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RESUMEN
En el presente Trabajo Profesional de Graduacion se llevo a cabo un andlisis de los
principales factores a considerar para la elaboracion de la propuesta de plan de mercadeo
para la empresa Multiservicios Gerenciales S.A. ubicada en el municipio de Guatemala,

departamento de Guatemala.

Desde el 2020 la empresa reflejo una baja significativa en los niveles de ventas, esto
derivado de las disposiciones gubernamentales implementadas para contrarrestar la
pandemia COVID-19. Entre estas medidas, estuvo el cierre de las fronteras del pais, lo
cual impidio la visita de turistas en especial por via aérea. La empresa, al estar enfocada
en la venta de suvenires y café practicamente quedo sin un flujo de clientes, el efecto de
esta situacion la ha afectado hasta el afio actual, 2022, en donde, si bien las medidas
han sido removidas el flujo de turistas al pais sigue siendo bajo y para la empresa aun
mas por no estar ubicada en un lugar turistico. Derivado de esto la alta gerencia ha visto
la necesidad de diversificar sus lineas de productos para reactivar el flujo de ventas y
poder hacer frente a una situacion inédita para esta generacion como lo ha sido la
pandemia. La gerencia busca incorporar productos de consumo diario y masivo que sean
considerados como esenciales, por la experiencia tenida con la pandemia. Lo anterior
motivo la elaboracion de este informe, que busca brindar una solucion viable para la

empresa.

Para la elaboracion de este trabajo se plantearon objetivos de investigacion, y para su
alcance se utilizaron instrumentos de caracter cualitativo y cuantitativo que facilitaron la
recoleccion de datos primarios. El primer instrumento de caracter cualitativo consistié en
una entrevista a profundidad dirigida al gerente financiero de la empresa, quien fue
designado como la persona para brindar informacién durante este proceso. El segundo
instrumento, de caracter cuantitativo consistio en una encuesta realizada a una muestra
de 385 hogares ubicados en un radio no mayor de 500 metros de la sede de la empresa,
en la zona 3 del municipio de Guatemala, también se incluy6 durante el trabajo de campo

una boleta por observacion para cuantificar la competencia potencial de la empresa.



La informacion primaria fue complementada con fuentes secundarias, tales como tesis
de maestrias, libros de texto, estudios y articulos digitales relacionados con el tema de
mercadeo con el fin de enriquecer la propuesta final. El uso de instrumentos técnicos y
la recopilacion de informacion de fuentes primarias permitieron establecer que existe un
potencial para la empresa en diversificar las lineas de productos que comercializa. Entre
las principales categorias de productos identificados se encuentran abarrotes, productos
de limpieza, productos de higiene, frutas, verduras, carnes y pollo.

El segmento objetivo que se identificO consiste en amas de hogar de clase
socioeconémica D1 y D2, que cuentan con un ingreso familiar mensual entre los
Q3,400.00 hasta Q7,200.00. Este segmento tiene un alto nivel de frecuencia en la compra
de estos productos por ser de consumo diario y bajo precio. Asi mismo de determino que
la mayor competencia para la empresa enfrentaria en estas categorias de productos son
las tiendas de barrio de manera directa, y de manera indirecta, un mercado cantonal y
supermercado ubicados en el sector. El 100% de las amas de hogar tienen acceso a
internet y hacen uso de redes sociales, y siempre estan en busca de ofertas, descuentos
y promociones que les permita cubrir sus necesidades diarias. Las redes sociales como
WhatsApp se consideran las de mayor preferencia como canal de comunicacion. Por
ultimo, se consideré que este tipo de producto evidencian una alta demanda y son
considerados como esenciales que es algo que la empresa busca y que aun ante nuevas

restricciones la misma puede operando y comercializando los productos.

Derivado del analisis e interpretacion de la informacion por fuentes primarias y
secundarias y haciendo uso de los conocimientos adquiridos por el autor en su formacion
profesional en el area de mercadeo, se disefié una propuesta de plan de mercadeo que
se adapta a las condiciones, necesidades y recursos de la empresa Multiservicios
Gerenciales S.A., la cual incluye la definicion de la mision y vision, analisis de la situacion,
objetivos claros, estrategias y tacticas asi como el presupuesto e instrumentos de

monitoreo y control.



INTRODUCCION

El presente Trabajo Profesional de Graduaciéon estd comprendido por cuatro capitulos
interrelacionados, que constituyen ella propuesta de plan de mercadeo para la empresa
Multiservicios Gerenciales S.A. conocida comercialmente como MINA.

El primer capitulo consta de los antecedentes, tanto de la industria del turismo como de
la empresa y estudio realizados previamente en materia de mercadeo. En la parte de la
industria del turismo, este sector se aborda de manera general con los efectos
ocasionados por la pandemia para el periodo de afos del 2020 al 2022. Seguido, se
describe de manera concreta la situacion de la empresa, haciendo énfasis en el
comportamiento de las ventas y como estas se vieron directamente afectadas por las
disposiciones gubernamentales tomadas en el afio 2020 y los efectos que han tenido en
la empresa hasta la actualidad el afio 2022. Por ultimo, se completa el capitulo haciendo
referencia a otros estudios a nivel de maestria en cuanto a la importancia de un plan de
mercadeo para una empresa, en donde se describe el problema tratado, asi como los

objetivos y soluciones planteadas para las empresas objeto de estudio en cada informe.

En el segundo capitulo se realizé un compendio de los principales conceptos teoricos
mercadoldgicos, que sirvieron de base para el desarrollo de los temas y subtemas que
se incluyen dentro del Trabajo Profesional de Graduacion. Para este marco tedérico se
utilizaron libros de textos, articulos digitales, informes y estadisticas de naturaleza digital,
gue respaldan cientificamente el uso de cada uno de ellos. Todas las fuentes y autores
fueron debidamente identificados, asi como verificados e incluidos en la bibliografia de
este informe.

En el capitulo tercero, se desarrolla la metodologia utilizada para este este trabajo, en
ella se han incluido factores tales como la definicion del problema, que conlleva la
pregunta de investigacion y su respectiva delimitacion geogréfica y temporal. En este
capitulo también se incluyen los objetivos de investigacion, divididos en uno general y
cinco especificos que sirvieron de guia para la adecuada investigacion.

Por ultimo, se incluye en esta seccion el disefio de investigacion utilizado, desarrollado

de manera individual y especifica para cada uno de los objetivos especificos propuestos.



En el capitulo cuatro, se aborda la discusion de los resultados obtenidos de la
investigacion de campo a través de cada uno de los instrumentos utilizados y descritos
en la metodologia por cada uno de los objetivos especificos.

La informacion recabada en esta seccién sirvié de base para el disefio del plan de
mercadeo para la empresa MINA. La informacién se muestra de manera ordenada
siguiendo una légica basada en la estructura de plan de mercadeo planteada en la
metodologia. Cada una de las preguntas brindo informacion y hallazgos para
posteriormente poder desarrollar de manera efectiva las estrategias y tacticas del plan.

El quinto capitulo de este trabajo contiene las conclusiones, a las que el autor ha llegado
y considera como mas importantes y relevantes del estudio. Las mismas estan basadas
en la informacion contenida en los capitulos anteriores. En esta seccidon también se
plasman las recomendaciones desarrolladas por el por el autor de este Trabajo
Profesional de Graduacion y que representan las premisas para la elaboracion del plan

de mercadeo, cada una hace referencia a las conclusiones contenidas en el informe.

Por ultimo, se detalla la bibliografia utilizada para el desarrollo de este informe siguiendo
las normas APA establecidas. La misma esta conformada por una amplia variedad de
autores y formatos tales como libro de texto, informes y articulos digitales que han sido
de apoyo para el respaldo cientifico y desarrollo efectivo de la propuesta de plan de

mercadeo.



1. ANTECEDENTES

Esta seccion es una recopilacién y referencia que permite tener un acercamiento al tema
que se investiga, presentando informacién sobre problemas similares tanto a nivel

nacional como internacional.
1.1 Antecedentes del sector

A nivel mundial el turismo es un sector esencial para la economia de los paises,
Guatemala no es la excepcion, de acuerdo con el Instituto de Investigaciones Econdmica
y Sociales (IIES-USAC) es su boletin de Economia al Dia agosto 2021, para el 2019 se
estima que el sector turismo represento el 5.8% del PIB total de Guatemala, a través de
toda la cadena de valor que incluye: empleos, hospedaje, transporte y comercio de
mercancias. En el mismo boletin se hace referencia a que de acuerdo con el Instituto
Guatemalteco de Turismo — INGUAT-, el ingreso de divisas por turismo ascendio a

US$1,790.11 millones de délares americanos.

Esta condicion favorable y en crecimiento sostenido del sector turismo, se vio
fuertemente afectada en el afio 2020 a causa de la pandemia COVID-19. Con base a la
informacion publicada por la Comision de Turismo del Congreso de la Republica en abril
del 2021, dicho sector tuvo una contraccion del 76.7% en el numero de visitantes

extranjeros, la mayor caida en los ultimos afios.

Ante las medidas adoptadas por el gobierno de Guatemala con la intencion de contener
la propagacion del virus, una de las disposiciones fue el cierre temporal de las fronteras
del pais, asi como suspender las actividades consideradas no esenciales, siendo la venta
de suvenires una de ellas. En su encuesta mas reciente ASIES (2020), una de las
instituciones con mayor criterio en estudios e investigaciones en el pais, reflejo que
apenas al inicio de la implementacion de las medidas, para el mes de mayo 2020 el 87%
de las empresas ya manifestaban un impacto de mas del 50% menos en su facturaciéon

promedio.



Las medidas que se esperaban duraran un maximo de tres meses, se extendieron por
seis meses, hasta que el gobierno central, derivado de la presion econdémica decide
levantar algunas de las restricciones, entre ellas, la apertura de las fronteras en el mes
de septiembre del 2020.

Sin embargo, para este momento varias empresas ya no contaban con los flujos de
efectivo suficientes para cumplir con sus compromisos y se vieron obligadas al cierre
definitivo de operaciones, de acuerdo con un articulo publicado por El Periddico (2020)

en su version digital indican que un 5% de las empresas cerraron de manera irreversible.

Las mas afectadas fueron la micro y pequefia empresa, ya que por su naturaleza no
contaban con las condiciones financieras y administrativas, que les permitieran sobre
ponerse a una situacion inédita para esta generacion como lo fue la pandemia del
COVID-19. Al estar focalizadas en un nicho de mercado, dependiendo del flujo turistas,
empresas como Multiservicios Gerenciales S.A., dejaron de percibir ingresos, se estima
gue miles de empleos y divisas se perdieron derivado del cierre de fronteras en el 2020

y que la recuperacion del sector turismo sera a largo plazo.

Dentro de este panorama, el turismo de caracter humanitario, aquellas personas
individuales, grupos u organizaciones, que viajan con fines de apoyo hacia causas con
enfoque social, también sufrieron los efectos de dichas medidas. Siendo parte de un
efecto domind que incide en los objetivos de decenas de organizaciones, programas,
Iglesias, entre otras instituciones que se apoyan en esta practica, para causas de

beneficio social.
1.2 Antecedentes de la empresa

La empresa denominada Multiservicios Gerenciales S.A. y de nombre comercial MINA,
adquirio personalidad juridica el 14 de junio del 2004 y cuenta con domicilio fiscal en la
29 calle 7-42 zona 3 del municipio de Guatemala, departamento de Guatemala. La
empresa nacié con el objeto de comercializar café para beber en diferentes

presentaciones, asi como una amplia variedad de suvenires dirigido a personas



extranjeras que visitan el pais en calidad de turistas. Con mas de 15 afios y hasta el 2019
la empresa reflejaba ingresos por ventas estables cada afo, esto aprovechando el nicho
de mercado enfocado a los grupos de voluntarios, en calidad de turismo humanitario,
gue desarrollan proyectos sociales en el sector del relleno sanitario de la zona 3 de la
ciudad de Guatemala.

En marzo del 2020 con la confirmacion del primer caso de COVID-19 en el pais, se
implementaron una serie de medidas gubernamentales, siendo una de estas, el cierre de
las fronteras. Consecuentemente esta situacién nacional impacto negativamente a todas
las empresas vinculadas al turismo, tales como hoteles, restaurantes, transportes y

tiendas de venta de suvenires debieron cesar operaciones.

El boletin de estadisticas del 2019 publicado por el INGUAT, en dicho periodo Guatemala
reporto un incremento del 6% en el nUmero de turistas que visitaron el pais, un total de
2,559,599 visitantes. De este total el 18% son personas de nacionalidad estadounidense,
gue representa el segmento de mercado al cual MINA esta dirigido. El boletin de
estadisticas del mes de diciembre, publicado por el INGUAT reporta que, para el final del
afo 2020, solo 593,990 personas visitaron el pais, esto representa una baja del 77% en

el nimero de visitantes.

En el caso de MINA su reduccion fue del 95% en el nimero de clientes anuales del 2020
y 2021 en comparacion con el 2019. Ante esta situacion el nivel de ventas decayd
drasticamente y la empresa proyecta que la recuperacion del flujo de visitantes puede
llevar hasta cinco afios. Durante el 2019 la empresa MINA reporto una facturacion total
de Q314,314.81, contaba con un flujo de ventas estable y un crecimiento entre el 2018

al 2019 de un flujo de ventas estable y con un crecimiento interanual promedio del 242%.

El 100% de estos ingresos son generados por el flujo de turistas que visitan su sede en
la zona 3 de la ciudad capital, estos clientes son voluntarios de nacionalidad americana
gue vienen al sector a realizar proyectos de enfoque social, un promedio de 800 al afo.
Con el cierre de los aeropuertos este flujo de visitas se redujo en un 95%, si bien a partir

del mes de septiembre del 2020 las fronteras se abrieron, el temor de viajar permanecio



en las personas, y al final de dicho periodo MINA reporto un total de ventas de
Q32,181.01 proveniente de un promedio de 5% de clientes que visitaron durante el

primer cuatrimestre del afio.

Para el afio 2021 durante el primer semestre ya con las fronteras abiertas el flujo de
visitantes de origen extranjero se mantuvo a un nivel bajo, alcanzando ventas anuales
por Q20,808.00.

Ante tal situacion MINA ve la urgente necesidad de diversificar, y generar ingresos por la
venta de otro tipo de productos, en especial aquellos que no sean altamente afectados

por situaciones como la pandemia.
1.3 Antecedentes del estudio

Herrera de Ledn (2011) en su tesis para optar al grado de Maestria en Administracion
Industrial y de Empresas de Servicios “Propuesta de una Mezcla de Marketing para un
programa de dieta y acondicionamiento fisico para reduccion de peso y aumento de
masa muscular para una clinica de nutriciéon en la ciudad de Guatemala” plantea una
propuesta de Mezcla de Marketing para la comercializacion de un programa de reduccion
de peso. El problema tratado consiste en que la clinica no cuenta con un programa formal
y técnico de mercadeo lo cual se traduce en pérdidas por ventas no aprovechadas. La
metodologia utilizada en el trabajo fue la de la mezcla de marketing de las 4ps, basada
en precio, producto, plaza y promocién. Entre los principales resultados obtenidos se
puede mencionar la definicion estratégica y técnica del servicio, la definicién de un precio
competitivo, la estrategia de punto de plaza y la seleccion de los medios adecuados. Por
ultimo, se puede enfatizar que la conclusién se basa en la propuesta de una mezcla de
marketing alineada a la satisfaccion del cliente, la rentabilidad y sostenibilidad del

negocio.

Martinez (2011) en su tesis para optar al grado de Maestria en Administracion Industrial
y de Empresas de Servicios “Desarrollo de la formula para un producto de higiene

personal tipo gel de bafio y su mezcla de mercadeo” propone una mezcla de mercadeo



para la venta de un gel de bafio. El problema de la empresa se puede resumir en que
existe una demanda potencial para este tipo de producto y por ende una oportunidad
para empresas que puedan atender este nicho de mercado. Entre los principales
resultados obtenidos se puede mencionar la definicion del segmento de mercado, canal
de distribucién, determinacion del precio, mezcla de comunicacion para la promocion.
Por udltimo, se concluye que fue posible desarrollar la mezcla de mercadeo 6ptima para
la comercializacién del gel de bafio.

Ruiz Valenzuela (2010) en su tesis para optar al grado de Maestria en Administracion
Industrial y de Empresas de Servicios “Determinacion de una estrategia de mercadeo
para el incremento en la venta del servicio de laboratorio de analisis periddico de aceite
industrial para maquinaria pesada”. Desarrolla una estrategia de mercadeo para el
incremento en la venta del servicio de laboratorio de analisis periodico de aceite industrial
para maquinaria pesada. Como problema se plante6 que la empresa no cuenta con un
plan de mercadeo para la venta del servicio que ofrece, o que implica que las ventas
dependan de terceros. Los resultados de la investigacion se centraron en el
establecimiento de las estrategias de mercadeo para: clientes flota, clientes grandes,
clientes medianos y clientes pequefios. Y como conclusidbn mas pertinente se puede

mencionar el incremento en las ventas de servicios del laboratorio.

Velasquez Albores (2014) en su tesis para optar al grado de Maestria en Administracion
Industrial y de Empresas de Servicios “Disefio de un plan de mercadeo para una pequefia
empresa productora de bebidas para nifios ubicada en la ciudad de Guatemala” disefia
un plan de mercadeo para una pequefia empresa productora de bebidas. El problema de
la investigacion consistidé en que la empresa por ser pequefia no cuenta con un plan de
mercadeo estructurado que le permita lograr una rentabilidad. El principal resultado del
trabajo fue el realizar un plan de mercadeo que se ajustd a las necesidades de la
empresa para ello se utilizé la metodologia de la mezcla de marketing de las 4ps. Como
conclusién relevante al tema se logré disefiar un plan de mercadeo con acciones a seguir,
definiendo actividades y proceso encaminados a cumplir las metas de venta y

posicionamiento de la marca segun la capacidad y recursos de la empresa.



Corzo de Sommer (2020) en su tesis para optar al grado de Maestria en Administracion
Industrial y de Empresas de Servicios “Plan de mercadeo para una empresa que se
dedica a la compra y venta de productos de consumo diario” plantea entre varios
objetivos la creacion de un plan de accion que defina las nuevas estrategias que permitan
a la empresa un flujo de ventas constante mensual. Como parte de los métodos y
técnicas utilizadas se encuentran las encuestas para el identificar al mercado objetivo. El
plan de mercadeo abarco las principales variables que son producto, precio plaza y

promocion.

Los antecedentes del sector brindaron informacion valiosa al momento de elaborar la
matriz FODA, dado que hay amenazas como la recuperacion lenta del sector turismo asi
como determinar las causas macro que han influido en la contraccién de las ventas de la

empresa.

Fue importante conocer la historia de la empresa y como esta surgio y ha trabajado
durante los ultimos afos, esto ayuda a comprender de manera mas concreta las causas

gue han generado la reduccion de las ventas.

Por dltimo, los estudios realizados en otras areas y empresas brindan conocimiento y
experiencia en como un plan de mercadeo es de vital importancia para generar ventas

dentro de una empresa.



2. MARCO TEORICO

En esta seccion, se definen los principales conceptos teéricos vinculados al tema y
subtemas que se abordaran en el informe. Esta recopilacion de informacion también
permite conocer planteamientos novedosos y definiciones que permiten profundizar en
el campo del mercadeo. Robustecer de manera técnica un plan, permitira

planteamientos y conclusiones mas confiables.

2.1 Plan de mercadeo
No existe una definicién universal o consenso en cuanto al significado de lo que es un
plan de mercadeo y de lo que este debe contener, sin embargo, los estudiosos del tema

concuerdan en algunos puntos mismos que se desarrollaran a continuacion.

El plan de marketing proporciona la descripcion de como la organizacion combinara el
producto, la fijacion de precios, la distribucion y las decisiones de promocién para crear
una oferta que resulte atractiva a los clientes. También trata de la implementacion, el
control y el ajuste continuo de estas decisiones. (Ferrell, O. C., Hartline, M., 2012, p.16).
Estos autores hacen énfasis en lo que se puede considerar la mezcla de mercadotecnia

basica, que abarca las variables precio, plaza, producto y promocion.

A diferencia de Ferrel y Hartline, (2012), Ballesteros (2018) considera una estructura
mucho mas amplia, como se muestra en la figura X, iniciando con un andlisis tanto interno
como externo que conlleva a definir una matriz DAFO. Posteriormente y con base a dicha
matriz se procede a establecer objetivos, estrategias y tacticas. Concluye con el

presupuesto, cronograma y controles necesarios para la ejecucion del plan.



Figura 1

Esquema general de plan de mercadeo

Analisis de situacion
| Andlisis interno | Andlisis externa |
Analisis de ventas/cartera Andlisis del consumidor.
Analisis de rentabilidad Andlisis de la competencia
Anilisis de indicadores Andlisis del mercado
Analisis de factores de mercadeo Analisis del macroentormo
Andlisis de cadena de valor Andlisis de canales
Analisis matricial Andlisis de proveedores
Fortalezas y Debilidades | Oportunidades y amenazas l

| Factores Claves de éxito |
[

| Planteamienta de ohietivos |
|

| Diefinicidn de estrategias

— ]

[ Definicidn de tacticas |

[
| Definicidn de programas |

|
| Cronograma general |

I
F‘resupu:estu general

|
| E.tadoderesultadns |

Contr'ales

Fuente: Ballesteros, R. H. (2018). Plan de Marketing - disefio, implementacion y control.

México: Ecoe - Ediciones. (p. 43)

Un autor referente en el tema y que es preciso citar es Jerez (2018):

Este plan debe surgir en funcion del plan corporativo y debe estar en perfecta
armonia con todo lo expuesto en el plan del primer nivel. Lo debe elaborar la alta

direcciéon de mercadeo de la empresa y también es un plan de largo plazo, pero



gue anualmente, debe ser revisado y adaptado por las condiciones cambiantes de

la empresa, mercado y economia.

Este documento debe ser elaborado en un horizonte de tiempo de cinco (5) afios
lo cual, también permite establecer y medir su efectividad ya que es uno de los
planes operativos que compone el plan corporativo y por medio del cual, la
empresa alcanzard sus objetivos comerciales que definio en dicho plan. (p. 77)

Jerez (2018), en su definicion contempla varias similitudes con los autores anteriormente
presentados, incluye dentro de la estructura del plan un analisis el entorno, hace un
enfasis en que dicho plan debe surgir desde y con el apoyo de la alta gerencia bajo un
enfoque de largo plazo. Concluye con la importancia de contar con sistemas de

monitoreo y control para ir realizando los ajustes necesarios.

Lam, Hair y McDaniel (2011) plantean una estructura de plan condensada y distribuida
en 5 secciones. La primera seccion se refiere ala mision del negocio, la segunda, analisis
de la situacion a través de la matriz FODA. Seguido se plantean los objetivos para pasar
a la cuarta seccién que detalla las estrategias de mercadeo basado en las 4p y concluye

con implementacion, evaluacion y control del plan.

Para el desarrollo de la propuesta de plan de mercadeo se utilizara la estructura
planteada por Lamb, Hair y McDaniel (2011) considerando que esta contempla los
elementos béasicos de un plan y es el que mejor se adapta a las necesidades y

condiciones de MINA.
2.2 Estructura del plan de mercadeo

Siguiendo el modelo de Lamb, Hair y McDaniel, (2011) el plan consta de cinco secciones

secuenciales como se muestra en la figura 2
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Figura 2

Estructura de plan de mercadeo

\

IV ESTRATEGIA DE IMPLEMENTACION,
EVALUACION Y
CONTROL

VISION Y MISION ANALISIS DE LA OBJETIVOS DE MARKETING
DEL NEGOCIO SITUACION MARKETING

Fuente: Elaboracion propia. estructura de plan de mercadeo Lamb, Hair & McDaniel.
2022

Si bien esta estructura es reducida en comparacion a la de Ballesteros (2018), contiene
lo esencial para una empresa del tamafio de MINA.

2.2.1 Mision del negocio

El término de misidon abarca una amplia gama campos y aplicaciones, en funcion del
contexto, temporalidad, actividad o necesidad. No existe una definicion Unica, pero la
siguiente engloba los aspectos mas relevantes y comunes: “La misién describe el
motivo o la razén de ser de una organizacion, empresa o institucion. Se enfoca en los
objetivos a cumplir en el presente. Debe estar definida de manera precisa y concreta

para guiar al grupo de trabajo en el dia a dia”.

Aplicado a una empresa, la misién expresa de manera explicita lo que la organizacion

hace y ofrece a sus clientes dia con dia. Esta sirve de guia y motivacion para los


https://concepto.de/mision/
https://concepto.de/institucion/
https://concepto.de/equipo-de-trabajo/
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colaboradores ya que todas las actividades que se realizan dentro de la empresa deben

estar alineadas a entregar esa promesa plasmada en la misién.

Por ejemplo, la mision de Google establece “La misidon de nuestra empresa es organizar
la informacién mundial para que sea universalmente accesible y util”

Como se puede observar una buena mision, como la de Google, debe ser corta, clara,
concreta y facil de entender, tanto para los clientes como para los colaboradores.
Expresa a que se dedican y que estan ofreciendo a sus clientes, en este caso, - acceso

a la informacién- y de qué manera lo hacen.

2.2.2 Andlisis de la situaciéon

Existe una amplia variedad de herramientas de andlisis para las empresas, entre ellas
se pueden mencionar la Matriz BCG, las 5 Fuerzas de Porter, analisis PESTEL y la Matriz
FODA entre otras.

Esta ultima es la que se utilizara para la elaboracion del plan de mercadeo de la empresa
MINA. Segun Koontz, Weihrich, & Cannice (2012):

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

al desarrollo de cuatro series de alternativas estratégicas distintas.

La matriz FODA tiene un alcance mayor y una importancia distinta que la matriz
de portafolio de empresas, aunque la primera no reemplaza la segunda. Esta

matriz ofrece un marco conceptual para un andlisis sistematico que facilita la
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comparacién de amenazas y oportunidades externas respecto de las fortalezas y

debilidades internas de la organizacion.

El andlisis FODA consta de un matriz de dos entradas que evallUa variables internas y
externas de la empresa para poder tener un panorama completo del entorno.

Las variables que se analizan son:

Fortalezas: aspectos y condiciones internos de la empresa que son positivas, favorables
0 que le brindan una ventaja ente los competidores. Entre ellos se puede mencionar
activos fijos, conocimientos o nuevas tecnologias, patentes, amplia infraestructura y

personal capacitado.

Debilidades: aspectos y condiciones internos de la empresa que son negativos,
desfavorables o que representan una desventaja ente los competidores. Entre ellos se

puede mencionar falta de flujo de efectivo, capacidad de produccion limitada.

Oportunidades: aspectos o0 condiciones externas de la empresa con una connotacion
positiva que la empresa puede aprovechar a corto, mediano o largo plazo. Entre ellos se
puede mencionar expansion a otras areas geograficas, adquisicion de otras empresas

en la industria o lanzamiento de nuevos productos.

Amenazas: aspectos o0 condiciones externas de la empresa con una connotacion
negativa con una alta probabilidad de que puedan suceder en el corto, mediano o largo
plazo. Entre ellas se puede mencionar disipaciones politicas y tributarias, crisis de salud

0 desastres naturales o ingreso de nuevos competidores o nuevos productos.
2.2.3 Objetivos

Para que el plan de mercadeo sea efectivo y se justifiqué la inversién que con lleva es
necesario definir los objetivos. Jerez (2018) lo define de la siguiente manera “se debe
expresar claramente lo que se va a alcanzar y, por lo tanto, indicara el nivel de esfuerzo

y de inversién requerido para tener éxito” (p. 145).
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El disefio de objetivos no debe tomarse a la ligera, estos deben de contar con una serie
de caracteristicas que validen la calidad y a su vez contribuyan al éxito del plan desde el
inicio y faciliten las etapas de implementacion, control y monitoreo. Para disefiar
objetivos de manera correcta se puede utilizar la metodologia SMART (siglas en inglés
para Specific, Mesurable, Attainable, Relevant, Timely) esta se basa en 5 criterios que

todo objetivo debe poseer.

e Deben ser especificos (Specif): se redactan de una manera detallada y correcta,
orientados a una accién concreta y en verbo infinito. Por ejemplo, se pueden usar
verbos como incrementar seguido del objeto sobre el cual recae la accion, que
podrian ser las ventas o numero de clientes.

e Deben ser medibles (Mesurable): cuentan con un valor numero o cuantitativo que
es facil de medir, ya sea un valor absoluto o relativo. Por ejemplo, se puede decir
incrementar en un 100% el numero de clientes o bien, incrementar 100 nuevos
clientes.

e Deben ser alcanzables (Attainable): en otras palabras, realista o lograble, si el
objetivo planteado no esta en relacion a la situacion y condiciones actuales se
puede cometer el error de plantear algo que esta fuera de lo posible. Por ejemplo,
si se plantea un crecimiento en las ventas del 50% vy la estadistica muestra una
tendencia del 15%, a menos que existan otros factores dicho objetivo no sera
alcanzado.

e Deben ser relevantes (Relevant): la accion o lo que se pretende alcanzar busca
aprovechar una oportunidad o solucionar un problema, y es pertinente a la
situacion actual de la empresa y alineada con su mision y vision. Por ejemplo, si
la empresa se encuentra en una etapa de lanzamiento de un producto el objetivo
busca la penetracién del mercado o bien reclutar clientes que funjan como
promotores del mismo.

e Deben tener un tiempo (Timely): se debe establecer el periodo de tiempo que le
objetivo abarca o la fecha para la cual se espera este esté cumplido, puede ser
plasmado en dias, semanas, meses o0 afios. Por ejemplo, Reclutar 100 nuevos

clientes para finales del afio 2021.
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De alguna manera, los objetivos permiten trazar el horizonte del plan, programa o
proyecto. Suelen confundirse con los resultados o con deseos que se tienen de al lugar
al que se desea llegar. Sin embargo, la aplicaciéon de metodologias como la citada
anteriormente (S.M.A.R.T), permite que los objetivos no solo tengan una sintaxis
especifica, sino que estos sean enfocados y medibles de manera objetiva.

2.2.4 Estrategia de marketing

También conocido como mezcla de mercadeo, tiene su origen en el afio 1950 por el
profesor de publicidad de la Universidad de Harvard Niel H Borden. Dicho modelo fue
posteriormente consolidado por la AMA (Asociacion Americana de Marketing) en 1984
como: “Proceso de planificacion y ejecucion del concepto Precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los

objetivos de individuos y la organizacién”.

El modelo de marketing mix, consiste basicamente en la efectiva y estratégica integracion
de los principales elementos relacionados con la mercadotecnia, desde su origen el
profesor Borden considero doce de ellos. A lo largo del tiempo se han desarrollado varias
versiones de este modelo entre ellos las 4P, 5P y las 7P, siendo el mas popular el de las
4P.

Segun varios autores el modelo de las 4P es el que mejor engloba los principales
elementos que se requieren para una efectiva estrategia de mercadotecnia, y que puede
ser utilizado por la vasta mayoria de empresas de productos y servicios. Los otros
modelos de 5P o 7P también son importantes, pero estos puedes ser aplicados en
funcién del tamafio de la empresa.

El modelo de las 4P se conforma de los siguientes elementos: Precio, Producto, Plaza y
Promocién. Es una formula ampliamente conocida en el campo del marketing, y este ha
ido creciendo con planteamientos como las 7P, mas utilizado en el campo de los

servicios.
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2.2.4.1 Precio
“‘En el sentido mas estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que

los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”.

Partiendo de esta definicidn, el precio es el valor monetario asignado por la empresa
para realizar el intercambio con sus clientes. El mismo es determinante para la
sostenibilidad y rentabilidad de la empresa. En su concepcién mas simple el precio debe
contemplar los costos directos, indirectos y el margen de utilidad que se desea, sin
embargo, no siempre es asi de sencillo el determinarlo, en la actualidad existen otras
variables que se deben considerar y lo cual lleva a la empresa a tener que desarrollar

una politica de precios en funcion de sus objetivos de marketing.

Sin ser exhaustivos en el tema, en la actualidad las empresas u organizaciones fijan una
serie de criterios y procesos para definir precios en sus productos y/o servicios, dado que
existen dos extremos de un mismo problema, y esto se refleja en considerar pecios altos
0 muy bajos. Por lo que es importante un analisis integral para determinar la cantidad de

dinero acorde a lo que se proporciona.

2.2.4.2 Producto

“Usualmente, es una combinacién de aspectos tangibles e intangibles. Asi un producto
puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacion de
los tres. El producto existe para propoésitos de intercambio y para la satisfaccion de

objetivos individuales y organizaciones”.

Partiendo de esta definicién el elemento producto, del modelo de las 4P, contempla un
bien fisico, tangible, o un servicio, algo intangible. Producto es aquello que la empresa o
persona, ofrece a los clientes y es objeto de intercambio por un precio, o valor monetario

determinado.
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Es importante el conocimiento pleno del producto, dado que es la materia prima, por
decirlo de alguna manera, del marketing. Alrededor de esta idea, servicio o bien, gira el
dar a conocer ese satisfactor o deseo, hacia los clientes.

2.2.4.3 Plaza
“Se entiende como la forma en la cual un bien o servicio llegara de una empresa a las

manos del consumidor final”.

El elemento Plaza, juega un rol determinante en el alcance de los objetivos de marketing,
ya que contemple el medio o espacio fisico a través del cual los clientes podran adquirir
los productos o servicios. En la actualidad existen principalmente dos tipos de plaza:

fisicos y virtuales

Los ambientes fisicos son utilizados principalmente para productos y servicios tangibles,
gue requieren de un espacio donde los clientes puedan llegar a ver y tocar el producto.
Entre ellos se puede mencionar loas abarrotes, productos de limpieza, higiene,

alimentos.

Los virtuales que han ido en crecimiento, en especial ante la presente coyuntura, se
enfocan en productos y servicios intangibles, ejemplo de ello son los denominados
software como licencias de Office y servicios de streaming como Netflix. La seleccion
correcta del tipo de plaza en funcion del producto permitira a la empresa llegar de una

mejor manera sus clientes potenciales.

La plaza es parte de la experiencia para un cliente, dado que contempla la forma de

distribucion, el tiempo y la cantidad del bien o servicio.
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2.2.4.4 Promocion
” La promocién puede definirse como la coordinacion de todos los esfuerzos iniciados
por el vendedor para establecer canales de informacion y persuasiéon para facilitar la

escala de un bien o servicio.”

Teniendo ya implementados los tres primeros elementos se hace necesario dar a
conocerlos a los clientes potenciales. No es suficiente tener un buen producto, a un
precio asequible en los lugares fisicos y virtuales idoneos, es también necesario darlos

a conocer.

En la actualidad, segun Chiquiza (2018) una persona promedio puede recibir entre 3,000
y 5,000 diferentes tipos de mensajes publicitarios a traveés de diferentes medios al dia.
Es decir, existe una alta competencia por obtener la atencion de un cliente potencial. El
elemento de Promocién busca desarrollar la estrategia idonea que logre captar, persuadir

y llevar a la accion a las personas.

Para ello se puede hacer uso de una amplia gama de recursos denominados medios de
comunicacion, lo cual llevara a la empresa a definir lo que se denomina mezcla de
medios.

La promocién ya cuenta con canales considerados como clasicos y digitales. Estudiar
las necesidades y habitos del grupo objetivo, permite seleccionar la mejor forma de

analizarlo.
2.2.4.5 Segmento de mercado
“Un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de deseos y necesidades”.

También conocido como Target “Grupo de consumidores potenciales de un producto o

servicio.
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Partiendo de esta definicion, se puede decir que el segmento de mercado es el grupo de
clientes al cual un producto, servicio o incluso empresa esta dirigida. Cabe mencionar
que una empresa puede idealmente debe contar con mas de un segmento para si
desarrollar un portafolio diversificado, esto en funcidon del tamafio de la misma y del

catalogo de productos y servicios que ofrezca.

Es determinante para una empresa tener muy claro quien o quienes son su segmento de
mercado, ya que su producto o productos estan disefiados para satisfacer un conjunto
de necesidades especificas. Una empresa que promociona su producto a un publico en
general no es efectiva tanto en su promocidon como en sus ventas, ya que en primer lugar
no conoce a su cliente y por ende no sabe dénde buscarlo. Para la seleccion o
determinacion de un segmento de mercado se hace necesario realizar lo que se

denomina investigacion de mercado.
2.2.5 Implementacion, evaluacion y control

No basta con tener objetivos bien definidos y una buena estrategia, para que el plan
funcione este debe cobrar vida a través de la implementacion y este a su vez no es
estatico sino altamente dinamico, por lo que se requiere contar con instrumentos y
mecanismos de evaluacion y control. Estas ultimas dos brindaran a los responsables del
plan las herramientas que les permitan realizar los ajustes necesarios para ir

consolidando el éxito del plan.

En esta seccion se desarrollan los diferentes instrumentos que permitan medir el
desempeiio del plan, entre estos se encuentran los siguientes: responsables de cada
una de las actividades, presupuesto, principales indicadores de desempefio, analisis

financiero y con qué periodicidad se haran ajustes.

Es comun considerar como sin6nimos la evaluacion y el control. Pero debe conocerse la
diferencia entre ambos, la evaluacidon es basicamente una valoracion periddica y el

control es un proceso constante.
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3. METODOLOGIA

En esta seccion se detall6 la metodologia utilizada durante el proceso de elaboracion del
informe del Trabajo Profesional de Graduacion, el cual incluye la definicion del problema,
planteamiento de los objetivos y el disefio utilizado.

3.1 Planteamiento del problema
Es necesario describir la definicién y delimitacion de la problematica que se abordo para

el informe.

3.1.1 Definicion del problema

A partir del afio 2020, la empresa MINA tuvo una baja de mas del 95% en sus ventas
anuales, esto derivado de las disposiciones gubernamentales implementadas en el mes
de marzo del afio en mencion, como parte de los protocolos para la contencion de la
propagacion del virus COVID-19. La empresa se vio afectada principalmente por dos
medidas, el cierre de los aeropuertos lo cual evito la visita de extranjeros al pais y

segundo, el cierre temporal de las actividades consideradas no esenciales.

Dado que el 100% de los clientes de MINA han sido de origen extranjero sus ventas
decayeron de manera significativa. A su vez MINA no cuenta con otro tipo de productos

gue pueda comercializar y mantener un flujo de ventas.

Aunado a esto la empresa no cuenta con un plan de mercadeo y no ha realizado inversion
en acciones de publicidad. Esta situacion ha llevado a la alta direccion de MINA a
considerar otros segmentos de mercado y otro tipo de productos que pueda comercializar
y asi poder desarrollar un portafolio mas amplio de clientes que le permita gestionar

situaciones inéditas como lo fue la pandemia.
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Por lo que, para resolver la problemética presentada anteriormente se plantea la
siguiente pregunta:
¢, Cual sera el plan de mercadeo para la empresa Multiservicios Gerenciales S.A.,

ubicada en el municipio de Guatemala, Departamento de Guatemala?

3.1.2 Delimitacién del problema

El problema se delimita a través del &mbito temporal, geogréfico, institucional y personal.

a. Ambito temporal
De octubre 2021 a octubre 2022.

b. Ambito geografico

Municipio de Guatemala, Departamento de Guatemala.

c. Ambito institucional

El area de ventas de la empresa MINA.

d. Ambito personal
La poblacion utilizada para el estudio de campo fue de 385 amas de casa y el gerente

financiero de la empresa.

3.2 Objetivos
Con el propésito de elaborar un trabajo efectivo se han desarrollado un objetivo general
y 5 objetivos especificos que abarcan las 5 areas del esquema planteado para el

desarrollo del plan de mercadeo.

3.2.1 Objetivo general
Elaborar el plan de mercadeo para la empresa Multiservicios Gerenciales S.A., ubicada

en el municipio de Guatemala, Departamento de Guatemala.
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3.2.2 Objetivos especificos

Para alcanzan el objetivo general se plantean los siguientes objetivos especificos.

e Verificar si existe una declaracion de misién y vision de la empresa.

e Analizar la situacién actual competitiva de la empresa

e Detallar los objetivos de mercadeo

e Determinar la mezcla de mercadeo basados en el segmento de mercado
potencial, competencia potencia, producto, plaza, precio y promocion.

e Disefiar los instrumentos necesarios para la implementacion, evaluacion y control.

3.3 Diseiio utilizado
Para los objetivos uno, dos y tres se utiliz6 un mismo disefio. El objetivo cuatro requirid
un disefio diferente y un tercer disefio fue utilizado para el objetivo cinco, en total se

requiero tres disefios diferentes los cuales se detallan a continuacion.

3.3.1 Para el objetivo especifico uno.
En esta seccion se da a conocer la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para determinar si existe una

declaracion de mision y vision.

a) Metodologia

Se utiliz6 una metodologia cualitativa la cual consistio en una entrevista a profundidad.

b) Unidad de andlisis
Dirigida al gerente financiero de la empresa por ser la persona designada por la empresa

para brindar la informacion.
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c) Universo

Gerente financiero que fue la persona designada para brindar informacion.

d) Tamafo de la muestra
No fue necesario realizar un célculo de la muestra ya que se utiliz6 una metodologia

cualitativa.

e) Instrumento
Se elabor6 un cuestionario para la entrevista a profundidad, el cual consisti6 de 10
preguntas que guiaron la conversacion que permitié recabar la informacion necesaria. El

cuestionario utilizado se puede observar en el anexo lll.

f) Resumen del procedimiento

La entrevista se llevd a cabo de manera presencial en las oficinas de la empresa en el
mes de junio del 2022. Tuvo una duracién de 1.5 horas. Utilizando el cuestionario como
guia para la conversacion se realizaban las preguntas en un formato de contexto abierto
gue permitié al gerente compartir de manera verbal, y la vez se solicitaba ampliar la

respuesta en detalles especificos.

Se document6é en un formato digital del cuestionario la informacion recibida que se

considerd pertinente para el estudio.

3.3.2 Para el objetivo especifico dos.
En esta seccion se da a conocer la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar la situacion actual de la

empresa.

a) Metodologia

Se utiliz6 una metodologia cualitativa la cual consistié en una entrevista a profundidad.
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b) Unidad de andlisis

Dirigida al gerente financiero de la empresa por ser la persona designada por la empresa
para brindar la informacion.

c) Universo

Solo uno, que fue el gerente financiero que fue la persona designada para brindar

informacion.

d) Tamafo de la muestra
No fue necesario realizar un calculo de la muestra ya que se utiliz6 una metodologia

cualitativa.

e) Instrumento
Se elaboré un cuestionario para la entrevista a profundidad, el cual consistié de 10
preguntas que guiaron la conversacion que permitié recabar la informacion necesaria. El

cuestionario utilizado se puede observar en el anexo Ill.

f) Resumen del procedimiento

La entrevista se llevo a cabo de manera presencial en las oficinas de la empresa en el
mes de junio del 2022. Tuvo una duracién de 1.5 horas. Utilizando el cuestionario como
guia para la conversacion se realizaban las preguntas en un formato de contexto abierto
gue permitid al gerente compartir de manera verbal, y la vez se solicitaba ampliar la

respuesta en detalles especificos.

Se document6é en un formato digital del cuestionario la informacion recibida que se

considerd pertinente para el estudio.

3.3.3 Para el objetivo especifico tres.
En esta seccion se da a conocer la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para detallar los objetivos de la

empresa.
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a) Metodologia

Se utilizé una metodologia cualitativa la cual consistié en una entrevista a profundidad.
b) Unidad de analisis

Dirigida al gerente financiero de la empresa por ser la persona designada por la empresa

para brindar la informacion.

c) Universo
Solo uno, que fue el gerente financiero que fue la persona designada para brindar

informacion.

d) Tamafo de la muestra
No fue necesario realizar un célculo de la muestra ya que se utilizo una metodologia

cualitativa.

e) Instrumento
Se elaboré un cuestionario para la entrevista a profundidad, el cual consisti6 de 10
preguntas que guiaron la conversacion que permitié recabar la informacion necesaria. El

cuestionario utilizado se puede observar en el Anexo lll.

f) Resumen del procedimiento

La entrevista se llevd a cabo de manera presencial en las oficinas de la empresa en el
mes de junio del 2022. Tuvo una duracién de 1.5 horas. Utilizando el cuestionario como
guia para la conversacion se realizaban las preguntas en un formato de contexto abierto
gue permitié al gerente compartir de manera verbal, y la vez se solicitaba ampliar la

respuesta en detalles especificos.

Se document6é en un formato digital del cuestionario la informacion recibida que se

considerd pertinente para el estudio.
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3.3.4 Para el objetivo especifico cuatro
En esta seccién se da a conocer la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para determinar el segmento de

mercado, la competencia potencial, y la mezcla de mercadeo basada en las 4p.

a) Metodologia
Para este objetivo se utiliz6 dos metodologias la primera cuantitativa, a través de una

encuesta y la segunda por observacién durante la investigacion de campo.

b) Unidad de anélisis
La primera unidad de andlisis fue mujeres amas de hogar y la segunda pequefios
negocios 0 comercios ubicados en un radio no mayor de 500 metros de donde esta

ubicada la sede, esto a solicitud de la misma empresa.

c) Universo
De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica en el censo 2018 en el municipio
Guatemala existen un total de 243,014 hogares. Para el andlisis de los competidores se

tomo el 100% de los establecimientos identificados.

d) Tamafo de la muestra

Con base al tamafio del universo de hogares, por ser mayor a 100,000, se procedi6 a
aplicar la férmula para una poblacion infinita o desconocida planteada por Murray y Larry
(2005).

VARRY B
n=2e P4
i
Doénde:
n=tamafio minimo de la muestra.
Z = valor calculado en las tablas del area de la curva normal, segun el nivel de confianza

determinada por el investigador para obtener mayor precisién en los datos recopilados.
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p = proporcién de éxito, se tomara 0.5 como valor debido a que se desconoce el
comportamiento de la poblacion.

g = proporcion de fracaso, se tomara 0.5 como valor debido a que se desconoce el
comportamiento de la poblacion.

i = nivel de precision.

Procedimiento:

Z=95%=1.96
p=0.5
g=0.5
i =5%

Resolviendo la formula con los datos requeridos:

1.96% x0.50.5 _
n= T =384.16 =385

Se opto por utilizar un 95% de confianza y 5% de margen de error por ser parametros
aceptados que validen la muestra. Con base a la formula se determind que se requieren
385 encuestas para no sobrepasar el margen de error del 5% y asi validar la informacion

a recabada.

Para el andlisis de los competidores se tomo el 100% de los establecimientos, un total

de 46 identificados a través de una boleta de observacion.

e) Instrumento

Se utilizaron como instrumentos la encuesta y la boleta por observacién. La encuesta
comprendié 13 preguntas estructuradas en un formato de respuesta cerrada con
opciones multiples dividas en las diferentes variables de segmento de mercado y la
mezcla de mercadeo. La encuesta se puede observar en el Anexo IV. La boleta de
observacion consistié en un listado de categorias de negocios o comercios para llevar

un conteo. El instrumento puede ser observado en el anexo V.
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f) Resumen del procedimiento
Las encuestas se realizaron en cuatro jornadas, en dia sdbado durante el mes de junio
del 2022. El levantamiento de informacidn llevo un tiempo estimado de 3 horas ejecutado

por dos personas en cada jornada.

Se procedio a visitar los hogares en los alrededores, se les indicaba el propdsito de la
visita, una vez con la aprobacion de la ama de hogar se procedia a realizar las preguntas
gue por ser de respuesta cerrada las mismas eran respondidas en un promediode 3a 5

minutos por encuestada.

Posteriormente se realizo el vaciado de las respuestas en un formato digital utilizando un

formulario de Google docs, que facilitara el posterior procesamiento y analisis.

Durante estas jornadas también se realiz0 la observacion y cuantificacion de los negocios

0 pequefnos comercios identificados en la investigacion de campo.

3.3.5 Al objetivo especifico cinco
En esta seccidn se da a conocer la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para poder el desarrollo de las

estrategias, tacticas, cronograma y presupuesto del plan.

a) Metodologia
Para la elaboracién de los elementos antes descritos se hizo uso de teoria, conocimiento

y experiencia adquirida por el autor de este informe.

b) Unidad de andlisis

No fue necesario una unidad de andlisis.

c) Universo

Por la naturaleza del objetivo no se requirié una poblacién.
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d) Tamafno de la muestra

Por la naturaleza del objetivo no se requirié una muestra.

e) Instrumento
Por la naturaleza del objetivo no se requiri6é un instrumento en especifico para recopilar

informacion, sino que se elaboraron formatos en los cuales se plasmo la propuesta.

f) Resumen del procedimiento
Con base a la informacién recopilada en los objetivos uno al cuatro, se procedi6é a
elaborar cada uno de los incisos del plan de mercadeo, los cuales serviran a la empresa

como guia para la implementacién, monitoreo y evaluacion.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS
En este capitulo se presentan los resultados obtenidos por medio de los instrumentos de
investigacion, con el proposito de respaldar la informacion que se utilizara para la
elaboracion del plan de mercadeo para la empresa Multiservicios Gerenciales S.A.,

ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

La presentacion, andlisis e interpretacion de informacion y los resultados obtenidos se
realizé siguiendo el orden del objetivo especifico que llevan a alcanzar el objetivo

general.
4.1 Objetivo especifico uno

Este objetivo consistio en verificar si existia 0 no una declaracion de mision y cuéles eran

las caracteristicas de la misma.

Para ello se realiz6 una entrevista a profundidad con el gerente financiero, las preguntas
1y 2 estuvieron enfocadas en conocer si existe una mision y vision de la empresa. De
no contar con ella, se abordo cual es la visidn y razén de ser que los accionistas desean

darle a la empresa. Ante esto el gerente compartio:

La empresa no cuenta con una declaracion de mision, dado que es una empresa
pequefia y no lo han considerado necesario. Aunando a lo anterior no cuentan con la
experiencia o conocimientos para poder elaborar una mision para la empresa. Asi mismo
derivado de la crisis de la pandemia los accionistas han reconocido la necesidad de
diversificar los productos que la empresa comercializa, orientandose hacia una linea de
productos con una frecuencia alta como lo serian productos de primera necesidad. Asi

mismo desean que la empresa sea reconocida por brindar productos a un precio justo.
4.2 Objetivo especifico dos.

Este objetivo estuvo orientado a analizar la situacion actual de la empresa buscando

conocer las acciones de mercadeo que la empresa realiza, a que segmento esta
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enfocada y cual es la situacion de las ventas. Con base a las respuestas brindadas a las
preguntas 3, 4, 5, 6, 7 y 8 por el gerente financiero se logré identificar que:

La empresa no cuenta con un plan de mercadeo, de hecho, nunca han elaborado uno y
por ende no lleva a cabo camparfas de promocion o publicidad, y no cuenta con un area
0 equipo de mercadeo, esto se debe a que desde un inicio ha contado con un flujo de
clientes cautivo no lo han considerado necesario. Asi mismo se determiné que no se
cuenta con un espacio fisico con merchandaising para comercializar los productos, si no

gue estos se montan en una mesa el dia en que se tendran clientes visitando el area.

Los principales productos que la empresa ha comercializado son el café en presentacion
de grano y molido y una amplia variedad de productos tipicos denominados suvenires
tales como: porta pasaportes, billeteras, cinchos, aretes, collares, pulseras, playeras,
pachones, capiruchos, porta botellas, entre otros. Un promedio de 40 diferentes
productos. El gerente financiero reconocié que el contar solo con una linea de negocios
como son los suvenires y café, ha sido uno de los factores claves en la baja de las ventas
en los ultimos dos afios ya que por la naturaleza de los mismos son productos no
esenciales y no es posible comercializarlos hacia otro segmento excepto los turistas.
Expreso que dicha situacion les ha evidenciado la necesidad inmediata de diversificar
las lineas de productos que les permita tener un flujo de ingresos constante y poder

enfrentar de mejor manera situaciones como las de la pandemia COVID-19.

El 100% de los clientes que adquieren estos productos son extranjeros de nacionalidad
estadounidense que visitan el pais una vez al afio durante viajes de voluntariado que
realizan en el sector donde esta ubicada la empresa. Si bien el nUmero de clientes es
alto, en promedio 500 al afio, con un ticket promedio de compra de Q600, estos no tienen
una frecuencia mensual sino de una sola compra al afio dado que la misma se realiza
durante su visita al pais. Esto afecta el flujo de efectivo ya que solo durante tres meses

reportan ventas altas y el resto son meses de ventas bajas.

Como parte de la informacion brindada por el gerente, se tuvo accesos a un resumen de

ventas para el periodo 2018 al 2021 el cual se analiza a continuacion:
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Tabla 1
Reporte de ventas 2018-2021
MES 2018 2019 2020 2021 TOTAL

ENERO Q - Q 4,054.50 | Q 5,050.00 [ Q - Q 9,104.50
FEBRERO | Q 8,169.38 | Q 18,786.58 | Q 13,477.98 | Q 1,598.00 | Q 42,031.94
MARZO Q 5,758.54 | Q 19,347.52 | Q 12,553.03 | Q 2,532.00 | Q 40,191.09
ABRIL Q 7,749.03 [ Q 16,619.58 | Q 1,100.00 | Q 1,345.00 [ Q 26,813.61
MAYO Q 13,446.49 | Q 15,610.97 | Q - Q 2,345.00 | Q 31,402.46
JUNIO Q 13,234.20 | Q 50,993.34 | Q - Q 1,523.00 | Q 65,750.54
JuLio Q 38,331.03 | Q 66,997.41 | Q - Q 1,753.00 | Q 107,081.44
AGOSTO | Q 6,948.58 | Q 29,263.52 | Q - Q 2,956.00 | Q 39,168.10
SEPTIEMBRE| Q 3,421.12 | Q 19,425.65 | Q - Q 3,856.00 | Q 26,702.77
OCTUBRE | Q 9,169.25| Q 28,888.31 | Q - Q 1,506.00 | Q 39,563.56
NOVIEMBRE| Q 17,370.53 [ Q 34,237.08 | Q - Q 1,394.00 | Q 53,001.61
DICIEMBRE | Q 6,219.44 | Q 10,090.35 | Q - Q - Q 16,309.79
TOTAL Q 129,817.59 | Q 314,314.81 | Q 32,181.01 | Q 20,808.00 | Q 497,121.41

Fuente: Elaboracion propia con informacién brindada por Multiservicios Gerenciales
S.A. 2022.

La tabla anterior refleja que durante el 2019 la empresa experimento un incremento en
las ventas en comparacion al 2018, posteriormente se vio afectada por el cierre de los
aeropuertos en marzo del 2020. Durante los afios 2020 y 2021 MINA practicamente no
ha tuvo ventas, como lo expreso el gerente financiero solo cuentan con suvenires y café

para comercializar y no han tenido una alta afluencia de clientes extranjeros.

Se observo también un ritmo de ventas estacional, con una alta concentracion en los
meses de junio, julio y agosto, lo cual es acorde a la temporada de verano de los Estados
Unidos que es cuando se ha tenido mayor afluencia de extranjeros. Se ha tenido una
leve reactivacion durante el 2021 sin embargo esta no ha llegado a los niveles del 2019,
indico el gerente financiero que esto se debe a que los grupos de voluntarios extranjeros

estdn comenzando a regresar al sector, pero aun ritmo muy lento.
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Por ultimo, se puede notar que no existe un ritmo de ventas estable, las variaciones son
muy altas incluso teniendo meses con ventas cero como sucedié en enero del 2018 sin

pandemia

La pregunta 5 estuvo enfocada a conocer las principales causas de la baja en las ventas,

con base a la informacion obtenida se pudo determinar que:

El estar enfocados en un segmento muy especifico, como lo son los turistas que visitan
el sector, el cierre de las fronteras los dejo sin clientes. El solo contar con una linea de
productos como lo es el café y los suvenires no les permitié seguir operando durante el
tiempo que las medidas gubernamentales estuvieron vigentes y los efectos negativos

aun son evidentes.

La pregunta 6 estuvo orientada a conocer cual es la perspectiva a futuro de la empresa

a lo cual el gerente financiero compartio:

Que la crisis generada por la pandemia COVID-2019, ha evidenciado la necesidad que
diversificar las lineas de productos que la empresa comercializa, para poder contrarrestar
situaciones como esta y poder seguir operando. Hizo referencia a lo que otras empresas
hicieron como CEMACO, que incorporo a su linea de productos la venta de abarrotes y

eso les permitié operar durante las medidas de restriccion.

En la parte de la imagen de la marca se pudo constatar que la empresa no cuenta con

una establecida, no poseen isologo y tampoco un slogan.
4.3 Objetivo especifico tres

Orientado a identificar los objetivos de mercadeo que la empresa necesita, se obtuvo

informacion a través de la pregunta 9 del cuestionario, lo cual el gerente compartio:

La necesidad de recuperar el nivel de ventas y encaminarse a un crecimiento mayor al
nivel obtenido en el 2019. La premura de diversificar las lineas de producto que la

empresa comercializa para poder generar un flujo de efectivo estable. Y por ultimo los
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accionistas han requerido contar con un plan de mercadeo que permita llegar a un nuevo

segmento de clientes y no depender Gnicamente de los turistas.
4.4 Objetivo especifico cuatro

A través de este objetivo se busca conocer el nuevo segmento de clientes y linea de
productos a los cuales la empresa puede orientarse.

Figura 3

Rango de edades del segmento de mercado

u18-25
m 26-35
u 36-45
m 46-55

u mas de 55

Base: 385 personas

Fuente: Elaboracioén propia, investigaciéon de campo, 2022

Con base a la informacién obtenida se determiné que la mayoria de los potenciales
clientes se encuentran en el rango de edad de los 26 a los 45 afios, un 67% de la muestra
para ser exacto. Este grupo representa a la poblacion econémicamente activa en el pais
y que posee un poder adquisitivo econdmico. Como se comenté en la metodologia la
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encuesta fue dirigida especificamente a mujeres, se puede inferir por el rango de edad
gue son amas de casa o trabajadoras en relacién de dependencia o independientes.

Dado el rango de edades se debe de considerar las estrategias adecuadas para las
generaciones representadas que serian en su mayoria Millennials, con algunas de la

Generacion X.
Figura 4

Rango de ingresos familiares mensuales
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Fuente: Elaboracioén propia, investigaciéon de campo, 2022

Los resultados reflejan que un 77% de las encuestadas cuentan con un ingreso familiar
promedio de entre Q1 hasta Q3,400, este porcentaje abarca a un total de 298 mujeres.
Este ingreso mensual ubica a este grupo en una clase socioecondmica de categoria baja
D2, con base al estudio de niveles socioecondmicas en Guatemala elaborado por la
UGAP. El 33%, un total de 87 mujeres se ubica en un nivel socio econdémico bajo D1 con
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ingresos por arriba de los Q3,401.00 hasta Q7,200.00. Para los siguientes rangos
evaluados no se obtuvieron respuestas lo cual indica que el 100% de las encuestadas

se ubica en un nivel socio econémico bajo.

Esto es congruente con la piramide socioecondémica en Guatemala ya que un 73.4% de

la poblacion en la capital se ubica en la base de la misma con ingresos bajos.

Asi mismo esté& en concordancia con el sector en donde esta ubicada la empresa, en la
zona 3 de la capital que no es un sector reconocido por aglomerar familias con ingresos

medios o altos, si ho que de hecho se considera un area roja.
Figura 5

Tiene acceso a internet

100%

Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, 2022
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El 100% de las encuestadas indico contar con acceso a internet, ya sea por medio de un
dispositivo moévil celular o bien por una computadora con un servicio residencial de

internet.

Esto es congruente con la situacion actual de servicios de internet en areas urbanas. En
donde el acceso a internet es ya considerado parte de los servicios basicos para un
hogar. Asi mismo esto habilita el escenario para la implementacion de estrategias

digitales dirigidas al segmento de clientes potencial.
Figura 6

Posee celular
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Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, 2022
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El 100% de las mujeres respondieron poseer un teléfono celular. Esto es congruente con

la situacion actual de acceso a servicios telefénicos en especial para areas urbanas.

De acuerdo a un articulo publicado por el periddico digital Soy502 en enero del 2020,
indica que el uso de celular se ha convertido en una necesidad basica del guatemalteco.
También indica que en el departamento de Guatemala al menos el 76% de la poblacion

posee y hace uso del celular.

Esta variable habilita el marco para la implementacion de estrategias digitales tanto de

promocion como de plaza.
Figura 7

Categoria de productos que adquiere de manera regular
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Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, 2022
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La encuesta incluyo un listado de 11 diferentes categorias de productos para poder
identificar cuéles son las que las encuestadas adquieren de manera regular. A cada
encuestada se le solicito indicar un maximo de 5 categorias, de acuerdo a las respuestas
obtenidas se puede identificar que el top 5 de categorias de productos que se adquieren
de manera regular por parte de las encuestadas son: abarrotes, limpieza, carnes y pollo,
frutas y verduras, e higiene personal con un total de 1320 respuestas que representa el
69% del total.

Es evidente que la categoria de mayor consumo son los abarrotes, productos tales como
arroz, frijol, azucar, sal, aceites y otros. Estos son considerados de consumo diario y
masivo. En esta categoria un 99% de las encuestadas indico adquirirlo de manera

regular.

Se puede observar también que las categorias de productos para bebe, desechables,
Utiles escolares y ferreteria representan un segun grupo, con un total de 446 respuestas,
el 23% de total.

Por ultimo, se observa un tercer bloque conformado por las categorias de lubricantes y

pinturas, con 144 respuestas un 8% del total.

Este comportamiento es congruente con el perfil de las personas encuestadas, las
mujeres estarian mas orientadas y dedicadas a adquirir los productos basicos y de
consumo diario como lo son abarrotes y limpieza y la compra de productos como pintura

y lubricantes serian adquiridos con mayor frecuencia por los hombres del hogar.
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Figura 8

Frecuencia con la que adquiere los productos

= 1 vez por semana
= 2 veces por semana
= 3 veces por semana
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Base: 385 personas

Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, 2022

Para identificar la frecuencia de compra de los productos se brind6 a las encuestadas
cuatro opciones, siendo la frecuencia de rango diario la de mayor habitualidad. 36% de

las mujeres indicaron adquirir productos cada dia.

Seguido se encuentra el rango de frecuencia de 3 veces por semana, 26% de las mujeres

realizan compras con esta periodicidad.

El tercer y cuarto rango comprendidos por 2 0 1 vez por semana representan el 38% de

las encuestas, este grupo refleja el menor rango de frecuencia.

Al unir los primeros dos rangos, se puede determinar que el 62.4% de las mujeres
compras productos con una frecuencia mayor a las tres veces por semana, esto supone

una frecuencia de compra alta en dicho segmento.
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El factor de frecuencia alta es congruente con los resultados de la pregunta anterior que
indica que la categoria de productos con mayor demanda son los abarrotes. Es muy
comun que un ama de casa o trabajadora requiera de algun producto de este tipo en el
dia a dia para la alimentacion del hogar. Asi como los productos de limpieza se tiene una

tendencia de adquirirlos en menor cantidad, pero con mayor frecuencia.
Figura 9

Promedio de gasto semanal para la adquisicion de productos
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Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, 2022

En esta grafica se puede identificar claramente a dos grupos, el rango mayor de Q1.00
a Q50.00 que representa el 29% de las mujeres que tienen relacion a la frecuencia de

compra diaria, con insumos de bajo costo como sal o tortillas.

El otro grupo que representa el 17% con un rango mayor de mas de Q500.00 a la
semana. Se puede inferir que el mercado objetivo se ubica en una clase socio econémica

baja D1y D2 con un ingreso promedio mensual de Q3,400 hasta Q7,000.

Esto es congruente con el sector geografico donde esta ubicada la empresa, asi mismo

esta clase socio econdmica representa a mas del 50% de la poblacion de Guatemala.
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Figura 10

Lugar que acude con mas frecuencia para adquirir productos.
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Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, 2022

Se puede observar que existe una preferencia significativa en cuanto a la preferencia de
lugar en donde adquieren los productos, siendo la mayor las tiendas de barrio con 169
respuestas. Como se indicé anteriormente existe una alta frecuencia de compra diaria,
esto es congruente con el lugar de preferencia, las tiendas de barrio ya que estas como

es sabido se pueden encontrar casi en cada calle.

En el caso del supermercado y mercado cantonal no se observa una diferencia
significativa con la preferencia estas dos locaciones representan combinadas un 56% del
total, y se puede inferir que se visitan con una frecuencia menor como se identifico
anteriormente. Durante el estudio se pudo identificar que en las cercanias de la empresa

se encuentra ubicada una despensa familiar y el mercado cantonal el Gallito.

Asi mismo las mujeres prefieren estos lugares dado que, por ejemplo, la fruta y la verdura
son mas econémicas en el mercado, la tienda es mas conveniente para insumos de bajo

costo como sal y el supermercado por promociones y descuentos.
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Figura 11

Tipo de promociones que busca o prefiere
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Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, 2022

Los resultados reflejan que la mayoria de las entrevistadas tienen una preferencia por
ambos tipos de promociones con un total de 175 respuestas. En el caso de las que
prefieren solo 2x1 o descuentos los resultados son muy parecidos con un total de 112 y
98 respuestas respectivamente. Esto indica un alto grado de sensibilidad hacia las
promociones, lo cual es congruente con el nivel socioeconémico al que pertenecen y
como amas de casa o duefias de micro negocios estan constantemente buscando como
gastar menos o comprar mas con el presupuesto disponible. Esto es un factor importante

al momento de definir la estrategia de precios en el plan de mercadeo.



Figura 12

Acceso a redes sociales

® si
® No

Base: 385 personas

Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, 2022

El 100% de las encuestadas indicaron tener acceso a las redes sociales lo cual es
congruente con la situaciéon de los cascos urbanos donde el acceso a internet por

medio de dispositivos moviles también brinda acceso a redes sociales.
Figura 13

Red social que mas utiliza

Otra 8% 10
Twitter INGOAN 20
Instagram ISZGH 25
Pinterest NGO 35
Facebook IEEERen 129
WhatsApp I ol 166

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, 2022
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Con base a los resultados se determin6 que la red social con mas uso es el WhatsApp
seguido por Facebook Con 166 y 129 respuestas respectivamente. Esto esta en relacion
con el rango de edad de las mujeres entrevistadas. Asi mismo la red social WhatsApp se
ha convertido en la de mayor uso para comunicacion y es utilizada por la mayoria de las
empresas como un medio practico y directo para hacer llegar a los clientes las

promociones.
Figura 14

Canal de comunicacion preferido

® Email

® Fisico

m Telefono

Base: 385 personas

Fuente: Elaboracion propia, investigacion de campo, 2022
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Las entrevistadas indicaron una mayor preferencia en canal de comunicacion el uso de
teléfono celular, en especial por la red social WhatsApp, ya sea por mensajes o llamadas.
Sin embargo, se recomienda hacer una combinacién de medios ya que el email y los

medios fisicos combinados representan un 51%.
Figura 15

Cantidad y categorias de competidores potenciales

TIENDAS DE BARRIO 62%) 28
ACEITERAS 15% [
LIBRERIAS 9% 4
FERRETERIAS 6% 3
VENTAS DE CARNEY POLLO g2
SUPERMERCADO 2801

MERCADO CANTONAL 2801

0 5 10 15 20 25

Fuente: Elaboracioén propia, investigaciéon de campo, 2022

Con base ala observacion realizada durante la investigacion de campo se determiné que
existe un total de 28 tiendas de barrio, 7 aceiteras, 4 librerias, 3 ferreterias, 2 ventas de
carne y pollo y 1 supermercado y 1 mercado cantonal en un radio de 500 metros a la
redonda de donde esta ubicada la empresa. Es evidente que lo que mas predomina en
el sector son las tiendas de barrio y que estas serian la mayor competencia de la empresa

al incursionar en la comercializacion de nuevos productos.

30
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4.3 Objetivo especifico cinco

Para alcanzar el este objetivo que consiste en disefar los instrumentos necesarios para
la implementacién, evaluacion y control de los esfuerzos de mercadeo los mismos fueron
disefiados tomando como base toda la informacion recabada y los hallazgos identificados
a través de la entrevista a profundidad y las 385 encuestas.

Como indicé el gerente, la empresa no cuenta con planes de mercado y mecanismos
gue les permitan evaluar los resultados de las acciones que han ejecutado pero la
empresa esta en la disposicion y capacidad de invertir en la implementacion de un plan

de mercadeo que contribuya a recuperar el nivel de ventas.
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CONCLUSIONES
A continuacion, se presentan las conclusiones del Trabajo Profesional de Graduacion
divididas en funcién de cada uno de los capitulos y los objetivos de investigacion:

Se concluye que el sector turismo ha sido una de las principales actividades econémicas
afectadas con la pandemia COVID-19. En Guatemala el turismo tiene una participacion
importante, puesto que, al contar con una amplia gama de opciones a un precio

asequible, y con una ubicacién geogréfica estratégica atrae a un alto nimero de turistas.

Se concluyo con base a la informacion teorica que el disefio e implementacion de un plan
de mercadeo es determinante para el éxito de las empresas. La formulacién de un plan
de mercadeo debe analizar los factores relacionados con naturaleza o mision de la
empresa, analizar la situacion de la misma a través de identificar sus fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades, definir claramente los objetivos que busca
alcanzar y, desarrollar la estrategia de mercadeo a través de la mezcla de las variables
segmento, plaza, precio, producto y promocion. Y, por ultimo, definir los instrumentos de

evaluacion y control para la adecuada implementacion del plan.

Se concluye que la metodologia utilizada para la elaboracion del informe fue acertada, a
través de los instrumentos utilizados se logro recabar la informacion primaria cuantitativa
y cualitativa necesaria para identificar de manera directa las opiniones y experiencias del
gerente de financiero y clientes potenciales de la empresa; estos instrumentos
consistieron en una entrevista a profundidad y una encuesta que permitieron alcanzar

los objetivos especificos y asi poder sustentar la propuesta de plan.

Se concluyé que fue posible responder los objetivos de investigacion, iniciando con

identificar que la empresa no cuenta con una declaracion de visién y misién.

Se concluye que la empresa MINA evidencia una alta contraccion en su nivel de ventas
derivado de las medidas tomadas por el gobierno de Guatemala en marzo del 2020 que

a al presente afio 2022 siguen afectando sus ingresos. Al contar con un solo segmento
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de mercado, siendo estas turistas que visitan el sector donde se encuentra la empresa,
el cierre de las fronteras en el 2020 ha desestimulado la visita de estos turistas hasta el
momento de la elaboracién de este informe, es decir el flujo de clientes de este segmento

sigue siendo muy bajo.

Se concluy6 que los accionistas y ejecutivos han planteado el objetivo de mercadeo de
la empresa en diversificar las categorias de productos para obtener un crecimiento en
las ventas y lograr una utilidad neta al final del periodo. Los accionistas desean
posicionarse en el sector geografico como una alternativa para brindar productos de

consumo diario a un precio bajo.

Se concluye que el grupo objetivo potencial estd conformado en esencia por mujeres,
amas de casa, de 26 a 45 afos, que son residentes en los alrededores de donde se
encuentra ubicada la empresa y que pertenecen a un nivel socioeconémicos D1 Y D2
con ingresos familiares mensuales de Q3,400.00 a Q7,200.00. Que las categorias de
productos con mayor potencial para comercializar son: abarrotes, carnes y pollo, frutas
y verduras y productos de limpieza e higiene personal. Que la mayoria de los clientes
potenciales estan habituadas a un formato de venta de tienda de barrio. Que
principalmente buscan los productos con los precios mas bajos y que esperan encontrar
promociones de descuentos y 2x1 y que preferencia de comunicacién es a través de

canales digitales como WhatsApp.

Se concluye que la informacién recabada a través de la investigacion brinda los
fundamentos para la elaboracion y justificacion de la propuesta de plan de mercadeo ya

gue esta basada en los hallazgos identificados en la discusién de resultados.
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RECOMENDACIONES
A continuacion, se presentan las recomendaciones del Trabajo Profesional de

Graduacién separadas por capitulos y los objetivos planteados en la investigacion:

Se recomienda realizar un estudio mas profundo y actualizado del comportamiento del
sector turismo y de ser posible una encuesta dirigida a los clientes del segmento de
turismo de la empresa para poder determinar con mayor precision el tiempo que llevara

la recuperacion de dichos clientes para la empresa.

Se recomienda que la teoria sobre mercadeo compilada en este informe sea utilizada
como la base y guia para el disefio de una propuesta del plan de mercadeo. Este plan
debe incluir aspectos como la vision y mision, la situacion actual y competitiva de la
empresa, la identificacion del segmento de clientes, objetivos claros bajo la metodologia
SMART. Aunado a lo anterior se debe establecer de manera clara y precisa las
estrategias y tacticas basadas o respaldadas en los resultados y hallazgos obtenidos de
la investigacion de campo tanto cualitativa como cuantitativa. Por ultimo, se debe indicar
cudl sera la inversidn necesaria y la proyeccion de la utilidad neta esperada para la

empresa.

Se recomienda que futuros colegas y estudiantes utilicen la metodologia cualitativa,
cuantitativa y por observacion para realizar estudios de mercado de manera periddica en
especial al segmento de clientes denominados turistas que no han sido abordados en
este trabajo. Asi mismo para continuar conociendo de mejor manera al nuevo segmento
de clientes identificado en la investigacion. Contar con informacion actualizada es
determinante para evaluar las estrategias y tacticas implementadas y realizar los ajustes

gue sean necesarios al plan de mercadeo.

Se recomienda elaborar en conjunto con la gerencia una declaracion de vision y mision
basada en los objetivos a largo plazo de los accionistas, esto es de suma importancia ya
gue le brinda una base estrategia, una razon de ser y un guia en la toma de decisiones

tanto para los mando medios y bajos como para la alta gerencia.
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Se recomienda que la empresa MINA amplié su catdlogo de productos, a categorias de
consumo diario y masivo que les generé un flujo de ventas constante y que a su vez les
permitan superar situaciones inéditas como lo fue la pandemia COVID-19. Las categorias

son abarrotes, carnes y pollo, frutas y verduras, limpieza e higiene personal.

Se recomienda que la empresa opte por una estrategia empresarial de diversificacion de
productos que la faculte a no depender de solo un segmento de clientes especificos y
qgue le genere una utilidad en el mediano y largo plazo. La estrategia de diversificacion

es acertada y congruente con los requerimientos de la gerencia.

Se recomienda realizar un analisis FODA que le permita a la empresa identificar sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para la seleccion adecuada de las

estrategias y tacticas maximizando sus fortalezas y mitigando sus amenazas.

Con base al andlisis FODA, se recomienda desarrollar de manera detallada la
segmentacion del grupo obijetivo incluyendo cada una de las variables identificadas con
los datos recabados durante la investigacion de campo y asi poder definir de mejor

manera los objetivos de mercadeo.

Se recomienda, utilizar estrategias de categoria pull, que incluya acciones de
descuentos, 2x1, cupones, y sorteos que son de alta preferencia por el segmento
objetivo. Las acciones de publicidad deben concentrarse en el segmento BTL como: red
social Facebook, WhatsApp, volanteo, mantas, afiches dado que son las de mayor uso

por grupo objetivo y de menor costo para la empresa.

Con base alas conclusiones y recomendaciones que se hallegado a través del desarrollo
de este informe en el anexo |, se presenta la propuesta de plan anual de mercadeo para
la empresa MINA, estructurado en las diferentes secciones que le permitan a la gerencia
comprender de manera clara cada uno de los objetivos, estrategias, tacticas y acciones

propuestas.
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ANEXO |

PROPUESTA DE PLAN DE MERCADEO PARA LA EMPRESA MULTISERVICIOS
GERENCIALES S.A., UBICADA EN EL MUNICIPIO DE GUATEMALA,
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA.
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l. RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de mercadeo para la empresa MINA, contiene las estrategias y acciones
necesarias para competir en el mercado de productos de consumo diario y masivo. El

plan debe ejecutarse en el afio 2023.

Para el periodo del 2023 se deber& alcanzar un nivel de ventas de Q 960,000. Por ser
una nueva linea de productos no se tiene un punto de referencia de afios anteriores por
lo que sera el afo base para futuras proyecciones. Con base a este nivel de ventas se
espera alcanzar al final del afio una utilidad neta Q 165,000 equivalente al 17% sobre las

ventas totales.

Se plantea posicionar el negocio bajo el slogan “Lo mismo, pero mas barato”,
considerando las caracteristicas del mercado objetivo y su sensibilidad a los precios
bajos. Las tiendas de barrio, mercado cantonal y supermercado ubicados en el sector
representan la competencia directa. El catalogo de productos se ha estructurado en cinco
categorias para poder iniciar las cuales son: abarrotes, frutas y verduras, carnes y pollo,

limpieza e higiene personal.

El mercado objetivo identificado para este plan consiste en mujeres de 25 a 45 afios,
casadas o solteras, amas de hogar, de un nivel socioeconémica D1 y D2, con ingresos
entre Q 3,400 y Q 7,200 quetzales mensuales. Administradoras de hogar que buscan la
economia para poder satisfacer las necesidades basicas de su familia con el presupuesto

disponible.

Se plantean estrategias de mercadeo tipo pull, que incluye descuentos, cupones, Yy
sorteos Para la publicidad se usaran medios BTL. Se complementara con acciones de

retencion.

El presupuesto total de la propuesta asciende a Q 59,000.00. El equivalente al 6% de las

ventas totales para el afio proyectado.
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l. INTRODUCCION

En esta seccion se describe de manera breve los aspectos relacionados a la descripcion
del negocio y del portafolio de productos y servicios que la empresa ofrece actualmente

al mercado.

Para el desarrollo del plan del mercadeo se ha utilizado la estructura planteada por de
Lamb, Hair y McDaniel, (2012) el plan consta de cinco secciones secuenciales como se
muestra en la siguiente figura.

Esquema del plan de mercadeo

\
IMPLEMENTACION,

| ] 1
IV ESTRATEGIA DE

VISION Y MISION ANALISIS DE LA OBJETIVOS DE MARKETING
DEL NEGOCIO SITUACION MARKETING

EVALUACION Y
CONTROL

Fuente: Elaboracion propia. estructura de plan de mercadeo Lamb, Hair & McDaniel.
2022

Descripcion del negocio

La empresa Multiservicios Gerenciales S.A., de nombre comercial MINA, inicio
operaciones en el 2010 como una empresa que comercializa suvenires y café en
diferentes presentaciones. Desde sus inicios ha contado con un segmento de mercado
conformado por turistas de nacionalidad estadounidense quienes realizan proyectos de
enfoque social en el sector de la zona tres de la ciudad capital en el municipio de

Guatemala.
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Actualmente la empresa ha tenido una baja significativa en el nivel de ventas como efecto
de la pandemia COVID-19, por lo que se ha propuesta llevar a cabo una diversificacién
en los productos que comercializa y captar un nuevo segmento de mercado que le
permita no solo recuperar el nivel de ventas sino tener un crecimiento y generar una

utilidad neta al final de periodo 2023.

Con base a la investigacion de campo realizada se han identificado cinco categorias de
productos que tienen mayor potencial para la empresa, estas categorias seran

consideradas como las unidades estratégicas de la empresa y se definen a continuacion:

ABARROTES: Categoria que incluye productos tales como, cereales, granos basicos,

aceites, margarinas, harinas, salsas, diferentes tipos de pastas, atoles, galletas y sopas.

FRUTAS Y VERDURAS: Como su nombre lo indica incluye una variedad de frutas,

verduras y legumbres.

CARNES Y POLLO: incluye variedad de carnes de res y porcino, asi como pollo en

diferentes presentaciones.

LIMPIEZA: Articulos tales como cloro, desinfectantes, detergentes, utensilios de limpieza

y bolsas para basura de diferentes tamarios.

HIGIENE PERSONAL.: esta categoria incluye productos para hombre, mujer y bebes.



Actualmente la empresa no cuenta con una declaracioén de visién y misién que guie las

acciones y la toma de decisiones, por lo que en conjunto con el gerente financiero se
elabor6 una propuesta basada en los intereses y expectativas expresadas por los
accionistas.

Se propone un enfoque centrado en el cliente, que exprese desde un inicio la propuesta

de valor que la empresa puede brindar.

Ser la opcidn predilecta de las amas de casa en la capital, contribuyendo al
bienestar de sus familias al brindarles productos de consumo diario a bajo precio.

Somos una tienda de venta al detalle de productos de consumo diario a precios

bajos.
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IV ANALISIS DE LA SITUACION

Para poder tener un panorama claro del entorno se llevé a cabo trabajo de escritorio
utilizando fuentes secundarias disponibles en internet de instituciones referentes en el
tema, asi como trabajo de campo para obtener informacion primaria. En esta seccion
también se hace uso de la informacion recabada durante las entrevistas a profundidad y

encuesta realizada.
ANALISIS DEL SECTOR.

La empresa MINA busca incursionar en el sector del retail de la venta de productos de
consumo diario y masivo de acuerdo a sus objetivos de mercadeo. Durante la
investigacion de escritorio se procurd identificar una fuente confiable que brindara
informacion actualizada sobre el comportamiento de ventas de los supermercados,
mercados cantonales y tiendas de barrio en Guatemala, sin embargo, después de una
busqueda exhaustiva no fue posible encontrar informacion directa y confiable sobre estos

comercios.

Ante esta situacion se procedié a utilizar variables macro econdmicas que estan
vinculadas con el tema de productos de consumo diario y masivo, entre las variables que
se analizaron estan: el indice de Precios al Consumidor, Ritmo Inflacionario y Canasta

Béasica Alimentaria
A. indice de Precios al Consumidor (IPC)

De acuerdo al informe publicado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) a junio del
2022, el IPC de junio 2022 refleja un incremento en relacién a junio 2021. En el periodo

anterior este se ubic6 en 150.52 y para junio 2022 alcanzé un nivel de 161.89.

Un alza en el IPC se interpreta como una inflacién de los precios y, por lo tanto, se afecta
la capacidad de compra de las familias. Esto se puede traducir en una baja en el consumo

de algunos bienes, hay que tomar en cuenta que el IPC conglomera un conjunto de
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diferentes categorias de productos y no solo de alimentos, pero se puede inferir que ante
el alza del IPC y que los ingresos de las familias se mantienen, estas tendrdn que
priorizar la adquisicion de productos lo cual puede tener una influencia en la compra de

las categorias que la empresa busca comercializar.
IPC Histoérico base diciembre 2010

junio 2021-junio 2022

165 - 161.89
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica 2022.

La siguiente figura muestra los principales productos que tuvieron un incremento en los
precios, como se puede observar de los 10 productos 9 corresponden a la categoria de

alimentos que estan dentro de los que la empresa busca comercializar.

Estos nueve productos tuvieron el mayor incremento en el periodo y son considerados
de consumo basico y diario. Cabe mencionar que un incremento en el precio no significa,
al menos en este caso, un incremento en el margen de utilidad de la empresa que lo
vende. En este caso el incremento del precio es aplicado por los vendedores para
mantener sus margenes y compensar el incremento que hayan tenido en sus costos al

producir o adquirir productos con el fabricante.



Principales inflaciones positivas del IPC por gasto basico

junio 2022
Cebolla 6.50
Tomate 6.83
Culantro 7.89
Maiz 8.33
Servicio de Transporte Aéreo 9.09
Guisquil 9.97
Aguacate 10.33
Lechuga 10.77
Naranja 12.78
Papa 15.74
2 © 9 2 9 9 @ 9 o o
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica 2022.
B. Ritmo inflacionario
Principales inflaciones positivas del IPC por gasto basico
junio 2022
9.0 -
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica 2022.
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De acuerdo a la figura anterior en el periodo de un afio la inflacibn ha tenido un

incremento de 3.91%. Esto significa una devaluacién del poder adquisitivo de la moneda,
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lo cual se traduce en que las familias, en especial las de clase baja D1y D2 tienen menos
capacidad de compra y deben de priorizar el gasto.

C. Canasta Basica Alimentaria (CBA)

La CBA estad compuesta por una lista de 34 productos agrupados en 10 categorias para
una familia promedio de 4.77 personas, para junio del 2022 de acuerdo al informe del
INE el valor de la misma era de Q3,311.95 y para junio 2021 era de Q2,999.67 esto
refleja un incremento de Q312.28 dsea un 10%.

Para familias de clase media y alta este incremento no representa una limitante, pero
para familias de clase baja cuyos ingresos son por salario minimo o independientes un

incremento del 10% implica realizar ajustes en el gasto familiar.
ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Con base al trabajo de campo se ha identificado como competencia directa de MINA a 1
mercado cantonal, 1 supermercado y 28 tiendas de barrio ubicadas en las cercanias de
la empresa. Como competencia indirecta se puede considerar a las mismas categorias

de comercios ubicadas en el municipio de Guatemala.

Para este andlisis se realizé un trabajo de campo para obtener los precios de venta de
los competidores directos del listado de productos de la CBA en las medidas indicadas
0 Su presentacion equivalente sin hacer referencia a marcas, pero tomando la de menor

precio disponible.
A. Tiendas de barrio

Se visito un total de 5 tiendas para consultar precios y obtener un promedio y en general
son las que reflejan el mayor precio, algunas de ellas ofrecen la entrega a domicilio a
través de pedidos por WhatsApp o por llamada telefonica. Se identific6 que algunos
casos varias tiendas corresponden a un mismo duefio y son operadas por familiares, se
encuentran ubicadas de manera indiscriminada y tienden a estar muy cerca una de la

otra lo cual es conveniente para los compradores ya que no tienen que recorrer una
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distancia larga. Cuentan con una estructura de costos baja ya que en términos generales
no pagan renta, prestaciones, tampoco pagan ISR dado que no ofrecen factura por los
productos vendidos. No se observé estrategias o acciones concretas de mercadeo salvo

la misma publicidad que le brindan sus proveedores
B. Mercado cantonal

Este estd representado por el mercado el Gallito, cuenta con una amplia gama de
categorias de productos y vendedores los cuales estan organizados por locales. Se visitd
varios locales para conocer los precios en general todos mantienen el mismo como una
forma de evitar la auto competencia. En comparacién con las tiendas de barrios ofrecen
un precio mas bajo. No se identificé que ofrezcan servicio de entrega a domicilio. Tienen
una estructura de costos media dado que pagan local y servicios en el mercado, pero en
general no pagan ISR por el total de las ventas y algunos si ofrecen factura. No se
observo estrategias 0 acciones intencionadas de mercadeo salvo en algunos locales

donde los proveedores brindan afiches o algin material promocional.
C. Supermercado

Representado por una despensa familiar, brindan todas las categorias de productos
relacionados con la CBA. Utilizan un formato de auto servicio a diferencia de las tiendas
y mercado cantonal donde el vender es quien despacha el producto. Reflejan un precio
promedio menor a de las tiendas y en comparacion con el mercado cantonal no se
observa una tendencia clara, algunos productos estan a menor precio y otros a mayor
esto influenciado por promociones y descuentos. Cuentan con una estructura de costos
mas alta dado que pagan renta, sus empleados son en relacion de dependencia, siempre
brindan factura y por ende pagan ISR. En el caso de la despensa son parte de una
cadena de supermercados lo cual les brinda capacidad de negociacion con sus

proveedores y se observo estrategias y acciones claras e intencionadas de mercadeo.



Comparacion de precios por producto y por competencia directa

agosto 2022

UNIDAD DE

MEDIDA TIENDA DE| MERCADO SUPER
No PRODUCTO REFERENCIA BARRIO CANTONAL | MERCADO
CEREALES
1 |Arroz Libra Q 4.50 | Q 4.00 | Q 5.05
2 |Avena de toda clase Libra Q 8.00 | Q 6.00 | Q 5.50
3 |Pan frances Tira de 6 Q 2.00 [NO VENDE Q 3.00
4 |Pan dulce Unidad Q 0.50 |[NO VENDE Q 0.60
5 |Pastas de todo tipo Paquete Q 3.00 | Q 2.50 | Q 2.00
6 |Tortillas de maiz 4 unidades NO VENDE | Q 1.00 |[NO VENDE
CARNES
7 |Carne de res sin hueso BISTEC Libra NO VENDE | Q 34.00 | Q 37.00
8 |Carne de res con hueso COSTILLA Libra NO VENDE | Q 20.00 | Q 23.50
9 |Carne de cerdo sin hueso POSTA Libra NO VENDE | Q 20.00 | Q 22.90
10 |Carne de pollo o gallina Libra NO VENDE | Q 6.50 | Q 6.95
11 |Embutidos Libra Q 22.00 | Q 18.00 | Q 19.00
LACTEOS
12 |Leche en polvo 460g Q 25.00 | Q 23.00 [ Q 21.00
13 |Leche liquida 1000ml| Q 15.00 | Q 12.00 | Q 9.50
14 |Queso fresco o duro 460g Q 35.00 | Q 32.00 | Q 35.50
15 [Crema fresca 250ml Q 14.00 | Q 10.00 | Q 11.75
HUEVOS
16 |Huevos de gallina carton 30u Q 36.00 | Q 34.00 | Q 34.00
GRASAS Y ACEITES
16 |Aceites comestibles 800ml Q 23.00 | Q 18.00 | Q 19.00
FRUTAS
17 |Aguacates Unidad Q 6.00 [ Q 5.00 | Q 6.00
18 [Bananos Unidad Q 1.00 | Q 1.00 | Q 1.75
19 |[Platanos Unidad Q 3.00 | Q 1.90 | Q 1.50
20 |PiRas Unidad NO VENDE | Q 9.00 [ Q 14.90
21 |Sandias Unidad NO VENDE | Q 12.00 | Q 20.00
VERDURAS HORTALIZAS
22 |Tomate Libra NO VENDE | Q 5.00 | Q 6.45
23 [Guisquil Unidad NO VENDE | Q 4.25 Q 3.95
24 |Cebolla Blanca Libra NO VENDE | Q 6.00 | Q 8.25
25 |Papas Libra NO VENDE | Q 5.50 | Q 7.20
26 |Hierbas cilantro Manojo NO VENDE | Q 2.00 | Q 4.85
LEGUMINOSAS
27 |Frijol Libra Q 7.00 | Q 6.50 | Q 7.55
AZUCAR
28 |Azucar Libra Q 5.00 | Q 3.60 | Q 3.75
MISCELANEA
Preparacion nutricional a base de
29 |maiz y soya Bolsa Q 11.00 | Q 9.00 | Q 8.50
30 |Sal Libra Q 1.25 | Q 1.00 | Q 0.75
31 |Sopas instantaneas de vaso Unidad Q 4.50 | Q 4.00 | Q 3.50
32 |Café en grano, molido instantaneo Libra Q 25.00 | Q 20.00 | Q 17.95
33 |Aguas gaseosas lata 350ml Q 4.00 | Q 3.50 [ Q 3.10
PROMEDIO Q 11.63 | Q 10.63 | Q 11.40

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo 2022
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Como se observa, las tres variables macro econdémicas analizadas guardan una estrecha
relacién entre si, y estan directamente relacionados con la mayoria de los productos que
la empresa busca comercializar y que actualmente venden los supermercados,
mercados cantonales y tiendas de barrio. Se puede concluir que del 2021 al 2022 ha
existido un alza en los precios que afecta el poder adquisitivo de las familias en especial
de las de clase baja.

Esto ha representado un incremento en el monto de ventas, pero no necesariamente se
traduce en mayor demanda y mayor utilidad, por el contrario, podria considerarse que en
el caso de algunos comercios han buscado no incrementar los precios y reducir sus

margenes con el fin de seguir siendo competitivos en el mercado y no dejar de vender.

En el caso de los supermercados cuentan con una gran ventaja de negociacion con los
fabricantes y en el caso de las tiendas y mercados su fortaleza radica en su baja
estructura de costos. La empresa MINA debe considerar el comportamiento de estas
variables, asi como las caracteristicas y ventajas de los competidores directos en la
mezcla de mercadeo, en este documento se hace una propuesta considerando dichos
factores y adaptando las variables de precio, plaza, producto y promocién para poder ser

competitiva en el mercado.
MATRIZ FODA

Es importante identificar de manera asertiva y concreta los factores externos e internos
gue tienen influencia en la situacién actual de la empresa, para ellos se hace uso de la
herramienta de la matriz FODA que permite analizar las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas a las que se enfrenta la empresa.

Fortalezas

e Cuentan con un software de ventas que les permite gestionar mas productos
e Capacidad financiera para capital de trabajo y para inversiéon
e |Instalaciones y espacio fisico para la implementacion de una tienda de venta al

detalle.
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e Ubicacion privilegiada con un alto trafico de personas

e Estructura de costos baja al no pagar renta y contratacién por servicios
Oportunidades

e Captar nuevo segmento de mercado de amas de casa en el sector de la zona 3
e Expansion en el mediano y largo plazo hacia el resto de la capital

e Alta demanda por productos de primera necesidad y consumo diario a bajo precio
e Alta sensibilidad del segmento de mercado a los precios bajos y promociones

e Obtener una cuota del mercado de productos de consumo diario y masivo
Debilidades

e Falta de planificacion en temas de mercadeo
e No se cuenta con un portafolio de clientes para estos productos
e Falta de experiencia en el sector de retail de productos de consumo masivo y

diario
Amenazas

e Alto nimero de competidores directos como las tiendas de barrio mercado
cantonal y supermercado

e EXxiste un posicionamiento de cadenas de supermercado en la ciudad

e Elincremento en lainflacion, IPC y CBA pueden modificar los patrones de compra
de las amas de hogar haciendo que estas busquen los puntos de venta con los
precios mas bajos

e Competencia de supermercados tienen mayor capacidad de negociacién con
proveedores obtienen mejores costos y mayores margenes.

e Situaciones inéditas como la pandemia que generan restricciones de cierre de
actividades

e Alza en los costos de ventas puede reducir margenes de utilidad
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Oportunidades

O1. Captar un nuevo
segmento de mercado
de amas de casa en el
sector de la zona 3

O2. Expansion en el
mediano y largo plazo
hacia el resto de la
capital

03. Alta demanda por
productos de primera
necesidad y consumo
diario a bajo precio

O4. Alta sensibilidad del
segmento de mercado a
los precios bajos vy
promociones

O5 Obtener una cuota
del mercado de
productos de consumo
diario y masivo

Amenazas

Al Alto numero de
competidores directos
como las tiendas de barrio
mercado cantonal y

supermercado
A2 Existe un
posicionamiento de

cadenas de supermercado
en la ciudad

A3 El incremento en la
inflacion, IPC 'y CBA
pueden  modificar los
patrones de compra de las
amas de hogar haciendo
que estas busquen los
puntos de venta con los
precios mas bajos

A4 Competencia de

supermercados tienen
mayor capacidad de
negociacion con
proveedores obtienen

mejores costos y mayores
margenes.

A5 Situaciones inéditas
como la pandemia que
generan restricciones de
cierre de actividades

A6 Alza en los costos de
ventas puede reducir
margenes de utilidad
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Fortalezas

F1 Cuentan con un software
de ventas que les permite
gestionar mas productos

F2 Capacidad financiera para
capital de trabajo y para
inversion

F3 Instalaciones y espacio
fisico para la implementacion
de una tienda de venta al
detalle.

F4 Ubicacion privilegiada con
un alto trafico de personas

F5 Estructura de costos baja
al no pagar renta y
contratacion por servicios

Estrategias FO
Maxi-Maxi

Invertir para incrementar
ventas y ganar cuota de
mercado (F2, F3, F4,
01, O4)

Usar una estrategia de
precio bajo para
penetrar el mercado y
entrega a domicilio para
ganar clientes a las
tiendas de barrio (F4,
F5, 04, O5)

Estrategias FA
Maxi-Mini

Realizar alianzas con
proveedores o fabricantes
claves para obtener
descuentos por volumen de
compra (F2, F3, A3, A4)

Usar una estrategia de
precio de penetracion de
mercado y entrega a
domicilio para  ganar
clientes a las tiendas de
barrio (F4, F5, 04, O5)

Implementar programas de
beneficios y fidelizacion
para atraer clientes.
(F5,A1)

Invertir para incrementar
ventas y ganar cuota de
mercado (F2, F3, A3, A4)

Debilidades

D1 Falta de planificaciéon en
temas de mercadeo

D2 No se cuenta con un
portafolio de clientes para
estos productos

D3 Falta de experiencia en el
sector de retail de productos
de consumo masivo y diario

Estrategias DO
Mini-Maxi

Implementar un plan de
promocién con acciones
tipo pull (atraer) dirigido
a los clientes de tiendas
de barrio (D1, D2, 01,
03)

Invertir para incrementar
ventas y ganar cuota de
mercado (D1, D2, O1,
03)

Estrategias DA
Mini-Mini

Implementar un plan de
promocién con acciones
tipo pull (atraer) dirigido a
los clientes de tiendas de
barrio (D1, D2, Al, A4)

Invertir para incrementar
ventas y ganar cuota de
mercado (D1, D2, O1, 03)

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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V OBJETIVOS DE MERCADEO

Con base a la informacion recabada en la entrevista a profundidad con el gerente

financiero se establecen para este plan los siguientes objetivo general y especificos:

Objetivos generales:

Mercadeo: Obtener un nivel de ventas de Q960,000 para finales del 2023.
Financiero: Lograr una utilidad neta de Q165,000 para finales del 2023.

Objetivos especificos:

Alcanzar un nivel de ventas de Q275,000 en la categoria de abarrotes para finales
del 2023.

Alcanzar un nivel de ventas de Q215,000 en la categoria de carnes y pollo para
finales del 2023.

Alcanzar un nivel de ventas de Q195,000 en la categoria de frutas y verduras para
finales del 2023.

Alcanzar un nivel de ventas de Q145,000 en la categoria de limpieza para finales
del 2023.

Alcanzar un nivel de ventas de Q130,000 en la categoria de higiene personal para
finales del 2023.
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VI ESTRATEGIA DE MERCADEO

Para alcanzar los objetivos planteados se ha disefiado un plan de mercadeo basado en
las 4Ps, el capital disponible para inversion, el mercado objetivo potencial identificado y
las condiciones de la coyuntura actual de la empresa.

Segmento de mercado

Con base a los hallazgos identificados en la encuesta realizada se define el siguiente

segmento de mercado potencial para la empresa MINA.

VARIABLE DESCRIPCION

Nivel socio econdmico Clase D1 y D2 con ingresos mensuales de Q3,400 y

Q7,200 respectivamente

Demografica Mujeres, solteras y casadas, amas de casay propietarias

de micro negocios entre las edades de 25 y 45 afios.

Geografica Zona 3 de la ciudad capital municipio de Guatemala

Psicografica Mujeres amas de casa, administradoras del hogar, con
un estilo de vida modesto, ponderan la economia sobre
la calidad. Su prioridad es satisfacer las necesidades
basicas de su familia con los ingresos disponibles. Se
dedican al cuidado de los hijos y también ejecutan

actividades para generar fuentes alternas de ingresos.

Conductual Frecuencia de compra entre 1 y 3 veces por semana.
Altamente sensibles al precio, buscan promociones y

descuentos y beneficios. Buscan maximizar los ingresos

familiares para satisfacer sus necesidades basicas

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Para alcanzar los objetivos especificos propuestos la empresa debe de implementar las

siguientes estrategias y tacticas.

Objetivo y estrategia.

CATEGORIA OBJETIVO ESTRATEGIA
ABARROTES Alcanzar un nivel de ventas de Q275,000 en
la categoria de abarrotes para finales del | OFENSIVA-GANAR
2023 CUOTA DE
. MERCADO
CARNES Y | Alcanzar un nivel de ventas de Q215,000 en
POLLO la categoria de carnes y pollo para finales del | OFENSIVA GANAR
CUOTA DE
2023. MERCADO
Alcanzar un nivel de ventas de Q195,000 en
FRUTAS Y . ,
VERDURAS la categoria de frutas y verduras para finales | OFENSIVA-GANAR
CUOTA DE
del 2023. MERCADO
Alcanzar un nivel de ventas de Q145,000 en
LIMPIEZA . N - OFENSIVA-GANAR
la categoria de limpieza para finales del
CUOTA DE
2023. MERCADO
Alcanzar un nivel de ventas de Q130,000 en
HIGIENE
la categoria de higiene personal para finales | OFENSIVA-GANAR
PERSONAL 9 giene p b CUOTA DE
del 2023. MERCADO

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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CATEGORIA ABARROTES
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Objetivo: Alcanzar un nivel de ventas de Q275,000 en la categoria de abarrotes para

finales del 2023.

Estrategia: Ofensiva-Ganar cuota de mercado

Mercado meta

Mujeres, solteras y casadas, amas de casa y
propietarias de micro negocios entre las edades de
25y 45 afos.

Clase D1 y D2 con ingresos mensuales de Q3,400
y Q7,200 respectivamente

PRODUCTO _ : : : :
Posicionamiento | Productos a menor precio que las tiendas de barrio
] Granos basicos, aceites, margarinas, harinas. Ver
Articulos .
listado propuesto en anexos
Frecuencia de |1 a 3 veces por semana
compra
. Precio de penetracion de mercado, por debajo de la
Precio )
competencia.
Métodos de Efectivo, transferencia y tarjeta de crédito o débito.
PRECIO
pago

Establecimiento

de precio

Varia para cada articulo, usar tabla propuesta de

precios en anexos.
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Diseflado en forma de un mini supermercado de

Formato o )
autoservicio que estimula la compra.
Con entrega a domicilio en las zonas 3, 7y 8 de la
Cobertura _ i
ciudad capital.
L 29 calle 7-42 zona 3 municipio de Guatemala,
Ubicacion
Guatemala.
PLAZA
Entrega a Ofrece servicio de entrega a domicilio en pedidos
domicilio mayores a Q50.00
Numero de Corto, del minorista al consumidor final
canales
Cantidad 1 sucursal la de zona 3 de la ciudad capital
Promocién de | Pull (atraer): Descuentos, ofertas y sorteos.
ventas
BTL: red social Facebook, volantes, afiches,
PROMOCION Publicidad mantas vinilicas, suplemento mensual, vocero en
bicicleta.
Mercadeo Correo electronico y WhatsApp
directo

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Tacticas
TIPO DESCRIPCION FECHA RESPONSABLE
15% de | 1ra y 2da semana de enero y
descuento en la | julio.
categoria. Encargado de
- sucursal.
SROBICIOR Promocioén de
lra y 2da semana de abril _
Sl vERAE 2x1 productos y y Coordinador de
- octubre
especificos mercadeo.
seleccionados de
la categoria
Distribucion  de | Primera semana del mes
volantes. enero, abril, julio, octubre.
Suplemento Segunda semana de cada
mensual mes, enero a diciembre.
Primera semana del mes
Colocacion de S Encargado de
enero, abril, julio, octubre
afiches sucursal.
PUBLICIDAD
Primera semana del mes de | Coordinador de
Colocacion de o
enero y julio mercadeo.

Mantas vinilicas

Post de
Facebook
Vocero en

bicicleta

Dias lunes, miércoles y viernes

de enero a diciembre

Dia jueves de cada semana

enero a junio 4 dias por mes
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MERCADEO
DIRECTO

Correo
electrénico

directo

Mensaje de

WhatsApp

Dia miércoles de cada

semana Encargado de

Dias lunes, miércoles y viernes tienda.

de enero a diciembre Coordinador de

mercadeo.

Fuente: Elaboracion propia, 2022

CATEGORIA CARNES Y POLLO

Objetivo: Alcanzar un nivel de ventas de Q215,000 en la categoria de carnes y pollo

para finales del 2023.

Estrategia: Ofensiva-Ganar cuota de mercado

PRODUCTO

Mercado meta

Mujeres, solteras y casadas, amas de casa y
propietarias de micro negocios entre las edades de
25y 45 anos.

Clase D1y D2 con ingresos mensuales de Q3,400

y Q7,200 respectivamente

Posicionamiento

Productos a menor precio y adicionales a los que

las tiendas de barrio ofrecen

Articulos

Carne molida, bistec, bolovique, salchichas,

chorizos, longanizas, pollo con hueso y sin hueso.

Ver listado propuesto en anexos

Frecuencia de

compra

1 a 3 veces por semana
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Precio de penetracion de mercado, por debajo de la

Precio )
competencia.
Métodos de Efectivo, transferencia y tarjeta de crédito o débito.

PRECIO

pago
Establecimiento | Varia para cada articulo, usar tabla propuesta de
de precio precios en anexos.
Formato Diseflado en forma de un mini supermercado, con
despacho por mostrador.
Cobertura Con entrega a domicilio en las zonas 3, 7y 8 de la
ciudad capital.
o 29 calle 7-42 zona 3 municipio de Guatemala,
Ubicacion
Guatemala.

PLAZA — — .
Entrega a Ofrece servicio de entrega a domicilio en pedidos
domicilio mayores a Q50.00

Numero de Corto, del minorista al consumidor final
canales
Cantidad 1 sucursal la de zona 3 de la ciudad capital
Promocién de | Pull (atraer): Descuentos, ofertas y sorteos.
ventas
BTL: red social Facebook, volantes, afiches,
PROMOCION Publicidad mantas vinilicas, suplemento mensual, vocero en
bicicleta.
Mercadeo Correo electronico y WhatsApp
directo

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Tacticas
TIPO DESCRIPCION FECHA RESPONSABLE
i 15% de | 3ra y 4ta semana de enero y| Encargado de
PROMOCION | descuento enla | julio. sucursal.
categoria.
DE VENTAS Coordinador de
mercadeo.
Distribuciéon de | Primera semana del mes enero,
volantes. abril, julio, octubre.
Suplemento Segunda semana de cada mes,
mensual enero a diciembre.
_ Primera semana del mes enero,
CplocaC|on de | abril, julio, octubre Encargado de
afiches
sucursal.
PUBLICIDAD Col o d .
Mc;r?t(;ascmn e Prlmera' Temana del mes de Coordinador de
all enero y julio mercadeo.
vinilicas
Dias lunes, miércoles y viernes
Post de | de enero a diciembre
Facebook
Vocero en
bicicleta Dia jueves de cada semana
enero a junio 4 dias por mes
Correo Dia miércoles de cada semana
g!ectronlco Encargado de
MERCADEO | dIrecto tienda.
DIRECTO | Mensaje de | Dias lunes, miércoles y viernes .
WhatsApp de enero a diciembre Coordinador de

mercadeo.

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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CATEGORIA FRUTAS Y VERDURAS

Objetivo: Alcanzar un nivel de ventas de Q195,000 en la categoria de frutas y verduras

para finales del 2023

Estrategia: Ofensiva-Ganar cuota de mercado

Mercado meta

Mujeres, solteras y casadas, amas de casa y
propietarias de micro negocios entre las edades de

25y 45 afos.

Clase D1 y D2 con ingresos mensuales de Q3,400
y Q7,200 respectivamente

PRODUCTO o _ Productos a menor precio que el mercado de barrio
Posicionamiento
y supermercado
] Frutas, verduras y legumbres. Ver listado propuesto
Articulos
en anexos
Frecuencia de |1 a 3 veces por semana
compra
_ Precio de penetracion de mercado, por debajo de la
Precio )
competencia.
Métodos de Efectivo, transferencia y tarjeta de crédito o débito.
PRECIO
pago
Establecimiento | Varia para cada articulo, usar tabla propuesta de
de precio precios en anexos.
Disefiado en forma de un mini supermercado de
PLAZA Formato

autoservicio que estimula la compra.
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Con entrega a domicilio en las zonas 3, 7y 8 de la

Cobertura _ i
ciudad capital.
L 29 calle 7-42 zona 3 municipio de Guatemala,
Ubicacion
Guatemala.
Entrega a Ofrece servicio de entrega a domicilio en pedidos
domicilio mayores a Q50.00
Numero de Corto, del minorista al consumidor final
canales
Cantidad 1 sucursal la de zona 3 de la ciudad capital

PROMOCION

Promocion de

Pull (atraer): Descuentos, ofertas y sorteos.

ventas
BTL: red social Facebook, volantes, afiches,
Publicidad mantas vinilicas, suplemento mensual, vocero en
bicicleta.
Mercadeo Correo electronico y WhatsApp
directo

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Tacticas
TIPO DESCRIPCION FECHA RESPONSABLE
i 15% de | 1ra y 2da semana de febrero y | Encargado de
PROMOCION | descuento en la | agosto sucursal.
categoria.
DE VENTAS Coordinador de
mercadeo.
Distribuciéon de | Primera semana del mes enero,
volantes. abril, julio, octubre.
Suplemento Segunda semana de cada mes,
mensual enero a diciembre.
_ Primera semana del mes enero,
;:f?éﬁ(éicmn de | abril, julio, octubre Encargado de
sucursal.
PUBLICIDAD Col on d
olocacion de :
Mantas vinilicas | Primera semana del mes de Cor%redr'g;c?gé de
enero y julio '
Dias lunes, miércoles y viernes
Post de | de enero a diciembre
Facebook
Dia jueves de cada semana
Vocero en | enero a junio 4 dias por mes
bicicleta
Correo Dia miércoles de cada semana
S!ectronlco Encargado de
MERCADEO | dIrecto tienda.
DIRECTO Mensaje de | Dias lunes, miércoles y viernes .
L Coordinador de
WhatsApp de enero a diciembre mercadeo.

Fuente: Elaboracion propia, 2022



CATEGORIA LIMPIEZA
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Objetivo: Alcanzar un nivel de ventas de Q145,000 en la categoria de limpieza para

finales del 2023.

Estrategia: Ofensiva-Ganar cuota de mercado

Mercado meta

Mujeres, solteras y casadas, amas de casa y
propietarias de micro negocios entre las edades de

25y 45 afos.

Clase D1 y D2 con ingresos mensuales de Q3,400
y Q7,200 respectivamente

PRODUCTO _ : : : :
Posicionamiento | Productos a menor precio que las tiendas de barrio
] Detergente, desinfectante, lavaplatos, cloro, jabon
Articulos '
de bola. Ver listado propuesto en anexos
Frecuencia de |1 a 3 veces por semana
compra
_ Precio de penetracion de mercado, por debajo de la
Precio )
competencia.
Métodos de Efectivo, transferencia y tarjeta de crédito o débito.
PRECIO
pago
Establecimiento | Varia para cada articulo, usar tabla propuesta de
de precio precios en anexos.
Diseflado en forma de un mini supermercado de
PLAZA Formato

autoservicio que estimula la compra.
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Con entrega a domicilio en las zonas 3, 7y 8 de la

Cobertura _ i
ciudad capital.
L 29 calle 7-42 zona 3 municipio de Guatemala,
Ubicacion
Guatemala.
Entrega a Ofrece servicio de entrega a domicilio en pedidos
domicilio mayores a Q50.00
Numero de Corto, del minorista al consumidor final
canales
Cantidad 1 sucursal la de zona 3 de la ciudad capital

PROMOCION

Promocion de

Pull (atraer): Descuentos, ofertas y sorteos.

ventas
BTL: red social Facebook, volantes, afiches,
Publicidad mantas vinilicas, suplemento mensual, vocero en
bicicleta.
Mercadeo Correo electronico y WhatsApp
directo

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Tacticas
TIPO DESCRIPCION FECHA RESPONSABLE
15% de | 3ra y 4da semana de febrero
descuento en la |y agosto.
categoria.
) Encargado de

PROMOCION | Promocién de 2x1 _ sucursal.
productos 3ra y 4ta semana de abril y _

DE VENTAS especificos octubre Coordinador de
seleccionados de mercadeo.
la categoria
Distribucién de | Primera semana del mes
volantes. enero, abril, julio, octubre.

Suplemento Segunda semana de cada
mensual mes, enero a diciembre.
Primera semana del mes
Colocacion de | enero, abril, julio, octubre
afiches Encargado de
sucursal.
PUBLICIDAD | colocacion  de | Primera semana del mes de .
Mantas vinilicas enero y julio Coordinador de
mercadeo.
Post de Facebook | Dias lunes, miércoles vy
viernes de enero a diciembre
Dia jueves de cada semana
V.og:ero €N | enero a junio 4 dias por mes
bicicleta
Correo electronico | Dia miércoles de cada
directo semana Encargado de

MERCADEO tienda.

DIRECTO Mensaje de D_|as lunes, mler_C(_)Ies y _
WhatsApp viernes de enero a diciembre | Coordinador de

mercadeo.

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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CATEGORIA HIGIENE PERSONAL

Objetivo: Alcanzar un nivel de ventas de Q130,000 en la categoria de higiene personal

para finales del 2023.

Estrategia: Ofensiva-Ganar cuota de mercado

Mercado meta

Mujeres, solteras y casadas, amas de casa y
propietarias de micro negocios entre las edades de

25y 45 afos.

Clase D1 y D2 con ingresos mensuales de Q3,400
y Q7,200 respectivamente

PRODUCTO _ : : : :
Posicionamiento | Productos a menor precio que las tiendas de barrio
] Jabon de cuerpo, pasta dental, toallas humedas,
Articulos o _
tollas sanitarias. Ver listado propuesto en anexos
Frecuencia de |1 a 3 veces por semana
compra
_ Precio de penetracion de mercado, por debajo de la
Precio )
competencia.
Métodos de Efectivo, transferencia y tarjeta de crédito o débito.
PRECIO
pago
Establecimiento | Varia para cada articulo, usar tabla propuesta de
de precio precios en anexos.
Diseflado en forma de un mini supermercado de
PLAZA Formato

autoservicio que estimula la compra.
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Con entrega a domicilio en las zonas 3, 7y 8 de la

Cobertura _ i
ciudad capital.
L 29 calle 7-42 zona 3 municipio de Guatemala,
Ubicacion
Guatemala.
Entrega a Ofrece servicio de entrega a domicilio en pedidos
domicilio mayores a Q50.00
Numero de Corto, del minorista al consumidor final
canales
Cantidad 1 sucursal la de zona 3 de la ciudad capital

PROMOCION

Promocion de

Pull (atraer): Descuentos, ofertas y sorteos.

ventas
BTL: red social Facebook, volantes, afiches,
Publicidad mantas vinilicas, suplemento mensual, vocero en
bicicleta.
Mercadeo Correo electronico y WhatsApp
directo

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Tacticas
TIPO DESCRIPCION FECHA RESPONSABLE
15% de descuento | 1ra y 2da semana de marzo
’ en la categoria. y septiembre Encargado de
PROMOCION Promocion de 2x1 sucursal.
DE VENTAS | productos .
especificos 1ray 2da semana de junio y Coordlnac;jor de
seleccionados de | diciembre mercadeo.
la categoria
Distribucién de | Primera semana del mes
volantes. enero, abril, julio, octubre.
Suplemento Segunda semana de cada
mensual mes, enero a diciembre.
Primera semana del mes
quocaC|on de | enero, abril, julio, octubre Encargado de
afiches
sucursal.
PUBLICIDAD Col » d .
Mgr?t(;?sc\ll(i)r?ﬂicas e | Primera .s?mana del mes de Coordinador de
eneroy Julio mercadeo.
Post de Facebook | Dias lunes, miércoles y
viernes de enero a diciembre
o Dia jueves de cada semana
Vocero en bicicleta | enero a junio 4 dias por mes
Correo electronico | Dia miércoles de cada
directo semana Encargado de
MERCADEO tienda.
Mensaje de | Dias lunes, miércoles vy
BRSSO WhatsApp viernes de enero a diciembre | Coordinador de

mercadeo.

Fuente: Elaboracion propia, 2022



PROGRAMA DE RETENCION

89

Con el objetivo de retener a los clientes se implementara un programa de retencion el

cual contiene, acumulacion de puntos, descuentos adicionales y canje de puntos.

RETENCION

Activacion de tarjetas de

cliente frecuente

Vale de Q25.00 de
descuento en su primera
compra al dejar sus datos

nombre, email y teléfono

Canje a valor normal de

los puntos

Canje a valor doble de los

puntos

5%

descuento al darle seguir

adicional de

a la pagina de Facebook

5% adicional de

descuento al llenar

encuesta de servicio

Sortero de vales de Q100

Enero a diciembre, a
peticion del cliente

Enero a diciembre, a
peticion del cliente

Enero a diciembre, a
peticion del cliente
Ultima  semana  de
marzo, junio, septiembre
y diciembre

Enero a diciembre, a

peticion del cliente

Primera semana de
marzo, junio, septiembre

y diciembre.

lra y 3ra semana de

mayo y hoviembre

Encargado
de tienda.
Coordinador
de

mercadeo.

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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DISENO DE LA MARCA

Dado que la empresa no cuenta con una imagen oficial se propone los siguientes

elementos como un primer paso para ir construyendo la imagen de la marca.
Slogan

Se propone como slogan el siguiente:
“Lo mismo, pero mas barato”

Frase en un tono coloquial adecuado al segmento, apelando siempre a la economia que

buscan las amas de casa.
Isologo

Se propone isologo el siguiente:

mMINA

Se utiliza el nombre comercial MINA a peticion de los duefios. Con la letra M se forma
un carrito de compras seguido del nombre de la marca para posicionarlo en el segmento

de mercado.

Se utilizan los colores azules, que representa seriedad y seguridad y estimula la
confianza. Evoca paz y tranquilidad por lo que los clientes pueden confiar en la marca

que usa este color.

Naranja, refleja emocion, crea una llamada de accién a la compra, es amigable alegre y

confiable.



INTEGRACION DEL PRESUPUESTO.
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sendingblue

PROMOCION
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO TOTAL
15% de descuento en la | 10 semana al afio
] Q1,000 por
categoria de productos Q10,000
semana
del mes
Promocion de 2x1 en | 6 semanas al aiio
. Q500 por
producto especifico Q3,000
) semana
seleccionado.
PUBLICIDAD
Distribucion de volantes. | 4 semanas en el
- Q1000 Q4,000
afo
Suplemento mensual de | 1 vez al mes, 12
. Q1000 Q12,000
ofertas veces al afno
Colocacion de afiches 4 veces al afio Q1000 Q4,000
Colocacion de Mantas | 2 veces al afo
vinilicas Q2000 Q4,000
Email directo 12 meses
suscripcién
mensual de Q200 Q2,400
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Post de Facebook

3 dias por semana,

156 dias al afio Q50 Q7,800
Mensaje de WhatsApp Compra de datos Q100 Q1,200
mensual 12 meses
Vocero en bicicleta 6 meses costo
. Q500 Q3,000
servicio mensual
RETENCION
Vale de Q25.00 de
descuento en su primera
. 1000 Q25.00 Q25,000
compra al dejar sus datos
nombre, email y teléfono.
Activacion de tarjetas de | Impresion de 1000 o1 Q1,000
cliente frecuente tarjetas
Canje a valor normal de | Todo el afio Q2,500
los puntos
Canje a valor doble de los | 4 veces al afio Q2,500

puntos
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5% de descuento al darle

1000 clientes que

seguir a la pagina de | dan seguir a 2,500
Facebook redimen el
descuento
5% de descuento al llenar | 1000 clientes
encuesta de servicio llenan la encuesta Q2,500
y redimen el
descuento
Sorteo de vales de |4 por semana 4
Q100.00 semanas al afio
Q400.00 Q1,600.00
TOTAL Q59,000

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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V. IMPLEMENTACION, CONTROL Y EVALUACION

En este apartado se desarrollan instrumentos que serdn de apoyo para la
implementacion, control y evaluacion del plan. Serviran a los encargados durante la
ejecucién como herramientas para ir monitoreando el desempefio de las acciones y asi

poder tomar medidas correctivas en caso de ser necesario.
Estructura organizacional

Para poder implementar este plan de mercadeo la empresa necesita contar con una
estructura minima de personal que ejecutara las acciones planteadas, dado que la
empresa actualmente no cuenta con un area de mercadeo como fue identificado en la

entrevista a profundidad se propone la siguiente estructura para el area de mercadeo.

Organigrama area de mercadeo

Como se muestra en la figura anterior dado que la empresa no cuenta con un gerente de
mercadeo, el coordinador del area reportara directamente al gerente financiero. El
coordinador sera el responsable principal de la implementacién del plan y contara con el
apoyo del encargado de la sucursal en algunas actividades por su contacto directo con

los clientes al fungir como vendedor.



ANALISIS FINANCIERO

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

(del 01 de enero al 31 de diciembre del 2023)

95

VENTAS ANALISIS
Abarrotes Q 274,285.71 29%
Carnesy pollo Q 216,541.35 23%
Frutas y verduras | Q 194,887.22 20%
Limpieza Q 144,360.90 15%
Hiegiene Q 129,924.81 14%

Total ventas Q 960,000.00 100%

Costo de ventas Q 556,800.00 58%

Utilidad Bruta Q 403,200.00 42%

Gasto administrativo Q122,986.74

Gasto de mercadeo Q 59,000.00

Total gastos

Q 181,986.74

19%

UAII Q 221,213.26 23%
ISR Q 55,303.32 6%
Utilidad neta Q 165,909.95 17%

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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CRONOGRAMA

El cronograma sera una herramienta clave para la implementacion ya que servira de guia
al coordinador de mercadeo. Al momento de ejecutar el plan es determinante mantener
la frecuencia de cada una de las acciones planteadas. El cronograma en la fila superior
indicara las fechas en que deben realizarse y en la fila inferior se indicara si la accion ha

sido ejecutada.

PROMOCION
DESCRIPCION ENE FEB MAR ABR MAY JUN

15% de descuento
en la categoria

X X X X X X X X X X

Promocion de 2x1
en producto
especifico
seleccionado. )
DESCRIPCION JUL AGO SEP OCT NOV DIC

15% de descuento
en la categoria de
productos estrella
del mes

Promocion de 2x1 x| x| x| x x | x
en producto
especifico
seleccionado.
Fuente: Elaboracion propia, 2022

PUBLICIDAD

DESCRIPCION ENE FEB MAR ABR MAY JUN

Distribucién de | x x
volantes.

Suplemento X X X X X X
mensual

Colocacién de | x x
afiches
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Colocacion de
Mantas
vinilicas

Email directo

Post de
Facebook

Mensaje de
WhatsApp

\Vocero en
bicicleta

DESCRIPCION

JUL

AGO

DIC

Distribucion de
volantes.

Suplemento
mensual de
ofertas

Colocacién de
afiches

Colocacién de
Mantas
vinilicas

Email directo

Post de
Facebook

Mensaje de
WhatsApp

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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RETENCION

DESCRIPCION

ENE

FEB MAR

ABR

MAY

JUN

Vale de Q25.00 de
descuento en su
primera compra al
dejar sus datos
nombre, email y
teléfono.

Activacién de
tarjetas

Canje de
puntos  valor
normal

Canje de
puntos  valor
doble

Descuento por
seguir en
Facebook

Descuento por
llenar encuesta

Sorteos

DESCRIPCION

AGO SEP

Vale de Q25.00 de
descuento en su
primera compra al
dejar sus datos
nombre, email y
teléfono.

Activacion de
tarjetas

Canje de puntos
valor normal

Canje de puntos
valor doble

Descuento  por
seguir en
Facebook

Descuento  por
llenar encuesta

Sorteos

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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Principales indicadores de desempefo

Se presenta un tablero de control con los principales indicadores que se deberan
monitorear durante la ejecucion del plan, esto servira para que el coordinador con la
autorizacion del gerente financiero pueda tomar decisiones. Se utilizara un formato de
semaforo, en el cual el color verde indica que el indicador se ha alcanzado o superado,
el color amarillo indica que esta levemente por debajo de lo esperado y rojo que el

indicador estd muy bajo y se corre el riesgo de no alcanzarlo.

DESCRIPCION META RESULTADO INDICADOR

Nivel de ventas Q960,000 60%-89%

NUmero de clientes 1,000
frecuentes
60%-89%
Utilidad neta Q165,000

60%-89%

Fuente: Elaboracion propia, 2022



ANEXO I

Listado de productos y precios sugeridos

PRODUCTOS DE HIGIENE PERSONAL
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No. |HIGIENE PERSONAL TAMANO PRESENTACION |MARCA PRECIO uni
1 |Cepillos dentales basico Paquete Colgate Q28.00
2 |Cortaufias para bebé y adulto Unidad Q18.00
3 |Cremade cuerpo paraadulto |500 ml Galén Hypnotique Care Q24.00
4 [Crema de cuerpo para nifio 240 ml Frasco Baby Sherer Q24.00
5 |Desodorantes 45 gr Paquete Lady Speed Stick Q30.00
6 [Jabon de baio Paquete Q20.00
7 |jabdén de manos liquido Galdén Olimpo Q55.00
8 |Pariales desechables RN, S, M, L, XL, XXL |Paquete Querubin Q50.00
9 |[Papel Higienico de Jumbo Roll |500 mts Rollo Q20.00
10 [Pashte de bafo Unidad Q5.00
11 |Pastas dentales 75 ml Unidad Colgate Q9.00
12 |Peine fino Grande Unidad Q4.00
13 [Peines Unidad Q12.00
14 [Shampoo de piojos Galdén Mom Q95.00
15 |Shampoo para cabello litro Unidad Calipso Q24.00
16 |Talcos para bebe 700 gr Unidad Bebe Kent Q21.50
17 [Toallas de bafo Unidad Q50.00
18 [Toallas humedas Grande Paquete Pimpom Q10.00
19 |Toallas sanitarias de dia Paquete Silueta Q5.00
20 |Toallas sanitarias nocturna Paquete Silueta Q10.00
21 |Vaselina 90a 100 gr Unidad Bab&Barbra Q27.50

Fuente: Elaboracion propia, 2022



FRUTAS Y VERDURAS

No. |[FURTAS Y VERDURAS PRESENTACION PRECIO UNI
1 Acelga Manojo Q4.00
2 Ajo Libra Q12.00
3 Albahaca Manojo Q6.00
4 Apio Unidad Q4.00
5 Alverja china Libra Q11.00
6 Ayote Unidad Q20.00
7 Banano Caja Q82.00
8 Berenjena Unidad Q4.50
9 Berro Manojo Q5.00
10 |Brocoli Unidad Q12.00
11 |Camote Libra Q7.00
12 |Cebolla Libra Q7.25
13 |Chile Guaque Unidad Q2.00
14 |Chile Pasa Unidad Q2.00
15 |[Chile pimiento rojo/verde Libra Q8.40
16 |Chipilin Manojo Q8.00
17 |Cilantro Manojo Q5.00
18 |[Ciruela Libra QA45.00
19 |Coliflor Unidad Q14.00
20 |Ejote Libra Q10.00
21 [Elote criollo Unidad Q10.00
22 |Espinaca Libra Q15.00
23 |Guicoy Sazdén Unidad Q17.50
24 |Guisquil Unidad Q5.00
25 |Hierbabuena Manojo Q5.00
26 |Hoja de Platano Maleta Q15.00
27 |Hoja Mashan Manojo Q15.00
28 |Jengibre Libra Q20.00
29 |Lechuga Unidad Q9.00
30 [Limon Criollo Unidad Q1.10
31 |Macuy Manojo Q5.00
32 |Mandarina Unidad Q3.00
33 |Mango Unidad Q3.00
34 |Manzana caja Q150.00
35 [Meldn Unidad Q14.00
36 |[Miga de pan Libra Q10.00
37 |[Miltomate Libra Q12.50
38 [Mora Libra Q30.00
39 |[Naranja Unidad Q2.50
40 |Panela Libra Q10.00
41 |Papa Libra Q7.75
42 |Papaya Unidad Q14.00
43 |Pasas Libra QA45.00
44 |Pepino Unidad Q3.50
45 |Pepitoria Libra QA40.00
46 |Perejil Manojo Q5.00
47 |Perulero Unidad Q4.00
48 |Pifia Unidad Q12.00
49 |Platano Unidad Q3.00
50 |Rabano Libra Q5.00
51 |Remolacha Unidad Q2.50
52 |Repollo Blanco Unidad Q12.00
53 |Rosa de Jamaica Libra Q32.00
54 |Sandia Libra Q14.00
55 |Tamarindo Libra Q11.00
56 |Tomate Libra Q6.00
57 |Tomillo Libra Q30.00
58 |Uva Roja Libra Q28.00
59 |Zanahoria Unidad Q3.50
60 [Zuchini Libra Q3.00

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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ABARROTES I
No. [SUMINISTROS DE COCINA UNIDAD DE MEDIDA PRESENTACION MARCA PRECIO

1|Aceite de cocina Galén Galén Patrona Q72.00

2|Avena Hojuelas Libra Bolsa Mosh Quaker Q10.00

3|Avena Molida Libra Bolsa Mosh Quaker Q11.00

4|Café Cereal Libra Bolsa Morcaf Q16.50

5|Canela en polvo Libra Bolsa Q75.00

6[Cereal de hojuelas chocolate Grande Bolsa Kellogs Q30.00

7|Cereal de hojuelas natural Grande Bolsa Kellogs Q32.00

8|Chocolate para choco banano Libra Bolsa Kellogs Q12.50

9|Consomé de pollo 450 gr Bolsa Maggie Q15.00
10|Corazén de trigo Libra Bolsa Q7.50
11|Harina de maiz Quintal Maseca Q570.00
12|Harina para panqueque 450 gr Caja Gold Medal Q14.00
13|Horchata Galoén B&B Q70.00
14|Incaparina Libra Bolsa Q10.50
15|Jalea 1160 gr Frasco B&B Q42.00
16|Ketchup Galon Bolsa B&B Q43.00
17|Leche Condensada 1/2 litro Lata La Lechera Q69.00
18|Leche en polvo 2200 gr Bolsa Australian Q140.00
19|Levadura Lata Royal Q30.00
20|Maizena 190 gr Caja Q12.00
21|Margarina 5 barras Caja Chipper Q8.00
22(Mayonesa Galon Bolsa B&B Q43.00
23|Miel litro Botella Q40.00
24(Miel maple 330 ml Botella Q12.00
25[Mostaza 200 gr Bolsa B&B Q6.00
26|Pasta Chao Mein 1/2libra Paquete INA Q5.00
27|Pasta Coditos 1/2 libra Paquete INA Q3.50
28|Pasta de tomate 170 gr Lata Kerns Q8.50
29|Pasta Espagueti Libra Paquete INA Q3.50
30|Protemas 120 gr Paquete Q10.00
31[Rajas de canela Libra Q90.00
32|Rosa de Jamaica Libra Flor Q32.00
33|Sal de ajo 24 Unidades Cartén Q11.00
34|Salsa de Queso 210gr Bolsa Naturas Q7.90
35|Salsa Inglesa 12 onz Botella Regia Q12.00
36(Salsa Soya 12 onz Botella Regia Q12.00
37(Sardina 425 gr Lata 425 grs La Sirena Q22.50
38[Sazonador 12 unidades Cartén de 12 Maggie Q11.00
39(Servilletas Paquete Chipper Q3.75
40|Sobre de Jugos 24 Unidades caja Yus, Toki Q2.00
41|Sopas de pollo con fideos 12 unidades caja Maggie Q2.50
42|Tamarindo Galoén B&B Q70.00
43|Te manzanilla caja Supremo Q15.00
44(Tostadas 25 Unidades bolsa Q12.50
45|Tuza Manojo Q5.00
46|Vinagre Galoén Regia Q25.00
47|Bolsa de Arroz Blanco Quintal sellado CHIPPER Q530.00
48|Bolsa de Frijol negro grano Quintal sellado CHIPPER Q690.00
49|Bolsa de Frijol blanco grano Libra sellado CHIPPER Q13.00
50(Bolsa de Azucar Quintal sellado CANA REAL Q380.00
51|Bolsa de Sal Libra sellado CHIPPER Q1.00

Fuente: Elaboracion propia, 2022



PRODUCTOS DE LIMPIEZA
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No.|SUMINISTROS DE LIMPIEZA  |TAMARNO PRESENTACION |MARCA PRECIO
Aromatizante de ambiente
1 [en aerosol 400 ml Unidad Mr. Clean | Q 18.00
2 |Basurero de tonel con rodos Unidad Guateplast | Q525.00
3 |Basurero mediano Unidad Guateplast | Q 70.00
4 |Bolsas de basura Extra grande p/tonel |Rollo TOROBAG | Q 12.50
5 |Cepillos para bafio Unidad Q 10.00
6 |Cepillos plasticos Unidad Q 4.00
7 |Cloro Galén CHIPPER Q 14.50
8 |Desinfectante Galdén Blu Q 18.50
9 |Detergente en polvo 10 kilogramos Bolsa Larianza Q100.00
10 |Escoba Unidad Q 15.00
11 |Esponja de 2 caras Paquete 3 Q 5.00
12 |Esponja verde Paquete 5 Q 12.50
13 |Estropajos de fibra de metal Unidad scoth Q 5.00
14 [Fésforo Paquete CHIPPER Q 5.00
15 |Jabdn para lavaplatos 1kilo Unidad CHIPPER Q 10.00
16 |jabdn para ropa (bola) 3 unidades Paquete brazz Q 19.00
17 |Limpiadores de tela Unidad Q 13.00
18 [Limpiavidrios Galén Blu Q 23.00
19 |Pala plastica Unidad Q 10.00
Pafios limpiadores
20 |reutilizables Unidad Q 13.00
21 |Toalla de papel para manos |240a 300 mts Rollo Q 51.00
22 |Toalla para trapear Unidad Q 15.00

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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CARNES Y POLLOS
No. |DESCRIPCION UNIDADES X PAQUETE |PRESENTACI{MARCA  |PRECIO
1 [Pieza de pollo cuadril pierna Libra Pio Lindo Q8.00
2 |Carne molida de res Libra Q26.00
3 |[Jamon Libra Pic Nic Q20.00
4 |Salchichas 24 Unidades Paquete  |Bremen Q35.00
5 |Higado de res Libra Q15.00
6 |Chorizos 12 Unidades Paquete  |Bremen Q20.00
7 |Longanizas 12 Unidades Paquete  |Bremen Q20.00
Tortitas de pollo para
8 |hamburguesas 5Unidades Paquete  |PioLindo Q2.65

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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ANEXO Il

BOLETA DE ENTREVISA A PROFUNDIDAD

GERENCIA DE LA EMPRESA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE POST GRADO

MAESTRIA EN MERCADEO

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD DIRIGIDA A LA GERENCIA DE LA EMPRESA

Introduccion: El siguiente cuestionario constituye un instrumento de recoleccion de
informacion necesaria para la elaboracion de un plan de mercadeo para la empresa
Multiservicios Gerenciales S.A. Tiene como objetivo principal recabar informacion
respecto alos niveles de ventas, estrategias actuales, mercado objetivo, causas de baja

en los ingresos, conocer la mision y vision, y los objetivos a largo plazo.

Nombre del entrevistado

Teléfono Lugar

e-mail Fecha

Encuestado por Puest
0

1. ¢Cuenta la empresa con una declaracion de mision y visidn? ¢ En caso afirmativo
cual es? ¢ En caso negativo por qué no?
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2. ¢En caso de no contar con una misién y vision que mercado o tipo de negocio
desean los accionistas que la empresa se enfoque y cual seria la razon de ser de
la misma?

3. ¢Cudles son los principales productos que comercializa la empresa?

4. ¢Cuentala empresa con plan y presupuesto de mercadeo y equipo de trabajo
para ejecutarlo?

5. ¢Cual es el mercado objetivo al que esta dirigido la empresa?

6. ¢Qué tipo de estrategias de publicidad utilizan para comercializar los
productos?
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7. ¢Cual es el comportamiento de las ventas en los afios 2018 al 20217

8. ¢Cuales son las causas que han influido en el decremento de las ventas
durante el 2020 y 20217

9. ¢Cuale son los objetivos 0 metas en materia de mercadeo que la empresa o los
accionistas se han solicitado?

10. ¢ Cuenta la empresa con una imagen de marca establecida?
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ANEXO IV

BOLETA DE ENCUESTA

CLIENTES POTENCIALES

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE POST GRADO

MAESTRIA EN MERCADEO

ENCUESTA PARA IDENTIFICAR EL SEGMENTO DE MERCADO Y LAS
CATEGORIAS DE PRODUCTOS CON MAYOR POTENCIAL DE VENTA

Introduccion: El siguiente cuestionario constituye un instrumento de recoleccion de
informacion necesaria para la elaboracion de las estrategias y tacticas de la mezcla d

mercadeo que incluye las variables de segmento, precio, plaza, producto y promocion.

1. ¢ Cuél es su rango de edad?

| 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | Mas de 55 |

2. ¢ Adquiere usted productos en las tiendas de barrio?
| Si | No |

3. Por favor mencione las categorias de productos que adquiere de manera regular.

ABARROTES UTILES ESCOLARES

LIMPIEZA HIGIENE PERSONAL

DESECHABLES PRODUCTOS PARA
BEBE

VERDURAS PINTURA

CARNES Y POLLO

FERRETERIA

LUBRICANTES




109

4. Ahora, indique con qué frecuencia acude a adquirir estos productos

DIARIO

3 VECES POR SEMANA
2 VECES POR SEMANA
1 VEZ POR SEMANA

5.Cuanto es el promedio mensual que gasta en la adquisicion de estos productos.

Q.1 A Q50
Q 51 A Q100

Q 101 A Q150
Q 151 A Q200
Q 201 A Q300
Q 301 A Q400
Q 400 A Q500
Q 501 A MAS

6. ¢ Cudl es el rango de ingresos mensuales de su familia?

Q.1.00 A Q3,400.00
Q 3,401.00 A Q7,200,00

Q 7,201.00101 A Q11,900.00
MAS DE Q11,901.00

7.A donde acude mas frecuentemente mente para adquirir estos productos.

Tienda de barrio
Supermercado
Mercado cantonal

9. Qué tipo de promociones le gusta o busca

| Dos x Uno | Descuentos | Ambas

10. Cudl es su canal de comunicacion preferido

Teléfono | Email Fisico

11. ¢ Tiene celular?

Sl NO
Linea Prepago




12. ; Tiene acceso a internet?

SI

NO

En el celular

En computadora

| Ambos

13. ¢ Usa redes sociales Tiene redes sociales?

Sl NO
Facebook WhatsApp
Twitter Pinterest
Instagram Otras:
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ANEXO V

BOLETA DE OBSERVACION

COMPETENCIA DE LA EMPRESA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE POST GRADO

MAESTRIA EN MERCADEO

ENCUESTA PARA IDENTIFICAR LA COMPETENCIA DE LA EMRPESA

Introduccion: La siguiente boleta constituye un instrumento de recoleccion de

informacion necesaria para identificar los competidores a los que la empresa se puede
enfrentar.

TIENDAS DE BARRIO
MERCADO CANTONAL
SUPERMERCADO
FERRETERIAS

VENTAS DE CARNE Y POLLO
ACEITERAS

LIBRERIAS




