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1. RESUMEN EJECUTIVO

Ixogi© S.A., inicia operaciones en el afio 2005, como parte del Centro de
Capacitacion para la mujer Trabajadora Ixoqi’, con la finalidad de comercializar
parte de los productos que las beneficiarias elaboran durante sus cursos de

capacitacion.

Los productos son elaborados de forma artesanal, 100% naturales sin

preservantes, colorantes o espesantes.

La empresa cuenta con una sala de ventas, donde se exhiben vy
comercializan los productos de panaderia y reposteria, frutas envasadas y
verduras nativas, dulces tipicos, corte y confeccion, bordado a maquina, bordado

en listdn, bisuteria, tejidos.

El andlisis empresarial segun cada area de la empresa, permitié identificar
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en cada una, en cuanto a
recursos humanos, produccion y comercializacién, administracién, aseguramiento

de la calidad y situacién financiera.

Es asi como por medio de entrevistas a una muestra aleatoria de clientes
actuales, la investigacion realizada permiti6 conocer los gustos y preferencias de
la poblacién objetivo con respecto a la frecuencia de consumo de los productos
comercializados, donde para el 82%, las mermeladas son parte de su patron

alimentario, especialmente en la refaccion vespertina y la cena.

El estudio de mercado identific6 también tres segmentos o grupos de

clientes segun categorias de analisis; geografica, demografica, conductual.

Derivado de lo anterior se identific6 como principal nicho de mercado a
mujeres residentes en el area urbana, casadas, amas de casa, en un rango de 20
a 40 afnos, con escolaridad de nivel universitario; con preferencia en el consumo

de mermeladas en la refaccion vespertina y la cena.



En cuanto al analisis de la oferta y la demanda se determiné una preferencia
favorable por el consumo de mermeladas tipo artesanal con las caracteristicas

que ofrecen las mermeladas de Ixoqi” en relacion a otras existentes en el mercado

En relacion a la competencia, el posicionamiento que actualmente
representan las mermeladas de Ixoqi” es del 34%, seguido por las mermeladas de

Valle de Panchoy.

Se lIdentificaron como  principales caracteristicas diferenciadoras del
producto los aspectos relacionados con el concepto “natural™. En cuanto a la
demanda de un producto 100% natural, sin preservantes, colorantes, o
conservantes, y elaborado de forma artesanal el total de las personas
entrevistadas, manifestd su preferencia hacia las que poseen estas
caracteristicas. Esto fue un elemento determinante para la definicion de la

estrategia de posicionamiento y comercializacion més viable para la empresa.

Entre los sabores de mayor preferencia y demanda del cliente se encuentran
fresa, sauco, mora, mango, pifia, manzana. Siguiendo en orden descendente el

sabor mixto de pifia-camote.

El estudio también permitié identificar que el tamafio de presentacion de

mermelada que tiene mayor demanda en el mercado es el frasco de 9 onzas.

Con respecto a la disposicion a pagar determinado precio por el producto,
segun el presente estudio se identific6 un rango entre Q.17.00 y Q.20.00 por
unidad.

La principal estrategia identificada para lograr el posicionamiento y
comercializacién de las mermeladas, es la de “diferenciacién”. Al ser un producto
autoctono, calidad garantizada pues cuentan con etiguetado nutricional, cada
unidad de venta incluye un recetario como valor agregado; cumplimiento de

normas de calidad; produccidon con tecnologias ambientalmente amigables, son

! Para efectos del presente estudio, el término “natural se refiere a: libre de preservantes y aditivos
artificiales
2



las caracteristicas diferenciadoras principales de los productos y que deben ser

enfatizadas en la estrategia de comercializacion.

Finalmente, el presente estudio de mercado permitio identificar también la
venta directa como el canal de comercializacion mas adecuado para lograr los

objetivos de crecimiento empresarial.



2. INTRODUCCION

Si bien es cierto que vivimos en un mundo cada vez mas global y
mediatizado, donde tanto las nuevas tecnologias como las estrategias estan
irrumpiendo cada vez con mas fuerza los mercados; existe todavia la creencia de
que las pequefas empresas no necesitan en absoluto del marketing. Sin embargo,
toda empresa por muy pequefia que sea, debe emplear herramientas tanto
internas como externas que le permitan su sostenibilidad en el tiempo. Es aqui

donde cobran relevancia los estudios de mercado.

Por lo tanto toda empresa sea pequefia o grande debe realizar un andlisis
de su realidad interna y externa, delimitar su nicho de mercado y saber como
puede alcanzar sus metas y objetivos de desarrollo. Para el caso de las empresas
dedicadas a la comercializacion de productos alimenticios, como es el caso de la
empresa Ixogi” S.A. que se dedica al envasado de mermeladas de frutas, la
importancia de un estudio de mercado es la misma que para cualquier otra

empresa.

En este caso en particular, la actividad econdmica que genera la elaboracion
de las mermeladas, es importante para las personas de las comunidades cercanas
a la planta de produccién, ya que los agricultores de la regién pueden proveer la
materia prima; convirtiéndose en aliados estratégicos quienes a su vez se
benefician de dichas alianzas. En este caso las mujeres, son las productoras, por

lo que se genera un ingreso extra para sus hogares.

El presente trabajo de tesis consistio en realizar un estudio para la empresa
Ixogi© S.A., como un aporte para el desarrollo de la misma y lograr asi un

crecimiento sostenible.

Como parte de dicho estudio se realizd un andlisis interno y externo de la
situacion actual de la empresa para luego elaborar una propuesta de
comercializacion segun la situacion encontrada, como una de las estrategias para

lograr el crecimiento empresarial tan anhelado.
4



3. MARCO TEORICO

3.1. Estudio de Mercado

El estudio de mercado consiste en una iniciativa empresarial con el fin de

hacerse una idea sobre la viabilidad comercial de una actividad econémica.

Segun Davir (2003) & Flores Banegas (2009), el estudio de mercado busca
precisar que existe suficiente cantidad de consumidores y de empresas, que en
condiciones especiales, presentan una demanda que justifica la inversion de la

produccién de un bien o de un servicio.

Un estudio de mercado provee informacion que servirA para tomar
decisiones y resolver problemas, se evidencia su importancia, al servir para
determinar o conocer el mercado en el cual se colocara el producto. Consta de 3

grandes andlisis importantes:

Anadlisis del Consumidor

Estudia el comportamiento de los consumidores para detectar sus
necesidades de consumo y la forma de satisfacerlas, averiguar sus habitos de
compra, lugares, momentos, preferencias, entre otros. Su objetivo final es aportar
datos que permitan mejorar las técnicas de mercado para la venta de un producto
0 de una serie de productos que cubran la demanda no satisfecha de los

consumidores.

Andlisis de la competencia

Estudia el conjunto de empresas con las que se comparte el mercado del

mismo producto.



Para realizar un estudio de la competencia es necesario establecer quiénes
son los competidores, cuantos son y sus respectivas ventajas competitivas. Es
preciso identificar los competidores mas importantes, la marca, descripcion del
producto o servicio, precios, estructura, procesos, recursos humanos, costos,

tecnologia, imagen, proveedores, entre otros.

Este analisis permite establecer los estandares de la industria asi como las
ventajas competitivas de cada empresa. A partir de esta evaluacion, se determina
si es factible convivir con la competencia y si es necesario neutralizarla o si un

competidor puede transformarse en aliado estratégico.

Andlisis de la estrategia

Basandose en los objetivos, recursos y estudios del mercado y de la
competencia debe definirse una estrategia que sea la mas adecuada para la
nueva empresa. Toda empresa debera optar por dos estrategias posibles:
liderazgo en costo que consiste en mantenerse competitivo a través de aventajar a
la competencia en materia de costos; diferenciacion que consiste en crear un valor
agregado sobre el producto ofrecido para que este sea percibido en el mercado
como unico ya sea por el disefio, la imagen, la atencion a clientes o la entrega a

domicilio.

Segun Ferrel (2006), el estudio de mercado

“Es un proceso de planeacion y ejecucion de la concepcion, el
establecimiento de precios, la promocion y la distribucion de ideas,
bienes y servicios para generar intercambios que satisfagan los objetivos

individuales y organizacionales” (Ferrel, 2006) p 19.

Arellano (2000), argumenta que en los objetivos del estudio de mercado tal

como la maximizacion del consumo, la estrategia de mercadeo debe estimular el



consumo, lo cual ha de crear, a su vez, un nivel maximo de produccion, de empleo
y de consumo. Debe buscar también la maximizacién de la satisfaccion del

consumidor, lo que impulsa el aumento en el nivel de consumo.

Ademas, se debe buscar maximizacion de la seleccion para ello sugiere
aumentar la variedad de productos y la eleccién del consumidor. ElI consumidor

encontrara los bienes que realmente satisfacen sus gustos.

En cuanto a la maximizacion de la calidad de vida, el autor en referencia
incluye la cantidad, calidad, disponibilidad y el costo de los productos, ademas de

la calidad del medio fisico y cultural (Arellano, 2000).

Para realizar un estudio de mercado es importante conocer los métodos y

técnicas que podrian dar lugar a las realizacion mas satisfactoria de esté.

En primer lugar se debe determinar cuél es la razén de la investigacion, y
cual es su objetivo, es decir lo que queremos lograr con ella. Basandose en el
objetivo de investigacion, se debe determinar cual sera la informacion que se

necesitara recolectar, y determinar las fuentes de las cuales se obtendra.

Una vez que se ha establecido cudl serd la informacién, y la fuente de
donde serd obtenida, se determinan las técnicas, métodos o formas de recoleccién

de datos a utilizar.

Entre estos méetodos o técnicas se pueden mencionar la encuesta, que
consiste en una interrogacion verbal o escrita a los consumidores del mercado
objetivo cliente potencial. Cuando se realiza de forma verbal se hace uso del
meétodo de la entrevista; y cuando la encuesta es escrita se hace uso del

cuestionario.



Otra de las técnicas consiste en la observacién de personas, hechos,
objetos, acciones, situaciones, etc., para usar esta técnica se puede visitar los
sitios donde frecuentan los consumidores que conforman el publico objetivo y
observar sus comportamientos, los productos de la competencia, se pueden visitar

los locales de la competencia y observar sus procesos, etc.

Una vez que se ha determinado la informacion que se necesitara, las
fuentes de dénde se conseguira y los métodos que se usara para obtenerla, se
debe realizar la tarea de la recoleccion de la informacion. Posterior a esto se
procede a contabilizar la informacién, luego, a procesarla y, por ultimo, a
interpretar la informacién, y en base al andlisis que se realice, se tomaran las
decisiones o se disefiaran las estrategias que impulsaran el desarrollo de la

empresa, por medio de la venta de sus productos.

3.1.1 Elementos de un estudio de mercado

Diversos autores consultados al respecto, hacen referencia a los elementos
gue deben ser analizados en este tipo de estudios y que deben ser la base de

reflexion y andlisis. Entre ellos estan:

Mision de la empresa

Ferrel (2006), indica que una misién busca responder a la pregunta ¢ En qué
negocios participamos?, se trata de una declaracion clara y concisa, que explica la
razon de existir de la organizacién. La mision de la empresa, debe responder las
siguientes preguntas: ¢Quiénes somos?, ¢Quiénes son nuestros clientes?, ¢ Cual
es nuestra filosofia operativa?, ¢Cuales son nuestras ventajas competitivas?,
¢, Cudles son nuestras preocupaciones e intereses con nuestros empleados,

nuestra comunidad la sociedad en general y nuestro medio ambiente?
8



En coincidencia con el autor mencionado este es un aspecto que merece

especial atencion.

Visién de la empresa

Una vision o una declaracion de vision busca responder la pregunta ¢Qué
gueremos llegar a ser?, describe como se ve la empresa en el futuro. Debe de ser
medible y revisada con cierta frecuencia. Por lo tanto, todo estudio de mercado

debe poner especial atencion a este aspecto.

Analisis Empresarial

El analisis de la situacion interna y externa de la empresa, tiene la finalidad

de situarnos en la realidad actual de la empresa.

A este respecto, diversos autores proponen la utilizacién de herramientas
especificas para conseguir la adaptacion de la empresa a su entorno; identificar y
comprender los diferentes tipos de estrategia y saber utilizarlas en funcion de la
situaciébn en que se encuentre la empresa; conocer los pasos que requiere el
proceso de formulacién de cualquier estrategia empresarial y lograr asi mejores

resultados en el desempefio de la misma.

Analisis FODA

Para Gutierrez Pulido (1997), un analisis FODA, evalla las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Las oportunidades y amenazas, son

factores externos en los que la empresa tiene poca posibilidad de influir.

9



Las fortalezas y debilidades, son factores internos, en los que la empresa
puede influir o cambiar. Ver figura 1.

Figura 1
Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades

o 1)

(aumentar) (aprovechar)

Debilidades Amenazas

N X

idisminuiri ineutralizari

Fuente: Carreto, 2007

Analisis de las cinco fuerzas de PORTER

El Andlisis, de las cinco fuerzas es un modelo estratégico elaborado por el
economista y profesor Michael Porter de la Harvard Business School en 1989. Las
5 Fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar cualquier industria
en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por el autor mencionado en 1979y,
segun éste, la rivalidad entre los competidores es el resultado de la combinacién

de cinco fuerzas o elementos. Estos elementos se pueden apreciar en la figura 2.

10



Figura 2
Andlisis de las cinco fuerzas de PORTER

AMENATA DE
NUEVOS
INGRESOS

PODER
NEGOCIADOR DE
LOS CLIENTES

Rivalidad entre
los competidores
entre si

PODER
NEGOCIADOR DE
LOS
PROVEEDORES

AMENATA DE
PRODUCTOS
SUSTITUTDS

Fuente: Sanchez, 2008.

Esta ha sido la herramienta analitica mas comuUnmente utilizada para
examinar el entorno competitivo. Porter (1985), argumenta que existen cinco
fuerzas que actian permanentemente en contra de la rentabilidad del sector que

son:
La amenaza de nuevos entrantes (barreras de entrada)

La amenaza de nuevos entrantes hace referencia a la posibilidad de que los
beneficios establecidos en las empresas de un sector puedan descender debido a
la entrada de nuevos competidores. El alcance de la amenaza depende de las
barreras de entrada existentes, de la posibilidad de crear nuevas barreras de

entrada y de la accion combinada de los competidores actuales.

Existen seis fuentes principales de barreras de entrada: economias de
escala, diferenciacion del producto, necesidad de capital, costes de cambio del
proveedor, acceso a los canales de distribucion, desventajas en costes

independientes de la escala. (Martinez & Milla , 2005)
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El poder de negociacion de los clientes

Los clientes tienen poder de negociacion y mayor poder frente al proveedor
cuando este tiene un nimero menor de clientes, ya que entonces depende en
gran parte de ellos, por eso, se centra en satisfacer sus necesidades. Los clientes
pueden repercutir a la hora de bajar precios, aumentar la calidad, exigir mayores
prestaciones y hacer que los competidores se enfrenten unos a otros en beneficio

propio.

El poder de negociaciéon de los proveedores

El poder de los proveedores tiene cierto nivel de negociacion sobre un
sector ya que pueden usar diferentes herramientas como el aumento de precios o
la reduccién de calidad, del mismo modo los compradores pueden hacer que los
precios bajen y exigir mayor calidad en los productos, lo que genera un choque
entre todos los participantes de un sector que termina por reducir los beneficios

del sector a nivel global. (Martinez & Milla 2,005).

La amenaza de productos y servicios sustitutos

Los productos sustitutos limitan las posibilidades de un sector, debido a

gue generan un techo a los precios de venta que el sector pueda fijar.

Los productos sustitutos son los que requieren mayor atencién desde el
punto de vista estratégico, son los que manifiestan una tendencia favorable en la
relacion calidad-precio o los que son fabricados por sectores que obtienen

beneficios mayores al sector en estudio.
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Laintensidad de larivalidad entre competidores de un sector

Los competidores de un sector manifiestan una rivalidad que generalmente
se ve reflejada en un posicionamiento dentro del sector utilizando diversas tacticas
como la competencia de precios, introduccion de nuevos productos o programas
de publicidad (Martinez & Milla, 2005).

3.1.2 Andlisis Financiero de la Empresa

Segun indica Davir (2003) los estados financieros, muestran la situacion
actual y la trayectoria historica de la empresa, de esta manera puede anticiparse,

iniciando acciones para resolver problemas y tomar ventajas de las oportunidades.

Se debe realizar un andlisis de costos, analisis del punto de equilibrio,

ademas de mostrar los efectos de pérdidas y ganancias.

Cuota de mercado (Market share)

La cuota de mercado o market share, es la relacién entre la demanda de
una empresa, producto o marca, y la demanda total del mercado. La forma de
incrementarla, es elevando las ventas propias a costa de las ventas de los
competidores (Agueda & Otros, 2002).

La cuota de mercado es un dato para la toma de decisiones estratégicas en
mercadeo. Cuanto mas grande sea la empresa, respecto a sus competidores y
mientras mas bajos sean los costos, mas impacto se tendra en las actitudes de los

clientes y alcanzard mas cobertura en la distribucion.

Se debe definir el mercado total, tomando en cuenta la categoria de
producto. Mientras mas ampliamente se defina un mercado, mayores seran las

ventas totales y por ende mayor el market share.
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Para calcular el market share hay que saber cuanto ha vendido el mercado.
De alguna forma hay que estimar las ventas de la industria. Esto no siempre es
facil. Generalmente los que llevan la delantera son las empresas de consumo

masivo que venden a través de grandes minoristas (Agueda y Otros, 2002).

La participacion de mercado es una forma simple de determinar como le
estd yendo a la empresa en relacion a sus rivales. Por esto, la mayoria de los
estudios de mercado incorporan metas de market share. De esta forma, se revisa
peribdicamente la evolucién del mismo y si est4 subiendo, la estrategia mercadeo

esta funcionando.

Después de evaluar los diferentes segmentos que existen en un mercado,
la empresa debe decidir a cudles y cuantos segmentos servird para obtener una
determinada utilidad o beneficio. Esto significa, que una empresa u organizacion
necesita obligatoriamente identificar y seleccionar los mercados meta hacia los
que dirigira sus esfuerzos de mercadeo con la finalidad de lograr los objetivos que

se ha propuesto.

Mercado Meta

Es el conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas
comunes a los que la empresa u organizacion decide servir. (Kotler & Armstrong,
2003).

Es muy importante conocer lo que es un mercado meta, los principios que
existen para su seleccion y la forma ética de hacerlo; todo lo cual, brinda luces
acerca de cémo identificar y seleccionar los mercados meta de la forma mas

apropiada posible.
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Para definir el mercado meta se debe responder a las siguientes preguntas:
¢ Cuél es la definicibn de mercado meta?, ¢Cual es la importancia de los
mercados meta?, ¢ Cuales son los criterios para la seleccion de mercados meta?,

Y, ¢cual es forma ética de seleccionar los mercados meta?

En sintesis, el mercado meta es el segmento de mercado que la empresa
decide captar, satisfacer o servir, dirigiendo hacia el su estrategia de mercadeo,

con la finalidad de obtener una determinada utilidad o beneficio.

Sobre la importancia de los mercados meta, actualmente, las empresas u
organizaciones reconocen que no pueden atraer a todos los compradores del
mercado, o al menos, que no pueden atraerlos a todos de la misma manera,
debido a que los compradores son demasiado numerosos, demasiado dispersos y
demasiado variados en cuanto a sus necesidades y costumbres de compra.
(Kotler & Armstrong, 2,003)

Ademas, las empresas u organizaciones no siempre tienen la capacidad
suficiente como para servir a los diferentes segmentos del mercado. Entonces, en
lugar de tratar de competir en un mercado completo (que generalmente incluye
muchos segmentos de mercado) y, en algunas situaciones, contra competidores
superiores, cada empresa debe identificar y seleccionar aquellos mercados meta a

los que pueda servir mejor y con mayor provecho.

Mientras una empresa u organizacion no defina claramente su mercado
meta, no podra tomar decisiones congruentes en cuanto a los productos que
ofrecera, los canales de distribucion que empleard, las herramientas de promocion
que utilizara y el precio que planteara al mercado; todo esto, es decisivo para que
una empresa u organizacion haga una buena oferta y que sea atractiva en el

mercado.
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Cuando una empresa no esta satisfecha con sus ventas, puede tratar de
atraer a un porcentaje mayor de compradores de su mercado meta. Por ejemplo,
atrayendo a los clientes de la competencia. Puede también reducir los requisitos
gue deben cumplir los compradores potenciales de su mercado meta. Por ejemplo,

suprimiendo algunas condiciones al momento de conceder créditos.

Para expandir su mercado meta disponible es posible hacerlo por ejempilo,
expandiendo la cobertura de distribucion, incrementando las actividades de
promocion para dar a conocer los beneficios del producto a los consumidores que
antes no se habia llegado o reduciendo el precio (Kotler & Armstrong, 2,003).

Se considera que existen cuatro normas que rigen la manera de determinar

si debe elegirse un segmento de mercado como mercado meta:

Primera Norma: El mercado meta debe ser compatible con los objetivos y

la imagen de la empresa u organizacion.

Segunda Norma: Debe haber concordancia entre la oportunidad de
mercado que presenta el mercado metay los recursos de la empresa u

organizacion.

Tercera Norma: Se debe elegir segmentos de mercado que generen un
volumen de ventas suficiente y a un costo lo bastante bajo como para generar
ingresos que justifiguen la inversion requerida. En pocas palabras, que sea lo

suficientemente rentable.

Cuarta Norma: Se debe buscar segmentos de mercado en el que los
competidores sean pocos o débiles. No es nada aconsejable que una empresa
entre en un mercado saturado por la competencia salvo que tenga una ventaja
abrumadora que le permita llevarse clientes de las otras empresas. (Stanton,
Walker, & Michael, 2,007).
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3.1.3 Estrategias de Diferenciacion

Segun Porter (1985) existen tres estrategias genéricas de éxito
potenciales para desempefiarse mejor que otras empresas en el sector industrial.
La implantacién efectiva de estas estrategias por lo general requiere de un

compromiso total y de todos los elementos organizacionales.

Las estrategias genéricas son tacticas para superar el desempefio de los
competidores de un sector industrial; en algunas estructuras industriales
significara que todas las empresas pueden obtener elevados rendimientos, en
tanto que en otras, el éxito al implantar una de las estrategias genéricas, puede
ser lo estrictamente necesario para obtener rendimientos aceptables, en un

sentido absoluto. De acuerdo con el autor, las estrategias genéricas son tres:

Liderazgo en costos

La primera estrategia que ha sido muy comun en la década de 1,970,
consiste el lograr el liderazgo total en costos en un sector industrial, mediante un

conjunto de politicas orientadas a este objetivo basico.

Requiere de una construccién agresiva de instalaciones capaces de

producir grandes volumenes en forma eficiente.

Un vigoroso empefio en la reduccion de costos basados en la experiencia,
de rigidos controles de costo y de los gastos indirectos, evitar las cuentas
marginales y la minimizacidbn de los costos en areas como investigacion y
desarrollo, servicio, fuerza de ventas, publicidad, etc. y teniendo una posicién de
costos bajos, pueden lograr que la empresa obtenga rendimientos mayores al
promedio en un sector industrial, a pesar de la presencia de una intensa
competencia. Su posicidn en costos da a la empresa una defensa contra la
rivalidad entre competidores, ya que sus costos mas bajos significan que todavia
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puede obtener rendimientos después que sus competidores se deshicieron de sus
utilidades por la fuerte competencia.

Diferenciacion

La segunda estrategia genérica segun Porter (1985) consiste en la
diferenciacion del producto o servicio que ofrece la empresa, para que sea

percibido por el mercado como unico.

Los métodos para la diferenciacion pueden tomar muchas formas: disefio o
imagen de otra marca, en tecnologia, en caracteristicas muy particulares, en
servicio al cliente, cadena de distribuidores, o en otras dimensiones. Debe
subrayarse que la estrategia de diferenciacion no permite que la empresa ignore
los costos sino mas bien estos no son el objetivo estratégico primordial.

La diferenciacion si se logra, es una estrategia viable para devengar
rendimientos mayores al promedio de un sector industrial, ya que crea una
posicion defendible, para enfrentarse a las cinco fuerzas competitivas, aunque en

una forma distinta a la de liderazgo en costos.

La diferenciaciébn proporciona un aislamiento contra la rivalidad de los
competidores, debido a la lealtad de los clientes hacia la marca y a la menor
sensibilidad al precio resultante. También aumenta utilidades, lo que evita la

necesidad de una posicion de bajo costo.

Enfoque o alta segmentacion

La dltima estrategia genérica consiste en enfocarse sobre un grupo de
compradores en particular, en un segmento de la linea del producto, o en un
mercado geogréfico; igual que la diferenciacion, el enfoque puede tomar varias

formas.
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Aunque las estrategias de diferenciacion y de bajo costo estan orientadas a
lograr sus objetivos ampliamente dentro del sector, toda la estrategia del enfoque
estd construida para servir muy bien a un objetivo en particular cada politica

funcional esta formulada, teniendo esto en mente.

La estrategia se basa en la premisa que la estrategia puede servir muy
bien a su estrecho objetivo estratégico con mas efectividad o eficacia que los
competidores que compiten en forma mas general. Como resultado la empresa
logra ya sea la diferenciacién por satisfacer mejor las necesidades de un objetivo

en particular, o costos inferiores al servir este 0 ambos.

Aun cuando la estrategia del enfoque no logra el bajo costo o la
diferenciacion desde la perspectiva del mercado en su totalidad, alcanza una o
ambas posiciones frente al objetivo de su mercado ilimitado. La empresa que
logra una alta segmentacion también estd en condiciones de alcanzar
rendimientos mayores al promedio para su sector industrial. Su enfoque significa
que, o bien, tiene una posicion de bajo costo en su objetivo estratégico, o la alta

diferenciacion o ambas tal como se puede apreciar en figura No. 3.

Figura 3
Estrategias genericas de Porter

DIFERENCIACION

TODD UN
SECTOR

o
o
]
w
=
-
(v
=
w
w

Q

SEGMENTACION
ENFOCADAA UN
SEGMENTO

1]

OBJETIVK

) PERCIBIDA
NT

VENTAJA ESTRATEGICA

Fuente: Solis, 2001
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Marca

Para Arellano (2000) la marca se define como el nhombre, sonido, simbolo o
toda combinacion de esos elementos que sirven para identificar los bienes y

servicios de una empresa y la diferencian de sus competidores.

Esta proporciona identidad e individualidad a las cosas y aumento de su

valor respecto a los que no tienen marca.

La marca tiene varios componentes: Nombre de marca, logotipo (emblema
comercial) e isétopo (forma usual de presentar el nombre de la marca). La marca
contribuye a la finalidad especifica de la publicidad que es proponer y promover
productos cualificados.

La marca debe cumplir con ciertos objetivos como, distinguir el articulo o
servicio del de la competencia, servir de garantia de consistencia y calidad, ayudar
a dar publicidad al producto, ayudar a crear una imagen del producto, posicionar el

producto en la mente del consumidor”.

Las caracteristicas que debe cumplir la marca son las siguientes: tener un
nombre corto, ser facil de recordar, tener por si misma un sentido moral, ser
agradable a la vista, ser adaptable a cualquier medio de publicidad, reunir los
requisitos indispensables para su registro y asi quedar protegida por la ley, no
debera ser genérica, ya que un nombre genérico es el que describe realmente a la
categoria del producto; por lo tanto, no debe caerse en ese error. No deben violar

la proteccién legal de otra marca ya existente.
Clasificacion de marca
Marca de familia. Es la que se utiliza para todos los articulos de una

empresa.
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Marca individual. Se refiere al nombre que el fabricante da a cada producto,
independientemente de la firma que lo produce y de los demés articulos que
fabrica. De estos dos tipos de marca que considera la mercadotecnia hay algunas

variantes:

Fijacion de marcas por lineas familiares: La misma marca se emplea para
productos de una linea, pero no se usan los mismos nombres para articulos de

lineas diferentes, aun siendo elaborados por un mismo fabricante.

Extensién de la marca. Se emplea una marca ya existente para un producto
nuevo o modificado, que por lo general pertenece a la misma categoria de

productos de la marca ya existente.

3.1.4 Producto

Segun Ferrel (2006):
“Un producto es aquello que se puede adquirir a través del
intercambio para satisfacer una necesidad o un deseo” (Ferrel,

2,006) pp 8.

Es todo aquello que la empresa realiza o fabrica para ofrecer al mercado y
satisfacer determinadas necesidades de los consumidores.

Existen diferentes tipos de productos, una clasificacion se presenta en la
tabla 1.
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Tabla 1
Tipos de productos existentes

Bienes fon:
Servicios Producto de consumo domestico

Producto de consumo industrial

Productos de conveniencia
Productos de comparacion
Productos de conviccion

Productos tangibles
Productos intangibles

Materias primas
Productos semi-acabados
Productos terminados

Productos de uso
Productos de consumo

Productos duraderos
Productos no duraderos

Fuente: Arellano, 2000.

Productos de consumo: Son los que estan destinados a ser utilizados y
adquiridos por los consumidores, de acuerdo a sus deseos y necesidades, son
adquiridos por el consumidor en su forma original para ser consumidos y utilizados

en el hogar. En la figura No. 4 se muestra los tipos de productos de consumo.

Producto de conveniencia: Es un articulo relativamente barato cuya

compra exige poco esfuerzo. El consumidor no realiza una blusqueda extensa.
Producto de comparacion: Suele ser mas caro que uno de consumo y se
encuentra en un numero menor de tiendas. El consumidor esta dispuesto a invertir

cierto esfuerzo en el proceso para obtener los beneficios deseados.

Segun su naturaleza, uno de los tipos de productos que existen son los

homogéneos.
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Productos Homogéneos son cosas basicamente similares (ejemplo:
lavadoras, secadoras, refrigeradores y televisores). Los consumidores suelen

buscar la marca con precio mas bajo que tenga las caracteristicas deseadas.

Productos de especialidad son aquellos que requieren una busqueda

extensiva.

Productos no buscados son aquellos desconocidos para el comprador

potencial o son conocidos por el comprador pero que éste no busca.

Figura 4
Tipos de productos de consumo
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Componentes del producto

Los componentes del producto, segun Arellano (2000) son todas las partes
que le dan vida al producto en si. Entre estos componentes son comunes
producto intrinseco, embalaje o acondicionamiento, marca, funcionamiento:
instalacion e instrucciones de uso, garantia de buen funcionamiento, de
mantenimiento, de disponibilidad de repuestos, de reparacion, de devolucion entre
otros.
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Ciclo de vida del producto

El Ciclo de Vida de un Producto (CVP) se refiere al comportamiento de las
ventas durante el tiempo que el producto permanece en el mercado. Se
caracteriza por el desarrollo del mismo en el mercado y consta de varias etapas:

desarrollo del producto, introduccién, crecimiento, madurez, declinacion.

El desarrollo del producto se inicia cuando la empresa encuentra y
desarrolla la idea para un producto nuevo. Durante el desarrollo del producto, no

hay ventas y los costos que invierte la empresa se empiezan a acumular.

La introduccién es el periodo durante el cual las ventas registran un
crecimiento lento, mientras el producto se introduce en el mercado. En esta etapa

no hay utilidades, debido a los elevados gastos de la introduccion del producto.

El crecimiento se refiere a la etapa durante la cual se registra una

aceptacion rapida en el mercado y un aumento de utilidades.

Durante la etapa de madurez el crecimiento de las ventas es significativo
porque el producto ha sido aceptado por una buena parte de compradores
potenciales. Las utilidades se equilibran o disminuyen, debido a que existen
erogaciones mas fuertes para mercadotecnia, con objeto de defender el producto
contra la competencia.

Finalmente la etapa de declinacion es el periodo durante el cual disminuyen

las ventas y bajan las utilidades. Ver figura 5.
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Figura 5
Ciclo de vida del producto
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3.1.5 El mercado

Se entiende por mercado el &rea donde interacttan las fuerzas de la oferta
y la demanda para realizar negocios de bienes y/o servicios a un precio

establecido.

Es de suma importancia tener claridad en cuanto al mercado objetivo con
el fin de determinar si las caracteristicas del producto pueden satisfacer las
necesidades que tiene el consumidor y si sobrepasa sus expectativas, o
simplemente prefiere seguir comprandole a su mismo proveedor. (Santesmases,
1,999).

En todo estudio de mercado, es de suma importancia tener en cuenta el

perfil del consumidor.
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Para poder identificar a los consumidores es necesario tener algunas
pautas que permitan establecer su perfil. Las caracteristicas a tomar en cuenta

son:

Caracteristicas demograficas. El cliente puede ser descrito en funcién de
sus caracteristicas fisicas (edad, sexo, etc), de sus caracteristicas sociales
(estado civil, clase social, etc), o de sus caracteristicas econémicas (ingresos,

educaciéon, empleo, etc).

Estilo de vida. Se refiere a la pauta general de vida de una persona, incluida

la forma en que invierte su tiempo, energia y dinero.

Motivos de compra. Se refiere al proposito que tiene un cliente al adquirir un
producto o servicio. Tales motivos pueden ser fisioldgicos, de seguridad, de

pertenencia, de auto estima y de realizacion personal.

Personalidad. Es un constructo psicolégico que hace referencia a un
conjunto dindmico de caracteristicas de una persona. Son las tendencias

perdurables de reaccién de un individuo.

Valores. Son el resultado de la interaccion del consumidor con el medio en
el que ha vivido. Son sentimientos muy importantes sobre cuan bueno o malo es

realizar una actividad o alcanzar un objetivo.

Creencias y actitudes. Gracias a experiencias propias o ajenas el individuo
desarrolla opiniones o juicios que considera verdaderos, a los cuales se les
denomina creencias. Las actitudes son sentimientos de agrado o desagrado hacia

algo.
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Percepcion. Es el proceso mediante el cual se capta, interpreta y recuerda
informacion del medio. Es una de las razones por las cuales las personas

reaccionan de manera diferente ante un estimulo.

Aprendizaje. Se refiere a los cambios que se producen a través de la
experiencia, en lo que los consumidores creen, sus actitudes y conductas. Los
consumidores pueden aprender de tres formas: recompensados por la

experiencia, por asociacion repetida y por discernimiento.

Los comportamientos de compra comprenden los procesos de decisiones
de las personas que adquieren y utlizan los productos (Arellano 2000;
Santesmases, 1999) .

3.1.6 Lacompetencia

Se conoce como competencia al conjunto de empresas que ofrecen
productos iguales (o similares) a los de nuestra empresa o producen bienes que

sustituyen en el consumo de nuestros bienes.

Es usual que cuando se hace referencia a la competencia se identifiquen
aguellas empresas que son competencia directa es decir que producen o
comercializan los mismos productos. Pero la competencia no se limita solamente a
las empresas que compiten con la nuestra directamente y con los mismos
productos es necesario identificar los competidores indirectos. Por lo tanto hay que
tener en cuenta que la cantidad y tipo de competidores varia en el tiempo debido a
los cambios en gustos y preferencias o necesidades del consumidor lo cual es un

aspecto a tener siempre presente para orientar el desempefio empresarial.
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3.1.7 El Precio

El precio es el valor acordado entre dos partes que quieren obtener un

beneficio mediante el intercambio de bienes o servicios.

Cualquier variacion en el precio debe estar justificada por una variacion
proporcional en la calidad del producto, en ventajas de distribucion o imagen del
mismo.

Segun Ferrel (2006)

“El precio es la cantidad monetaria en que las empresas
productoras venderan, y los clientes compraran un determinado bien” p.
28.

Asignacion de precios

Los objetivos de precios dan sentido a todo proceso de fijacion de precios,

siendo el primer paso en funcion de lo que se pretende lograr.

El optimizar los precios significa establecer precios para que el ingreso total

sea tan grande como sea posible con relacién a los costos totales.

Para lograr utilidades satisfactorias, se debe generar un nivel de utilidades
razonables para los accionistas y la gerencia en funcion del nivel de riesgo que la

empresa enfrenta.

Para contribuir al Retorno de la inversion, se debe medir la efectividad
general de la gerencia de la empresa sobre sus activos totales.

ROI = Utilidades netas después de impuestos/Activos totales
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ROI estandar = 10%

La participacion de mercado, se refiere a las ventas de productos de una

comparfia como un porcentaje de las ventas totales de esa industria.

La asignacién de precios busca lograr varios objetivos, tal como la
optimizacién de las ventas, para aumentar los ingresos totales de la empresa, y

asi reducir los costos por ventas de volumen alto.

Existen variables que afectan al consumidor en la asignacion de precios, ya
gue existe un punto minimo de precio razonable a partir del cual un producto es
considerado bueno o malo, por parte del cliente. Otro aspecto importante son los
precios psicologicos, ya que se maneja mentalmente un rango de precio

aceptable, aunque a ciencia cierta no sepa los costos del producto.

La competencia también se debe evaluar, para establecer un precio

aceptable.

Debe considerarse segun Arellano (2000) las relaciones cruzadas de

productos sustitutos, complementarios, productos conjuntos, productos disjuntos.

Estrategias de fijacion de precios

Las estrategias de fijacion de precios, persiguen colocar un precio
"adecuado” al producto. Pueden utilizarse varias estrategias, entre ellas se puede
mencionar la estrategia de descreme, fijacion de precios de penetracion y

promocion.

En la estrategia de descreme, el producto ingresa al mercado con precios
altos, debido a los fuertes gastos en publicidad y aprovecha la sensibilizacion del
publico. En las etapas finales del desarrollo del mercado cuando los gastos por

publicidad disminuyen, el producto se vende a un menor precio.
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Con la fijacion de precios de penetracion el producto ingresa al mercado
con precios bajos. Esta estrategia es muy til cuando el volumen de ventas del
producto es muy sensible al precio, y cuando se aprovechan las economias de

escala.

Sea cual sea la estrategia que se elija, se debe tener en cuenta que no solo
se debe vender el producto, se debe hacer que la gente reconozca la necesidad
gue tiene de un nuevo tipo de producto, ademas hay que tener en cuenta que sera
necesario soportar la carga de educar a los consumidores con respecto a la

existencia y usos del producto.

3.1.8 Los Canales de distribucion

Un canal de distribucion es la ruta que se le asigna al producto para que
pase del productor al consumidor final. Dentro de los canales de distribucion estan
ubicados los intermediarios. El canal de distribucion, incluye, las personas
involucradas en la distribucién del producto, asi como las entidades que participan
en este proceso también. Para determinar el mejor canal, se debe tomar en

cuenta tres criterios principales que son:

Longitud del canal

Se puede definir la longitud del canal, a partir del nimero de instituciones
que desempeiian la funcion de intermediario entre el productor y el consumidor

final. Se pueden mencionar tres tipos de canales:

El canal directo, consta Unicamente del fabricante y consumidor final. Este
tipo de canal también es utilizado en el sector industrial, donde tanto el nimero de
fabricantes como el de usuarios es reducido, ademas de tratarse de compras

esporadicas y no de uso frecuente. Ver figura 6.
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Figura 6
Canal Directo

Fabricante

\Z

Consumidor final

Fuente: Elaboracion propia

El canal corto, consta de tres niveles, fabricante detallista y consumidor final. Es
frecuente, cuando el detallista es una empresa grande, y el nimero de fabricantes

no muy elevado (Perris, & otros 2006). Ver figura 7.

Figura 7
Canal Corto

Fabricante

\Z

Detallista

\Z

Consumidor final

Fuente: Elaboracion propia

Canal largo: se denomina canal largo cuando esta constituido por cuatro o mas
niveles: fabricante, mayorista, minorista y consumidor final. Algunas veces
aparece entre alguno de los niveles, la figura de corredor, distribuidor o

representante. Ver figura 8.
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Figura 8
Canal Largo

Fabricante

N

Mayorista

\Z

Minorista

\Z

Consumidor final

Fuente: Elaboracién propia

En los JdUltimos afos, la evolucion tecnolégica ha permitido la
implementacion de nuevos métodos y técnicas de venta, que ademas de suponer
meétodos de venta distintos, modifican intrinsecamente los canales de distribucion
tradicionales. Se toma como criterio de referencia la tecnologia de distribucion
utilizada en los niveles mas bajos del canal, es decir en la relacion con el

comprador final, se pueden clasificar tres tipos de canales de distribucion.

Los canales tradicionales son aquellos que no han incorporado tecnologias

avanzadas en la realizacion de operaciones de intercambio.

Los canales que utilizan la tecnologia como medio basico en las relaciones

de intercambio, son llamados canales automatizados.

Los canales audiovisuales son aquellos que combinan distintos medios: la
television como medio divulgador-informador, el teléfono como medio de contacto
con el comprador y una empresa de transporte para realizar el traslado fisico de
los productos (Perris & Otros 2006).

Con respecto a la forma de organizacién, se ha comprobado en multiples

ocasiones que los canales de distribucion organizados, en donde existe un
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sistema de interrelacion, y de actuacion coordinado, permiten reducir los costos de

funcionamiento, y aumentan la rentabilidad de las operaciones.

Los canales independientes, no representan relaciones organizadas entre
sus componentes, es decir que sus miembros escapan de toda formalizacion, en

este tipo de canales, cada componente adopta por separado su politica comercial.

En el canal administrado, se recogen los que estan informalmente
coordinados a través de programas desarrollados por una o varias empresas, que
actian como lideres por su capacidad de control, sobre los deméas componentes

del canal.

El canal integrado, consiste en el reagrupamiento de instituciones del
mismo nivel de canal de distribucion. La integracion también se refiere a las

funciones de apoyo (Perris & Otros 2006).

3.1.9 Ventas

Se puede definir como el cambio de productos y/ o servicios por dinero. Las
ventas son el corazén del negocio, y es la actividad fundamental que toda
empresa con animo de lucro busca. Desde el punto de vista legal, una venta se
puede describir como la transferencia del derecho de posesién de un bien a
cambio de dinero. Desde el punto de vista contable financiero, la venta es el

monto total cobrado por productos o servicios prestados.
Las ventas se basan en una serie de técnicas de comunicacion, psicologia

y conocimientos técnicos; para informar de los beneficios y convivencia de

intercambio a favor de ambas partes (De la parra & Madero, 2003).
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Una venta involucra al menos tres actividades importantes, cultivar al
comprador potencial, hacerle entender las caracteristicas y ventajas del producto o

servicio y cerrar la venta acordando los términos y el precio.

Existen diferentes tipos de ventas, entre los mas relevantes se pueden
mencionar las ventas directas, que involucran contacto directo entre el comprador
y el vendedor. Las ventas industriales, que se diferencian por ser entre empresas.
Las ventas indirectas, en las cuales ocurre un contacto, pero no se realiza de

persona a persona. Las ventas electronicas, y las ventas intermediadas.

3.1.10 Promocion

Es una herramienta de mercadeo que se utiliza con el objetivo de apoyar la
publicidad y las ventas. Su finalidad es fomentar la demanda de un producto por
medio de incentivos a corto plazo, con lo que se complementa las acciones de

publicidad y se facilita la venta.

Al realizar promociones de venta se espera incrementar la demanda de un
producto en particular, apoyar la publicidad en una determinada region, aumentar
la presencia de la marca en determinados tipos de establecimientos u obtener

resultados en periodos de tiempo especificos.

La promocion de ventas se caracteriza por incitar una respuesta rapida
mediante la promesa de otorgar recompensas como descuentos, bonificaciones

especiales, etc.

Se usan generalmente para evitar disminuciones inesperadas de las ventas,
responder a acciones de la competencia y/o para introducir mas rapidamente una

nueva marca o presentacién.
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En cuanto a las formas de promocion, para poder realizar el proceso de
promocion es necesario delimitar a quienes va dirigido, el tipo de producto que se
promocionara, en qué canales, a qué precio y cual serd la mezcla de

comunicacion a utilizar.

Las razones para realizar la promocién son varias, entre ellas se puede
mencionar, estimular ventas de productos establecidos, atraer nuevos mercados,
ayudar en la etapa de lanzamiento del producto, dar a conocer los cambios en los
productos existentes, aumentar las ventas en las épocas criticas, atacar a la
competencia, aumentar ventas mas rapidas de productos en etapas de declinacién

y de los que se tiene todavia mucha existencia.

Los principales medios de promocion segun el tipo del cliente va quien va

dirigido, pueden ser:

Promocion para consumidores. Por ejemplo los certificados, que otorgan a
los clientes un ahorro cuando compran en producto especificado. Descuentos de
los precios de los productos, por lo que los consumidores logran un ahorro,
respecto al precio normal del producto. Las bonificaciones como un incentivo por
la compra de un producto. Muestras gratuitas que sirven para lograr que un cliente
potencial pruebe el producto, ya sea gratis o mediante el pago de una cantidad
minima. Concursos o0 sorteos, que proporcionan a los consumidores la
oportunidad de ganar algo como dinero en efectivo o producto. Las promociones
en los puntos de compra incluyen exhibiciones y demostraciones que se efectiian
en el punto de venta o de compra, con la finalidad de educar al cliente en el uso

del producto.

Recompensas por cliente habitual, que puede ser dinero en efectivo u otros
incentivos que se ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o servicios de
una empresa. Por ultimo las especialidades publicitarias que incluyen articulos

grabados con el nombre del anunciante y que se obsequian a los consumidores,
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los articulos mas comunes pueden ser lapiceros, gorras, playeras, llaveros,

calendarios, etc.

Promocion para comerciantes y distribuidores. Exhibidores en puntos de
venta, concursos en los que se les da la oportunidad a los vendedores e
intermediarios de ganar dinero, viajes u otros, por recomendar el producto que se
estd promocionando. Las demostraciones de productos, son un medio
considerado por los comerciantes, como importante para atraer la atencion hacia
un producto, mediante la demostracion del como se usa. Los descuentos
especiales, las bonificaciones y las especialidades publicitarias también forman

parte de este tipo de promociones.

Para definir el incentivo promocional es necesario establecer los resultados
que se persiguen, por ejemplo, regalar una muestra que es mas eficaz que un
descuento al momento de presentar un nuevo producto, ya que el consumidor no
tiene que decidir si gasta su dinero o no; pago de publicidad compartida con los
distribuidores que venden el producto y asi crear una imagen a largo plazo para la

empresa.

Se debe buscar también que exista una relacion directa entre el incentivo y
producto vendido, el tamafio del incentivo debe de ser lo suficientemente grande
para incentivar con rapidez a los consumidores y no tan grande que opaque al

producto. El costo debe ser proporcional al efecto deseado.

El proceso promocional, se refiere a la forma de realizar la promocion. Las
condiciones de participacion estan en funcion de los objetivos promocionales. Se
puede definir un limite minimo de edad, de numero de participantes, se excluyen
de participar a los empleados de la empresa y sus familias. Otro aspecto
importante a tomar en cuenta es la seleccién del lugar méas adecuado en el cual

se encontraran los premios, cupon en embalaje, cupon de participacion entregado
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al momento de la compra, entrega de un producto contra una etiqueta premiada
en su tienda favorita, lugares de canje, camiones distribuidores, etc.

La duracion de la promocion, no debe ser ni muy corta para que no se
pierda el interés, ni muy extensa para que no se cree mal habito en el consumidor.
La organizacion fisica de la promocién se refiere a la preparacion del recipiente en
el cual se va a colocar, por ejemplo si se va a usar en la promocion un envase que

va a contener 50% extra de producto.

Se debe realizar la coordinacion de la distribucion, saber si se van a utilizar
los mismos canales o no, también es importante definir muy claramente la
publicidad que apoyara la promocién. Es importante respetar la calendarizacion de
las actividades, para determinar si la promocién dio los resultados esperados, se

debe realizar un control promocional, evaluando los resultados.
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3.2 La Micro, Pequeiiay Mediana Empresa en Guatemala

La Micro Pequeia y Mediana Empresa, llamada por sus siglas —-MIPYME-.
Son empresas basadas en una minima o aun inexistente estructura financiera y
administrativa, estas unidades requieren de poca inversion y absorben un alto
porcentaje de las materias primas locales; tienen acceso limitado a las lineas de
crédito formales, especialmente al crédito bancario; estan insertas en mercados
altamente competitivos en los cuales hacen sus transacciones individualmente y
en pequefias cantidades. A lo anterior se puede afadir el hecho de que tienen
montos de ventas bajos y pequefias cantidades para ahorrar y reinvertir, por lo

que su crecimiento es muy lento.

De manera muy general para Trevifio (2004) todas las MIPYME, comparten
casi siempre las mismas caracteristicas que posee cualquier empresa. El capital
es proporcionado por una o dos personas que establecen una sociedad. Los
propios duefios dirigen la marcha de la empresa; su administracion es empirica.
Su nuamero de trabajadores empleados en el negocio crece y va de 1 hasta 250
personas. Como ventajas las MIPYMES se caracterizan por su facilidad
administrativa, pero, en cuanto a sus desventajas, se tienen razones de tipo
econdémico, como son la inflacion y devaluaciones; viven al dia de sus ingresos,
por lo tanto se les dificulta crecer, y estas mismas razones ponen en peligro su

existencia.

Sus procedimientos de produccion, ventas y servicio son rudimentarios y
muy intensivos en fuerza de trabajo; se realiza con la participacion directa del

propietario del negocio y un alto componente de trabajo familiar.

‘La mayoria de estas unidades econdmicas no estan legalmente
registradas; su produccion es en pequefia escala; sus productos son variados en
calidad y precio y acostumbran formas tradicionales de produccion vy

financiamiento. Desarrollan sus actividades en diversos mercados compuestos por
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compradores de bajos e inestables recursos y con altos riesgos y costos de
operacion” (Red de Instituciones de Microfinanzas que apoyan las Mipymes en
Guatemala, 2004).

De acuerdo con algunos estudios, alrededor del 58% de estos negocios

estan localizados en las viviendas de los empresarios.

3.2.1 Clasificacion de la MIPYMES

Las MIPYMES en Guatemala se pueden clasificar de acuerdo a los activos
totales, al capital neto, al monto de crédito o al numero de empleados, y finalmente
de acuerdo a su volumen de ventas al afio. (Ministerio de Economia, Programa de
Desarrollo Institucional, 2003 ). En la tabla 2 se encuentra la clasificacion de las
MIPYMES, de acuerdo a los criterios antes mencionados.

Tabla 2
Clasificacion de las MIPYMES

Microempresa

Volumen
No. | Institucion Activos Capital Monto Numero de
’ Totales Neto Crédito Empleados* | Ventas al
Ao
ACT <=Q100,000
BCIE 01-10
3 |Camara de
Industria (1) 01-5
4 |Camara  de| g5 oo 01-10 <=Q60,000
Industria (2) ' '
5 | CONMIGUAT 01-4 <=Q60,000
6 <=US $
FEPYME 3,000 01-5
7 | Genesis <=Q25,000 | 01-5
Empresarial
8 Mlnlsterlp de 01-10
Economia
9
URL/IDIES 01-4
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Pequefia Empresa

Volumen
No. | Institucion Activos Capital Monto Numero de
: Totales Neto Crédito Empleados* | Ventas al
ARo
1 Q100,001 -
ACT Q250,000
2 <=
AGEXPRONT Q500,000
3 | BCIE 11-40
Camara de
Industria (1) 6-50
5 |Camara de|Q50 001 - 11-20 Q60,001 -
Industria (2) Q500,000 Q300,000
6 US$ 3,001 -
FEPYME 125,000 6-20
7 | Génesis Q25,000 - 6-20
Empresarial Q150,000
8 Mlnlsterlp de 11-25
Economia
9 | URL/IDIES 05-9
Mediana Empresa
Volumen
No Institucion Activos Capital Monto NUumero de
’ Totales Neto Crédito Empleados* | Ventas al
Ao
1 Q500,000 -
AGEXPRONT 1,200,000
2 BCIE 41-60
3 Céamara de
Industria (1) 51-100
4 Camara de | Q500,001 - 21-50 Q300,001 -
Industria (2) | Q2,000,000 Q3,000,000
5 US$125,001
FEPYME ~625.000 21-60
6 MInISteI’IO,de 26-60
Economia

Fuente: Elaboracién propia
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3.2.2 Importancia de la MIPYME en Guatemala

El sector de MIPYME en Guatemala, se compone por un grupo de
pequefias unidades econOmicas ubicadas en areas urbanas vy rurales,
pertenecientes a personas que las explotan por cuenta propia de forma individual,
con familiares, o con trabajadores asalariados ocasionales, contribuyen a la
sobrevivencia de la mayoria de la poblacibn ante los crecientes niveles de
desempleo, esto como resultado no solo de la falta de dinamismo de la actividad
econdmica y la desaceleracion economica de los ultimos afios, sino de la

existencia de un excedente permanente y estructural de fuerza de trabajo.

Anualmente se incorporan al mercado laboral alrededor de 100,000
personas y sélo 24,000 son contratadas. (Red de Instituciones de Micro finanzas

gue apoyan las Mipymes en Guatemala, 2004).

En el sector MIPYME de Guatemala existe una gran cantidad de unidades
econémicas que operan como microempresas, organizadas en por lo menos
treinta actividades diferentes de produccion, de servicios y comercio, entre las que
encontramos: talleres mecénicos, sastrerias, carpinterias, zapaterias, vestuario,
artesanias de todo tipo, panaderias, tapicerias, salones de belleza, modistas,
imprentas, sitios de taxis, vendedores ambulantes y de mercados, propietarios de

una pequefia tienda en el mercado u otros.

Un estudio reciente permiti6 establecer que en Guatemala existen
1.022,000 negocios que emplean a 1.639,000 trabajadores, los cuales representan
el 44% de la poblacion econdmicamente activa. De estas unidades, se determino
que 997,000 eran microempresas que daban trabajo a 1.469,000 trabajadores lo

gue representa el 40% del empleo total del pais.

El impacto de la micro y pequefia empresa en la economia del pais es de
consideracion, ya que se estima que representa alrededor del 39% del Producto
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Interno Bruto de Guatemala (Red de Instituciones de Microfinanzas que apoyan

las Mipymes en Guatemala, 2004).

Lo mas relevante a la fecha, es que se ha tomado conciencia de la
importancia que tiene la plena inserciébn de la microempresa y de la pequefia
empresa tanto urbano como rural en la transformacion productiva de nuestro pais,
por razones ocupacionales, por su caracter intensivo en el empleo y bajo nivel de

inversion.

3.2.3 Numero de MIPYMES en Guatemala

Del total de 219,675 locales, que excluye los locales en los mercados, los
puestos callejeros, los de las asociaciones sin fines de lucro y los de las entidades
gubernamentales. En la tabla 3 se muestra la distribucion de empresas y locales
por actividad y por departamento, y por tramo de personal ocupado (Red de Cajas
de Herramientas MIPYME, Banco de Guatemala, Instituto Nacional de Estaditica
s/t ).
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Tabla 3
Numero de empresas y locales en actividad por departamento y tramo de personal

ocupado
Departamento Totales  Estructura Tramo de personal ocupado
%
o 1-5 6-9 1 10-19 20-49 50-99 100Y

mas

Totales 219,675 100 199,463 9,246 6,106 3,156 847 857

Estructura 100 90.8 42 @ 2.8 1.4 0.4 0.4

(%)

Guatemala 95,128 43.3 82,733 5,105 3,783 | 2,232 613 662
El progreso 1,469 0.7 1,345 59 30 22 9 4
Sacatepéquez 7,448 3.4 6,898 | 256 @ 151 94 23 26
Chimaltenango 7,448 34 7,065 | 204 | 120 40 10 9
Escuintla 12,666 5.8 11,733 | 460 226 140 45 62
Santa rosa 4,653 2.1 4,429 130 75 15 2 2
Solola 2,593 1.2 2,422 101 57 12 1 -
Totonicapan 2,266 1 2,157 @ 62 34 12 - 1
Quetzaltenango 17,179 7.8 15,918 665 391 146 40 19
Suchitepéquez 8,192 3.7 7,738 243 138 53 14 6
Retalhuleu 5,901 2.7 5638 145 81 27 7 3
San marcos 7,762 3.5 7,378 215 117 40 6 6
Huehuetenango 6,190 2.8 5729 | 265 138 45 9 4
El quiché 3,104 1.4 2,953 | 91 @ 46 7 5 2
Baja verapaz 2,133 1 2,025 @ 49 28 20 4 7
Alta verapaz 6,713 3.1 6,247 | 243 | 134 60 15 14
Petén 5,380 2.4 5076 174 86 34 7 3
Izabal 5,100 2.3 4,696 | 198 @ 130 53 13 10
Zacapa 3,070 1.4 2,780 | 136 90 36 13 15
Chiquimula 5,185 2.4 4872 176 94 34 8 1
Jalapa 4,706 2.1 4516 110 60 18 1 1
Jutiapa 5,389 2.5 5115 159 97 16 2 -

Excluye locales censados en los mercados y los puestos callejeros, asi como locales de
entidades gubernamentales.

Banco de Guatemala - Instituto Nacional de Estadistica

Fuente: Red de Cajas de Herramientas MIPYME, Banco de Guatemala, Instituto Nacional
de Estaditica
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3.2.4Caracteristicas del sector de alimentos en las MIPYMES

De acuerdo a tendencias reportadas por las empresas participantes del
Estudio de Diagndstico del Sector de Conservas y Mermeladas, llevado a cabo por
iniciativa de GTZ/DESCA de la Cooperacion Técnica Alemana y las
organizaciones socias Asociacion de Exportadores de Guatemala AGEXPORT,
Cémara de Industria de Guatemala CIG y el Viceministerio de Desarrollo de la
MIPYME del Ministerio de Economia. Las empresas grandes distribuyen el 70%
de la produccion en el mercado local y las empresas medianas un 55% para este
mercado. En este estudio se tiene como base que el 63% de la produccién se
distribuye en el mercado loca”. (Oportunidades de Negocios, 2006).

Las posibilidades en el mercado local del Sector de Alimentos son amplias,
la tabla 4, pone en evidencia el comportamiento de las exportaciones del mercado
local, adicional al 63% de la produccién que se queda en este mercado.

Tabla 4
Lista de los productos exportados por Guatemala

5009 Jugosde frutas u otros frutos '(incluido 12.059 14.152 17.107 22523 31.829
el mosto de uva) o de hortali

: Las demas hortalizas preparadas o

2005 conservadas {excepto en vinagre o 2n 44451 5.611 12.694 9.606 15.670

) Frutas u otros frutos y demas partes

2008 comestibles de plantas, preparado 2316 1.789 5.710 1.697 6.162

. Hortalizas, frutas u otrosfrutosy demas

2001 partes comestibles de planta 3.741 4.032 2.935 1.786 5.784

5007 Confituras, jaleas y mermeladas, pures 450 438 471 521 3.063
y pastas de frutas u otros frut
Setas y demas hongos y trufas,

'2003 | preparadas o conservadas (excepto en 521 346 276 237 564
vi

; Hortalizas, frutas u otros frutos o sus

2006 cortezas y demas partes de pla 217 340 575 245 371

5002 Tomates preparados 0 coqservadqs 214 231 217 274 246
{excepto en vinagre o en acido acetic

. Las demas hortalizas preparadas o

2004 conservadas {excepto en vinagre o en 269 83 85 8 84

2

Fuente: Calculos del CCI basados en estadisticas de COMTRADE.
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Los productos que ingresan al pais, representan competencia directa en el
mercado local, por lo que su andlisis permite en primera instancia, determinar los
estandares de calidad que algunos paises tienen en comparacion de los productos
que se producen en Guatemala. En la figura 9, se muestra la distribucidén de las

exportaciones del sector de alimentos.

Figura 9

Distribucion de las Exportaciones
Sector Alimentos
Asociacion Guatemalteca de Exportaciones
2008
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Fuente: Oportunidades de Negocios, 2,006

3.2.5 Caracteristicas del sector de mermeladas en las MIPYMES

Como resultado del Estudio de Diagnostico del Sector de Conservas y
Mermeladas, se encuentra que la mayoria de las empresas se orientan hacia la
produccion de mermeladas, donde el 50% de las empresas producen esta linea,
aunque se mantiene una combinacidn de conservas, jaleas y mermeladas
(Oportunidades de Negocios, 2006). En la figura 10, se muestra la participacion

de mermeladas en el sector MIPYME.
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Figura 10
Participacion de mermeladas en el sector

Participacion del Sector

| Conservas
® jaleas

@ mermeladas

Fuente: Oportunidades de Negocios, 2,006

Entre los productos dentro de estas lineas de produccion de conservas,
jaleas y mermeladas destacan: mermelada entera de mora, manzana, ciruela,
sauco, fresa, membrillo, mango, pifia, tamarindo, jocote marafion. Fresa, fresa
light, pifia, durazno, naranja. En la mermelada squeeze (molida): fresa, fresa light,
pifia, manzana, durazno, naranja, mora. Jalea de mora, pifia, naranja, guayaba,
mango, café y cacao. Conservas de frutas y vegetales; manzana, pifia, cafia de
azucar, chico, zapote, mango, banano, papaya, meldn, sandia, arveja china, ejote.
Donde los frutos que se procesan con mayor incidencia son: Fresa, mora, pifia,
manzana y mango. Ver figura 11.

Figura 11

Frecuencia en sabores de mermelada

manzana
18% pina
23%
r

mango
18%

fresa
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Fuente: Oportunidades de Negocios, 2,006
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Entre los principales requerimientos para la linea de Conservas y
Mermeladas se encuentra que los proveedores incrementen la siembra de frutas
de la region, que puedan contar con frutos y vegetales a precios accesibles y de
buena calidad, libre de infestaciones y con el grado de madurez y dimensiones
requeridas, tratadas con quimicos permitidos para el manejo de plantaciones y con
buenas practicas agricolas. Contar con una provision adecuada de frascos,

tapaderas, frutas, aztcar y pectina.

Para las asociaciones productoras que aglutinan microproductores de
mermeladas, requiere principalmente que los asociados produzcan su propia
materia prima y que las compras se realicen a otras organizaciones afiliadas, que
tengan produccion agroecologica y certificado de produccion en algunos casos.
Los principales productos agricolas que la Industria Procesadora de Conservas y
Mermeladas requiere para la produccion son, frutas frescas y vegetales frescos.

3.2.6 Particularidades y requerimientos en el area de Mercadeo

El area de mercadeo para la MIPYMES, es hasta cierto punto diferente al
de las grandes empresas, ya que como se menciond anteriormente, el capital que
poseen, no es tal alto, como para realizar grandes inversiones en este aspecto,

por lo que se toman en cuenta los siguientes aspectos.

Estudio de Mercado

El principal requerimiento de las empresas, se deriva de la necesidad de
conocer los diferentes mercados, precios y lineas de productos de la competencia
y sus caracteristicas. Conocer los volumenes de compra de los diferentes
mercados, es importante para poder determinar los Paises que distribuyen los
productos del sector en los diferentes mercados y el volumen de compra en las

diferentes regiones.
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Teniendo esta informacion el Sector MIPYME, podr4 determinar los
mercados principales a donde debera orientarse el Estudio de Mercado. Conocer
a que areas del mercado deberan dirigirse las Misiones Comerciales, para
determinar: caracteristicas de los productos que presenta la competencia, precios,
calidad, innovacion y tipo de industrias proveedoras; para poder determinar lo que

responde a los habitos de compra y consumo en las diferentes regiones.

Con base a los resultados del Estudio de Mercado, se pueden determinar
las estrategias para la produccién tomando en cuenta las condiciones de calidad
que exige el mercado, condiciones para el ingreso a los diferentes mercados y

mecanismos efectivos de mercadeo y publicidad.

Previo a definir las necesidades en el area de Mercadeo, con la finalidad de
potenciar la presencia de los productos en el mercado, es conveniente analizar el
destino actual de estos. Se observa en la gréfica a continuacion, que el principal
mercado es el nacional, 75% de las empresas venden sus productos localmente;
un 38% de las empresas incursionan en el mercado centroamericano y un 25% en
el mercado norteamericano, mercado nostalgico (Oportunidades de Negocios,
2006).

Figura 12
Mercado- Destino de los productos

Mercado - Destino de los Productos

25%

Nacional > —_—
Centro América — /
Norte América

Fuente: Oportunidades de Negocios, 2006.
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Cumplimiento de requisitos para el mercadeo

Es importante cumplir con los requisitos establecidos para la

comercializacion, dependiendo del mercado al cual se desea ingresar.

En el mercado nacional, el cumplimiento de los requisitos sanitarios y
fiscales, tarjetas de salud, tarjetas de manipulacion de alimentos, licencias

sanitarias, registro sanitarios y de marca.

En el mercado de la regidén centroamericana es precios tener licencias de
exportacion e importacion en mercados extranjeros, reconocimientos de los
registros sanitarios por sabor de cada mermelada, segun los acuerdos de la Unién
Aduanera Centroamericana, etiqguetado nutricional, certificado de origen,
certificado fitosanitario y notificacién previa, entre otros.

3.2.7 El mercadeo en las MIPYMES

La forma de realizar el mercadeo de las MIPYMES, es diferente a la de las

grandes empresas, debido a las caracteristicas descritas anteriormente.

Para realizar la segmentacion de mercado se deben primero contestar
varias preguntas, que nos enfocaran para encontrar el mercado adecuado.
¢,Puede el comprador identificar el producto de nuestro PYME?, ¢Dispone de
criterios y elementos de juicio para evaluar la calidad de un producto cuando lo
toma en sus manos?, ¢Puede el comprador que pasea por la plaza, discriminar
cual de los muchos productos ofertados es de mejor calidad que los otros?, ¢ Por
qué deberia pagar aunque sea 10 centavos mas por el producto de nuestro
PYME?, ¢Por qué debe comprar nuestro producto PYME y no el de cualquiera de

los otros ofertantes?
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AUln si quisiera comprar exactamente el producto, porque da la casualidad
que lo conoce personalmente y sabe que es realmente bueno, cémo lo podré
reconocer entre tantos productos competidores iguales, y si finalmente lo compra y
le gusta, como podria recomendar su compra a sus amigos, otros potenciales

consumidores.

Las variantes para solucionar el problema son tantas como imaginacion
podemos tener, la PYME en América Latina ha demostrado mas de una vez su

creatividad empresarial, aunque a veces falta afinar la orientacion.

Con respecto a la diferenciacion del producto, practicamente ninguna
empresa en el mercado puede pensar en atraer una gran cantidad de
consumidores sin antes realizar una fuerte inversion en locales, produccion,

comercializacién, publicidad, etc.

Para Zelada Bricefo (s/f) la PYME deberia concentrar sus esfuerzos en
grupos plenamente identificados del mercado, para atenderlos en la forma mas
adecuada posible. A esta estrategia, se le conoce como mercadeo diferenciado, y
parte del principio que los mercados no son monoliticos sino que encierran dentro
de si una diversidad de posibilidades de atencién que exigen condiciones distintas,
y debiendo los empresarios tomar la elecciébn mas adecuada.

Puesto de esta manera, el mercadeo diferenciado presenta ciertos
atractivos para las PYMES, pues no considera al mercado como un todo indivisible
sino altamente fragmentado en diferentes grupos de consumo de los cuales la
empresa opta por abastecer a determinado segmento segin sus propias ventajas

y condicionantes.
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Los factores clave de éxito en esta estrategia radican en la correcta
eleccion de un segmento que sea rentable, que tenga posibilidades de
crecimiento, y al cual la empresa pueda satisfacer con mayor grado de eficiencia

relativa.

Una de las caracteristicas del Mercadeo es su versatilidad, cualquier PYME
puede elegir a qué grupo de consumidores atender, y esa es una reflexion

importante, los empresarios PYMEs deben aprender a seleccionar a sus clientes.

La diferenciaciéon de producto puede desarrollarse en diferentes niveles,
envases, marcas comerciales, disefios y modelos, promocién, colores y sabores,

combinaciones, atributos, servicio al cliente.

3.2.8 Estrategias paralas PYMES

Para desenrollar el enredo de productos viejos, productos nuevos, clientes
viejos y clientes nuevos, se debe disefiar el péker de estrategias® que se

desprende del cruce de las variables mencionadas (Zelada Bricefo, sff).

Las PYMEs pueden aumentar las ventas de su producto actual (producto
viejo) en el mismo mercado en que ya trabaja (mercado viejo). Vender su
producto actual (producto viejo) en otro mercado distinto (mercado nuevo) al que
ya viene trabajando. Crear un producto distinto (producto nuevo) y ofrecerlo al
mismo mercado (mercado viejo) en que se desempefia. Crear un producto distinto
(producto nuevo) y ofrecerlo a en un mercado distinto a su mercado tradicional

(mercado nuevo).

Establecimiento de marca

? Para efectos del presente estudio, esta estrategia se refiere al juego entre productos
viejos, productos nuevos, clientes viejos y clientes nuevos.
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Una marca comercial, puede ser un nombre, un sonido, juegos de niumeros
y/o palabras, que identifican a un producto, evitando que se confunda con los
demas; las marcas comerciales permiten individualizar el producto, hacerlo
reconocible por el comprador, logrando minimamente que los consumidores lo
recuerden, si el producto es bueno que lo prefieran, y puedan seguir

demandandolo continuamente.

Una buena marca debe ser corta, mientras mas corta sea la marca que
definamos, mas facil de pronunciar serd para nuestros clientes y consumidores.
Ademas de ser pronunciable, algo importante es, considerando la saturacion
publicitaria que tienen los consumidores, no complicarle la vida al cliente, deben
guardar relacion con el producto. Una de las caracteristicas mas marcadas de los
nombres puestos como malos ejemplos PYMES, es su nula relacion con los
productos que representan, lo cual hace necesario invertir fuertemente en

publicidad para que los consumidores relacionen.

Deben guardar relacién con el mercado objetivo, es importante que, en la
medida de lo posible, las marcas que se definan estén en funcion al mercado
objetivo al que se dirige. No debe tener parecido fonético con otra ya existente y
registrada: Esta es una perspectiva mas bien desde los aspectos legales, ya que
si se encuentra una marca que cumpla los requisitos anteriores pero se parece 0
es similar a una que ya se encuentra registrada legalmente en el palis,

sencillamente no sirve.

Publicidad paralas PYMES

Por naturaleza, las grandes empresas se ven obligadas a invertir en
publicidad masiva por los que sus productos en general van dirigidos a mercados

masivos, mientras la PYME, también por su misma naturaleza, atiende a
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mercados mas bien selectivos 0 segmentados, y en tanto su publico es distinto,
por lo que las estrategias publicitarias deberian ser correlativamente distintas. El
objetivo de la publicidad es lograr que determinado publico conozca determinada
informacion que la PYME desea transmitirle. Para lo que es importante fijar
claramente cuél es mi segmento objetivo del mercado, que reaccidén espero lograr

con mis mensajes en los receptores del mismo, y como les hago llegar el mensaje.

Para una PYME, el criterio de oportunidad en la publicidad es clave y
muchas veces poco explotado por las grandes empresas, que se enfocan hacia lo
masivo, el criterio de oportunidad es entonces, hacer llegar el mensaje en el
momento justo para motivar una reaccion. En términos de objetivos publicitarios-
empresariales, lo que interesa finalmente es vender, y para ellos no es suficiente
la cantidad de gente a la que llega el mensaje (amplitud) sino también la
profundidad de la campafia (cumplimiento de los objetivos especificos).

Ventas

Las posibilidades de ventas que se pueden aplicar en una PYME son por
ejemplo las ofertas, que en realidad no merece mayor explicacién, son las ya

conocidas bajas de precio en lapsos determinados.

Ampliacion de la unidad de venta, que puede ser las propuestas de compra
dos x el precio de uno. Los canjes que son un regalo de determinados productos
por la presentacion de evidencias de compra de productos. Otro mecanismo
promocional son los sorteos, se deben incorporar estrategias de credibilidad a
esta actividad, como tomar fotos de los ganadores, publicarlos, grabar sus

testimonios, etc.

Las liquidaciones general mente se utilizan también, son bajas fuertes de
precios que se ejecutan en las fechas de cambio de temporada, para liquidar

inventarios. Esto es muy frecuente en el sector confecciones y calzado.
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Amarre de productos y muestra gratis son dos herramientas muy utiles para
introducir nuevos productos al mercado, ya que al regalarlo las posibilidades de
consumo/prueba son mucho mas altas, y si el producto es realmente bueno, se

puede despertar el deseo de comprar.

Cuando el objetivo es vencer algunas dificultades en el consumo/uso de los
productos por parte del publico, las muestras y degustaciones se adaptan

perfectamente.

Finalmente, es de suma importancia considerar, previo al disefio de
cualquier promocién de ventas, cuales serian los objetivos de la misma, que entre
otros pueden ser, apoyar el lanzamiento de un nuevo producto al mercado,
contrarrestar una mala imagen creada a nuestro producto, recuperar nuestro
capital para hacer otras inversiones, deshacernos de productos de baja rotacion,
captar nuevos clientes, hacer que los antiguos clientes nos compren mas.
Cualquiera que sea el objetivo o alternativa que se decida, nunca se debe olvidar
que gran parte del secreto de una promocién de ventas radica en la innovacién

que se ofrezca, y para ello, la imaginacion es la mejor herramienta.

3.2.9 Re-enfoque, estrategia para fijar precios

El precio es uno de los aspectos mas polémicos de cualquier estrategia
empresarial, y al mismo tiempo, la variable critica de la rentabilidad, pues de él se
desprenderan los beneficios cuantitativos de la empresa, resultantes de la

comparacion entre ingresos y egresos totales.

Los precios se fijan en dinero, y el dinero muchas veces se expresa en
monedas; al igual que ellas, el concepto de precio en mercadeo tiene dos caras,
dos visiones, dos enfoques para poder entenderlo: una desde el PYME ofertante,

y otra desde los consumidores o demandantes. Para las PYME, los precios que
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ponen a sus productos, representan el valor monetario que ellos dan a todo el
esfuerzo e inversibn que les ha significado fabricarlos, partiendo de la
contabilizacion de todos los costos involucrados, a lo cual generalmente se le
suma un porcentaje de recompensa, que llamamos utilidad 6 sencillamente

margen.

Sin embargo, este enfoque no es suficiente, pues en realidad cuando los
empresarios PYME ponen un precio a sus productos, lo que estan haciendo es
una proposicion al comprador, quien finalmente decidird si lo acepta o no.
Justamente de la valoracion que el cliente como consumidor haga de los
productos que se le ofrecen, y claramente él no pensara jamas en cuanto esfuerzo
hicieron los empresarios, ni cuanto les costo las materias primas, ni cuantas horas

al dia trabajaron.

En términos generales, al valorar un producto los compradores se fijan en
los modelos, modas, materiales, percepcion de calidad del producto, empate con
sus necesidades, deseos, gustos, preferencias y objetivos, también de las otras
alternativas puede encontrar en el mercado, de la presentacién del producto, de la
apariencia externa, de que tanto recuerden la marca y experiencias de compra
anteriores propias o ajenas, de las garantias, servicios, beneficios adicionales y de

las promociones.

Si se desea cambiar de enfoque al competidor por precios, no se debe bajar
los precios, mas bien se debe aumentar el valor que perciben los compradores,
gue sientan que van a recibir mas por su dinero, que sientan que el precio que van

a pagar es bajo comparado con el beneficio que se les va a dar.

Se debe competir por servicio, por flexibilidad en atender sus
requerimientos especificos, por envases, por marcas mas adecuadas, por
innovacion, por estrategia, por publicidad y promocion, competir por precios, sin

bajar los precios.
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3.3 Descripcion de la Empresa

3.3.1 FUDI

La Fundacion para el Desarrollo Integral -FUDI-, es una institucion no
lucrativa fundada en 1,976. A través de programas y proyectos sociales busca
mejorar la calidad de vida de las comunidades del area rural de Guatemala en

vulnerabilidad socioecondmica.

FUDI, cuenta con tres centros que estan cubiertos bajo su sombrilla
juridica, estos son: Centro de Promocién Rural Utz Samaj, Centro de salud Aq’ ON

jay’, y el Centro de Capacitacién para la Mujer Trabajadora Ixoqi’.

3.3.2 Centro de capacitacion para la mujer trabajadora IXOQI’

Es uno de los Centro dependientes de FUDI, el cual busca a través de una
formacion integral, acompafar a la mujer del area rural, formandola para que
mejore sus condiciones de vida y pueda participar activamente en el proceso de
desarrollo de su comunidad. Los cursos que se imparten en Ixoqi’, segun Lemus

Marroquin (2011) se dividen en dos areas:

Area textil: Cursos de corte y confeccién, tejidos tipicos, bordado a
maquina, bordado en liston, bisuteria.
Area de alimentos: Panaderia y reposteria, envasado de frutas y verduras

nativas de la region, dulces tipicos.

3.3.3 IXOQr S.A.

Para contribuir a la mision del Centro de Capacitacion, se cred Ixoqi’ S.A.

que funciona como el brazo comercial del proyecto Ixoqi’.
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Esta empresa fue creada en el afio 2,005, y se origind para cumplir con la
funcion de canalizar parte de los productos que las beneficiarias productoras
elaboran, buscando brindar productos artesanales de calidad a un publico cada

vez mas exigente.

Ixoqi” S.A. se encuentra ubicada en el Km. 84.5 Aldea Vista Bella, Tecpan

Guatemala, Chimaltenango.

Cuenta con varios aliados estratégicos, entre ellos, restaurantes, negocios
de atencion de eventos quienes requieren de los productos de Ixoqi’ S.A., para
preparar sus postres.

Cuenta también con el apoyo de proyectos que tienen como finalidad
apoyar a la empresa, para incrementar las ventas y asi aumentar el trabajo de las

productoras beneficiarias del Centro de Capacitacion.
Vision

“Ixogi’ S.A. se ve en un término de dos afios como una marca reconocida a
nivel local, y exportando sus productos a nivel internacional. Y de esta forma
apoyar al proyecto Ixoqi™.

Misidn

Funcionar como el brazo comercial del Proyecto Ixoqi’ comercializando los

productos que las mujeres beneficiarias elaboran.

3.3.4 Caracteristicas

Ixogi” S.A., posee una sala de ventas ubicada en la misma direccion de la

empresa. La cual también sirve para comercializar dentro de ella mermeladas,
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productos de confiteria, panaderia y reposteria, textiles y artesanias que elaboran
las beneficiarias de Ixoqi’.

Elabora productos 100% naturales, sin preservantes ni colorantes, y

procesados artesanalmente, utilizando la materia prima de la region.

En la figura a continuacion se presenta la organizacién interna de empresa.

Figura 13
Organigrama de Ixoqi” S.A.

Comité
Tecnico

Consejo
Directivo Ixoqi’
S.A.

Marketing y

Administracion Produccion
Ventas

Area de
Artesanias
Varias

Area de
Alimentos

contabilidad Salade Ventas Area Textil

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.5 Producto

Las mermeladas elaboradas en la planta de procesamiento de Ixoqi’ son
100% naturales, utilizando frutas y verduras nativas de la region, aprovechando
todos los recursos disponibles, no contiene ningun aditivo (pectina, preservantes,
colorantes).

Cuentan con excelentes controles de calidad durante todas las etapas de

procesamiento. Las mermeladas se presentan en frascos de vidrio de 9 onzas.
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Se presentan mermeladas Unicas en el mercado: higo con naranja, pifia-

camote, naranja-manzana-zanahoria.

Las mermeladas de Ixoqi’ S.A. tienen un valor agregado el cual radica en la
importancia de las productoras, ya que son mujeres artesanas de la region, que
son alumnas egresadas del Centro de Capacitacion para la Mujer Trabajadora

Ixoqi.

El valor nutritivo de las mermeladas depende de la clase de mermelada
gue se trate. En general contienen energia, proteinas, grasas, algunos minerales y
vitaminas.

En la figura a continuacién se presenta la imagen del producto terminado.

Figura 14
Presentaciéon producto terminado

S frabaje e Ja mojer 271*°”

Fuente: Elaboracion propia

3.3.6 Legislacion guatemalteca para mermeladas

Las leyes que rigen las condiciones adecuadas para la planta de produccion
y el manejo adecuado desde la materia prima hasta el producto terminado e

incluso la distribucion del producto, las establece el Ministerio de Salud Publica y

59



Asistencia Social -MSPAS-, por medio del Departamento de Regulacion y Control
de Alimentos.

Estas entidades del Estado regulan el control de registros sanitarios,
licencias sanitarias y autorizaciones de importaciones/exportaciones de alimentos

y bebidas.

Las empresas que se dedican a la produccion de mermeladas deben
cumplir con las regulaciones establecidas en estas normativas, para poder

comercializar sus productos.

Ixogi” S.A., cumple con los requisitos sanitarios requeridos por el Ministerio
de Salud Publica y Asistencia Social.
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4. OBJETIVOS
4.1 General

Realizar un estudio de mercado para la comercializacion de mermeladas en
Ixoqi’. S.A.

4.2 Especificos

Identificar las caracteristicas mas relevantes del mercado potencial.

Disefiar la estrategia de comercializacion que permita a Ixoqgi” S.A.

posicionarse en el mercado objetivo.

61



5. METODOLOGIA

5.6 Tipo de estudio.
Descriptivo. Holistico, al tomar en cuenta el escenario y a las personas en

su totalidad.

5.7 Técnicas/Instrumentos.
Andlisis de la situacion actual de la empresa

Para la realizacién de este analisis se tomo en cuanta la herramienta FODA,
por medio de la cual se evaluaron los aspectos internos y externos de la empresa.
Tomando en cuenta las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que
pudiera enfrentar la empresa. Esto con la finalidad de determinar los aspectos
que deben reforzarse y los que se deben mantener. Ademas de servir como base
para determinar las estrategias que puede apoyar a la empresa a comercializar de

una manera eficiente y eficaz sus productos.

Ademas del analizar la empresa por medio de la herramienta FODA, se
realiz6 en analisis de las 4P’s, del mercadeo. Producto, precio, plaza y promocion,
de los competidores del mercado de mermeladas, lo cual permitié6 determinar la
situacion real, y sirve de apoyo para guiar las estrategias de la empresa, en la

linea atague contra los competidores.

Estudio de mercado

Instrumento - Se disefid un instrumento acorde a los objetivos del estudio,
con la finalidad de segmentar el mercado objetivo. La muestra se segmentd segun
caracteristicas geogréficas, demograficas y conductual. Para la segmentacion
geografica se incluyeron aspectos relacionados con el lugar de residencia, para la
segmentacion demografica se tomo en cuenta el sexo de la persona que realiza la

compra, estado civil, escolaridad, ingresos promedio mensuales, y ocupacion.
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Para la segmentacion conductual, el momento de consumo de las mermeladas en

el dia.

Ademas se incluyeron preguntas sobre el consumo de mermeladas, y de

los productos sustitutos.

Para la seleccidon de la muestra — el muestreo se realizd por conveniencia;
la aplicacion del instrumento se realiz6 en las instalaciones de la Cafeteria de
Ixoqgi” S.A., a sugerencia del Consejo Directivo de la Empresa. Esto debido a la
importancia que tiene el conocer a los clientes visitantes, ya que son clientes

potenciales de las mermeladas.

Para la recoleccion de datos- Se solicito la autorizacion del Consejo Directivo,
para la realizacion de la encuesta y la misma fue realizada durante una semana, a

los clientes que asistieron a las instalaciones de la Cafeteria Ixoqi.

El nimero total de encuestas realizadas fue de 40, durante la etapa de
depuracion fueron excluidas ocho, por no contener la informacién requerida.
Posteriormente se procedi6 a la tabulacion y analisis de la informacién

recolectada.

Disefio de la Estrategia de Comercializacion.

Una vez recolectada, depurada, procesada y analizada toda la informacion
sobre el mercado y los clientes potenciales, se procedio al disefio de la propuesta
de estrategia mas adecuada para la comercializacion del producto estrella de la
empresa: las mermeladas; e impulsar la comercializacién de los demas productos

artesanales que posee la empresa.
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6. RESULTADOS

6.6 Referente Histérico

La Fundacion para el Desarrollo Integral -FUDI-, es una instituciéon no
lucrativa fundada en 1,976. A través de programas y proyectos sociales busca
mejorar la calidad de vida de las comunidades del area rural de Guatemala en
vulnerabilidad socioeconémica. Cuenta con tres centros que estan cubiertos bajo
su sombrilla juridica, estos son: Centro de Promocién Rural Utz Samaj, Centro de

salud Aq’ ON jay’, y el Centro de Capacitacion para la Mujer Trabajadora Ixoq;i’.

Ixoqi” es uno de los Centro dependientes de FUDI, que fue creado por
iniciativa de varias estudiantes universitarias, que inicié con cursos itinerantes en
varias casas en las diferentes comunidades. Alrededor de dos afios después, por
medio de un proyecto fueron donadas las instalaciones fisicas en donde funciona

actualmente.

Ixoqi” busca a través de una formacion integral, acomparfiar a la mujer del
area rural, formandola para que mejore sus condiciones de vida y pueda participar
activamente en el proceso de desarrollo de su comunidad. Los cursos que se

imparten en Ixoqi’, se dividen en dos areas:

Area textil: Cursos de corte y confeccién, tejidos tipicos, bordado a
maquina, bordado en liston, bisuteria y cesteria.
Area de alimentos: panaderia y reposteria, envasado de frutas y verduras

nativas de la region, dulces tipicos.

Ixoqi” S.A. fue creada en el afio 2,005, y se origin6 para cumplir con la
funcidén de brazo comercial del Proyecto Ixoqi’, canalizando parte de los productos
gue las beneficiarias productoras elaboran, buscando brindar productos
artesanales de calidad a un publico cada vez mas exigente.
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Ixoqi’ S.A. se encuentra ubicada en el Km. 84.5 Aldea Visa Bella, Tecpan

Guatemala, Chimaltenango.

Cuenta con varios aliados estratégicos, entre ellos, restaurantes y negocios
de atencion de eventos, quienes requieren de los productos de Ixoqi’ S.A., para
preparar sus postres. Cuenta también con el apoyo de proyectos que tienen como
finalidad apoyar a la empresa, para incrementar las ventas y asi aumentar el

trabajo de las productoras beneficiarias del Centro de Capacitacion.

6.7 Marco Filosoéfico

Misidn

Funcionar como el brazo comercial del Proyecto Ixoqi’ comercializando los

productos que las mujeres beneficiarias elaboran.

Vision

Ixoqi’ S.A. se ve en un término de dos afios como una marca reconocida a
nivel local, y exportando sus productos a nivel internacional. Y de esta forma

apoyar al proyecto Ixoqi’.

6.3 Situacién Actual

6.3.1 Procesos centrales

Con respecto al recurso humano, una de las fortalezas con las que cuenta
Ixogi” S.A., es el talento humano capacitado y calificado tanto en el area de

produccion, como en las demas areas de la empresa.

En cuanto a sus procesos internos, la cadena de produccién incluye la

obtencion de la materia prima de la region. Esta es llevada a Ixoqi’ por las
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productoras, lo que permite, tener siempre materia prima fresca, y de buena
calidad, ademas de conseguirla a un precio menor que en el mercado. Aunado a
lo anterior crea un acercamiento y compromiso mas profundo con las personas de

la comunidad.

Otra de las fortalezas de produccion en Ixoqgi” S.A., es la capacidad
instalada para produccién, cuenta con el equipo adecuado que le permite producir

800 frascos al dia.

La empresa cuenta con la documentacion de cumplimiento de los
requisitos legales necesarios para la comercializacion de sus productos, como lo
es Licencia Sanitaria de Sala de Ventas, Licencia Sanitaria de Planta de

Produccion, Registros Sanitarios, Patentes de comercio.

Tiene alianzas con empresas para la comercializacion, tal es el caso de
restaurantes en Antigua Guatemala, Tecpan Guatemala, y otros lugares en la
Cuidad Capital.

Cuenta con una sala de ventas, que es también una cafeteria; esta ubicada
en un lugar accesible que permite comercializar y dar a conocer los productos a

todos los visitantes.

Una de las oportunidades de comercializacion identificadas es la
participacion en ferias de productos artesanales, tal es el caso de AGRITRADE
que es la feria agricola internacional mas importante de Centro América
(AGRITRADE Expo & Conference 2011), ademas de otras ferias mas pequefias
en la que se ha participado. Estos eventos le permiten dar a conocer sus
productos y realizar convenios y alianzas estratégicas con fines de

comercializacion.

Dada las caracteristicas diferenciadoras de sus productos puede

aprovechar la tendencia del mercado hacia una cultura saludable y por lo tanto
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aprovechar satisfacer las nuevas tendencias de la alimentacion, que es consumir

productos sanos.

El apoyo de empresas como BAYER, S.A., Hacienda Real, S.A., a Ixoqi’
S.A., por medio de sus programas de Responsabilidad Social Empresarial es una
oportunidad que la empresa debe aprovechar puesto que eEn estos programas
se da la oportunidad a Ixoqgi” S.A., de participar en actividades sociales en las

cuales se vende o se obtienen contactos para comercializar posteriormente.

Ademas los convenios con ONG’s, que apoyan a sus beneficiaras para que
se capaciten en Ixoqi’, también son una oportunidad para que al momento de
qgue ellos realizan las visitas para evaluar el avance de sus beneficiarias, se
deben dirigir a las instalaciones, lo que facilita que conozcan los productos, y que

consuman en la sala de ventas.

Cuenta también con el apoyo de proyectos de instituciones como Norman
Borlaug Institute for International Agriculture, por medio del Proyecto: La
agricultura en Guatemala: Tecnologia, Educacién y Comercializacion (AGTEC), el
cual brinda apoyo para realizar los tramites legales para facilitar la

comercializaciéon de los productos.

Sin embargo, actualmente no posee un mercado segmentado. Se producen
las mermeladas, pero no se tiene definido el nicho de mercado al que se puede
dirigir el producto. Esto dificulta la decisibn en cuanto a la estrategia adecuada

para implementar.

La empresa no cuenta con un plan de mercadeo, que le facilite detectar la

estrategia ideal para favorecer la comercializacion e incrementar sus utilidades.

Otra amenaza latente es la disminucion de la cantidad de fruta, ya que las
cosechas se pueden ver afectadas por las heladas, granizo, y lluvias fuertes

derivadas del cambio climatico como fenomeno mundial, regional y de pais —
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Guatemala por su ubicacién geogréfica, al igual que el resto de paises de Centro
América, es considerado de alta vulnerabilidad a este tipo de fenébmenos.

Estas situaciones pueden reducir considerablemente la produccion de la
fruta en la region, con lo que se produce una escasez, y un aumento en los

precios de la materia prima.

Asociado a la situacion de la economia se identifica como otra fuerte
amenaza la reduccion o escasez de la oferta de otros insumos (frascos vy
tapaderas), para la produccién de las mermeladas. Este es otro factor que amerita
especial reflexion para el disefio de las estrategias pertinentes que permitan

hacerle frente en caso de que la misma se presente.

Se identificaron productores artesanales de la region dedicados a la
produccion de mermeladas, que pueden comercializar su producto, a menor

escala, y que pueden perjudicar a la empresa, dando producto mas barato.

6.3.2 Administracion

En cuanto al area administrativa, se tiene una buena coordinacion entre los
elementos relacionados con la empresa, produccion, recursos humanos,

comercializacion, etc.

Uno de los requisitos mas substanciales es mantener la calidad de su
administracion, porque, para crear la capitalizacion, desarrollar la calificacion de
sus empleados y trabajadores, etc., bases esenciales del desarrollo, es
indispensable la mas eficiente técnica de coordinacion de todos los elementos, la

gue viene a ser, por ello, como el punto de partida de ese desarrollo.

La estructura organizacional y el funcionamiento que presenta la empresa,
estan basados en una estructura formal, en la que cada persona tiene sus
actividades identificadas y sus responsabilidades establecidas.
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6.3.3. Aseguramiento de la calidad

Para mantener el nivel de calidad en todos los procesos relacionados con
las mermeladas, el personal se capacita periodicamente en Buenas Practicas de
Manufactura e higiene en la manipulacion de alimentos, ademés de ser cada uno

especialista en su area.

Se mantienen controles adecuados y documentados de insumos,

produccion y las areas relacionadas con el manejo del producto terminado.

6.3.4. Situacion financiera

Como toda MIPYME, una de las debilidades detectadas en Ixoqi” S.A, es la
falta de recursos financieros para realizar inversiones en publicidad vy para

manejar economias de escala.

Existen empresas de gran tamafio con mayor capital para invertir en
publicidad, y con mayor capacidad instalada, que puedan manejar costos menores

con lo que pueden comercializar un producto de menor precio.

6.4Andlisis de mercado
6.4.1 Mercado objetivo

Para describir el mercado objetivo se debe segmentar el mercado actual.
El objetivo es dividirlo en partes o segmentos de clientes, con necesidades o

deseos iguales que satisfacer.

La segmentacion realizada para el estudio identifica un primer segmento o
mercado objetivo al que se puede satisfacer. Es asi como de los clientes actuales
que visitan la cafeteria Ixoqgi’, el 80% consume mermeladas. Esto se puede

apreciar en la tabla 5.
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Tabla b
Consumo de mermeladas Comportamiento.
Estudio de mercado. Octubre 2011

Consumo de mermeladas Total %
Sl 32 80
NO 8 20

Total 40 100

Fuente: Elaboracion propia

El analisis segun segmentacion geografica, indica que la mayoria de las
personas encuestadas (94%) residen en el rea urbana, y las restantes (6%) en el

area rural tal como se presenta en la 6.

Tabla 6
Poblacion estudiada segun lugar de residencia.
Estudio de mercado. Octubre 2011

Lugar de residencia Cantidad | %
Area rural 2 6
Area urbana 30 94

Total 100

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la segmentacion demografica de los clientes se identifica
una mayor predominancia de mujeres casadas, amas de casa, con ingresos
mayores de Q. 5,000 mensuales y con un nivel de escolaridad alto, tal como se
presenta en la tabla 7.
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Tabla 7
Caracteristicas Demograficas de la poblacion.
Estudio de mercado. Octubre 2011

Sexo Cantidad %
Femenino 22 69
Masculino 10 31

Total 32 100

Edad Cantidad %

20-30 14 44

30-40 14 44

40-50 1 3

50-60 2 6

60 en adelante 1 3

Total 32 100

Estado civil Cantidad %
Casado 22 69
Soltero 6 19
Divorciado 3 9
Viudo 1 3
Total 32 100
Escolaridad Cantidad %
Nivel primario 0 0
Basico 0 0
Diversificado 7 22
Universitario 22 69

Otros 3 9

Total 32 100
Ingresos Cantidad %
1000-2000 0 0
2000-3000 6 19
3000-5000 10 31

5000 en adelante 16 50

Total 32 100

Ocupacion Cantidad %
Estudiante 3 9
Ama de casa 15 47
Trabajador 14 44

Fuente: Elaboracion propia
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En relacion al comportamiento alimentario,

resultados segun el momento de consumo de alimentos.

Tabla 8

Comportamiento alimentario de la poblacion estudiada.
Estudio de mercado. Octubre 2011.

la tabla 8 muestra

Momento de consumo | Cantidad %
Desayuno 5 16
Refaccion matutina 5 26
Refaccion vespertina 13 41
Cena 8 25

Otros 1 3
Total 32 100

Fuente: Elaboracién propia

6.4.2 Posicionamiento de marca

los

La palabra “Ixoqi”, estd escrita en el idioma Kagchiquel, que significa

“mujeres”. Esta palabra se adaptd, para que fuera la marca de la empresa Ixoqi’

o
S.A, que ahora se representa asi: oG’ s A.

Esta es una “marca de familia”, registrada por la empresa Ixoqgi” S.A., que

representa el trabajo de las mujeres artesanas de la region, que se esfuerzan y

sobresalen, y que son capaces de apoyar el desarrollo de sus comunidades,

realizando un trabajo bien hecho.

6.4.3 Posicionamiento del producto

En la tabla 9 se detalla el posicionamiento de Ixoqi’, ante los demas

competidores del mercado. En la grafica se puede observar que el 34% de los

clientes actuales prefieren consumir las mermeladas de Ixoqi'.
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Tabla 9
Posicionamiento del producto en el mercado.
Estudio de mercado. Octubre 2011

Marca de mermeladas de preferencia | Cantidad | %
9 28
Valle de Panchoy
B 5 16
Pasajinak

11 34

Ixoqi”
7 22

Otras
32 100

Total

Fuente: Elaboracion propia

6.4.4 Estrategias de promocion

La promocion de los productos de Ixoqi” S.A., se realiza de forma directa en
la sala de ventas y cafeteria, ademas de publicitarse en catalogos, actividades

relacionadas con la agricultura o con productos procesados.

Dentro de este apartado, también se incluye la elaboracion de volantes en

los que se incluye toda la variedad de productos.

6.4.5 Mercadeo y Ventas

Actualmente el producto de Ixoqi” S.A., llega a los consumidores de dos
maneras: en forma directa al comprar en la sala de ventas y en los eventos donde

se patrticipa tal es el caso de ferias, bazares, etc.

La segunda forma en que pueden adquirir la mermelada es a través de

intermediarios, que expenden las mermeladas en sus restaurantes.
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6.4.6 Ofertay Demanda

La oferta es lo que el mercado pone a disposicion de los clientes, en el
estudio realizado se determin6 que entre las mermeladas que el mercado pone a
disposicion se encuentran la de naranja, banano, mora, mango, pifia, manzana. La

demanda es lo que el cliente pide, la necesidad que hay que satisfacer.

Los resultados del andlisis de la oferta y la demanda se se presentan en la

siguiente tabla.

Tabla 10

Oferta y demanda.
Estudio de mercado. Octubre 2011

Sauco 7 22
Pifia-Camote 5 15
Fresa 9 28
Higo 5 16
Otros 6 19

8 onzas 7 22
9 onzas 18 56
12 onzas 4 13

Otros 3 9

Supermercado 12 37
Tienda 12 37
Otros 8 25

Fuente: Elaboracién propia
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6.4.7 Precio

El rango de precio aceptable que el cliente esta dispuesto a pagaar por una
mermelada de 9 onzas, elaborada artesanalmente y 100% natural se rpesenta en

la tabla No. 11

Tabla 11
Rango de precio aceptable. Estudio de mercado.
Octubre 2011

Rango de precio aceptable Cantidad %
Q. 10.00 1 3
Q. 15.00 1 3
Q. 17.00 14 44
Q. 20.00 13 41
Otros 3 9
Total KV 100

Fuente: Elaboracion propia

6.6. Estrategia de Comercializacion

Uno de los puntos clave para la comercializacion, esta en determinar cuales
son las caracteristicas diferenciadoras del producto. Los resultados del estudio
permitieron identificar las caracteristicas diferenciadoras que se deben resaltar de

los productos de Ixoqui” S.A. en la estrategia de comercializacion:

Producto natural, son mermeladas innovadoras, con sabores distintos a los
que se encuentran en el mercado, ademas se realizan pruebas para implementar

nuevos sabores.

Es un producto natural, ya que son mermeladas que se elaboran unicamente
con fruta y azlcar, sin adicionar ningun colorante, conservante o espesante. Son
productos artesanales, elaborados sin incluir dentro del proceso de produccion
ningun proceso industrializado, la preparacion total y el llenado se realizan de

forma manual.

Garantia de calidad. Se cuida en todo momento la aplicacion de las Buenas

Practicas de Manufactura, ademas de capacitar constantemente a las productoras
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en este tema. Se mantiene siempre el control de la materia prima, producto en
proceso y producto terminado, documentando los procesos, registrando siempre
tiempos y temperaturas de los puntos criticos. Con lo que se le brinda al cliente la

garantia de la calidad en el producto.

Valor agregado. Cada frasco lleva adicionado a la tapa un pequefio folleto
informativo en el cual se incluye un recetario de faciles preparaciones, ademas
de las fotografias que demuestran la preparacion final del producto que puede
elaborar con las mermeladas. Esto es un valor agregado del producto y lo hace

una caracteristica diferenciadora de los productos del mercado.

Variedad de productos artesanales, Ixoqi” S.A., ademas de contar con las
mermeladas, posee una linea de salsas picantes, exclusivas, que también poseen
las caracteristicas de las mermeladas, ademas de poseer una gran variedad de
dulces tipicos de Guatemala, y también dulces tipicos gourmet como son: dulce
de leche con pericon, dulce de leche con limén, entre otros.

Responsabilidad social, es un producto que apoya directamente a las
mujeres de la region, ya que las productoras que elaboran las mermeladas con
mujeres que anteriormente han tenido que ganarse la vida de una forma muy
dura, por lo que trabajar en producciéon de mermeladas representa un gran logro

para ellas.

La responsabilidad social, se convierte en algo muy importante para Ixoqgi’
S.A., ya que su mision y vision estan enfocadas en apoyar al proyecto Ixoqi’, y

este a su vez apoya el trabajo de las mujeres artesanas de la region.

6.7Posicionamiento

Ixogi” S.A., ha logrado el posicionamiento de las mermeladas resaltando
las caracteristicas identificadas en el apartado anterior, las cuales deberan
seguirse manteniendo. Esta formade “diferenciacién” del producto, es la que se
consideran mas viable, (debido al alto costo de inversion que conlleva aplicar
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cualesquiera de las otras dos estrategias liderazgo en costos, enfoque o alta
segmentacion), ya que las caracteristicas diferenciadoras del producto (producto
autoctono, garantia de calidad, valor agregado, y la responsabilidad social), y el
segmento de clientes identificado en el estudio, lo hacen ser diferentes a las otras

mermeladas actualmente ofrecidas en el mercado del sector.

6.7Promocion y ventas

Las actividades en las que participa la empresa pueden ser una
oportunidad para promocionar y vender muy bien el producto, dando
degustaciones para que el cliente conozca la calidad del producto. También se
puede implementar un sistema de degustaciones en la sala de ventas a todos los
clientes que la visitan. Ademas se pueden integrar los productos de Ixoqi” S.A, en

canastas navidefas.

La promocién en ventas directas, haciendo descuentos sobre consumo de
alimentos en la cafeteria I1xoqi’, por la compra de mermeladas, o bien, haciendo
descuentos sobre compras por volumen, sistemas de premios por consumo, es
recomendable una mermelada de sabor distinto a la que el cliente adquirid. Con
esto se puede dar a conocer los distintos sabores de mermeladas y los productos

nuevos.

La estrategia de distribuir volantes con informacion, explicar al cliente el
significado de la marca, para que donde la vea, la identifique, socializar las
caracteristicas diferenciadoras que posee el producto pueden ser estrategias

posibles a tomar en cuenta en la promocion de los productos.

6.8 Estrategia de distribucion

En base a la situacion encontrada, las estrategias de distribucién recomendadas

pueden ser:
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La utilizacion de un Canal directo, fabricante-consumidor final. Dar a
conocer el producto con conocidos, amigos y familiares, ademas con las personas

que visitan la sala de ventas de Ixoqi .

Canal corto o intermediario, utilizando tres niveles en el canal de
distribucion: fabricante intermediario y consumidor final. Este tipo de canal se
puede utilizar para dar a conocer el producto a través de restaurantes, empresas

distribuidoras.

Cualquiera que sea el canal a eleccién para distribuir el producto, se debe
asegurar que la persona que venda la mermelada al cliente final, comprenda las
caracteristicas diferenciadoras, y el porqué de la importancia de la venta de este

producto.

6.9Introduccion de nueva linea de productos

Ademés de contar con la linea de mermeladas, salsas, dulces tipicos,
panaderia, reposteria y textiles, Ixoqi’, estd implementando nuevos productos,
como son cesteria en fibra de cafia y cesteria de pino, que son elaborados de

manera artesanal también.

Los productos de cesteria se pueden introducir al mercado, aprovechando
las fiestas de fin de afio, por medio de canastas navidefas, en las cuales se
pueden incluir una gran variedad de los productos como: mermeladas, salsas,
dulces tipicos, servilletas, paneras, individuales, cocteleras, etc. Elaborando
canastas con arreglos florales para el dia de la madre y el dia del carifio. Ademas
de elaborar catalogos en los cuales se incluyan todos los productos de Ixoqi’.
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6.10 Busqueda de nuevos mercados

La empresa Ixoqi” S.A., ademas de los mercados ya existentes, esta en
capacidad de buscar nuevos mercados, no solamente en el territorio nacional, sino
gue también a nivel internacional, debido a que posee los requisitos legales
necesarios, con los que puede competir con otras marcas. Puede competir

adicional a la linea de alimentos, en las areas de textiles, bisuteria, etc.

Ixogi© S.A. puede buscar mercados por medio del establecimiento de
alianzas estratégicas con restaurantes, empresas dedicadas a la atencién de
eventos, personas que visitan la Cafeteria, y personas que visitan el Proyecto
Ixogi”. Ademéas de aprovechar las actividades como bazares y ferias de

artesanias en las cuales participa.

La busqueda de nuevos mercados, es de importancia para que Ixoqi’,
pueda por medio de ellos comercializar los productos, y apoyar asi el desarrollo de
las personas de la region.

6.11 Precio

El precio de las mermeladas que vende Ixoqi” S.A., representa el trabajo de
las mujeres artesanas, lo que le genera un valor agregado al precio que se maneja
para ellas.

Puestas en la sala de ventas el valor es de Q. 17.00 y Q. 20.00 cada unidad
de 9 onzas, dependiendo el sabor que se desee.

Si la mermelada es de un ingrediente es decir, higo, mora, membrillo,
guayaba, etc. La mermelada se vende a un precio de 17 y si es exética, es decir
posee mas de dos sabores el costo se incrementa hasta alcanzar un valor de
20.00
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6.12 Factores clave de éxito o fracaso

Entre los principales factores de éxito se identifican los siguientes:

Adecuada planificacion: planificando desde el principio de una forma
correcta, se sabra que decisiones se puede tomar, dependiendo las situaciones
que se presenten. Ademas que evitara que situaciones inesperadas, puedan

afectar el equilibrio en el que se encuentra la empresa.

Comunicacion eficiente de la estrategia: comunicando eficientemente la
estrategia establecida para la comercializacion de los productos, se asegura de
que todos los colaboradores, estén trabajando en la misma linea, y por el mismo
interés. Ademas de que se refuerzan relaciones positivas entre los colaboradores

y la empresa.

Compromiso con la empresa: si los colaboradores se sienten
comprometidos con la empresa, realizaran sus acciones, buscando siempre
cumplir con los objetivos de la empresa. Ademas de que aportaran ideas
novedosas, sin descuidar cada uno sus actividades.

Utilizacion eficiente y eficaz de los recursos: el utilizar eficientemente los
recursos tanto, materiales, econdmicos, y fisicos, se lograra reforzar las fortalezas
gque posee la empresa, asi como tratar de convertir las oportunidades en

fortalezas. Ademas que permite hacer mas con menos.

Aceptacion del producto por parte del cliente: la aceptacion del producto
por parte del cliente, tiene un peso bastante alto en cuanto al éxito que puede
tener el plan de mercado, ya que si el cliente acepta el producto, lo deseara
conocer y comprar. Posteriormente lo recomendara, con lo que se dara la

“publicidad de boca en boca”.

Competencia débil: si la competencia del mercado es débil, dara un punto

a favor de la empresa, ya que podra posicionar de una manera mas firme el

80



producto y la marca, con lo que se logra aumentar la cuota del mercado de los
productos de la empresa.

Sin embargo es preciso también poner atencion a aquellos factores

negativos que pueden afectar el buen desarrollo de la empresa, tales como:

Falta de planificacion. Cuando no se piensa, medita o planea los puntos
importantes. Por lo que no se sabra que ruta tomar. Se debe plasmar en un plan

gue aborde las cuestiones esenciales.

No se comunica la estrategia ni su importancia. Aunque el personal
administrativo conozca la estrategia, si esta no es bien comunicada a las demas

personas de la empresa, no lucharan en la misma linea.

Desaliento por parte de la empresa, al no poder competir desde el principio
con otros productos del mercado.

Falta de fondos. Si no se poseen el suficiente capital para la implantacion
de las protegias, o para mantener las caracteristicas diferenciadoras, seguramente

se llegara al fracaso en la comercializacion de los productos.

Ignorar al cliente. El cliente es lo fundamental, si se ignora quién es y lo

que quiere, nunca nos elegira.

Ignorar a la competencia. Al igual que el cliente, si se descuida a la
competencia, ésta puede aprovecharse y copiar nuestras estrategias, o ganar

nuestros clientes.
A nivel del entorno es preciso poner atencion a:

Cambios en la situacion econdmica nacional pues puede ser un factor
de fracaso externo, las crisis econdmicas, no solamente nacionales, sino

mundiales. Limitando el poder adquisitivo de los clientes.

Cambios en la preferencia del consumidor. El cambio en cuanto a la

preferencia del cliente sobre las mermeladas, puede ser también un factor de
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fracaso para la empresa, ya que no le importard mas el producto. No importa la
cantidad de esfuerzo que se ponga en comercializar el producto, si el cliente ya no

esté interesado en adquirirlo.

Mayor competencia. El aumento de la competencia derivado del
incremento en la existencia de productos, lo cual puede limitar o disminuir la cuota

de mercado que poseen las mermeladas de la empresa.

Competencia desleal. Una competencia desleal en el mercado, también
puede marcar el fracaso de un plan de mercado, haciendo que se reduzca la
preferencia del cliente por nuestro producto.
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7. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Respecto a la situacion de la empresa

Actualmente la empresa se encuentra en una situacion de ventaja, en
cuanto a la implementacién del plan de mercado, ya que posee entre otras
caracteristicas, contactos con quienes puede realizar la venta del producto. Posee
la documentacién legal necesaria para comercializar los productos. Posee una
capacidad instalada y equipo necesario, ademéas de personal eficaz, eficiente y
capacitado.

Respecto al estudio de mercado

El mercado objetivo de Ixoqi’, S.A., se determina que son mujeres jovenes,

amas de casa, que conocen la importancia del consumo de alimentos naturales.

En cuanto a la segmentacion del mercado el perfil del consumidor

identificado es el siguiente:

El 94% reside en el area urbana, el 69% son de sexo femenino, casadas,
amas de casa, en un rango de 20 a 40 afos, con escolaridad de nivel universitario.
Se puede aprovechar dicho perfil, ya que son mujeres que poseen la capacidad
adquisitiva, ademas de que conocen sobre los beneficios que conlleva el consumo

de alimentos naturales.

La preferencia de consumo determiné que se encuentra en la refaccion
vespertina y la cena. Lo que demuestra que son personas que buscan los

momentos familiares, para realizar el consumo de las mermeladas.

El posicionamiento que actualmente representan las mermeladas de Ixoqi’
ante los demas competidores del mercado es del 34%, seguido por las
mermeladas de Valle de Panchoy. Este posicionamiento se puede aprovechar,
afianzando la fidelidad de los clientes actuales y atrayendo los clientes que posee

la competencia.
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Entre los sabores de mayor preferencia y demanda del cliente se
encuentran fresa (28), sauco (22%), otros sabores (19%) entre los que se
incluyen: mora, mango, pifia, manzana. Siguiendo en orden decreciente el sabor

mixto de pifia-camote (15%).

La presentacion de mermelada que mayormente demanda el mercado es
en frasco de 9 onzas (56%), seguido por la de 8 onzas (22%). Lo que demuestra
que la demanda se mantiene en una presentacion promedio que alcanza para el

consumo de la familia.

En cuanto a la demanda de un producto 100% natural, sin preservantes,
colorantes o conservantes, el total de las personas entrevistadas dijeron que si lo

incluirfan dentro de su consumo.

El 85% de la poblacion estudiada estd dispuesto a pagar por una
mermelada 100% natural en presentacion de 9 onzas, entre Q.17.00-Q.20.00. Lo
que demuestra que estan dispuestos a adquirir un producto natural, y elaborado
por artesanos; estan en toda la disposicion de consumir el producto artesanal, y de

pagar el precio justo por este producto.

Respecto a las recomendaciones para la comercializacién y su

implementacién

La implementacion de las estrategias propuestas con fines de incrementar
la venta de los productos, es factible, debido a que no es necesario realizar una
gran inversion para su implementacion. Por el contrario la empresa puede

perfectamente competir con lo que posee actualmente.
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7.1 Consideraciones éticas

o Mo
Para poder utilizar la marca NoQi" S.A., dentro de este trabajo, fue
necesario solicitar la autorizacion de la Gerente General, por medio de una carta

de autorizacion de marca (anexo 2).

Para la realizacion de la encuesta de mercado en la cafeteria, fue necesario

solicitar la autorizacion al consejo directivo de la empresa.
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8. CONCLUSIONES

Se realiz6 un estudio de mercado para la comercializacion de mermeladas en
Ixogi’. S.A. La conclusion exitosa del mismo se debié principalmente a la
colaboracion y apoyo brindado por el Consejo Directivo de la Empresa y su interés

en lograr el desarrollo empresarial tan deseado.

La identificacion de las caracteristicas mas relevantes del mercado potencial
de Ixogi” S.A. fue el elemento determinante que oriento la propuesta de
estrategias viables para el logro de mejores resultados en la funcion de

comercializacion.
La estrategia propuesta para mejorar la comercializacion y venta de los

productos de Ixoqi” S.A. si se implementa adecuadamente puede permitir a la

empresa en mencion, posicionarse en el mercado objetivo.
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9. RECOMENDACIONES

Para lograr el desarrollo empresarial deseado, en base a los resultados del

estudio, se recomienda:
Realizar un convenio de compromiso con los productores de fruta, para que

la empresa pueda contar con voliumenes de inventario adecuado, y asi ser

siempre abastecida aun en épocas que no son de la fruta.

Mantener un constante control de costos, para verificar que la venta de las

mermeladas este cumpliendo su objetivo de generar utilidades.

Crear conciencia al personal de la importancia de la atencion amable al

cliente, y de mantener siempre la calidad en el producto.
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10. ANEXOS

Anexo No.1. Estudio de mercado

1. ¢Consume usted mermeladas?

consume usted mermeladas? Total %
Sl 32 80
NO 8 20
Total 40 100
2. ¢Qué otros productos similares consume?
¢, Qué otros productos similares consume? Cantidad | %
Jalea 14 44
Miel 3 10
Chocolate 1 3
Jarabes 1 3
Azlcares 0 0
Mermeladas dietéticas 10 31
Otros 3 10
Total 32 100
3. Sexo
.Sexo? Cantidad %
Masculino 10 31
Femenino 22 69
Total 32 100




4. ¢Podriaindicarme su estado civil?

¢Podria indicarme su estado civil? Cantidad %
Casado 22 69

Soltero 6 19

Divorciado 3 9

Viudo 1 3

Otros 0 0
Total 32 100

5. ¢Podriaindicarme su actividad principal?

¢Podria indicarme su actividad principal? Cantidad | %
Estudiante 3

Ama de casa 15 47

Trabajador (a) 14 44
Otros 0

Total

6. ¢Podriaindicarme en cudl rango de edad se ubica usted?

¢Podrian indicarme en cual rango de edad se encuentra? | Cantidad
20-30 14
30-40 14
40-50
50-60 2
60 en adelante 1
32
Total




7. ¢Podriaindicarme su lugar de residencia?

¢Podria indicarme su lugar de residencia?

Cantidad

%

Area rural

2

Area urbana

8. ¢Cuantos miembros de la casa trabajan?

¢ Cuantos miembros de la casa trabajan? Cantidad %
1 12 37
2 16 50

Mas 4 13

9. ¢Podriaindicarme su ingreso econdmico promedio?

¢Podriaindicarme su ingreso econémico promedio? | Cantidad | %
1000-2000 0 0
2000-3000 6 19
3000-5000 10 31
5000 en adelante 16 50
32 100
Total
10. ¢ Podria indicarme su grado de escolaridad?
¢JPodria indicarme su escolaridad? Cantidad | %
Nivel primario 0 0
Basico 0 0
Diversificado 7 22
Universitario 22 69
Otros 3 9
32 100
Total
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11. ¢(En qué momento del dia consume las mermeladas?

¢En qué momento del dia consume mermeladas? Cantidad | %
Desayuno 5 16

Refaccion Matutina 5 16

Refaccion Vespertina 13 41

Cena 8 25

Otros 1 3
KV 100

Total

12. ;Qué marca de mermeladas consume habitualmente?

. Qué marca de mermeladas consume habitualmente? | Cantidad %
9 28
Valle de Panchoy
B 5 16
Pasajinak
_ 11 34
Ixoqi’
7 22
Otras
32 100
Total
13. Qué sabores de mermeladas consume habitualmente?
¢, Qué sabores de mermeladas consume? cantidad %
7 22
Sauco
_ 5 15
Pifia-Camote
9 28
Fresa
_ 5 16
Higo
6 19
Otros
32 100
Total




14. ;Donde compra habitualmente las mermeladas que consume?

¢Doénde compra la mermelada que consume

habitualmente? Cantidad %
12 37
Supermercado
_ 12 37
Tienda
8 25
Otros
32 100
Total

15. (Qué presentacién de mermelada consume habitualmente?

¢, Qué presentacion de mermelada consume
habitualmente? Cantidad %
7 22
8 onzas
18 56
9 onzas
4 13
12 onzas
3 9
Otros
32 100
Total

16. ¢ Usted consumiria una mermelada artesanal, sin persevantes ni colorantes?

¢Usted consumiria una mermelada artesanal, sin
preservantes ni colorantes? Cantidad %
_ 32 100
Si
0 0
No
32 100
Total




17. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un frasco de mermelada artesanal de
9 onzas, sin preservantes ni colorantes?

¢,Cuénto estaria dispuesto a para por un frasco de mermelada
artesanal de 9 onzas, sin preservantes ni colorantes?
Cantidad %
1 3
Q. 10.00
1 3
Q. 15.00
14 44
Q. 17.00
13 41
Q. 20.00
3 9
Otros

32 100
Total
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Anexo No. 2. Carta de autorizacidon de marca
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Tecpan Guatemala Julio 2011

A quien interese:

Por medio de la presente hago constar que yo Ana Maria Ayala Reyes de Ayau,
figuro como la Representante Legal de Ixoqi” S.A. Autorizo a la Licda. Vianca Yessenia
Lemus Marroquin, para que utilice la marca iX0Qi’" S.A. tnica y exclusivamente para el
trabajo de graduacion titulado “Propuesta de un plan de mercado para una pequefia empresa

guatemalteca”.

(o
O g lis &E’(M({

Ana Maria de Ayau

Krmn R4 Aldan Vicka Ralln BrnAn Chimalkananan BE TRAOTER



Anexo No. 3. Copia de licencia sanitaria
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