas alla de sus propias ventas” (p.149).

Bonta y Farber (2002), reconocen a la participacion de mercado como el porcentaje de
ventas realizadas por una compafia en comparacioén al total de las ventas realizadas por
la competencia. El autor propone la siguiente formula para su calculo: PM= cantidad de

ventas de la empresa/ cantidad de ventas realizadas en el mercado.

La participacion de mercado nace de la necesidad de conocer el porcentaje en el que
participa la empresa en todo el universo, es decir que porcentaje del 100% de las ventas
realizadas en el mercado de esa categoria son de la compainiia, esto le da visibilidad del

reconocimiento de la empresa en el mercado.

b) Matriz BCG

Mediante el método, ahora clasico, de Boston Consulting Group (BCG), una empresa
clasifica todas sus unidades estratégicas de negocio (SBU) por sus siglas en inglés segun
la matriz de crecimiento-participacion, en el eje vertical, se encuentra la tasa de

crecimiento de mercado, provee una medida del atractivo del mercado.

En el eje horizontal, se encuentra la participacion relativa de mercado, sirve como medida

de la fortaleza de la empresa en el mercado. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 73)

La matriz de crecimiento participacion define cuatro tipos de unidades estratégicas de
negocio:
1. Estrellas: Las estrellas son productos o servicios de alto crecimiento y alta

participacion, requieren fuertes inversiones para financiar su rapido crecimiento.
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2. Vacas lecheras: Productos o servicios con bajo crecimiento y alta participacion.
Estas unidades estratégicas de negocios son establecidas y exitosas requieren
menos inversion para mantener su participacion de mercado. Asi producen mucho
del efectivo que la empresa utiliza para pagar sus cuentas y apoyar a otras

unidades estratégicas que requieren inversion.

3. Signos de interrogacion: Son unidades de negocio con baja participacion en
mercados de alto crecimiento. Requieren mucho dinero para lograr mantener su
participacion y para incrementar su participacion, serian necesarias altas

inversiones.

4. Perros: Son negocios o productos que tienen bajo crecimiento y baja participacion.
Es posible puedan generar suficientes recursos para mantenerse a si mismos,

pero no prometen ser grandes exitosos monetariamente.

Figura 5:
Matriz BCG
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Fuente: adaptado de Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson

Educacion.
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c) Mapa perceptual

En la planeacion de estrategias de diferenciacion y posicionamiento, los mapas
perceptuales o de posicionamiento muestran como los consumidores perciben sus
marcas frente a productos de la competencia, considerando dimensiones relevantes del

proceso de compra.

La posicion de cada circulo en el mapa indica el posicionamiento percibido de la marca
por los consumidores en dos dimensiones: precio y orientacion (lujo y rendimiento). El

tamafo de cada circulo se refiere a la participacion de mercado relativa de la marca.

Figura 6:
Mapa perceptual

Marca 3
Marca 4

Marca 1

Marca 2

Fuente: adaptado de Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson

Educacion.

d) Analisis de ciclo de vida
Se consideran las ventas y utilidades de un producto durante su vida. EI CVP tiene cinco

etapas de acuerdo con Kotler y Keller (2016):
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e Desarrollo del producto comienza cuando una empresa encuentra una idea y
desarrolla un nuevo producto.

e Introduccién, periodo de lento crecimiento en las ventas, el producto es lanzado al
mercado.

e Crecimiento es un periodo de aceptacion en el mercado y utilidades crecientes.

e Madurez es un periodo de desaceleracion en el crecimiento de las ventas de la
compania, porque el producto ha logrado la aceptacion por la mayoria de los
compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan o se declinan debido al
crecimiento en desembolsos de marketing para defender al producto contra la
competencia.

e Declinacién es el periodo en que las ventas caen y las ganancias disminuyen de

manera drastica. (p372)

e) Fuerzas competitivas de Porter
Segun una publicacién (Galiana, 2020), Michael Porter sostiene que la “estrategia
competitiva”, que el potencial de rentabilidad de una empresa viene definido por cinco

fuerzas.

Segun Porter, a cada empresa se le aplicaba un total de 4 fuerzas (amenaza de
competidores, amenaza de nuevos productos, poder de negociacién con proveedores y

poder negociacion con consumidores).

Lo cual dio lugar a una quinta fuerza a la que llamd, la rivalidad entre competidores. Este
modelo permite medir la competencia de una industria e identificar mejores

oportunidades.

1. Poder de negociacién de los clientes: Examina el poder del consumidor y su efecto
sobre los precios y la calidad. Se considera que cuanto mas se organicen los
consumidores, mas exigencias y condiciones impondran en la relacién de precios,
calidad o servicios, por lo que la empresa contara con una reduccion en el margen y

el mercado sera menos atractivo.
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2. Poder de negociacion con proveedores: Se da cuando la demanda es mucho mas
elevada que la oferta. Si existe un numero elevado de materias primas, los

proveedores podrian incrementar el precio del producto final.

3. Amenaza de entrada de nuevos competidores: Se deben a la existencia de un mayor
numero de materias primas dentro de ese sector, por lo que el aumento de la oferta
sera elevado. Esta fuerza considera que tan facil o dificil es para los competidores
unirse al mercado. Cuanto mas facil pueda entrar un nuevo competidor, mas grande

sera el riesgo que se agote la cuota de mercado para una empresa.

4. Amenaza de entrada de productos sustitutos: Esto es la aparicibn de nuevas
empresas que ofrecen productos que pueden llegar a sustituir a los de la empresa. La
aparicién de estos productos ocasiona se delimiten el precio de los productos que se

disponen.

5. Rivalidad entre competidores: A medida que aparecen mas competidores, con mayor
tamano y capacidad. También influye que los costos fijos de los productos sean
elevados, sea perecedero, reducciéon de los precios o incluso absorcién de las

empresas.

f) Analisis FODA

El analisis FODA es una matriz para identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas de una empresa ante su competencia, es la base de diagndstico de un plan
de negocios, que sistematiza la informacion de la empresa y su entorno, se utiliza para
definir objetivos realistas y disefiar estrategias competitivas para alcanzarlos. (Espafiol,
2019)

g) Segmentaciéon de mercados
La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en partes homogéneas de
acuerdo con sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado consiste en un grupo

de clientes que comparten similares de necesidades y deseos.
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Es necesario identificar el numero y naturaleza de los segmentos que conforman el

mercado, y en decidir a cuales se dirigira.

h) Objetivos de marketing
En marketing existen objetivos de ventas, beneficios y clientes, estos a su vez tienen que

estar alineados con la filosofia empresarial para el establecimiento de estos.

Los cuales pueden dividirse de esta foma:

+ Objetivos de ventas: también denominado prondstico de ventas o forecast,
entendido como la estimacion y el analisis de la demanda, es uno de los objetivos
mas relevantes, asegura los ingresos de la empresa y garantiza el flujo de caja
para mantener la operacion funcionando,

» Objetivos de beneficio: No unicamente en términos de ventas, sino del beneficio
obtenido.

+ Objetivos de clientes: relacionados con actitudes y comportamientos que la
empresa desea que adopten los clientes, estan centrados en la captacion vy

retencion de estos.

i) Estrategias
Las estrategias son los cursos de accién que una empresa toma para alcanzar los
objetivos con los recursos disponibles, generalmente se plantean en un plan con pasos

concretos que ayudan a tomar las decisiones.

j) Estrategias y tacticas
Una vez fijados los objetivos, es necesario que se definan las estrategias y las tacticas

que se van a realizar para cumplir dichos objetivos.

Una estrategia se refiere a como se va a cumplir un objetivo, mientras que una tactica es
un modo particular con el que se va a concretar la estrategia escogida. Por lo general,
aunque no es de caracter obligatorio, una estrategia se puede construir con mas de una

tactica.
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3. METODOLOGIA
Se detalla la metodologia utilizada durante la investigacion como consecuencia de la
problematica identificada, se hace referencia a la definicién, delimitacion del problema,
objetivo general y especificos, unidad de analisis, tamafio de muestra, instrumentos

aplicados para el desarrollo del Trabajo Profesional de Graduacion.

Situacion: ; Cual sera el plan de mercadeo para una distribuidora de cloro en el municipio
de Guatemala, departamento de Guatemala, que dé solucion a aumentar el

posicionamiento y satisfaccion de sus clientes?

3.1.Definicion del problema

Durante los ultimos afios la distribuidora ha invertido en el desarrollo de la categoria de
cloro sin embargo busca aumentar su participacion de mercado y satisfaccién a sus
clientes a través de comprender las necesidades, gustos y preferencias del segmento al

cual el producto esta dirigido.

3.1.1. Definiciéon del problema
a. Ambito temporal
De Julio 2020 a Julio 2021.

b. Ambito geografico

Municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

c. Unidad de analisis
De acuerdo con publico objetivo al cual se dirige el producto se compone de: hombres y

mujeres que utilicen cloro, mayores a 25 afos, sin importar su estado civil.

Asi mismo se busca conocer si las personas que no utilizan cloro utilizan algun otro

producto sustituto y cual es el que utilizan.
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3.2.Objetivos

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

3.2.1. Objetivo general
Congruente con la problematica identificada, el objetivo general que responde a la
interrogante es: Elaborar el plan de mercadeo para una distribuidora de cloro en el

municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

3.2.2. Objetivos especificos
A fin de alcanzar el objetivo general, en congruencia con la definicién y delimitacién del
problema se disefiaron cinco objetivos especificos, los cuales, se detallan a continuacion

para realizar una propuesta enfocada a la problematica actual de la distribuidora.

e Analizar la situacion competitiva actual de la distribuidora previo a la elaboracion de
la propuesta de plan de mercadeo.

o Establecer el grupo objetivo para la propuesta de plan de mercadeo.

e Determinar los objetivos generales y especificos para la propuesta de plan de
mercadeo.

e Definir las estrategias y tacticas como sugerencia de implementacion en la
propuesta de plan de mercadeo.

o Establecer la inversion y los analisis financieros de la distribuidora de cloro.

3.3.Diseno utilizado
Debido a que cada uno de los objetivos especificos tuvo un disefio unico a continuacion

se detalla cada uno.

3.3.1. Al objetivo especifico uno
A continuacién, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen de procedimiento utilizado para analizar las fortalezas,

debilidades de la distribuidora de cloro.



25

3.3.1.1. Metodologia
Se acudié a una metodologia mixta, la cual se describe a continuacion:
¢ Metodologia cualitativa, se realizé un Focus Group y una entrevista a profundidad
a mandos medios de la compaifiia.
e Metodologia cuantitativa, se realiz6 por medio de encuestas a personas

pertenecientes a la unidad de analisis.

3.3.1.2. Unidad de analisis
La unidad de analisis es el publico objetivo al cual esta dirigido el producto siendo:
hombres y mujeres mayores a 25 afios que utilicen cloro, sin importar su estado civil y

nivel de escolaridad, de la Republica de Guatemala.

Con el fin de conocer gustos y preferencias sobre la marca objeto de estudio y desarrollar
una propuesta de plan de mercadeo que permita aumentar el posicionamiento y

satisfaccion de los consumidores de esta marca objeto de estudio.

3.3.1.3. Universo
Para el analisis de la investigacion correspondiente a la metodologia cuantitativa, este
estuvo definido por la poblacion hombres y mujeres mayores a 25 anos que utilicen cloro,

sin importar su estado civil y nivel de escolaridad, de la Republica de Guatemala.

3.3.1.4. Muestra
Para fines de la investigaciéon y metodologia cuantitativa, se apoy6é en el muestreo
probabilistico. El calculo de la muestra para universos finitos de la investigacion fue

calculado con base a la siguiente formula:

- Z’ pgN
e’ (N-1)+Z°pq

Fuente: Torres, B. C. A. (2021). Metodologia De La Investigacion C/Cd (3.a ed.). Prentice Hall/Pearson.
Pag.183.
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En donde:
n: Tamaino de muestra a obtener.
Z: Cuartil de la distribucion normal asociado a un nivel de confianza deseado.
P: Probabilidad de éxito del evento es igual a 0.50.
Q: Probabilidad de fracaso del evento es igual a 0.50.
N: Poblacion de la investigacion.
E: Error relativo maximo que se estara dispuesto a aceptar.
1: Valor constante de la formula
Remplazando los datos:
n= 1.962 (0.50) x0.50) x 3,559,887 = 384 personas
0.052 (3,559,887-1) +1.962 (0.50 x 0.50)

Para fines de la investigacion se trabajoé con una muestra de 384 personas. La situacion
global de la pandemia ocasionada por el COVID-19 repercutié en la investigacion de
campo por restricciones como distanciamiento social entre otras medidas de prevencion,

por lo que la encuesta se llend en linea a través de aplicaciones digitales.

3.3.1.5. Instrumento
Para realizar el focus group correspondiente a la metodologia cualitativa, se elabord una

guia, la cual se presenta en el anexo 2.

Para llevar a cabo las encuestas personales correspondientes a la metodologia

cuantitativa se elabor6 un cuestionario de forma digital el cual se presenta en el anexo 3.

3.3.1.6. Resumen del procedimiento

Debido a la pandemia global ocasionada por el COVID-19 y el distanciamiento social,
para efectos del trabajo de campo, se recurrié a un cuestionario digital que permitiria
encuestar a un total de 384 personas a través de dispositivos maoviles con conexion a

internet.
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Se solicito el llenado de la encuesta por medio de Messenger, WhatsApp, a personas que
cumplieran con el perfil del consumidor buscado, asimismo se solicité apoyo a para
compartir el enlace a personas con el perfil disefiado para esta investigacidon como apoyo

para difundir la encuesta, la cual tenia una duracién de 10 minutos.

Cabe mencionar que para evitar sesgos en la encuesta no se consideraron colaboradores
para responder a la encuesta y por motivos de confidencialidad no fue indicar nombre de
la marca objeto de estudio sin embargo si fue mencionada dentro del grupo de marcas

de la categoria, esto a su vez evita el sesgo en la respuesta de los encuestados.

Segun los calculos estadisticos establecidos con anterioridad se comprendian 384
personas con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Dadas las
circunstancias mencionadas con anterioridad, se dio la necesidad de hacer nuevamente
el calculo de margen de error por el numero de encuestados logrados de 203 personas

lo que modificé el margen de error a un 6.88%

A continuacion, se presenta el nuevo calculo del margen de error:

Para el calculo del nuevo margen de error se utilizé la siguiente formula:

e=ZxWP.Q/nxYN-n/N-1

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

Row Publishers, Inc.

En donde:

Z = Nivel de cuantil de una distribucién normal asociado a un nivel de confianza deseado
P = Probabilidad de éxito del evento igual a 0.50

Q = Probabilidad de fracaso del evento igual a 0.50

N = Poblacion de la investigacion

n = Muestra

1 = valor constante de la férmula
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Reemplazando datos:
e = 1.96 V0.5x0.5 / 203 x V3,559,887 -203 / 3,559,887 -1 = 6.88%

A fin de tener una veracidad en los datos y analisis correspondientes, se debera continuar

con el trabajo de campo y realizar la encuesta hasta llegar al 100%.

Para la metodologia cualitativa se realiz6 el focus group a través de una videoconferencia
en donde todas las participantes se mostraron abiertas a participar y a compartir sus
experiencias con el uso de cloro, gustos y preferencias de esta categoria, también lo que
no les gustaba de las diferentes marcas de cloro que ofrece el mercado guatemalteco, y
algunas sugerencias de nuevos aromas, presentaciones, asi mismo al final de la actividad
se rifaron dos gift card de Tiendas Paiz, utilizando una aplicacién virtual de sorteo, el cual
se realizé durante la actividad, como agradecimiento en la participacion activa durante el
focus. Para el focus group se contemplaron solo mujeres debido a que el mayor

porcentaje de los encuestados fueron mujeres.

3.3.2. Al objetivo especifico dos
A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen de procedimiento utilizado establecer el grupo objetivo de la

distribuidora de cloro.

3.3.2.1. Metodologia
Se acudié a la metodologia cuantitativa, se realizdé por medio de encuestas personales a
fin de obtener informacion sobre quién, cuando, cuanto, porqué y qué marca de cloro

compran.

3.3.2.2. Unidad de analisis

La unidad de analisis es el publico objetivo al cual esta dirigido el producto: hombres y
mujeres mayores a 25 afios que utilicen cloro, sin importar su estado civil y nivel de
escolaridad, de la Republica de Guatemala. En la propuesta encontrara el segmento B2B

como sugerencia, debido que para este segmento inicialmente no fue contemplado.
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3.3.2.3. Muestra
Para fines de la investigacién y metodologia cuantitativa, se apoy6é en el muestreo
probabilistico. El calculo de la muestra para universos finitos de la investigacion fue

calculado con base a la siguiente formula:
=
Z"pgN
n =
2 2
e"(N—-1+2"pq

Fuente: Torres, B. C. A. (2021). Metodologia De La Investigacion C/Cd (3.a ed.). Prentice Hall/Pearson.
Pag.183.

En donde:

n: Tamafo de muestra a obtener.

Z: Cuartil de la distribucion normal asociado a un nivel de confianza deseado.
P: Probabilidad de éxito del evento es igual a 0.50.

Q: Probabilidad de fracaso del evento es igual a 0.50.

N: Poblacién de la investigacion.

E: Error relativo maximo que se estara dispuesto a aceptar.

1: Valor constante de la férmula

3.3.2.4. Instrumento

Para llevar a cabo las encuestas personales correspondientes a la metodologia
cuantitativa se elabord un cuestionario en una plataforma digital el cual se presenta en el
anexo 3.

3.3.2.5. Resumen del procedimiento

Para llevar a cabo las encuestas personales correspondientes a la metodologia
cuantitativa se elaboré un cuestionario de forma digital, debido las restricciones de
confidencialidad de la compafia fue necesario compartir las encuestas uno a uno y
solicitar el apoyo de amigos y conocidos para compartir el enlace de esta a personas con

el mismo perfil, la encuesta digital se presenta en el anexo 3.
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3.3.3. Al objetivo especifico tres
A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen de procedimiento utilizado para determinar los objetivos de la

distribuidora de cloro.

3.3.3.1. Metodologia

Se acudié a la metodologia cualitativa, se realizé por medio de entrevista a profundidad.

3.3.3.2. Unidad de analisis

Esta conformada por el gerente de marca.

3.3.3.3. Muestra

Entrevista dirigida a gerente de marca, (mandos medios).

3.3.3.4. Instrumento
Guia de entrevista a profundidad.

3.3.3.5. Resumen del procedimiento

Se programd una reunién con el gerente de marca para realizar la entrevista a
profundidad, el cual por temas de confidencialidad no fue permitido grabarla, cabe
mencionar que algunas de las preguntas fueron contestadas de forma muy breve y a
grandes rasgos Yy otras preguntas no fueron contestadas, esto debido a la
confidencialidad de la informacién, aunque asi fuera por motivos académicos y no
comerciales, por tratarse de temas sensibles en cuanto a temas de estrategias, proyectos

nuevos, iniciativas, precios, costos, ventas, etc.

3.3.4. Al objetivo especifico cuatro
A continuacién, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para definir las estrategias y tacticas

de la distribuidora de cloro.
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3.3.4.1. Metodologia

Se acudié a la metodologia cuantitativa, se realizé por medio de encuestas personales y
entrevista a profundidad, con el fin de recopilar informacion para elaboracién de
propuesta de plan de mercadeo que permita a la distribuidora aumentar el

posicionamiento en el mercado guatemalteco y satisfaccidén de sus clientes.

3.3.4.2. Unidad de analisis
Para la metodologia cuantitativa, esta conformada por hombres y mujeres mayores a 25
afnos que utilicen cloro, sin importar su estado civil y nivel de escolaridad, de la Republica

de Guatemala.

3.3.4.3. Muestra
Para fines de la investigacién y metodologia cuantitativa, se apoy6é en el muestreo
probabilistico. El calculo de la muestra para universos finitos de la investigacion fue

calculado con base a la siguiente formula:
"
£~ pgN
n =
2 2
e"(N-1+2"pq

Fuente: Torres, B. C. A. (2021). Metodologia De La Investigacion C/Cd (3.a ed.). Prentice Hall/Pearson.
Pag.183.

En donde:

n: Tamano de muestra a obtener.

Z: Cuartil de la distribucion normal asociado a un nivel de confianza deseado.
P: Probabilidad de éxito del evento es igual a 0.50.

Q: Probabilidad de fracaso del evento es igual a 0.50.

N: Poblacién de la investigacion.

E: Error relativo maximo que se estara dispuesto a aceptar.

1: Valor constante de la férmula
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3.3.4.4. Instrumento
Para llevar a cabo las encuestas personales correspondientes a la metodologia

cuantitativa se elaboré un cuestionario en una plataforma digital (anexo 3).

3.3.4.5. Resumen del procedimiento

Se realizaron encuestas personales correspondientes a la metodologia cuantitativa se a
través de una plataforma digital (anexo 3). La informacion recopilada servira de base para
la elaboracion de las estrategias y tacticas para desarrollar el plan de mercadeo para la

distribuidora de cloro y facilite el alcance de sus objetivos.

3.3.5. Al objetivo especifico cinco
A continuacién, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen de procedimiento utilizado para establecer la inversion y los

analisis financieros.

3.3.5.1. Metodologia

Se acudié a la metodologia cualitativa, se realizé por medio de entrevista a profundidad.

3.3.5.2. Unidad de analisis

Esta conformada por el gerente de marca.

3.3.5.3. Muestra

No se requirié ninguna unidad de analisis.

3.3.5.4. Instrumento

No se requirié ninguna unidad de analisis.

3.3.5.5. Resumen del procedimiento
La inversidn del plan de mercadeo fue estimada en un 4% sobre ventas de acuerdo con
entrevista a profundidad, donde se busca retomar actividades de mercadeo debido que

a temas de pandemia estos ya no habian sido posibles.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS
En este capitulo se presentan los resultados obtenidos por medio de los instrumentos de
investigacion, con el fin de sustentar la informacion que servira para la elaboracién del
plan de mercadeo para una distribuidora de cloro ubicada en el municipio de Guatemala,
departamento de Guatemala. La distribucion de la informacion se muestra el orden

conforme el objetivo general y especifico.

Como se comento6 anteriormente, la situacion de la pandemia mundial ocasionada por el
COVID-19, repercutio en el numero de la muestra establecida para realizar el trabajo de
investigacion. Misma que se llevé a cabo con 203 personas encuestadas de un total de
384, pasando de un margen de error estadistico del 5% a un 6.88%. Por tal motivo, y con
el fin de comprobar la veracidad de los resultados, se recomienda continuar con el trabajo

de campo hasta completar el 100% de la muestra establecida.

Para el desarrollo del informe, se plantearon cinco objetivos especificos:

e Para el analisis del objetivo especifico uno se utilizaron las preguntas:
1,1.1,4,5,6,7,9,10,11,12,13,14,15,16,17,19,20,21,22,23,24,25,26 en cuanto al
método cuantitativo y respecto al método cualitativo se utilizaron las preguntas del
focus group 3,4,5,6,7,8,12,13,14,15,16,18 y 19.

e Para el objetivo especifico dos se utilizaron las preguntas de la encuesta 2,26 y la
casilla de informacion del encuestado que incluye (estado civil, departamento,
sexo, ingresos, edad) y también se utilizé la pregunta 1 de la entrevista a
profundidad.

e Para el objetivo especifico tres se utilizaron las preguntas de la encuesta
3,5,8,9,18,26,28, las preguntas del focus group 1,2,5 y las preguntas
14,16,17,18,19, 20,21,22,23,24,25,26 de la entrevista a profundidad.

e Para el objetivo cuatro se utilizaron las preguntas de la encuesta:
8,9,18,26,27,28,29 y 30 las preguntas del focus group 1,2,5,10,11,12,17 y las
preguntas 4,5,6,8,9,22,23 de la entrevista a profundidad.

e Para el objetivo cinco se utilizé la pregunta 17 de la entrevista a profundidad.
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4.1.0bjetivo especifico nimero uno

Para alcanzar el primer objetivo, el cual se refiere al analisis de la situacion competitiva
de la distribuidora de cloro, se utilizaron las respuestas de las preguntas
1,1.1,4,5,6,7,9,10,11,12,13,14,15,16,17,19,20,21,22,23,24,25 y 26 de la encuesta y las
preguntas del focus group 3,4,5, 6,7,8,12,13,14,15,16,18 y 19, las cuales permiten

abordar este objetivo.

Durante la actividad del focus group se evidencio el posicionamiento de la marca en la
mente de los consumidores, sin embargo, también se encontré que el consumidor busca
una alternativa natural o no del producto cloro cuando un consumidor tiene algun tipo de

alergia al cloro.

Asimismo, se encontr6 en la informacion cualitativa que pese a la preferencia de la marca
en casos de falta de producto en los puntos de venta los consumidores eligen otra marca,

lo cual denota una falta de fidelidad a la marca.

Segun Garcia Rodriguez (2000), la fidelidad a la marca supone para la empresa un activo
estratégico muy valioso. En numerosos casos, no se le confiere el valor que tiene,
fijandose en las ventas a corto plazo, sin tener en cuenta que el éxito radica en conseguir
consumidores leales que garanticen unos ingresos constantes. Para ello, es necesario
tomar una serie de medidas orientadas a mantener la fidelidad mediante relaciones

solidas con los clientes.

Por lo que otro punto de oportunidad para la marca es mantener acercamiento con su
publico debido que manifiestan que a pesar de que es una marca presente en el mercado
por mucho tiempo casi no ven promociones por lo que refleja un punto de oportunidad

para mantener la relacién con el cliente.

De acuerdo con la informacién recopilada a través de la encuesta con caracteristicas de

la unidad de analisis disefiada en el capitulo anterior.
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Figura 7:

¢ Utiliza cloro?

HNo

| Si

96%

Base: 203 respuestas

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los

gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala.

Los resultados de la encuesta muestran que el 96% de los participantes son personas
que utilizan cloro y el 4% son personas que no lo hacen sin embargo se consideré
importante tomar en cuenta este porcentaje de las personas que no utilizan el producto

para poder encontrar los productos sustitutos.

En cuento al Analisis de las personas de sustitutos de desinfeccion de las personas que

no utilizan cloro ¢Qué producto utiliza en lugar de cloro?.

En esta esta respuesta se encontré que el 4% de las personas que no utilizan cloro
prefieren utilizar vinagre, bicarbonato de sodio o desinfectante, como productos sustitutos
y los utilizan en proporciones similares, algunas de las razones que explicaban algunos
de los encuestados cuando se les solicitaba apoyo para completar la encuesta en linea,
es que son alérgicos o que el olor del cloro es muy fuere para ellos y los lastima al tener
un sentido del olfato sensible, por lo que prefieren utilizar métodos naturales o en su

defecto desinfectante como producto sustituto.



36

Figura 8:

Analisis de productos que las personas utilizan como sustituto del cloro.

B Amonio

H Vinagre

M Bicarbonato de sodio
m Desinfectante

W Otros

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los

gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 16

respuestas.

Figura 9:

Andlisis de preferencia de marca, posicionamiento y eleccién de compra.

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

85% 25%

20%

15%

10%

5% 5%
% 6%7% 4%
2% mm 3P 0%l%  0%0%  0%0%
Acticlor Magia Clorox Great Member's Ninguna Suli Cloro Max Otros
Blanca Value  Selection Super Pro  Blanko
I  Cuando piensa en una marca en cual piensa? mmm ¢ Cual es su marca favorita?
e ¢ QUE Marca es la que mas compra? Base: 1230 respuestas

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los

gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala.
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Para este analisis se utilizaron tres preguntas, P4, P7, P10. Las marcas que mas compran
los consumidores de cloro son con el 22% Magia Blanca, le siguen Clorox y Suli con el
16% y Acticlor con 14%, sin embargo, dentro de las marcas con menor porcentaje de
preferencia y seleccion por los encuestados se encuentra Members Selection una marca
propia de PriceSmart y la opcién de otros con un 5%. Por lo que se visualiza se encuentra
que la marca objeto de estudio es una de las favoritas de los consumidores en base a la

encuesta realizada.

El 85% de los encuestados respondié que la marca en la que piensa al momento de
comprar cloro es Magia Blanca, seguido de un 6% de Clorox por lo que la marca se
encuentra posicionada como numero uno en la mente del consumidor, mientras que
marcas como Memeber Selection, Great Value, no se encuentran posicionadas, el

consumidor rara vez las recuerda.

Dentro de las opciones, los encuestados indicaron en un 80% que su marca favorita es
Magia Blanca seguido con 7% de Clorox y un 4% de Articlor, por lo que en base a la
informacion recopilada se puede decir que dentro de las preferencias de los

consumidores se encuentra Magia Blanca en primer lugar.

Los resultados encontrados durante las encuestas realizadas coinciden con el ultimo
estudio de la industria cloro en Guatemala realizado por el Ministerio de Economia (2021),
quién hace mencion sobre la participacion de mercado la marca lider es del 54.9% vy la

participacion del seguidor es de un 13.3%.

Segun la una publicacion Staff, F. (2020) sefala que Guatemala, Panama y El Salvador
son los paises en “donde mas crecen las marcas pequefas y locales la fuerza mas
importante con 57%, estos millones de Consumer Reach Points (CRP) son 42 millones
que es el promedio de las marcas que estan en el top 50 y representan el 47% del gasto

de los consumidores.”
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Para el desarrollo de la encuesta fueron utilizadas las marcas que figuraban como el top
en la industria guatemalteca de la categoria de cloro de acuerdo con el ultimo estudio de

la categoria de (Ministerio de Economia, 2021).

Por lo que fue necesario se agregara una opcidén de pregunta que permitiera a los
encuestados responder sobre que otra marca de cloro utilizaban, diferente a la lista
desplegable realizada, dando libertad al encuestado de indicar la marca que realmente
utiliza y facilitando mas informacion para efectos de identificacion de competidores.

Figura 10:

¢ Qué marca (diferente a las anteriores) de cloro compra?

Vanish 13%

De lecleire 13%

Cloro en gel de catédlogo 13%

Cloralex 13%

Blanco Sol 50%

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 16
respuestas.

Para dar profundidad se optd a agregar una pregunta sobre la opcidén de otras marcas de
cloro que se consumen en el mercado los resultados revelaron a Blanco Sol con un 50%,
Cloralex, Cloro en gel por catalogo al igual que Vanish con un 13%, aunque cabe resaltar

que Vanish aunque tiene agentes blanqueadores no contiene cloro y es un producto de
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la familia de los perdxidos, esto es un indicador que algunos consumidores no diferencian
o no tienen conocimiento de las diferencias entre un cloro y un perdxido, por lo que podria
categorizarse como posible amenaza, sin embargo la marca objeto de estudio ya cuenta
con una linea de peréxidos en dénde no es el lider del mercado pero si compite con el.

Figura 11:

¢Cual es la frecuencia con la que compra cloro en su hogar?

M Diario

B Mas de una vez al mes

B Una vez a la semana

® Una vez al mes

W Una vez cada quince dias

B Una vez en mas de un mes

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 195

respuestas.

En cuanto a la frecuencia de consumo es del 37% cada quince dias y de 36% una vez al
mes siento los porcentajes mas altos sin embargo el resumen de los consumidores segun
las encuestas que consumen el producto diario, mas de una vez a la semana y una vez

a la semana es del 27%, lo cual refleja el consumo constante del producto.

Durante el focus group las participantes manifestaban que utilizaban el cloro de forma
diluida con excepcién de la limpieza de bafios esta era la razén por la cual no sentian la

necesidad de incrementar la frecuencia de compra.
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Sin embargo, una de ellas si manifesté que debido a las mascotas necesitaba desinfectar
para evitar bacterias por lo que su frecuencia de compra era mayor, asimismo ahora
debido a la pandemia se han visto en la necesidad de utilizar el producto con mayor

frecuencia.

Figura 12:

¢En qué presentaciones (tamafios) compra el cloro?

45%

40% 38%
35%
M Populino (Bolsa pequefia)
30% Gald
25% alon
25% Medio Galdén
20% )
20% Litro
15% 14% M Caneca 10 litros
(]
M Caneca 20 litros
10%
> 2% 1%
(]
0% [ .

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 191

respuestas.

Para apoyar la pregunta de consumo se denota que la presentacion con mayor es galén
con un 38%, seguido por el populino (Bolsa pequefia) con un 25% vy el litro con un 20%,
por lo que se puede decir que la razon por la cual es porcentaje anterior de consumo se
concentra en las quincenas y una vez al mes se debe a las presentaciones que se

compran.

Sin embargo, derivado la presentacion de medio galén se mantiene con un 14%, esta es
una presentacion que muy pocas marcas tienen por lo que se puede considerar como
una ventaja competitiva al buscar acercarse mas al cliente ofreciendo el mismo producto

en una presentacion mas pequena.
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Segun Gandara (2020), El incremento de la demanda de la categoria de cloro se debe al
impacto de la pandemia COVID-19 y a la permanecia en el hogar, sin embargo, esto
refleja que los gastos en el hogar se incrementaron un 16% en 2020 comparado con el

mismo mes del ano 2019.

Tabla 1:

A continuacion, se le presenta un listado de marcas de cloro, por favor valore cada una
de acuerdo con su preferencia. Siendo 1 como la calificacion de menor preferencia y 10
como la calificacion de mayor preferencia.

Cloro Great | Magia | Max | Member’s
Puntuacion Super Pro | Clorox | Acticlor | Value | Blanca | Blanko | Selection | Suli | Otros
1 2% 1% 1% 4% 3% 1% 1% 0% | 1%
2 4% 5% 2% 6% 5% 4% 7% 1% | 4%
3 14% 6% 6% 13% | 9% 5% 6% 6% | 7%
4 7% 7% 6% 5% 7% 2% 1% 7% | 17%
5 16% 14% 14% | 13% | 13% | 17% 16% 15% | 13%
6 10% 10% 13% 10% | 10% 16% 5% 9% | 7%
7 13% 14% 15% | 10% | 10% | 18% 17% 13%| 6%
8 9% 16% 24% | 10% | 14% | 15% 18% 19% | 20%
9 14% 9% 13% 9% 7% 10% 5% 9% | 6%
10 4% 4% 7% 1% | 20% 5% 2% 2% | 4%
No conoce la marca 8% 14% 0% 17% 3% 6% 19% 15% | 15%
% Punteo Global 5% 16% 15% 8% 31% 4% 5% 13% | 3%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 4,912

respuestas.

Segun informacién recopilada denota que la marca con mejor punteo es Magia Blanca
con un 31% en el global de las opciones, mientras que el 20% de los encuestados le dio
una calificacion de 10 de preferencia, la segunda nota alta en el global es Clorox con un
16% y una calificacion de 8 como preferencia que significa el 16%, seguido por Acticlor
con un 15% en el punteo global y una nota de 8 como preferencia que hace referencia al

24% de los encuestados.
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Mientras que de las notas bajas en el global se encuentran Suli con un 3% y una
puntuacion de 8 en el 20% de sus encuestados seguido por Max Blanco en el global con

un 4% y una nota de 7 que refleja el 18% de encuestados que calificaron la marca.

En términos generales se puede deducir que las marcas mejor posicionadas, con mayor
aceptacion por el consumidor son Magia Blanca, Clorox y Acticlor y las marcas menos

aceptadas por el consumidor son Suli, Max Blanco, Members Selection y Super Pro.

Figura 13:

¢Por qué es su marca favorita?

Variedad de aromas mmmmm 3%
Tradicion familiar T 24%
Renombre IS 0%
Precio NS 9%
Olor y efectividad mm 1%
No dafia laropa m— 3%
Mejor formula ® 1%
Me gusta I 3%
El mejor mm——u 4%
Efectiva I 2 1%
Cumple con su objetivo = 1%
Confianza del producto m— 3%
Calidad I 13%
Accesible B 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 161

respuestas.

Al ser una pregunta abierta se agrupo en categorias, dentro de las cuales tradicion
familiar resalté con un 24%, seguido con un 21% que indicé que era una marca efectiva
y un 18% que resalté la calidad del producto, asimismo dentro de la categoria de tradicién
familiar los encuestados indicaban que lo utilizaban por su mama, su abuela lo habian
utilizado desde siempre y crecieron con la marca por lo que se puede decir que es una

marca que evoca el sentimiento de nostalgia.
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Segun Cubria (2015), sefala en su publicaciéon: EI marketing de la nostalgia ;Cémo
funciona?, “Ese sentimiento de anhelo por el pasado o por un mundo ideal puede ser

usado para establecer un vinculo emocional con los consumidores.”

Segun Euromonitor (2012), en su informe: Marketing de nostalgia global, “Estudios
confirman que la mayoria de los consumidores miran hacia el pasado con anteojos de
color rosa, estan listos para gastar en cualquier producto que pueda ayudarlos a recrear
sentimientos de calidez y seguridad que sentian en tiempos mas felices.”

Figura 14:

¢ Qué cambiaria de su marca favorita?, y ;por qué?

Variedad de aromas [l 2%
Promociones M 1%
Presentacion I 3%
Precio I 19%
Nada I 57%
Mas variedad 0 1%
Envase M 1%
Cuidado con la piel M 1%

Aroma, es fuerte NN 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 161

respuestas.

El 57% de los encuestados indicO que no cambiaria nada de su marca favorita sin
embargo el 19% hace referencia a que cambiaria a un precio mas accesible, comentarios
que realizaron personas durante el focus group fue que el precio de su marca favorita era
alto y el 14% le cambiaria el aroma debido a que es muy fuerte y algunos casos hay

consumidores con sensibilidad en el olfato para quienes era mas intensificado el olor.
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Figura 15:

¢ Qué es lo que mas le gusta de su marca favorita de cloro?

W Precio
B Aroma
M Calidad
M Facil de encontrar

W Empaque / Envase

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 1,262

respuestas.

El 26% de los participantes indicé que lo que mas le gustaba de su marca favorita de
cloro es que era facil de encontrar, esto significa que esta presente en los diferentes

puntos de venta, el 22% indico el precio seguido de un 21% quienes indicaron la calidad.

Cabe resaltar que la marca tiene muy buena aceptacion por parte de los consumidores
lo cual es de beneficio para el negocio, esto sin perder de vista que la marca objeto de
estudio su estrategia no es costos sino calidad, caracteristica identificada por los

consumidores en el desarrollo de la encuesta.

Sin embargo, en esta pregunta se puede relacionar con la pregunta anterior (Figura 13)
en la que los encuestados indicaron que la caracteristica que cambiarian seria el aroma
debido a que el mismo es muy fuerte, se puede observar en esta pregunta (Figura 14)

que el porcentaje de la caracteristica que menos les gusta es justamente el aroma.
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Figura 16:

¢Doénde compra el cloro comunmente?

Tienda de conveniencia I 1%
Tienda de barrio - 11%
supermercado | 7o
Otro I 1%
Mercado I 2%

Depésito de abarrotes [ 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 161

respuestas.

El 79% de las personas indicé que comunmente compraba el cloro en el supermercado
mientras que el 11% indicd lo compraba en tiendas de barrio y por ultimo el 6% lo
compraba en depositos de abarrotes siendo estos los porcentajes mas altos, segun

informacioén recolectada.

Cabe mencionar que de acuerdo con la publicacién de Central América Data (2021), entre
la dltima semana de febrero de 2020 y la cuarta semana de mayo de 2021, la cantidad

de consumidores nicaraguenses que asistieron a los supermercados aumentoé 31%.

En Republica Dominicana se reportd una variacion de 17%, en Honduras el incremento
fue de 16% y en Guatemala el alza fue de 11%. Lo cual se puede reflejar en las diferentes
técnicas desarrolladas en el trabajo de graduacion, en donde la mayor parte de los

consumidores indicaron que sus compras fueron en supermercados.
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Figura 17:
¢ Cuantas unidades compra de las siguientes presentaciones normalmente?

120%

100%
80%
60%

|
40% _
20%
0% - —
Populino
(Bolsa Litro Medio Galdn Galén Caneca 10Its Caneca 20lts
pequena)
B No compra esta presentacién 48% 58% 71% 50% 96% 98%
mas de 12 unidades 6% 0% 0% 0% 0% 0%
M 6 unidades 14% 1% 1% 4% 0% 0%
M 12 unidades 19% 2% 1% 1% 1% 1%
W 1 unidad 13% 39% 28% 45% 3% 1%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 957

respuestas

Para facilitar el analisis se hizo una grafica integrada de las presentaciones del producto
y se encontré que dentro de las presentaciones que mas compran se pueden encontrar

que para populino (Bolsa pequena) no la compran en un 48%.

Sin embargo, hay consumidores que lo compran en presentaciones de 12 unidades que
equivale al 19% y en presentacién de 6 unidades que equivale al 14%. Mientras que para
la presentacién de litro el 39% compra una unidad, con el medio galén el 28% lo compra
y galén que es la presentacion que mas compran equivale al 45%, se pudo observar
también que en presentaciones mas grandes tales como la caneca de 10lts y 20lts,
compran una unidad el 3% y 1% sucesivamente, estas ultimas presentaciones se busca

posicionarlas como resultado de la frecuencia de compra y usos.
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Figura 18:

Si no encuentra su marca favorita, ;Qué hace?

B No compra
W Compra otra marca
M Lo busca en otra tienda

m Compra otro producto

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 164

respuestas

Esta grafica refleja que, aunque exista un producto lider al no encontrase disponible en
los puntos de venta la marca favorita, preferida es sustituida por otra, esta opcién fue
seleccionada en un 63% mientras que el 21% lo buscaria en otra tienda y el 13% no

compraria otra marca que no fuera su favorita.

Puro Marketing (2019), dice en su publicacién: Los consumidores son cada vez menos
fieles y leales a las marcas y empresas, “Un 68% de los consumidores, son mas fieles a

aquellas empresas que hacen que conectar con ellos sea mas facil y comodo”.

Kotler (2002), afirma que las empresas centradas en el cliente se encuentran en una
mejor posicion para establecer estrategias que proporcionen beneficios a largo plazo. La
gestion de la relacion con el cliente no significa ignorar a la competencia, sino mantenerse
cerca y responder con estrategias diferentes a las necesidades de esos clientes. Esto
quiere decir que cuando una empresa se dedica a crear relaciones, a escuchar, a

entender realmente a su cliente y en trabajar en la propuesta de valor, crea un vinculo
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emocional a lo largo del tiempo y hace que prefiera su marca por encima de las demas,
sino lo encuentra, lo ira a buscar o esperara hasta que esté disponible. La grafica anterior
refleja que, aunque la marca objeto de estudio tiene una buena posicion en el mercado

no es una marca fidelizada.

Figura 19:

Para usted ¢ El cloro con aroma y el cloro sin aroma funcionan igual?

HNo

mSi

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 152

respuestas

El 70% de los encuestados indicd que el cloro con aroma y sin aroma funcionaba igual
sin embargo esta informacion no es del todo correcta debido que para la desinfectar frutas
y verduras unicamente se puede hacer con cloro sin aroma segun informacion recopilada

durante la entrevista.

Esto debido que las fragancias utilizadas en el cloro son fuertes y podrian dejar las frutas
y verduras con aroma y no inoloras como sucede con el cloro neutro. Sin embargo, esta
diferencia no ha sido confirmada a los consumidores, para hacer del conocimiento del
consumidor que no funcionan igual siempre y cuando no sea para desinfectar frutas,

verduras o purificar agua.



49

Figura 20:

¢Cual es el tipo de cloro que prefiere?, ;Cual es su aroma favorito?

mConaroma MSinaroma M Floral Mlavanda MLimon

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 230

respuestas

El resultado de las preguntas 18 es congruente con las respuestas de las preguntas de
las figuras 13 y 14 de este capitulo, debido que los encuestados afirmaban que lo que

menos les gustaba era el aroma del cloro, por lo que el aroma favorito es el de limén.

Sin embargo, durante la entrevista a profundidad y focus group los participantes y el
gerente de categoria indicaba que el tipo de cloro que mas compraban los clientes era el

neutro es decir el cloro sin aroma.

En cuanto al analisis del precio mas bajo, fue necesario considerar las preguntas
20,21,22,23,24,25 para una mejor comprension de los precios encontrados de acuerdo
con los rangos de precio propuestos, conforme la informacion del estudio de la categoria
(Ministerio de Economia 2021). Por lo que se puede notar en la siguiente tabla que los

precios encontrados en el mercado son muy similares a excepcion de la presentacion
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litro de la marca Magia Blanca de la cual los encuestados estan dispuestos a pagar mas

que por el resto de las marcas.

Tabla 2:

Analisis del precio mas bajo en las diferentes presentaciones y marcas.

Marca Populino (Bolsa Litro Y2 Galon Galon Caneca Caneca 20It
pequena) 101t
Clorox Q1.00 - Q1.50 Q4.50 - Q5.50 | Q7.50-Q8.50 | Q12.50 - Q13.50 - -
Acticlor Q1.00 - Q1.50 Q4.50 -Q5.50 | Q7.50-Q8.50 | Q12.50 - Q13.50 - -
Super PRO Q1.00-Q1.50 Q4.50-Q5.50 | -- Q12.50 - Q13.50 - -
Great Value Q1.00 - Q1.50 - - Q12.50 - Q13.50 - -
Max Blanco Q1.00 - Q1.50 Q4.50-Q5.50 | -- Q12.50 - Q13.50 - -
Magia Blanca Q1.00 - Q1.50 Q5.51 - Q6.50 | Q7.50 - Q8.50 | Q12.50 - Q13.50 Q40 -Q44 | Q85-Q94
Suli Q1.00 - Q1.50 Q4.50 -Q5.50 | -- Q12.50 - Q13.50 - -
Otro - - - - Q40 -Q44 | Q95 -Q104
Base respuestas: 366 306 88 380 117 110

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los

gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala.

Tabla 3:

Analisis del precio mas alto en las diferentes presentaciones y marcas

Populino (Bolsa
Marca pequenia) Litro Y2 Galén Galon Caneca 10lt | Caneca 20It
Clorox Q2.51 — Q3.00 Q5.51-Q6.50 | Q9.51-Q10.50 | Q13.51 - Q14.50 | -- -
Acticlor Q2.51 — Q3.00 Q5.51-Q6.50 | Q9.51-Q10.50 | Q15.51 - Q16.50 | -- -
Super PRO Q1.51 - Q2.00 Q5.51-Q6.50 | -- Q14.51 - Q15.50 | -- -
Great Value Q1.51 - Q2.00 -- -- Q13.51 - Q14.50 | -- -
Max Blanco Q1.51 - Q2.00 Q5.51-Q6.50 | -- Q13.51 — Q14.50 | -- -
Magia Blanca Q1.51 - Q2.00 Q6.51 —Q7.50 | Q9.51 —Q10.50 | mas de Q18.50 Q55 - Q59 Q85 — Q94
Suli Q1.51 - Q2.00 Q5.51-Q6.50 | -- Q14.51 - Q15.50 | -- -
Otro - - - - Q45 - Q49 Q95 - Q104
Base respuestas: 366 306 88 380 117 110

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los

gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala.
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Para el analisis del precio mas alto, fue necesario considerar las preguntas
20,21,22,23,24,25 para una mejor comprension de los precios encontrados de acuerdo
con los rangos de precio propuestos, conforme la informacion del estudio de la categoria
(Ministerio de Economia 2021).

Por lo que se puede notar en la tabla anterior que en cuanto a los precios mas altos a
pagar por los compradores si existe una leve diferencia, para populino (Bolsa pequena)
las marcas por la que los consumidores pagarian mas son Clorox y Acticlor, mientras que
para la presentacién de litro de Magia Blanca estarian dispuestos a pagar mas que por

el resto de las marcas.

Para la presentacion de cloro no existe diferencia, mientras que para la presentacion de
galén nuevamente es la marca Magia Blanca por la que el consumidor estaria dispuesto

a pagar mas, mientras que con las canecas de 10Its y 20Its no existe ninguna diferencia.

Figura 21:

¢ Compra cloro a domicilio?

HNo

W Si

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 144

respuestas
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Dentro de la informacion recopilada se encuentra que el 94% de las personas que utilizan
cloro no lo compran a domicilio y prefieren visitar los puntos de venta segun fue indicado
también en el focus group por las participantes. Esto se debe a que es mas facil para los
clientes comprarlo mientras realizan sus compras del hogar, por lo que se puede observar

en la figura 15 que el 79% de los encuestados compran el producto en el supermercado.

4.2.0Objetivo especifico numero dos

A continuacion, se presenta los resultados obtenidos con el respectivo analisis para el
objetivo especifico dos, que se refiere a establecer el grupo objetivo de la distribuidora
de cloro. Se utilizaron las preguntas de la encuesta 2,26 y la casilla de informacion del
encuestado que incluye (estado civil, departamento, sexo, ingresos, edad) y también se

utilizé la pregunta 1 de la entrevista a profundidad.

Tabla 4:

Informacién demografica

Sexo Edad Estado Civil Ingresos
Opcién % Opcién % Opcién % Opcién %
25-34 77% Casado (a) 34% | De: Q8,000 a Q10,000 63%
F 67% 35-44 17% | Divorciado (a) 4% | De: Q10,001 a Q13,000 22%
45-54 2%
Tt 64 3[; Soltero (a) 50% |De: Q13,001 a Q15,000 11%
= 0
M 339
s d';"gf;r;; 3% Unido (a) 6% | Mas de Q15,000 4%
Total | 100% Total 100% Total 94% Total 100%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 203

respuestas.

La recopilacién de la informacién demografica permitié conocer que el 67% de los
encuestados son de sexo femenino y el 33% son de sexo masculino, lo que denota que
la mayoria de las personas que compran el producto son mujeres comprendidas en dos
segmentos, el primero en las edades de 25-34 afios con un 77% y el segundo con edades

de 35-44 anos con un 17%.
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Los resultados respecto al estado civil muestran que los participantes en un 50% son
solteros y en un 34% son casados siendo las opciones con porcentajes mas altos segun
informacion recopilada, sin embargo, también hay otras dos opciones que son
divorciados con el 4% y unidos con el 6% del total de encuestados.

En cuanto a los ingresos el grupo se encuentra concentrado en tres segmentos, el
primero con personas con ingresos de Q8,000 a Q10,000 con el 63%, el segundo
segmento son personas con ingresos de Q10,001 a Q13,000 con el 22% de participacion
de la encuesta y por ultimo el tercer segmento con ingresos de Q13,001 a Q15,000 con

un porcentaje del 11%.

Por lo que la informacién recopilada en las encuestas y segun entrevista a profundidad
la cual por motivos confidenciales de la compania no pudo ser grabada, sin embargo, se
puede resaltar que la informacién de ambos coincide por lo que se puede decir que el
mercado objetivo del producto se encuentra en mujeres comprendidas en las edades 25

afnos en adelante sin importar su estado civil, con un nivel socioeconémico C-,C y C+.

Figura 22:

¢ Quién compra el cloro en su hogar? (Papa, Mama, Esposo, Esposa, hijos, otros.)

Otro N 4%
Empleada domestica 1 1%
Personal (Masculino) I 4%
Personal (Femenino) I 12%
Papd W 3%
Mamd I 47 %
Hijos W 3%
Esposo I 7%
Esposa IS 15%
Mamdy papad I 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 195

respuestas.
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Con la finalidad de encontrar el consumidor real se realiz6 la pregunta ¢ Quién compra el
cloro en su hogar?, y el 47% respondié que su mama era quién compraba el cloro por lo
que considerando las compras personales (femenino) con un 12%, las compras de
esposas en un 15%, se puede decir que en resumen el 74% de los consumidores reales

son mujeres.

Esto coincide con el grupo objetivo indicado por durante la entrevista, en la cual se indicé
que el grupo son hombres y mujeres mayores a 25 afos, sin importar estado civil y nivel

académico de la Republica de Guatemala.

4.3.0Objetivo especifico numero tres

Para el objetivo especifico tres se utilizaron las preguntas de la encuesta
3,5,8,9,18,26,28, las preguntas del focus group 1,2,5 y las preguntas 14,16,17,18,19,
20,21,22,23,24,25,26 de la entrevista a profundidad, el cual tiene como finalidad

determinar los objetivos de la distribuidora de cloro.

Figura 23:

¢ En cual de las siguientes opciones utiliza con mayor frecuencia cloro?

30%

25% 24%
0

21%
20%
16%
0,
15% 14% 1%
10%
4% %
5% .

Desinfectar Limpieza de Limpieza de Limpieza de Desinfeccion Todas las Otros
frutasy pisos bafios cocina de zapatos anteriores
verduras

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 468

respuestas.
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El 24% de los participantes respondié que utilizan el cloro para la limpieza de bafos, el
21% en limpieza de piso, el 16% de las personas las utilizan en todas las opciones
propuestas en la encuesta, el 15% en la limpieza de la cocina y el 14% en desinfeccion
de frutas y verduras, considerando que para la limpieza de pisos, bafio, cocina y
desinfeccion de frutas y verduras es necesario la utilizaciéon de cloro puro sin mezclarlo
con agua puede significar un incremento de consumo del producto, considerando el

estado de la pandemia y el cambio de habito de los consumidores.

Figura 24:

¢ Qué marcas que conoce de cloro?

Cloro Super Pro 1M 2%
Otros M 2%
Clorox NN 23%
Suli N 13%
Max Blanko [l 2%
Magia Blanca I 26%
Member's Selection [l 3%
Great Value I 6%
Acticlor I 23%

0% 5% 10% 15%  20%  25%  30%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 203

personas

El 26% de los encuestados conoce la marca Magia Blanca, siendo la marca que mas
conocen seguido con un 23% para Clorox y Acticlor lo que indica que la marca esta
posicionada sin embargo pese a que los consumidores recuerdan la marca y la tienen
posicionada como un producto eficiente y de buena calidad, cuando no lo encuentran
disponibles cambian la marca por el producto que se encuentre disponible en el punto de

venta.



56

Figura 25:

¢Ha participado en promociones de alguna marca de cloro?

W Si

mNo

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 143

respuestas.

Este resultado revela la poca participacion o actividad de promocién de las marcas por lo
que el 95% de los encuestados indica que no ha participado en promociones en ninguna
marca de cloro. Durante la entrevista se logro recopilar informacién en donde la empresa
cuenta con presencia en redes sociales, pagina web, ademas de comentar la busqueda
del posicionamiento de la marca entre los primeros tres lugares del ranking de marcas

preferidas de Centroamérica y la fidelizacion de la marca.

Cuenta con un presupuesto amplio para publicidad sin embargo debido a la pandemia
han estado presentes en redes sociales, han hecho publicaciones en medios
tradicionales. Sin embargo, la demanda continua siendo alta y de alguna manera han
olvidado construir un vinculo con el cliente lo que se refleja en la falta de fidelizacion de
la marca, mientras el posicionamiento se ha logrado a mantener segun indico el gerente
no existe un medio unico para hacer la publicidad de la marca y hacen un mix de

estrategias que incluyen medios tradicionales y digitales.
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Cabe mencionar que una de las ventajas de la distribuidora es su extraordinaria
planeacion y ejecucion de estrategias de marketing, a lo largo del tiempo ha hecho crecer
diferentes marcas representadas, sin embargo, tal como se comento en los antecedentes
en 2013 decidié comprar la marca de cloro y han hecho un excelente trabajo de branding

refrescando la marca y acercandose a nuevas generaciones.

Actualmente tiene presencia en 40,000 puntos de venta que se visitan diarios y cobertura
en todo el pais y todos los canales. La mayor parte de sus clientes se encuentra
concentrado en el departamento de Guatemala, realizan ventas en el formato tradicional

y por telemarketing.

4.4.0Objetivo especifico numero cuatro

Para el objetivo cuatro se utilizaron las preguntas de la encuesta:
8,9,18,26,27,28,29,30,31,32, las preguntas del focus group 1,2,5,10,11,12,17 y las
preguntas 4,5,6,8,9,22,23 de la entrevista a profundidad, el cual tiene como finalidad
definir las estrategias y tacticas de la distribuidora de cloro.

Dentro de las promociones mas comunes en el punto de venta se encuentra la de mas
producto, descuento en el producto y 2x1 de las cuales Magia Blanca tiene mayor
actividad de promocion seguido de Clorox y Articlor (Ver figura 26).

En base a la revision con el gerente durante la entrevista indica que refrescar la imagen
de la marga sin lugar a duda tuvo un impacto positivo en el mercado debido que el
mercado la acepto sin ningun problema, la nueva imagen permitié el crecimiento en
ventas sin embargo hay mercados desatendidos por lo que dentro de los planes ademas
del de expansion esta la diversificacion de productos de la marca, entre ellos reforzar la
comunicacion con los clientes la cual ha estado poco atendida debido a la sobre demanda
del cloro por tema de pandemia. El departamento de investigacion y desarrollo
constantemente trabaja en las nuevas férmulas y productos para diversificar e
incrementar la participacién de mercado, hoy en dia la compaiiia cuenta con el 54.9% de

participacion de mercado.



58

Figura 26:

¢ Qué promociones de cloro ha visto?

35% 50%
45%

30% e

40%

25% 22% 35%

20% E 30%
= = 25%
15% = = 0%

10% 15%
10%

5% 7%

5%

= = = = == 0%
0% = = = O%
Acticlor ~ Magia Blanca Clorox Great Value Member's Suli Cloro Super Max Blanko
Selection Pro
E== Descuento en precio =2x1 Mads producto

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Encuesta para el analisis de los
gustos y preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala. Base: 203

personas.

Dentro de las promociones mas comunes en el punto de venta se encuentra la de mas
producto, descuento en el producto y 2x1 de las cuales Magia Blanca tiene mayor
actividad de promocion seguido de Clorox y Articlor.

En base a la revision con el gerente durante la entrevista indica que refrescar la imagen
de la marga sin lugar a duda tuvo un impacto positivo en el mercado debido que el
mercado la acepto sin ningun problema, la nueva imagen permitié el crecimiento en
ventas sin embargo hay mercados desatendidos por lo que dentro de los planes ademas
del de expansion esta la diversificacion de productos de la marca, entre ellos reforzar la
comunicacion con los clientes la cual ha estado poco atendida debido a la sobre demanda
del cloro por tema de pandemia. El departamento de investigacion y desarrollo
constantemente trabaja en las nuevas férmulas y productos para diversificar e
incrementar la participacién de mercado, hoy en dia la companiia cuenta con el 54.9% de

participacion de mercado.
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4.5.0bjetivo especifico nimero cinco

El objetivo especifico numero cinco se refiere al establecimiento de la inversién y los
analisis financieros del plan de mercadeo, para el abordarlo se utilizé la respuesta del
gerente de mercadeo a la pregunta 17 de la entrevista a profundidad, quién por temas de

confidencialidad no revelo montos.

Sin embargo, si indicé que cuentan con un presupuesto para realizar actividades de
mercadeo, el monto asignado dependera de la aprobacion del director de categoria y el
retorno de esta inversion, sin embargo, por tema de pandemia muchas de las actividades
programadas se quedaron sin realizar, para la aprobacion es necesario se presente una

serie de ideas de campafa fundamentadas.

Sin embargo, a consideracion del entrevistado en este momento que la pandemia esta
descendiendo y pareciera que los consumidores se acoplaron a una nueva normalidad,
se busca impulsar la compra del producto a través de diferentes actividades y fortalecer
el posicionamiento de caneca de 10litros y 20litros, formatos ya disponibles en

supermercados.
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CONCLUSIONES
A continuacion, se presentan las conclusiones del Trabajo Profesional de Graduacién

divididas en funcion de cada capitulo y los objetivos de investigacion:

e Cambio de habitos de consumo, como consecuencia de la pandemia COVID-19.

e El desarrollo de un plan de mercadeo para la distribuidora de cloro, en funcién de
las 4P’s de la mezcla de marketing y los objetivos especificos de la investigacion,

es importante para el posicionamiento y satisfaccion de la marca.

e La metodologia utilizada para el desarrollo fue determinante, debido que a través
de diferentes instrumentos se logré obtener informacién primaria y secundaria,

necesaria para conocer los gustos y preferencias de los consumidores de cloro.

e EI96% de las personas encuestadas utilizan cloro, sin embargo, existe un 4% que
no utiliza el producto por temas de salud y utilizan un sustituto, que el uso mas
comun del producto es para limpieza de bafios y pisos. Sin embargo, se evidencia

que, aunque es una marca lider tiene una fidelidad baja en el mercado.

e La presentacion que mas se compra en el hogar es el galon seguido de la
presentacion populino (Bolsa pequefia). Para los consumidores es facil encontrar

el producto y el 79% lo compra en supermercados.

e El grupo objetivo se concluye que el mismo es hombres y mujeres de 25 afios en
adelante sin importar su estado civil, nivel de escolaridad de la Republica de

Guatemala.

e El departamento de mercadeo tiene presupuesto para realizar actividades de
mercadeo, que permitan un posicionamiento de caneca de 10lts y 20lts y la
fidelizacion de la marca, los consumidores revelaron no ven activaciones en los

puntos de venta.
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RECOMENDACIONES
A continuacién, se presentan las recomendaciones del Trabajo Profesional de

Graduacion divididas en funcion de cada capitulo y los objetivos de investigacion:

e Ofrecer al consumidor una presentacion que le permita tener siempre el producto
cloro en sus hogares para el mercado B2C y se sugiere también posicionarlo en

negocios para el mercado B2B.

e Realizar un analisis estratégico a través de un diagnostico FODA, Fuerzas de
Porter, sobre la situacién actual y disefar estrategias y tacticas que permitan
desarrollar un plan de mercadeo para la distribuidora de cloro a través de las 4P
del Marketing Mix, teniendo una mayor activacion en puntos de venta y redes

sociales.

e Ejecutar las tacticas de las 4 P’s a fin de posicionar y satisfacer a los consumidores

con la marca.

e Impulsar la venta de caneca de 10Its y 20lts, derivado a la frecuencia y a la
cantidad de compra, asegurandose que el producto se encuentre en los diferentes

supermercados del pais.

e Posicionar la marca con los segmentos de mercado encontrados a través del

desarrollo de diferentes tacticas en el plan de mercado.

e Ejecutar el plan de mercadeo, para lograr un mayor acercamiento con los
segmentos del mercado, fortaleciendo la relacion y posicionando las

presentaciones de 10 litros y 20 litros.
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RESUMEN EJECUTIVO

A continuacién, se presentan aspectos que describen el negocio y el portafolio de
productos que la distribuidora ofrece actualmente en relaciéon con la marca de cloro

presentada.

e Para el afno 2023 se busca alcanzar un incremento de venta de: Q8.3 millones en

base al ano anterior.

La empresa con 30 afos de presencia en el mercado se encuentra en la etapa de
madurez, y en la actualidad busca crear relaciones duraderas que permitiran mantener

el market share (participacion de mercado) actual.

Hoy dia el grupo objetivo de la marca se encuentra compuesto por una segmentacion
B2C (De negocio a consumidor final.), el cual se integra por hombres y mujeres de 25
anos en adelante, sin importar su estado civil, pertenecientes a los niveles
socioeconémicos C+, C y C- con ingresos mayores a Q8,000 mensuales, de las areas
urbanas de la Republica de Guatemala, que adquieren cloro para los diferentes usos que

le dan en casa.

En el ano 2020 la distribuidora realizando esfuerzos de penetracion dentro del mercado
desarrollo el producto denominado caneca en sus presentaciones de 10 litros y 20 litros
orientado a un mercado de negocios institucional o corporativo (B2B), el cual se
encuentra compuesto por empresas medianas, grandes, nacionales y transnacionales de
las industrias hoteleras, restaurantes, cafeterias, hospitales, clinicas, laboratorios,
instituciones bancarias, instituciones educativas, fabricantes de consumo masivo,

ingenios, empresas fumigadoras y empresas de servicios varios.

Se elabord el plan de mercadeo para el producto caneca, en base a una mezcla
promocional que permita aumentar el market share de la distribuidora, penetrando el

mercado institucional y aumentando las ventas de la nueva linea.



68

1. ANALISIS DE LA SITUACION

Descripcion del negocio

La distribuidora inicia operaciones en Guatemala en el afo 1974 distribuyendo y
realizando trabajos de mercadeo para marcas reconocidas internacionalmente, sin
embargo, con el fin de desarrollar marcas propias, después de varios intentos fue hasta

2013 que adquiere una planta productora de cloro a una compania estadounidense.

Actualmente es una marca que se distribuye y vende en toda la regién de Centroamérica,
continua en constante diversificacion, distribuye y vende cloro neutro, con aroma,
desinfectante, perdxido liquido y en polvo, ademas de cloro en gel. A continuacion, se

presentan como esta estructurada la empresa a nivel operativo y administrativo:

Area comercial:
Esta es una unidad estratégica de la compafia responsable de comercializar la marca en
el mercado local y centroamericano. Constantemente realiza visitas a los distribuidores y

revisa con la fuerza de ventas los indicadores sell in y sell out.

Area de mercadeo:

Esta unidad estratégica de la compafiia es la encargada de ofrecer al mercado una amplia
linea de productos de alta calidad, entre los que destacan el cloro, el desinfectante y los
peroxidos. Ademas, en conjunto con el area de investigacion y desarrollo,
constantemente buscan innovar productos y ofrecer al mercado marcas que satisfagan

las necesidades y deseos de los consumidores.

Area de produccion y logistica:

Esta unidad estratégica del negocio se encarga que el producto sea producido y
despachado conforme a las 6rdenes de compra recibidas, es el responsable de tener las
materias prima necesarias, asi como el equipo de mantenimiento que permitan garantizar
la produccion y despacho del producto al centro de distribucion de cada pais de la region.

El area de logistica debe tener una comunicacién efectiva con cada una de las partes de
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los diferentes distribuidores en Centroamérica para garantizar la recepcion del producto

conforme las politicas aduaneras y fiscales centroamericanas.

a. Ventaja competitiva
La ventaja competitiva del distribuidor se encuentra compuesta por un equipo de
desarrollo e innovacién de productos que constantemente estan disefiando y realizando
pruebas de productos en base a las necesidades identificadas en el consumidor a precios

competitivos.

b. Descripcion de productos
Actualmente la marca ofrece al mercado productos de diferentes categorias para el

cuidado del hogar tales como cloro, desinfectante y peroxido.

Cloro:

“Elemento quimico gaseoso, de color verde amarillento y color sofocante, muy venenoso,
facilmente licuable, muy abundante en la corteza terrestre en forma de cloruros en el
agua de mar, en depodsitos salinos y en tejidos animales y vegetales, usado para
blanquear, como plaguicida, en la desinfeccién de aguas y en la industria de plasticos.”

(Real Academia Espafiola, s.f.)

Es un producto que se vende en diferentes presentaciones y aromas, es el principal
producto de la distribuidora y el que mas se vende, con una participaciéon de 50% sobre

el total de las ventas de la categoria de cloro y peréxidos.

Desinfectante:
“Agente quimico utilizado en el proceso de desinfeccion de objetos, superficies y
ambiente.” Diomedi et al. (2017)

Es un producto con diferentes presentaciones y aromas vendido en toda la region, es una
extension de la marca, este producto también ha sido aceptado de forma positiva por los

consumidores.
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Peréxido:

“El perdxido de hidrégeno o agua oxigenada como se suele conocer es un desinfectante
liquido efectivo y econdmico que tiene relativamente pocas desventajas...El peréxido de
hidrégeno o agua oxigenada como se suele conocer es un desinfectante liquido efectivo

y econoémico que tiene relativamente pocas desventajas.” (Sas, 2021)

Los peroxidos se venden en dos formatos en polvo, liquido para la region y se evalua el
desarrollo del peréxido en barra, como parte de la extension de la marca, producto que

ha sido aceptado favorablemente por los consumidores.

1.1. ANALISIS DE LA SITUACION COMPETITIVA
La categoria de cloros y blanqueadores ha crecido drasticamente como consecuencia de

la pandemia.

Tabla 5:

Venta y crecimiento del mercado de la categoria de cloros y blanqueadores

Total Diferencia Variacion

Interanual
Marca 1 10,105,609 11,215,285 21,320,894 1,109,676 11%
Marca 2 2,472,300 2,717,000 5,189,300 244,700 10%
Marca 3 2,342,337 2,574,000 4,916,337 231,663 10%
Marca 4 1,875,957 2,063,286 3,939,243 187,329 10%
Marca 5 1,189,760 1,307,429 2,497,189 117,669 10%
Marca 6 501,930 551,571 1,053,501 49,641 10%
Total 18,487,893 20,428,571 38,916,464 1,940,678 \ 10%

Fuente: adaptado de estudio de categoria del MINECO (2021) y comercio general de
BANGUAT.

Fue necesario omitir los nombres de las marcas de cloro debido a la confidencialidad con
la empresa.
e Laindustria en general tuvo un crecimiento promedio del 10% en ventas respecto
a 2019, esto debido al efecto COVID-19.

e EI 100% de las marcas analizadas presentaron un crecimiento.
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e La marca lider tiene un 11% de crecimiento interanual y una participacion de
mercado del 54%, segun el MINECO (2021).

e La categoria de cloro presenta incrementos de venta estacional, de acuerdo con
el porcentaje de ventas de los ultimos afos, los meses en los que mas se venden

son: enero-abril y julio-agosto, segun el MINECO (2021).

Competencia directa
La competencia esta conformada por otras marcas de cloro que se encuentran en los
diferentes puntos de venta, de los cuales también sera necesario omitir los nombres por

temas de confidencialidad.

Considerando que el cloro es un producto de compra basica, los competidores buscan
diferenciarse unos a los otros no sélo en precio sino en caracteristicas esenciales para el
consumidor, como lo es la marca, los canales o puntos de venta, el empaque o el envase;

y con ello buscan abarcar una porcién mayor de market share.

Tabla 6:

Evaluacion de las principales caracteristicas por competidor cloros y blanqueadores

Marca Preferencia Calidad  Accesibilidad Precio Conocimiento
Competidor 1 * * * * *
Competidor 2 * * * *
Competidor 3 * * * *
Competidor 4 * *

Competidor 5 *
Competidor 6 * *

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021.

Competencia indirecta
En cuanto a la competencia indirecta se pueden mencionar los productos sustitutos tales
como el bicarbonato, desinfectante, vinagre para el blanqueamiento de ropa o

desinfeccion para el cuidado del hogar.
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Uno de los aspectos mas constantes durante la investigacién sobre la sustitucion fue el

cambio de producto debido al fuerte olor y en algunos casos por la falta de disponibilidad.

Analisis de ciclo de vida
Con el fin de profundizar en el analisis del comportamiento de la industria, es necesario
observar las etapas del ciclo de vida en el que se encuentra cada categoria, por lo que

se detallan a continuacion:

a. Ciclo de vida de la industria
La industria de cloro y blanqueadores se encuentra en etapa de madurez, a consecuencia
de la pandemia, la tendencia por el consumo aumentd clasificando la etapa como

madurez ascendente.

Figura 27:

Ciclo de vida de la industria

VENTAS

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE TIEMPO

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021.

a. Ciclo de vida de la empresa
La empresa desde hace 15 afios se consolidd en el mercado local y centroamericano,
opera en una posicion competitiva y refleja crecimientos de venta lineales en altos
volumenes monetarios, o que permite determinar que se encuentra en una etapa del

ciclo de vida de madurez.
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Figura 28:

Ciclo de vida de la empresa

VENTAS

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE TiEMPO

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021.

b. Ciclo de vida de producto cloro
Derivado de la pandemia de COVID-19 y los nuevos protocolos sanitarios, se encuentra

con alto crecimiento en ventas, moviendo la etapa del ciclo a un crecimiento.

Figura 29:

Ciclo de vida de producto cloro

VENTAS

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE TIEMPO

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021.
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Matriz FODA
Es necesario conocer los factores internos y externos que influyen en la situacién actual

de la empresa.

A continuacién, se presenta un detalle de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas elaboradas a partir del analisis de los hallazgos, realizados en la entrevista a

profundidad con los mandos medios de la compania.

Figura 30:
Matriz FODA

Fortalezas

eExperiencia de 48 anos en la distribucion,
representacion y desarrollo de marcas
lideres en el mercado.

eExperiencia en desarrollo regional de la
marca en menos de siete afos.

oSolida capacidad financiera.
eProcedimientos certificados ISO
eMarca reconocida y posicionada
en el mercado.

*Amplio portafolio de productos

Oportunidades

eIncremento de la participacion de mercado
de la categoria.

e|_a industria de cloro se encuentra en
crecimiento, derivado de la crisis sanitaria a
nivel mudial.

eNuevas tendencias y habitos de consumo
de los clientes.

Debilidades

eProgramas de responsabilidad ambiental.

eBaja inversion para actividades
promocionales y publicitarias.

eFalta de seguimiento a los clientes.

oEl mercado persibe la marca como
tradicional y antigua.

ePocos esfuerzos mercadologicos para
atraer nuevos segmentos (milennials y
centennials)

Amenazas

eCompetidores bien posicionados.
eTendencia de productos sustitutos.
eDisposiciones y regulaciones municipales.

eExistencia limitada de proveedores de
materias primas.

eAlto costo del combustible.
eLa inflacién y tipo de cambio.

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021.
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Mapa perceptual
A continuacion, se presenta los mapas perceptuales elaborados con la informacion

resultante de la investigacion cualitativa y cuantitativa que se realiz6 en el capitulo 4.

Figura 31:

Precio-calidad de los consumidores

Calidad +

m

Precio - Precio +

Calidad -

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021.

Fuerzas competitivas de Porter
“Son parte de un modelo de analisis competitivo creado por Michael Porter en 1979 en la
Harvard Business Review, que consiste en considerar 5 "fuerzas" que pueden determinar

la posicion de cualquier empresa en su respectivo mercado.” (Morales, 2021)

Permiten conocer el impacto de los actores de la categoria en Guatemala, y como estos

afectan la utilidad, ventas, entre otros indicadores importantes de la categoria.
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¢ Rivalidad entre empresas existentes
ALTA: El mercado de la categoria es altamente competitivo actualmente se encuentra
en crecimiento, y existen varias empresas que compiten de forma directa con el mismo
tipo de producto, asimismo derivado a la pandemia existe crecimiento de la categoria. La
mayoria de los competidores estan innovando en cuanto a aromas y presentaciones para

el mercado, es comun que la competencia ofrezca menores precios a menor calidad.

e Amenaza de nuevos participantes
MEDIA: El mercado en Guatemala la industria de cloro es un mercado facil de ingresar,
sin embargo, se deben cumplir con diferentes regulaciones, Guatemala es un pais
netamente importador de cloro para suplir la demanda, sin embargo, dentro de la industria
fue posible observar una marca lider en el mercado, la cual es elegida por su calidad e

innovacion y no por el precio.

e Poder de negocios de los clientes
ALTA: Los clientes son activos en redes sociales, tienen conocimiento del producto y
prefieren, segun ultimo estudio Kantar (2020), el gasto en los hogares crecié en un 16%
y la categoria crecié6 en un 9%, ante el brote de COVID-19, los consumidores han
modificado su comportamiento, estan yendo menos a comprar, pero llevan mas en cada

compra, es decir su compra promedio se incremento, el consumo de la categoria es alto.

¢ Amenaza de productos sustitutos
MEDIA: Algunos consumidores no pueden utilizar el cloro debido a alergias o a
preferencia de otros productos para la desinfeccion, entre algunos de los productos figura
el vinagre, bicarbonato, asi mismo hay consumidores que no les gusta el producto por el

olor, es por ello por lo que se ofrece al mercado cloro con aroma.

e Poder de negociacién de los proveedores
BAJO: Esta seccion es baja debido a que en términos generales de pais se pueden

obtener diferentes proveedores locales como internacionales para adquirir la materia
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prima necesaria para la produccion en caso de que el producto sea producido en

Guatemala, o bien ser importar el producto terminado.

Sin embargo, para la empresa efecto del estudio es sumamente bajo su poder de

negociacion debido que cada materia prima elegida para el proceso de produccion debe

cumplir con determinado estandar para asegurar la calidad del producto.

Tabla 7:

Matriz de fuerzas competitivas de Porter

Fuerza

competitiva

Rivalidad
entre
empresas

existentes

Amenaza de
nuevos

participantes

Poder de
negocios de

los clientes

Amenaza
de
productos

sustitutos

Poder de

negociacion

de los

proveedores

Elementos Mercado en | Se requiere de | Consumidores | Cantidad | Proveedores
crecimiento inversion en con minima de | exclusivos en
alto, un desarrollo de conocimiento | productos | la produccién
numero alternativas alto, producto | sustitutos | de materias
significativo para el de facil actuales. primas
de mercado. acceso en el especificas.
competidores. mercado.
Resultado ALTA MEDIA ALTA MEDIA BAJA
Interpretacion Poco Atractivo Poco atractivo | Atractivo | Muy atractivo
atractivo

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021.

Investigaciéon de campo

La base principal en la que se apoya el plan de mercadeo es la investigacion realizada

en el capitulo 4, donde se puede encontrar a mayor detalle los principales hallazgos.

A continuacion, se presentan los principales hallazgos de la investigacion de campo de

acuerdo con determinada caracteristica.
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Tabla 8:

Principales hallazgos de la investigacion de campo
Producto La empresa ofrece a sus clientes un amplio portafolio de productos, los
consumidores compran el producto en un 38% en la presentacion de
galdén siendo la mas vendida del portafolio segun la encuesta, es
comprada en un 37% cada quince dias. Es la marca mas consumida,

compran mas de una unidad en todas sus presentaciones.

Precio La mayoria de los clientes busca el producto no por precio sino por
calidad. Actualmente tiene el precio mas alto y aun asi es la mas

vendida.

Plaza La ubicacion es un factor importante para el cliente, ha percibido que
es un producto facil de encontrar, el 79% lo compra en supermercados,
se debe considerar que la distribuidora en mencion es la mas grande

de Centroamérica.

Promocién Los consumidores si han notado publicidad de la marca a través de las
redes sociales, sin embargo, en un porcentaje muy alto la mayoria de

los consumidores no han participado en actividades de la marca.

Factores de | Las razones mas notables de la preferencia de la marca son la
preferencia tradicion familiar, la efectividad, calidad, aroma, el cumplimiento a la

promesa de blanquear la ropa sin dafarla.

Ventaja La empresa tiene una diferenciacion de productos, esto debido que
competitiva | frente a sus competidores y de acuerdo con la percepcion de los
consumidores, es una marca que ofrece calidad del producto, tiene

caracteristicas unicas en su empaque lo que lo hace dificil de imitar.

Competencia | La competencia de esta categoria es perfecta, existen muchos
vendedores, aunque al ser un commodity muchos de los competidores,
compiten por precio, la marca efecto de estudio busca diferenciarse de

los demas lo que le ha permitido una mayor participacion de mercado.

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021.
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Investigacion de escritorio
En esta seccidn se analizan algunas condiciones internas y externas importantes para la
distribuidora de cloro, que afectan su vulnerabilidad, las cuales se enlistan a continuacion,

para una mejor interpretacion.

Tabla 9:

Informacién secundaria:

Variable ‘ Hallazgo Resultado Interpretacion
Condiciones | La empresa tiene una soélida capacidad
financieras financiera, cuenta con una diversidad de .

. . - Favorable Bajq .
negocios, lo que permite facilidad de vulnerabilidad
inversion en nuevos proyectos.

Condiciones | La empresa es parte de una certificacion
de talento . .
internacional que la reconoce como uno
humano
de los mejores lugares para trabajar. Nula
Cuenta con colaboradores en todas las Favorable vulnerabilidad
unidades del negocio en diferentes
paises y busca el desarrollo de estos.
Condiciones | La distribuidora tiene cobertura en todo el
de , . . .
distribucion | P2iS lo que permite la disponibilidad del e vorable Nula
producto en cada uno de los puntos de vulnerabilidad
venta.
Condiciones | Tiene los altos estandares para la
de . .
. roduccién sus productos, cuidando la Nula
produccion | P P Favorable | 1nerabilidad
calidad que se ofrece.
Aspectos Esta categoria creciendo, segun
Economicos | \/NECo (2021) en un 10.01% respecto odia
~ . . .. Favorable a
al afno anterior y estima que los préximos vulnerabilidad
afos continuara con el mismo prondstico.
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Aspectos
politicos

Aunque dentro de la agenda del
Ministerio de Economia incluye incentivar
el crecimiento econdémico, la estabilidad
del

decremento respecto al ano anterior lo

gobierno se encuentra en

que da paso a mayores manifestaciones.

Neutral

Media
vulnerabilidad

Aspectos
ambientales

Debido al impacto a nivel ambiental que
tiene el producto, es necesario cumplir
con determinadas regulaciones locales e
internacionales con el producto que se
exporta y en base a ello se esta
desarrollando un programa de

responsabilidad ambiental.

Desfavorabl
e

Alta
vulnerabilidad

Aspectos
sociales

Esta

fortalecimiento la

marca apoya programas de

educacion
guatemalteca asimismo busca extender
el programa a los paises en los que opera

para dar.

Favorable

Nula
vulnerabilidad

Aspectos
técnicos

Dentro de esta categoria se puede
mencionar que el tipo de cloro mas
vendido fue el neutro con base al focus
group y entrevista a profundidad y mucho
de ello se debe a que los consumidores
a desinfectar

empezaron frutas vy

verduras con mayor frecuencia.

Favorable

Nula
vulnerabilidad

Aspectos
legales

Es una empresa que cumple con todos
los aspectos legales, regulaciones y

existen dos areas enfocadas al

cumplimiento de estas enfocados en

principios de integridad y ética.

Favorable

Nula
vulnerabilidad

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021.
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2. GRUPO OBJETIVO
Los clientes de la distribuidora de cloro tienen caracteristicas similares las cuales

permiten la agrupacién para desarrollar el perfil del consumidor.
a. Segmentacion de mercados
Con base en los hallazgos encontrados en el desarrollo del capitulo 4, es posible

establecer el grupo objetivo de acuerdo con las variables de segmentacion.

Tabla 10:

Segmentacion de mercados B2C

Demograficos Geograficos Psicograficas Por
comportamiento
*Hombres y *Pais: *Estilo de vida: *Frecuencia de
mujeres adultos. Guatemala Innovadores, usos: diario
hogarefos,
nostalgicos.
*Edades de 25 *Region: *Personalidad/Autoco | *Ocasion de uso:
afos en Departamento ncepto: sociable. desinfeccién y
adelante. de Guatemala. limpieza.
*Generacion: *Habitat: Cascos +Clase social: media *Disposicién de
Millennials, urbanos, ruraly  baja, media, media compra:
Centennials. centro de ciudad. altay alta quincenal.
*Estado civil: *Tasa de uso:
Indiferente media
*Ocupacion:
amas de casa,
trabajadores,

*Con ingresos
mayor o igual a
Q8,000.

*Nivel
socioecondmico:
C+CyC-

Fuente: elaboracion propia.
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Segmentacion de mercados B2B

Demograficos

Variables Factores
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Caracteristicas

*Tipo de industria:

-Horeca (hoteles,

situacionales
*Urgencia para el
cumplimiento de
compra: Alta

operativas
*Estatus de uso
del producto y

restaurantes, marca: Para la
cafeterias.) desinfeccién de
-Hospitales, areas, superficies
clinicas y y limpieza tanto
laboratorios. del hogar como a
-Instituciones nivel hospitalario,
bancarias. comedores y
-Instituciones restaurantes.
educativas.

-Empresas de
servicios varios.
-Fabricantes de
consumo masivo.
-Ingenios
-Empresas
fumigadoras.

*Tamanio de la *Capacidad de

empresa: recursos del
-Medianas cliente: Alta
-Grandes capacidad de
-Nacionales compra.

-Transnacionales
*Ubicacion del

cliente.
-Areas urbanas.

Fuente: elaboracion propia.

*Aplicacion del
producto: Para
desinfeccion, limpieza,
fumigacion, entre otros.

eTamano de la orden.
Compras de alto
volumen en litros.

personales
*Educacion:
Personal del
departamento de
compras
conformado por

personas
graduadas a nivel
universitario y
estudiando a nivel
superior.

*Experiencia en
compras: Alta
experiencia en
compras.

*Beneficios
buscados:
Eficiencia sanitaria
y confianza en
desinfeccion.

*Riesgo percibido:
Desabastecimiento
, incumplimiento de
las normas
sanitarias.
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3. OBJETIVOS
Esta seccion tiene como finalidad externar lo que la distribuidora de cloro busca alcanzar
en el periodo de un afo, para lo cual analizara en funcion de asignar los recursos que
faciliten la obtencion de los resultados. Con lo anterior expuesto se presenta la propuesta

del objetivo especifico.

Tabla 12:
Detalle de objetivos.

Tipo Descripcion

Generales e Objetivo de marketing
Para el ano 2023 se busca alcanzar un incremento de venta de:

Q8.3 millones en base al afio anterior.

Especificos Incrementar el NPS de la categoria en un 30% mas en 2023.

Fuente: elaboracion propia.

Para alcanzar los objetivos presentados con anterioridad, es necesario se desarrolle una
planeacién mercadolégica para la distribuidora de cloro, que le permita ejecutar las
actividades de comunicacion integral y promocion al producto para sus clientes, actuales

y para los que los sustituyen.

Para ello es necesario realizar la estructura de mercadeo, considerando en porcentaje

las ventas proyectadas para el siguiente afo.

e Proyeccion de ventas
En funcion que por temas de confidencialidad la empresa no comparte informacion de
sus ventas la misma se estima en funcién a la participacién de mercado y ventas totales
de la industria, de acuerdo con el estudio de MINECO, (2021) y a la informacion del

capitulo 4.



84

Utilizando como punto de partida el presupuesto estructurado para 2023, fue basado en
una regresion lineal simple a través de minimos cuadrados, se muestra la proyeccion en

ventas.

Proyeccion que se presenta a continuacion:

Tabla 13:

Ventas anuales en Quetzales
Descripcion 2018 2019 2020 2021

Total, categoria - - - 78,190,045

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021.

Con base en los datos encontrados, se procede a calcular las ventas para 2023, tomando
en consideraciéon de los incrementos que ha registrado el Ministerio de Economia

(MINECO) y los estimados de anos anteriores.

Tabla 14:

Objetivo de ventas por categoria para 2023 en Quetzales

Ventas Ventas

2021 2022 Ventas 2023

Monto
Incremento

(Estimado) (Estimado) (Proyectado)

Galon 29,712,217 | 30,900,706 | 32,234,941 4% 1,334,235

Demas

. 48,477,828 | 51,980,741 60,323,650 15% 8,342,909
presentaciones

Total, categoria | 78,190,045 | 82,881,447 | 92,558,591 10% 9,677,144
Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2022.
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e Participacion en ventas
Tabla 15:
Crecimientos diferentes presentaciones, galon, litro y populino (Bolsa pequefa)

Presentacion %

Populino (Bolsa pequefa) 45%
Galén 30%

Litro 10%

Caneca 10lts 10%
Caneca 20lts 5%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2022.

e Presupuesto de mercadeo
Se propone para el ano 2023 un presupuesto del 4% del total de las ventas proyectadas

para dicho afo, la distribucion se presenta a continuacion.

Tabla 16:

Distribucién del presupuesto de mercadeo (B2B Canecas)

Presupuesto
mercadeo
Canecas 20lts 1,564,071 40%
Canecas 10lts 2,346,107 60%
Total, categoria 3,910,178 4%

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2022.

4. ESTRATEGIAS Y TACTICAS
La distribuidora de cloro debe implementar los siguientes cursos de accidon para el
alcance de los objetivos planteados, se muestran las distintas estrategias, tacticas,
presupuesto asignado y finalmente el cronograma especifico que indica las fechas donde

se realizara cada actividad.



4.1. Estrategia de producto

ESTRATEGIA

Caracteristicas

DESCRIPCION

Elemento quimico, liquido,
amarillo-verdoso, de olor
irritante, adecuado para la
desinfeccibon  de  areas,
superficies y limpieza tanto
del hogar como a nivel
hospitalario, comedores y

restaurantes.
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TACTICA

Hipoclorito de sodio al
4.725%.

Envase

Un envase es un producto
que puede estar fabricado en
variedad de materiales, que
sirven para contener,
proteger, manipular, distribuir

y presentar mercancias.

Envase plastico elaborado
a base de resina blanca,
con agarrador y
taparrosca de seguridad

color azul.

Presentaciones

Distintos tamanos o]
versiones en las que se

presenta un producto.

Envase de 10lts (caneca)
Envase de 20lts. (caneca)

Etiquetado

La etiqueta se utiliza para

denominar el rotulo que

Etiquetas elaboradas de

film, impresas a full color,
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presenta la  informacion

con logotipo de la marca al

considerada relevante en el centro, indicaciones de
producto. contenido, informacion
relevante, instrucciones
de uso, advertencias y
codigo de barras.
Marca Es la identidad de un Marca propia

producto o empresa y su
nombre, que ayuda a generar

confianza ante los clientes.

(Distribuidora de cloro)

4.2. Estrategia de precio

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

TACTICA

Estrategia de

premium

precio

Es el valor en dinero en el
que se estima el costo de
un bien producido mas su
ganancia, proviene de latin
pretium

que  significa

recompensa.

- Mantener precio alto
respecto a la competencia

en todo momento.

Integracion del precio

Se trata de como se
encuentra integrado el

precio (costo-ganancia)

- Costo 6%
- Margen de ganancia 94%

Descuentos promocionales

B2C

Aplicacién de descuentos

temporales.

-En

especificas se

temporadas

desarrollaran descuentos
temporales con diferentes
distribuidores de venta al

detalle.
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Descuentos comerciales a
B2B

Ofrecer a determinados
intermediarios en base a la
nota obtenida de sell in y
sell out una reduccion en

los precios.

- Plan de cuota sell in y sell
out y sus respectivas

mediciones.

4.3. Estrategia de plaza

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

TACTICA

Estrategia de cobertura

intensiva

Considerando que es un
de

masivo y su distribucion es

producto consumo
intensa, se realizara una
combinaciéon de canales
B2C y B2B; manteniendo
para

los minoristas-

detallistas de las zonas
aledanas al departamento
de Guatemala un canal
directo, para las zonas que
salen del perimetro de la

Ciudad un canal indirecto.

- Cobertura B2B (canal de

venta y  distribucion
directo.)

- Cobertura B2C (canal de
venta y  distribucion

directo para zonas centro
e indirecto para el resto
del pais.)

- La empresa Distribuidora
de
cuenta con 40,000 puntos

Cloro, actualmente
de venta en los que tiene

presencia y cinco

Para el canal B2B una | bodegas para almacenaje
fuerza de venta y| y distribucion a nivel
distribucion directa. Republica.

Canales de distribucion Se refiere a la ruta o camino | - Horeca (hoteles,

B2B

a través del cual el
producto se transfiere
desde el lugar de

restaurantes, cafeterias.)
- Hospitales, clinicas vy
laboratorios.

- Instituciones bancarias.
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Canales de distribucion
B2C

produccion hasta el

consumidor final.

- Instituciones educativas.

- Empresas de servicios
varios.

- Fabricantes de consumo
masivo.

- Ingenios

- Empresas fumigadoras.

- Autoservicios (Walt-Mart,

Torre, Pricesmart, Paiz)

4.4. Estrategia de promocion B2B
ESTRATEGIA DESCRIPCION TACTICA

Promocién de ventas Su objetivo es provocar | - Push  (Descuentos por
un aumento en las| volumen y regalo de
ventas, recurriendo a| canecas adicionales para
incentivos para los | premiar la lealtad de
clientes. clientes con mas de 6
meses de compra

recurrentes.)
Venta personal Se entienden como venta | - Conformaciéon del equipo

directa que implica la
comunicacién personal o
a través de llamada y
ofreciendo la
de

argumentar y convencer

digital,
oportunidad

al prospecto.

de ventas para atender al
B2B de 25

personas. (Distribuidos tipo

mercado

de negocio.)
- A cada vendedor se le hara
entrega de su equipo
(Laptop, celular, uniforme,
de

vales combustible,

salario base mas

comisiones.)
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Mercadeo directo

Su objetivo es tener una
comunicacion
promocional directa con

el publico objetivo.

-CRM (Implementacion de
un CRM para mejorar la
atencion, servicio y tiempo
de respuesta hacia los
clientes, y promociones

personalizadas.)

4.5. Estrategia de promocion B2C

ESTRATEGIA
Publicidad

DESCRIPCION

Se entiende como la
accion de llamar Ia
atencion publica sobre un

producto o servicio.

TACTICA

-ATL (Radio, TV, Mupis,
Internet: Google Adds, Tik
Tok, Facebook, Instagram.)

-BTL  (Activaciones en
puntos de venta con
musica, una botarga en
forma de caneca y regalos

de populino.)

Promocion de ventas

Su objetivo es provocar
un aumento en las
ventas, recurriendo a
incentivos para los

clientes.

- Remodelaciones de cocina
(3 remodelaciones que
incluyen gabinetes y

electrodomésticos).

- Remodelaciones de
lavanderia (3
remodelaciones que

incluyen gabinetes y
electrodomésticos).
- Certificados de cambio de

look y spa en Rebecana.
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- Descuentos de X% en la

compra de caneca 10lts.

Venta personal

Se entienden como venta
directa que implica la
comunicacion personal o
a través de llamada vy
digital, ofreciendo la
oportunidad de
argumentar y convencer

al prospecto.

- Conformaciéon del equipo
de ventas para atender al
canal minorista y detallista
de 100 personas (para
atender 40,000 puntos de
venta).

- A cada vendedor se le hara

entrega de su equipo (Hand

held, laptop, celular,
uniforme, vales de
combustible, viaticos,
salario base mas
comisiones.)

Merchandising

Técnicas que se aplican
en el punto de venta, para
motivar el acto de compra

en un punto de venta.

- Elaboracion de islas de
caneca de 10lts en pasillos
de Walt-Mart y La Torre.
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5 INVERSION
5.1.Programacion

ANO 2022 ANO 2023
NOV |DIC | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC

VARIABLE | ESTRATEGIA TACTICA

Cobertura B2B (canal
de venta y distribucion
directo.)
Cobertura B2C (canal
Estrategia de dg venta y distribucion
directo para zonas
cobertura e
: . centro e indirecto para
intensiva ,
el resto del pais)
Actualmente tiene
presencia en 40,000
puntos de venta, tiene
cinco bodegas.
Horecas (hoteles,
restaurantes,
cafeterias.),
PLAZA Hospitales, clinicas y
laboratorios,
Instituciones
Canales de banpan_as.
P Instituciones
distribucion .
educativas.

B2B -
Empresas de servicios
varios.

Fabricantes de
consumo masivo.
Ingenios
Empresas
fumigadoras.
Canales de |Autoservicios (Walt-
distribucion Mart, Torre,
B2C Pricesmart, Paiz)

Fuente: elaboracién propia.



ANO 2022
NOV | DIC | ENE | FEB | MAR

ANO 2023
JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV
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VARIABLE ’ ESTRATEGIA ‘ TACTICA

PROMOCION
B2B

Promocion de
ventas

Push (Descuentos
por volumen vy
regalo de canecas
adicionales para
premiar la lealtad
de clientes con
mas de 6 meses
de compra
recurrentes.)

Venta
personal

Conformacién del
equipo de ventas
para atender al
mercado B2B de
25 personas.
(Distribuidos  tipo
de negocio.)
A cada vendedor
se le hara entrega
de su equipo
(Laptop, celular,
uniforme, vales de
combustible,

salario base mas
comisiones.)

Mercadeo
directo

CRM
(Implementacion
de un CRM para
mejorar la
atencioén, servicio
y  tiempo de
respuesta hacia
los clientes, vy
promociones
personalizadas.)

Fuente: elaboracion propia.
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ANO 2022 ANO 2023
NOV | DIC [ENE |FEB | MAR | ABR | MAY |JUN |JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC

VARIABLE ‘ ESTRATEGIA ‘ TACTICA

Radio
TV
Mupis
Internet:

Actualizacion sitio
ATL web

Google Adds
Tik Tok
Facebook
Instragram

Activaciones en
puntos de venta

con musica.
BTL Una botarga en
forma de caneca.
. Regal d
PROMOCION pfgjiﬁz ©
B2C -

Remodelaciones
de cocina (3
remodelaciones
que incluyen
gabinetes y
electrodomésticos).
Remodelaciones
de lavanderia (3

Venta remodelaciones
personal que incluyen
gabinetes y

electrodomésticos).
Certificados de
cambio de look vy
spa en Rebecana.
Descuentos de
10% en la compra
de caneca 10lts.




ANO 2022 ANO 2023
NOV | DIC |ENE |FEB | MAR | ABR|MAY |JUN |JUL | AGO | SEP | OCT | NOV

VARIABLE ’ ESTRATEGIA ’ TACTICA

Conformacién del
equipo de ventas
para atender al
canal minorista y
detallista de 100
personas  (para
atender 40,000
puntos de venta).
Mercadeo |[A cada vendedor

directo se le hara entrega
. de su equipo
PRO'\BA%CION (Hand held,
laptop, celular,
uniforme, vales de
combustible,
viaticos,  salario
base mas
comisiones.)

Elaboracion de
islas de caneca de
Merchandising | 10lts en pasillos
de Walt-Mart y La
Torre.

Fuente: elaboracion propia.
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5.2. Presupuesto

COSTO
UNITARIO

TACTICA

VARIABLE ESTRATEGIA UNIDADES

Estrategia de

Cobertura B2B (canal de venta y distribucion directo.)
Cobertura B2C (canal de venta y distribucién directo para zonas

cobertura centro e indirecto para el resto del pais.)
) . La empresa Distribuidora de Cloro, actualmente cuenta con 40,000
intensiva : . .
puntos de venta en los que tiene presencia y cinco bodegas para
almacenaje y distribucion a nivel Republica. 14 _
Horeca (hoteles, restaurantes, cafeterias.)
Hospitales, clinicas y laboratorios.
PLAZA Instituciones bancarias.
Canales de o )
S Instituciones educativas.
distribucion - :
Empresas de servicios varios.
B2B . .
Fabricantes de consumo masivo.
Ingenios
Empresas fumigadoras. 14 -
Canales de
distribucion Autoservicios (Walt-Mart, Torre, Pricesmart, Paiz)
B2C 14 -
P L Push (Descuentos por volumen y regalo de canecas adicionales
romocion de ; . -
ventas para premiar la lealtad de clientes con mas de 6 meses de compra
recurrentes.) 6 160,230 961,378
. Conformacion del equipo de ventas para atender al mercado B2B
PROMOCION | Venta de 25 personas. (Distribuidos tipo de negocio.)
B2B personal A cada vendedor se le hara entrega de su equipo (Laptop, celular,
uniforme, vales de combustible, salario base mas comisiones.) 1 -
CRM Oracle (Implementacion de un CRM para mejorar la atencion,
Mercadeo .y . hacia | i .
directo servicio y tiempo de respuesta hacia los clientes, y promociones
personalizadas.) 1 620,000 620,000
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COSTO
UNITARIO

VARIABLE | ESTRATEGIA TACTICA UNIDADES

Radio: 5 Spot diarios de 15 seg de lunes a domingo, en 3 radios distintas

(Yosi Sideral, Alfa Super estereo y Kiss FM) 6 64,800 388,800

TV: 2 Spot diarios en horario prime nocturno, en cable Claro y Tigo,

Televisa, TV Azteca, El Gourmet.) 4 72,000 288,000

Mupis: Una cara frontal, 5 meses San Cristobal, Roosvelth, Aguilar Batres,

Zona 18, Calle Marti, Petapa, Boulevard Vista Hermosa, Primeros KM de 5 70,200 351,000
ATL Carretera El Salvador, y Boulevard Naranjo.

Internet: Actualizacion sitio web 1 )

La empresa tiene sus propios desarrolladores.

Google Adds: Pauta pagada 6 12,000 72,000

Tik Tok: Pauta organica 6 -

Facebook 6 15,000 90,000

Instragram 6 15,000 90,000

Dos activaciones con musica, cada quince dias, en 15 puntos de venta al 6 90,000 540,000

mes (Walt-Mart, Paiz, La Torre)

BTL

PROMOCION Una botarga en forma de caneca. 1 15,000 15,000
B2C Regalos de populino: 1,000 unidades en el mes que se realice. 6 500 3,000
Remodelaciones de cocina (3 remodelaciones que incluyen gabinetes y 1 75.000 75.000
electrodomésticos). ' '
Venta Remodelamqngs de lavanderia (3 remodelaciones que incluyen gabinetes 1 36,000 36,000
y electrodomésticos).
personal Certificados de cambio de look y spa en Rebecana. (3 ganadoras al mes) 5 3,000 15,000
Descuentos de 10% en la compra de caneca 10lts. (250 promociones con 4 1250 5000
el descuento) , ;
Conformacién del equipo de ventas para atender al canal minorista y
Mercadeo detallista de 100 personas (para atender 40,000 puntos de venta).
X A cada vendedor se le hara entrega de su equipo (Hand held, laptop, 2 -
directo . . o . )
celular, uniforme, vales de combustible, viaticos, salario base mas
comisiones.)
Elaboracion de islas de caneca de 10lts en pasillos de Walt-Mart y La 4 90.000 360 000
Merchandising | Torre.: 12 puntos ’ '
TOTAL 3,910,178

Fuente: elaboracion propia.
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6. EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE MERCADEO

En esta seccidén que se muestra a continuacion esta elaborado en funcion a la mezcla de
marketing, el cual permitira un mejor seguimiento para cada una de las tacticas sugeridas
y permitira la ejecucidon correcta, ademas se incluye un sistema de medicion el cual
permitira conocer el estatus de las acciones y los indicadores que contribuiran a la

medicién de resultados esperados.



PRODUCTO:
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PDep N ADO DIDA
RA A A A ) ADOR
Respo D PERADO ORR A
Caracteristicas Hip(_)clorito o de Ingenieria Slg(lj;?gcr:grﬁoeizr Hipoclorito d? Slir?cﬁccaudngf IseeeI
sodio al 4.725%. al 4.725% sodio al 4.725%. rechaza.
Envase plastico Envase plastico
elaborado a base elaborado a base
: Envase debe : .
de resina blanca, ; de resina blanca, | Sino cumple el
: cumplir con o
Envase con agarrador y Calidad . con agarrador y indicador se
especificaciones
taparrosca de . taparrosca de rechaza.
: de calidad. :
seguridad color seguridad color
azul. azul.
Envase de 10lts Envase debe Envase de 10lts .
X Si no cumple el
. (caneca) cumplir con (caneca) o
Presentaciones Manufactura e indicador se
Envase de 20lts. especificaciones | Envase de 20lts.
; rechaza.
(caneca) de calidad. (caneca)
Etiquetas Etiquetas
elaboradas de elaboradas de
film, impresas a film, impresas a
full  color, con full color, con
logotipo de la logotipo de la
marca al centro, Etiquetas debe | marca al centro, .
Lo . S Si no cumple el
. indicaciones de . cumplir con indicaciones de o
Etiquetado : Calidad v . indicador se
contenido, especificaciones contenido,
) g . . Iy rechaza.
informacion de calidad. informacion
relevante, relevante,
instrucciones de instrucciones de
uso, advertencias uso, advertencias
y cbédigo de y codigo de
barras. barras.
Si no cumple con
Marca propia Utilizacion del Uso de marca el normativo hay
Marca (Distribuidora de Mercadeo manual de autorizado por | una penalizacion
cloro) marcas. manual. por el mal uso de

la marca.




PRECIO:

ESTRATEGIA

TACTICA

Departamento

Responsable

INDICADOR

RESULTADO
ESPERADO

100

MEDIDA
CORRECTIVA

Estrategia de

Mantener
precio alto
respecto a la

Price Index con

El precio mas

Ajuste del
precio en base

i . ; Mercadeo respecto a la alto del D
recio premium | competencia . al price index
P P P competencia. mercado. P
en todo mensual
momento.
. Costo 64% Mercadeo, Costo 64% Verificacion que
Integracion  del ° . Costo no puede ser ° N
recio Margen de Finanzas y mavor al 64% Margen de el costo no sea
P ganancia 36% Manufactura y 0 ganancia 36% mayor al 6%
En temporadas
especificas se
desarrollaran Porcentaje de Evaluacion de
Descuentos descuentos 15% de la satisfaccion
. Mercadeo y % de aumento de ° ;
promocionales temporales ! . . aumento en de los clientes y
. Finanzas unidades vendidas. N
B2C con diferentes ventas como realizacion de
distribuidores minimo. ajustes.
de venta al
detalle.
Plan de Porcentaje de Evaluacion de
Descuentos cuota sell in 15% de la satisfaccion
: y Mercadeo y % de aumento de ° ;
comerciales a sell out y sus Finanzas unidades vendidas aumento en | de los clientes y
B2B respectivas | ventas como realizacion de
mediciones. minimo. ajustes.




PLAZA:

ESTRATEGIA

TACTICA

Departamento

Responsable |Espera

ESTATUS

INDICADOR

RESULTADO
ESPERADO

101

MEDIDA
CORRECTIVA

Cobertura B2B (canal de
venta y distribucion
directo.)

Cobertura B2C (canal de
venta y distribucion directo
para zonas centro e

Evaluacion de

A Numero de la rentabilidad
. indirecto para el resto del No menor a
Estrategia de . . nuevas por plaza,
pais.) Operaciones y . 150 puntos de
cobertura o plazas, dénde ) toma de
) : La empresa Distribuidora Mercadeo ! presencia de L
intensiva la marca tiene decision por
de Cloro, actualmente presencia marca. cierre o
cuenta con 40,000 puntos ' .
. permanencia.
de venta en los que tiene
presencia y cinco bodegas
para almacenaje y
distribucion a nivel
Republica.
Horeca (hoteles,
restaurantes, cafeterias.)
Hospitales, clinicas .
pitale y Evaluacion de
laboratorios. . -
o . Numero de la rentabilidad
Instituciones  bancarias. No menor a 50
Canales de . . . nuevas por plaza,
SR Instituciones educativas. | Operaciones y . puntos de
distribucion " plazas, dénde : toma de
Empresas de servicios Mercadeo ! presencia de L
B2B ; la marca tiene decision por
varios. . marca. !
. presencia. cierre o
Fabricantes de consumo .
. permanencia.
masivo.
Ingenios
Empresas fumigadoras.
Evaluacion de
Numero de la rentabilidad
Canales de nuevas No menor a por plaza
S Autoservicios (Walt-Mart, | Operaciones y . 100 puntos de ’
distribucion . : plazas, dénde . toma de
Torre, Pricesmart, Paiz) Mercadeo . presencia de o
B2C la marca tiene decision por
. marca. !
presencia. cierre o

permanencia.




PROMOCION B2B:

ESTATUS
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A Departamento RESULTADO MEDIDA
ESTRATEGIA TACTICA Responsable INDICADOR ESPERADO CORRECTIVA
Push (Descuentos por No m;anor a
15% el C
volumen y regalo de - Aumento de | . Evaluacion de la
A incremento de : L
. canecas adicionales canecas satisfaccion de
Promocion de . ; canecas ;
para premiar la lealtad Mercadeo vendidas. ; los clientes y
ventas . R . vendidas. S
de clientes con mas de - Porcentaje de 60% de realizacion de
6 meses de compra clientes leales. . ° ajustes.
clientes leales
recurrentes.) e
como minimo.
Conformacién del
equipo de ventas para
atender al mercado B2B
de 25 personas. Aumento de las
(Distribuidos  tipo de Incremento del | Evaluacion del
: ventas en - .
Venta negocio.) 8.3 millones | equipo de ventas,
Mercadeo quetzales.
personal A cada vendedor se le . de quetzales sus metas y
. Porcentaje de P :
hara entrega de su . como minimo. ajustes.
i clientes leales.
equipo (Laptop, celular,
uniforme, vales de
combustible, salario
base mas comisiones.)
70% de
clientes
CRM (Implementacion % De satisfechos
de un CRM para mejorar satisfaccion del | como minimo. | Evaluacion de la
la atencion, servicio y cliente. Disminucion satisfaccion de
Mercadeo : Lo : ;
. tiempo de respuesta Mercadeo Disminucion del | del tiempo de los clientes y
directo . . . R
hacia los clientes, y tiempo de respuesta de realizacion de
promociones respuesta hacia| una semana ajustes.
personalizadas.) los clientes. actualmente a
3 dias como

maximo.




PROMOCION B2C:

ESTRATEGIA

TACTICA

Departamento

Responsable |Espera

ESTATUS

INDICADOR ’

RESULTADO
ESPERADO

103

MEDIDA
CORRECTIVA

ATL (Radio, TV, Mupis, Internet:

Mantenimiento

La marca
continue en el
Top of Mind de

Google Adds, Tik Tok, del Top of mind la cateqoria Evaluacion de la
Promocion de Facebook, Instagram.) actual. Enaa m%nt dél satisfaccion de
ventas BTL (Activaciones en puntos de Mercadeo Aumento del E?O‘g como los clientes y
venta con musica, una botarga Engagment. m|'(:1imo realizacion de
en forma de caneca y regalos de Aumento del Share of v<.:~ice ajustes.
populino.) Share of voice del 60% como
minimo.
Remodelaciones de cocina (3
remodelaciones que incluyen
gabinetes y electrodomésticos). Aumento de las
Remodelaciones de lavanderia ventas en Incremento del Evaluacion del
Venta (3 remodelaciones que incluyen Mercadeo uetzales 8.3 millones de | equipo de ventas,
personal gabinetes y electrodomésticos). Pc?rcenta'e de quetzales como sus metas y
Certificados de cambio de look y clientes Iéales minimo. ajustes.
spa en Rebecana. '
Descuentos de X% en la
compra de caneca 10Its.
Conformacion del equipo de
ventas para atender al canal
minorista y detallista de 100 Aumento de las Evaluacion de las
personas (para atender 40,000 ventas en Incremento del metas de venta
Mercadeo puntos de venta). 8.3 millones de . y
. . Mercadeo quetzales. ajustes de meta
directo A cada vendedor se le hara Porcentaie de quetzales como en base a
entrega de su equipo (Hand , J minimo.
. clientes leales. resultados.
held, laptop, celular, uniforme,
vales de combustible, viaticos,
salario base mas comisiones.)
Incremento del Evaluacion de las
Elaboracion de islas de caneca Aumento de las 8.3 millones de metas de ventay
Merchandising | de 10lts en pasillos de Walt-Mart Mercadeo ventas en l'JetzaIes como ajustes de meta
y La Torre. quetzales. q en base a

minimo.

resultados.
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ANEXO I
GUIA DE FOCUS GROUP

UNIDAD DE ANALISIS: Hombres y mujeres de 25 afios en adelante, sin importar su
estado civil, de areas urbanas de la Republica de Guatemala.

OBJETIVO: El presente focus group tiene como objetivo principal conocer los gustos y
preferencias de las consumidoras al momento de elegir el cloro a utilizar en sus hogares,
en funcion a las 4 Ps del Marketing Mix. — Si al momento de la sesion una pregunta no
fuera necesario hacerla la misma se debera omitir para evitar confusion durante la sesion.

TIEMPO DE ACTIVIDAD: 60 Minutos

REGLAS:

Se indica a los participantes que la sesion requiere ser grabada para interpretacion y
analisis de la informacion recopilada con fines académicos como soporte al Trabajo
Profesional de graduacién por lo que es necesario encender sus camaras y participar
activamente, en caso de emergencia podran apagar su camara sin inconveniente.

ACTIVIDAD ROMPE HIELO

Se inicia la actividad presentandose cada una de las participantes e indicando que es lo
que mas les gusta hacer.

PRODUCTO:
En esta seccidn se inicia con varias preguntas referentes a la variable producto.

¢, Qué tipo de cloro prefiere, con aroma o sin aroma?

¢ Le gustaria que hubiera un nuevo aroma?, ; Qué aroma seria?

¢ Utiliza mas cloro desde la pandemia?

¢ Le gustaria que hubiera una alternativa de cloro en el mercado?

Sino tiene cloro ; Como desinfecta?

¢, Qué marca de cloro prefiere?

¢, Si no hubiera su marca preferida, compraria otra? Si la respuesta es si, ¢Qué
marca compraria?

Nooabkowd=
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DINAMICA DE ASOCIACION

Durante esta actividad se presentan diferentes conceptos para que las participantes las
puedan asociar a una marca especifica y comprender su percepcion respecto a la marca.

Imagen:

Técnica de Asociacion de marcas.

® ¢ ¢ Asociacidn de Marcas e e @

L]
Indigue como asocia cada marca H

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2021. Instrumento para el analisis de los gustos y
preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala.

PRECIO:

En esta seccion se inicia con varias preguntas referentes a la variable precio.

8. ¢Qué cloro para usted es el mas caro?

9. ¢Qué cloro para usted es el mas barato?

10. ¢, Qué presentacién compra y a cuanto suele comprarlo?

11. ¢ Si le ofrecieran un cloro mas barato al que compra actualmente lo compraria?
12.Si Ud. Fuera una marca, ¢, Qué marca le gustaria ser y por qué?

PLAZA:

En esta seccién se inicia con varias preguntas referentes a la variable plaza.

13. ¢ En donde compra comunmente el cloro?
14. ; Por qué compra el cloro en ese lugar?
15. ¢ Frecuenta puntos de venta o prefiere pedir el cloro a domicilio?
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DINAMICA DE COMPLEMENTACION:

En esta dinamica se busca que las participantes puedan responder a lo primero que viene
a su mente respecto a 3 frases, para evitar pensaran en su respuesta se presentd una
frase por diapositiva, sin embargo, por fines practicos a continuacion se mostrara la
imagen de una diapositiva con las tres frases.

Imagen

Dinamica de complementacion:

Cuando pienso en cloro pienso
en:

L Cuandg pienso en un aroma de
cloro pienso en el

En esta seccidn

deberd completar aroma.
cada frase con la
p\;'é?gg g‘s’[j’ﬂgn?;{e Cuando pienso en un cloro de
calidad pienso
en:

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2021. Instrumento para el analisis de los gustos y

preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala.

PROMOCION:

16. ¢ Ha visto promociones en el punto de venta, redes sociales, TV o radio?
17. ¢ Le gustaria algun tipo de promocion?

18. ¢ Participaria en alguna promocion?

19. ¢ Qué medio es el que mas utiliza para informacion?

ACTIVIDAD DE CIERRE:
Se realizo la rifa de 2 Gift Card de tiendas Paiz.
PALABRAS DE AGRADECIMIENTO:

Se agradecio a las participantes por el tiempo y la participacion durante la sesién de

grupo focal.
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ANEXO Il
MODELO DE ENCUESTA DIGITAL (EJEMPLO)

~ “~

/ N\

/ L4 \
Gustos y preferencias de personas que utilizan cloro en =
Guatemala

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Estudios de Postgrado
Maestria en Mercadeo

Hola:

Agradezco fa tiempo y apoyo para responder esta encuesta la cual tiene como fin @
recopilar informacién necesaria para conocer los gustos y preferencias de las personas
que utilizan cloro en Guatemala

| La informacion recabada serd confidencial y analizada para fines didacticos y
profesionales.

Puedes iniciar la encuesta.

Comienzo

> //

N\

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Instrumento para el analisis de los gustos y

preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala.

-~ ~

Graclas por completar la encuesta.
Toda la Informacién obtenida en esta encuesta ser@ confidenclal y utilizada con fines didécticos y profesionales.

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Estudios de Postgrado
Maestria en Mercadeo

Guatemalajunio de 2021

iCrea encuestas con QuestionPro gratis!

4 )
Comience arecopilar datos para potenciar mejores Hilton
decisiones hoy.
° (Que estas esperando?

Email

Powered by QuestionPro

Report Abuse

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo 2021. Instrumento para el analisis de los gustos y

preferencias de las personas que utilizan cloro en Guatemala.
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ANEXO IV: MODELO DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
GERENTE DE MERCADEO DE CATEGORIA MARCAS PROPIAS

OBJETIVO: recopilar la informacidén necesaria para determinar las estrategias y tacticas
de mercadotecnia a utilizar para la elaboracion del trabajo profesional de graduacion
denominado “plan de mercadeo para una empresa de distribucion de cloro en el municipio
de Guatemala, departamento de Guatemala.".

INSTRUCCIONES: a continuacién, se le presentaran una serie de preguntas las cuales
debe responder de manera clara y precisa. La informacién contenida en esta boleta sera

utilizada unicamente para fines de investigacion, por lo que sera tratada de manera

confidencial.
INFORMACION GENERAL
Edad: Sexo:. M F Tiempo de laborar en la empresa:

1. ¢Cual es el perfil de los clientes que compran cloro?

2. ¢Poseen una base de datos con informacion de los clientes?

PRODUCTO
3. ¢Qué tipo de cloro ofrece?
¢, Cual es el cloro que mas se vende y el que menos se vende?
¢, Cual es el aroma mas vendido?
¢ Planea diversificar la categoria de cloro y blanqueadores?

¢, Se vende algun producto complementario?

© N o g &

¢, Se cuenta con un catalogo fisico o en linea con los productos?

PRECIO
9. ¢ Utiliza alguna estrategia para fijar el precio de la categoria?
10. ¢ Coémo considera que estan los precios con relacién a la competencia?

11. ¢ Los clientes de la empresa son sensibles al cambio de los precios?
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PLAZA

12. ¢ En donde se encuentran los productos?

13. ¢ Cual es la cobertura actual de la distribuidora?

14. ¢ Cuantos puntos de venta se visitan actualmente?

15. ¢ Se cuenta con presencia en internet a través de una pagina web o redes
sociales?

16. ¢ En qué area geografica considera que estan concentrados la mayoria de los
clientes?

17. ¢ Existen planes de expansion geografica?

PROMOCION
18. ¢ Actualmente existe algun presupuesto para publicidad?
19. ¢ Segun su criterio cual seria el mejor medio para hacer publicidad?
20. ¢, Se realizan promociones para incentivar las ventas? ;Cuales?
21. ¢ Los clientes solicitan algun tipo de promocién en especifico? ¢ Cual?
22.;Como esta conformada la fuerza de ventas?

23. i La empresa cuenta con personal para telemarketing?

COMPETIDORES
24. ; Quiénes son sus principales competidores?
25. ¢ Existe algun diferenciador en la categoria que la competencia ofrece y ustedes
no?
26. ¢ Tiene informacion de la participaciéon de mercado de sus competidores?
27. ¢ Cuales son los objetivos del departamento de mercadeo para el siguiente afio?

iMuchas gracias por su tiempo!
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GLOSARIO
Las marcas de combate son aquellas que una compaiia introduce
en una categoria donde ya participa con una o mas marcas, con el
objetivo de ampliar su base de clientes, atendiendo a los segmentos
mas sensibles al precio
Conjunto de técnicas o estrategias utilizadas para estudiar el
comportamiento de los mercados, la gestion comercial de las
empresas y de las necesidades de los consumidores. Identifica
necesidades y deseos no realizados
Es participacion en el mercado, es la porcidn del mercado que cubre
una empresa para un determinado segmento.
Evalua el grado en que una persona recomienda una cierta
compainiia, producto o servicio a amigos, familiares o colegas.
Mide lo que ingresa a la tienda (los productos comprados en la
tienda).
Se utiliza para medir las ventas de los productos desde los puntos

de venta.



