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Plan de mercadeo:

Presupuesto:

Meta:

FODA:

Variable cuantificable:

Variable cualificable:

Estrategias:

GLOSARIO

Regula, controla y dirige las acciones
especificas de mercadeo de una empresa, el
cual se dirige hacia objetivos especificos
dentro de lo que es un ambiente de mercado
en un tiempo especifico y para este plan es un
afo.

Prevision de gastos e ingresos asignados a un
proyecto o determinado plan en un lapso de
un afo.

Lo que se ha propuesto alcanzar la empresa
en un tiempo determinado y especifico. Es el
objetivo al que se le ha fijado sujeto de
accion, costo y plazo para alcanzarlo.

Sigla usada para referirse a una herramienta
analitica que permite trabajar con toda la
informacion que se posee sobre un negocio,
atil para examinar fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas.

Es la que expresa cantidades de algo, ya sea
tiempo, dinero, pero que se mide en base a
cantidad.

Es aquella que describe cualidades o atributos
gue se pueden ver, tocar, sentir, probar y
especifica lo que se describe.

Métodos o acciones que se utilizan en el
desarrollo de actividades de mercadeo y
establecen la manera de alcanzar los objetivos
planteados, de manera que las estrategias se
derivan de los objetivos que se quieren
alcanzar.
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Mezcla de mercadeo:

Canales de distribucion:

Consumidor:

Detallista:

Mayorista:

Variables que intervienen en el proceso de
mercadear, lo que la empresa ofrece, asi
como precio, plaza, producto y promocion.

Forma de circulacién de un producto o servicio
a través de un medio o estructura que es
utilizada por las unidades de organizacion
interna de la empresa y externa por los
distribuidores por mayoreo a menoreo hasta
llegar al consumidor final.

Persona que compra productos o servicios
para su uso 0 consumo personal.

Entidad o punto de venta que se dedica a la
venta de algun producto o servicio para el
consumidor final.

Empresa o agrupacion que se dedica a la
distribucion y venta de un producto o servicio
para otras agrupaciones 0 personas
individuales por cantidad de volumen.



RESUMEN

Toda empresa de tipo terciario necesita el desarrollo de un plan
estratégico de venta de producto, que distribuya de acuerdo a la demanda del
mismo. Se necesita crear estrategias del producto, plaza, precio y promocién
ofreciendo una gama de opciones para hacer viable la éptima distribucion a los
clientes.

La realizaciébn de un plan de mercadeo se efectia de acuerdo a un
periodo de tiempo, calculando para ese periodo todas las variables que
involucra dicho pedido, conforme a informes anteriores con respecto de la
demanda.

Se hace con la finalidad de tener un modelo del cual tomar una guia para
la realizacién de pedidos, ya que con un rango de confiabilidad se podran
hacer las 6rdenes suficientes y evitar hacer excesivas en la misma cantidad de
tiempo, ya que esto implica gastos de transporte maritimos o terrestres y eso es
lo que se pretende eliminar.

La elaboracién de un plan anual de mercadeo para una empresa que se
dedica a distribuir articulos varios es importante debido a que con esto, la
misma podra tener una guia que permitira facilitar la logistica en cuanto a los
productos a adquirir anualmente.

Es por esto que a continuacion se muestra el trabajo de graduacion
“modelo de plan anual para una empresa distribuidora de productos varios” que
se encarga de determinar las metas y objetivos para el afio siguiente, adecuar
las estrategias con base a lo propuesto, ampliar la cartera de clientes y
distribucion para el producto de la ceramica y gelatinas a nivel nacional, por
medio de la capacitacion de su personal de ventas y exploracion de nuevos
mercados para estos producto.
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OBJETIVOS

GENERAL

Elaborar un plan anual de mercadeo para una empresa distribuidora de

productos varios.

ESPECIFICOS

1. Definir la situacién actual de la empresa para identificar ventajas y

desventajas del modelo actual del plan de mercado.

2. Instituir la mision y vision de la empresa de acuerdo a la naturaleza de

la misma.

3. Determinar las metas y objetivos del plan anual.

4. Determinar las estrategias y mezcla de mercado del plan.

5. Elaborar la programacion de actividades para el desarrollo del mismo.

6. Presentar una propuesta de un modelo de plan anual de mercadeo.

7. Describir las herramientas de elaboracion del plan.

8. Definir cual seria el seguimiento a dar una vez implementado.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de graduacién “Modelo de plan anual de mercadeo
para una empresa distribuidora de productos varios” tiene como finalidad ser
una guia que la empresa pueda tener para llevar la planeacion estratégica de
las metas y objetivos planteados para un periodo de tiempo determinado.

De esta manera, ir documentando lo que de ahora en adelante la
empresa haga, ya que la planificacion es algo que debe estar presente en todo
lugar de trabajo para poder rendir conforme lo requiere el ritmo del mercado
fuera de las empresas.

El capitulo uno se presenta el marco teérico de las bases de un plan
anual, definiciones y diferentes puntos de vista de algunos autores expertos en
la materia. En el capitulo dos se hace un diagnéstico de la empresa, una
descripcion, el tipo de empresa, como funciona con base a su organigrama,
mision, analisis FODA, las metas y objetivos del departamento de mercadeo y
las estrategias de mercado.

En el capitulo tres se ven las estrategias del producto, descripcion,
estimacion de precios, distribucion del mercado, canales de distribucion, tipos
de publicidad adecuados. El capitulo cuatro se hace un ordenamiento de
recursos, el diagrama de Gantt, la propuesta del plan, programacion de las
actividades anuales, presupuesto, egresos y resultados para la empresa.

Mientras que el capitulo cinco hace un plan de implementacion de
auditoria, con un seguimiento del plan, evaluacion y herramientas de auditoria.
Los resultados con los que se concluyé el presente trabajo son que dicho plan
anual de mercadeo juega un papel importante en los procedimientos
administrativos, incrementar las ventas, mejorar el servicio y atencion a los
clientes, por ende el plan anual de mercadeo es una herramienta necesaria

para trabajar con un producto o servicio.
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1. GENERALIDADES

1.1 Qué es un plan anual?

La planeacion es el proceso de anticipar hechos y determinar estrategias
con el fin de alcanzar los objetivos de la organizacion en el futuro. Se refiere al
disefio de actividades relacionadas con los objetivos y los cambios en el

ambiente del mercado. [Charles W. Lamb]

Es la base de todas las decisiones y estrategias de marketing. En
asuntos como lineas de productos, canales de distribucion, comunicaciones de
comercializacion y precios forman parte del plan de mercadeo. Es un
documento escrito que funge como manual de referencia de las actividades de

marketing para el gerente del area. [Charles W. Lamb]

Un plan anual es aquel que se hace en funcion del tiempo, de acuerdo al
tipo de producto que se requiera planificar. El plan de mercadeo comienza con
una exposicién de las estrategias mas importantes. Se presentan los objetivos
de mercadeo. Cada objetivo debe ser escrito en forma tal que sea posible su
medicién, de modo que al finalizar un determinado periodo de tiempo, se pueda

determinar si el objetivo ha sido logrado. [William M. Luther]

Los objetivos deben ser especificos e incluir una meta mensurable, a un
costo especificado, con fecha de terminacion precisa. Son dos las razones que
justifican el uso de objetivos mensurables. Primero si no establece una medida,
nunca sabra si se ha alcanzado. Cuando se logra un objetivo, las personas

responsables de este logro deben ser recompensadas. [William M. Luther]



Cuando los resultados no satisfacen los objetivos, es preciso revisar los
planes y analizar las asignaciones, a fin de evitar que estas fallas se repitan. La
segunda razén consiste en que proporcionan un banco de datos para la

preparacion de futuros planes de mercadeo.

El plan que uno redacta en los primeros dos afos estara lleno de afirmaciones
no fundamentadas y de estrategias y planes no comprobados y sus resultados
estaran probablemente muy por encima o muy por debajo de los objetivos
establecidos. [William M. Luther]

Con cada afio que pase, se dispondra de un mayor volumen de
informacion que podra incorporar a su programa de planeacion y, en breve
tiempo, habra desarrollado pautas relativamente exactas para asi determinar
los recursos financieros necesarios para el logro de los diferentes objetivos.
[William M. Luther]

Formato del plan de mercadeo

l. Estrategias principales: Se deben especificar medidas tales como
mejorar, mantener o abandonar la participacion en el mercado; la
integracion vertical; la penetracion de la linea de productos; los

reglamentos de mercado.

. Objetivos de mercadeo: Hacen cumplir las principales estrategias.
Estos objetivos deben ocuparse de lo que se puede realizar por

medio de ventas, comunicaciones e investigacion de mercados.

Il Efecto de pérdidas y ganancias que tiene la recomendacion. Muestra

hasta que punto se va a obtener un beneficio.



V. Plan de comunicaciones

A. Objetivos. Lo que desea lograr para ayudar a satisfacer los

objetivos globales de mercadeo. Incluye metas especificas.

B. Estrategias. ¢ COmo se lograran los objetivos?

1. Estrategia creativa. Sobre el publico al que va dirigido el
mensaje publicitario, mensaje principal, posicionamiento y tipo

de ejecucion.

2. Estrategia de los medios. Forma como se habra de gastar
los recursos publicitarios: ¢en qué medios, a qué tarifa, en qué
zonas del pais? Incluye cifras referentes a alcance vy

frecuencia.

3. Estrategia de promocién de ventas: Tipo de actividades
promocionales, el publico al cual van dirigidas, y lo que

pretende alcanzar.

4. Estrategias de relaciones publicas. Lo que desea lograr por

medio de las relaciones publicas.

C. Planes especificos. Forma de ejecucion de cada estrategia.

1. Plan creativo (bocetos y texto, guiones, libretos radiales, etc.
2. Plan de los medios
3. Plan de promocion de ventas

4. Plan de relaciones publicas



V. Plan de investigacion de mercadeo

A. Estrategia. Forma en que la investigacion proporcionara
informacion que contribuya a la preparacion y ejecucion del plan

de mercadeo. Incluyendo investigacién de comunicaciones.

B. Planes: Contiene los planes especificos necesarios para

ejecutar las estrategias anteriores.

VI. Plan de gerencia de ventas: Responsabilidad del gerente de ventas.
El punto en donde se originan las ventas; por mercado, por territorio,
por tamafo, por precio, etc. Incluye planeacion, comunicaciones y

capacitacion del equipo de ventas.

Como se ve en la figura 1, la elaboracion de un plan de mercadeo es una
tarea compleja, en la que interviene un criterio de planificacion metodologico.
Con su elaboracion se pretende sistematizar las diferentes actuaciones para
conseguir los mejores resultados de acuerdo con las circunstancias del

mercado. [ William M. Luther]

1.2 Etapas del plan anual

Debido al caracter del mercadeo, asi como al diferente tamafio y
actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la
realizacion del plan de mercadeo; ya que las condiciones de elaboracion que le
dan validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades

y culturas de la empresa. [William M. Luther]



El plan de mercadeo requiere, por otra parte, un trabajo metddico y
organizado para ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que
sea ampliamente discutido con todos los departamentos implicados durante la
fase de su elaboracion, para que nadie, dentro de la empresa, se sienta
excluido del proyecto empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se
sentira vinculado a los objetivos fijados por el plan, dando como resultado una
mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha. [William M. Luther]

Figura 1. Etapas del plan anual

Andlisis de la situacion

Ll

Determinacion de objetivos

I

Elaboracion y seleccion de estrategias
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FODA: El analisis de la situacién o swot conocido también como andlisis
interno y externo, que comprende las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas del plan que se quiere lograr. [Charles W. Lamb]

Metas: Determinacion de los objetivos es lo que la organizacion o el
departamento desean alcanzar por medio de metas reales, medibles y en un
determinado periodo de tiempo. [William M. Luther]

Elaboraciéon y seleccion de estrategias: Deben ser estrategias acorde
al mercado objetivo, es importante conocer el tipo de consumidores al que va
dirigido el producto, para tener éxito en las metas que se han propuesto.
[William M. Luther]

Plan de accion: Echar a andar una o mas estrategias. [Hellriegel,

Jackson, Slocum]

Presupuesto: La cantidad de dinero que se tiene estipulada para poner
en marcha dicho plan, sin que se el plan se tenga que salir de la cantidad

acordada.

Métodos de control: Proporcionan mecanismos para evaluar los
resultados del mercadeo a la luz de las metas del plan, asi como para corregir
las acciones que no contribuyan a que la empresa alcance dichas metas dentro

de los parametros del presupuesto. [Charles W. Lamb]

1.3 Misién

Es la razén de ser de la empresa considerando sobre todo, a qué se

dedica el negocio. En la mision de la empresa investigada de la industria se



hace un analisis del macro y micro entorno que permita construir el escenario
actual y posible, para que sea posible ver con mayor énfasis la condicion y
razén de ser de la empresa en dicho mercado. [Hellriegel, Jackson, Slocum]

Una declaracion de misibn es una expresion del propdsito de la
organizacioén, lo que desea lograr en el entorno mas amplio. Una declaracién de
mision clara actia como “mano invisible” que guia al personal de la

organizacion. [Phipip Kotler, Gary Armstrong]

Dimension del negocio.

Tendencia del negocio.

Dimension del negocio por tipo de producto.

Tasa de crecimiento de la empresa ya sea a nivel regional o nacional.
Segmentacién interna del negocio.

Barreras de entrada.

Barreras de salida.

= £ & £ &£ £ £ ¥

Tendencia de precios que puedan llegar al alcance de todos los

consumidores.

+ Estructura de la oferta, mediante promociones del producto.

+ Motivos de la compra que tiene el cliente en comparacion con las demas
industrias.

+ Canales de venta que tiene en la actualidad dicha empresa.

+ A quien se dirige la empresa, con que tecnologia.

1.4 Objetivos

Alcanzar y analizar los puntos clave que afectarian su logro. Por ejemplo
si la meta es obtener una participacion de mercado de 15%, esta seccion
postula un punto clave, como puede aumentarse la participacion de mercado.

[Philip Kotler, Gary Armstrong]



Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de
mercadeo, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los
mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en
principio determinan numeéricamente donde queremos llegar y de qué forma;
éstos ademas deben ser acordes al plan estratégico general, un objetivo
representa también la solucion deseada de un problema de mercado o la

explotacion de una oportunidad. [William M. Luther]

Con el establecimiento de objetivos, lo que mas se persigue es la fijacion
del volumen de ventas o la participacién del mercado con el menor riesgo

posible, para ello los objetivos deben ser:

+ Viables: es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde

una oOptica practica y realista.

+ Concretos y precisos: totalmente coherentes con las directrices de la
compafia.

+ En el tiempo: ajustados a un plan de trabajo.

+ Consensuados: englobados a la politica general de la empresa, han de

ser aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.
+ Flexibles: totalmente adaptados a la necesidad del momento.
& Motivadores: al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben

constituirse con un reto alcanzable.

A continuacién se listan tres tipos de objetivos basicos. Ya que los objetivos
cuantitativos se marcan para dar resultados en el corto plazo y los cualitativos
son los que nos hacen consolidarnos en el tiempo y obtener mejores resultados

en el medio y largo plazo, por ello se considera:



Cuantitativos: a la previsibn de ventas, porcentaje de beneficios, captacion
nuevos clientes, recuperacion de clientes perdidos, participaciéon de mercado,
coeficiente de penetracion. En otras palabras las metas.

4+ Cantidad deseada a vender

Cualitativos: a la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de
servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de

ventas, valoracion. En conclusién las cualidades.

+ Objetivo de posicionamiento
4+ Objetivo de ventas
+ Objetivo de viabilidad

1.4.1 Variables cualificables

Son aquellas que describen cualidades, como por ejemplo, algun tipo de
color, sabor en especifico, tamafo de algun producto. Es la descripcidon de algo

que se esté dando para tener una nocion de que es y para que va enfocado.

Hay que tener en cuenta que las variables cualificables nos sirven en la
elaboracidén de un plan anual como guias que revelan las descripciones de las
cantidades a pedir, ya que en muchas ocasiones por los diferentes tipos de
demanda, existen preferencias de un producto respecto a otro.

De igual manera, si es un producto de consumo basico en el hogar, este
tendra mayor demanda que un producto de ornamento como podrian ser

adornos para el hogar.



Si es un producto de consumo basico en el hogar, este tendra mayor
demanda y aqui es donde interviene la cantidad a lo cual llamamos

cuantificable. Lo que a continuacion se ve.

1.4.2 Variables cuantificables

Este tipo de variables representa cantidades especificas ya sean como

tiempo, dinero, producto, materiales o cualquier cosa que se pueda cuantificar.

Ya que para la estructuracion de un plan de mercadeo es necesario
establecer cantidades de tiempo y de los diferentes tipos de producto a

comerciar.

Por tanto, siempre que se hable de variables cuantificables, estas van a
denotar cantidades que pueden ser sustanciales para una buena organizacion

en base a tiempo y dinero.

1.5 Metas

Las metas son aquellas que se ha propuesto alcanzar la empresa,
convirtiéndose los objetivos de mercadeo de la empresa. [Philip Kotler, Gary

Armstrong]

Las metas pueden ser a corto, mediano y largo plazo. Para que una
meta se de a corto plazo esta seria lo que trivialmente se hace en una oficina,
como por ejemplo el cierre de mes que se hace en el departamento de
contabilidad. [William M. Luther]
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Pero una meta a mediano plazo seria el cierre contable que se debe
presentar ante las autoridades competentes para ver el estado financiero de

una empresa.

Una meta a largo plazo es aquella que involucra mas tiempo, como por
ejemplo mayor de un afio hasta cinco afos, pero en algunas ocasiones necesita

mas tiempo.

Pero siempre las metas van ligadas a cumplir el tiempo especificado y
gue lo que se haya propuesto pueda alcanzar una respuesta positiva, como
seria el caso de una empresa que distribuye producto y tiene por meta vender
toda su mercancia en un dado tiempo, o abarcar mas mercado para su

consumao.

1.6 Mezcla de mercadeo

El término mezcla de marketing, se refiere a la mezcla distintiva de
estrategias de producto, distribucion, promocion y precios disefiada para
producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo. La
distribuciéon se conoce algunas veces como lugar o plaza, lo que nos da las

“cuatro Ps”. [Charles W. Lamb]

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

“cuatro Ps”, producto, precio, plaza y promocion. [Philip Kotler, Gary Armstrong]
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Con el propoésito de lograr las metas organizacionales, se debe estar
completamente comprometido en la configuracibon de una mezcla de
procedimientos y politicas de mercadotecnia. Esta mezcla debe alterarse y

modificarse conforme aparecen nuevos problemas y cambios ambientales.

La preparacion de una estrategia de mercadotecnia requeriria la
consideracion de cada area mayor de la mezcla, y quiza involucre la creacion

de sub-estrategias dentro de cada categoria.

Debido a que estas variables de la mezcla de mercadotecnia pueden

recibir la influencia de los gerentes, también se les llama variables controlables.

1.6.1 Producto

El término producto se refiere a lo que la empresa u organizacion no
lucrativa ofrece a sus consumidores o clientes en perspectiva, no importando
gue se trate de un articulo tangible, como un auto, o un servicio, como un viaje
en avidén o un beneficio intangible como sentirse segura una persona de que su

aspecto es excelente.

En virtud que los clientes esperan de una organizacion algo mas que un
producto simple o tangible, la tarea de gerencia de mercadotecnia es
proporcionar una oferta completa, un producto total, que incluya no sélo el

servicio basico o mercancia, sino también todos los extra que van con ello.
En otras palabras, el producto que el consumidor recibe en el proceso de

intercambio es resultado de un gran nimero de decisiones de estrategia de

producto. EIl desarrollo y la planificacién de producto implican cerciorarse de
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gue los articulos y servicios que se ofrecen poseen los atributos que los clientes

desean.

La estrategia de producto incluye actividades tales como seleccionar los
nombres de marca, disefiar los empaques y formular garantias apropiadas y

planes de servicio.

Las estrategias de producto deben tomar en consideracion los otros tres
elementos de la mezcla de mercadotecnia. El precio, la plaza y promocién

incrementan la atraccién de la oferta del producto.

1.6.2 Plaza

Para determinar como los articulos llegan a la clientela, con qué rapidez
y en que condicibn involucra estrategia de plaza o distribucién. La
transportacion, el almacenaje, el manejo de los materiales y demas cosas

semejantes son actividades de distribucion fisica.

La seleccion de mayoristas, detallistas u otros tipos de distribuidores es
también un problema de plaza, puesto que estos intermediarios comprenden

canales de distribucion.
Hasta ahora se demuestra que la organizacion se halla comprometida en
el mercado. Pero no toda la organizacion cuenta con los recursos o habilidad

para manejar las actividades que se requieren en el proceso de distribucion.

De esta manera quizés las organizaciones se concentren en actividades

en las que tienen una ventaja Unica.
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Los mayoristas, vendedores al menudeo y otros especialistas como el
caso de las aerolineas, se han desarrollado para permitir la especializacion y
hacer que el proceso de distribucion sea mas eficiente.

Un canal de distribucion es la secuencia completa de organizaciones de
mercadotecnia involucradas en hacer llegar un producto desde el fabricante
hasta el consumidor final. Su propdsito es hacer posible la transferencia de
propiedad o posesion del producto. Cada una de estas cuatro partes se halla
comprometida en efectuar una transacciéon que implica el movimiento del

producto fisico o una transmisién de titulo o propiedad de ese producto.

Siendo el fabricante la organizacion que reconoce una necesidad del
consumidor y produce un servicio o articulo con materias primas, partes

componentes o0 mano de obra para satisfacer tal necesidad.

Donde el mayorista es la organizacion que actia como intermediario
entre fabricante y detallista, con el fin de facilitar la transmision de los productos
mismos o el intercambio de titulo sobre tales articulos; o a la organizacién que

vende a fabricantes o instituciones que usan el producto para reventa final.
En la organizacion el detallista es el que expende los productos que
obtuvo del fabricante o del mayorista al consumidor final. Los detallistas no

producen ni consumen el articulo.

El individuo que compra y utiliza el producto para consumo personal es el

consumidor final.
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El siguiente cuadro muestra un canal basico de distribucion que consiste

en el fabricante, el mayorista, el detallista y el consumidor final. Ademas,

muestra el tipo de mayorista que vende a los detallistas. Siendo los mayoristas

los que no producen ni consumen el articulo terminado.

Figura 2. Canal de distribucion de fabricante, mayorista y detallista.

Flujo de Producto

o titulo

Definicién

Ejemplo

Fabricante

Productor de un articulo
terminado, a partir de
materias primas o partes
componentes.

Cerveceria
Centroamericana.

Vv

Mayorista

Intermediario que ni produce ni
consume el articulo terminado, no
obstante vende a detallistas,
fabricantes o instituciones que
usan el producto para reventa final
(quizas en forma de articulo).

Importadoras.

Detallista

Intermediario que ni produce
ni consume el articulo final,
sino que vende al ultimo
consumidor.

Hiper Paiz

Consumidor

Persona que compra o usa el
producto terminado.
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1.6.3 Precio
La cantidad de dinero o en ocasiones, articulos o servicios que se

entrega a cambio de alguna cosa, es su precio.

Segun William Zikmund, fijar el precio en la compra a nivel de empresa
puede ser considerablemente diferente a fijar el precio a nivel del consumidor,
segun las estrategias de precio competitivo. [William Zikmund, Michael

D’amico |

Lo anterior muestra que a mayor volumen especificado en la compra,
menor puede ser el precio a fijar por unidad de producto, esto indica que el

precio es una variable mas fragil que las demas de la mezcla de mercadeo.

En otras palabras, el precio es lo que se intercambia por el producto. Asi
como el cliente compra un articulo con dinero en efectivo, también el fabricante

compra el dinero del cliente con el producto.

De acuerdo con los economistas, los precios son siempre “a prueba”. Las
estrategias y las decisiones de precio requieren fijar precios adecuados, y vigilar
con todo cuidado la competencia en el mercado. Los precios estan sujetos a
cambios rapidos, en parte debido a que, a diferencia de los otros tres elementos
de la mezcla de mercadotecnia, el precio es relativamente facil de modificar.
Por supuesto, los cambios que estan mal pensados pueden conducir al
desastre.

En situaciones no lucrativas, el precio puede expresarse en términos de

tiempo o esfuerzo voluntario, votos o donativos.
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1.6.4 Promocién

La esencia de la promocion es la comunicacion. El anuncio, la venta
personal, la publicidad y la promocion de ventas son todos ellos formas de

comunicaciéon que informan, recuerdan y persuaden.

La mezcla de promocion de la empresa es su combinacion particular de
estos instrumentos de comunicacion. Ciertas firmas pueden dar énfasis al

anuncio, mientras que otras dificilmente se anuncian en lo absoluto.

Cada representante de algun producto que se esté ofreciendo dira en
gué nos puede beneficiar el producto o servicio que esta vendiendo. Cuales son

las ventajas que traera si lo adquirimos y aspectos de ese tipo.

La promocion es algo esencial, porque en ella recae una buena parte de

que el producto o servicio que se esté vendiendo tenga o0 no éxito.

También es importante hacer promociones de acuerdo al tipo de
poblacién o mercado que queramos que adquiera nuestro producto, acorde a la
segmentacion de mercado y las costumbres que existen en diferentes lugares,
ademas de las politicas y leyes que restringen o facilitan algun tipo de

promocién en especifico.
Pero basicamente, la promocion es la que ayuda a que el producto o

servicio sea conocido, deseable y por ende poder ser adquirido por el

consumidor final.
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1.7 Estrategias

Son cursos de accion que se eligen e instrumentan para conseguir uno o

mas objetivos. [Hellriegel, Jackson, Slocum]

Existen diferentes estrategias para el medio ambiente interno y externo
de la empresa. Estas a su vez son un conjunto de politicas para lograr objetivos

amplios y por medio de estas estrategias llegar a conquistar el mercado.

Hoy en dia se hallan diferentes estrategias que sirven para diferentes
propositos; por ejemplo a nivel funcional, a nivel de negocios, estrategias

globales y estrategias a nivel corporativo, las cuales se listan a continuacion.

+ Estrategia a nivel funcional: La ventaja competitiva proviene de la
capacidad de una compafiia para lograr un nivel superior en eficiencia,

calidad, innovacion y capacidad de conformidad del cliente.

Las estrategias a nivel funcional son aquellas que tienden a mejorar la
efectividad de operaciones funcionales dentro de una compafiia como
fabricacion, marketing, manejo de materiales, investigacion y desarrollo y

recursos humanos.
Alude acciones interrelacionadas y recursos comprometidos que se
establecen para operaciones, marketing, recursos humanos y otras areas

funcionales de la organizacion. [Hellriegel, Jackson, Slocum]

Estrategia a nivel de negocios: Alude a los recursos asignados y las
acciones emprendidas para lograr los objetivos deseados de atender
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determinado mercado con un conjunto de bienes, servicios 0 ambos.

[Hellriegel, Jackson, Slocum]

+ Estrategias globales: En el mundo actual de mercados y competencia
globales, lograr una ventaja competitiva y maximizar el desempefo exige
cada vez mas que una compafiia expanda sus operaciones mas alla de
su pais. En consecuencia una firma debe considerar las diferentes

estrategias globales que pueda seguir.

+ Estrategia a nivel corporativo:

1. Integracion hacia delante: Una empresa ingresa en el campo de

actividad de sus clientes, lo que la acerca al consumidor final.

2. Integracion inversa: Ingresa al negocio de sus proveedores, en
general para controlar la calidad de los componentes, asegurar la

entrega puntual o estabilizar los precios.

3. Integracion horizontal: Adquiere uno o mas competidores para

consolidar y ampliar su participacion de mercado.

4. Diversificacion concéntrica: Llamada diversificacion relacionada,
adquiere o inicia un negocio asociado con los negocios que ya

tiene en términos de tecnologia, mercados o productos.
5. Diversificacién por conglomerado: Agrega lo que al parecer serian

bienes o servicios sin relacion a su linea de negocios. [Hellriegel,

Jackson, Slocum]
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1.7.1 Estrategia de jale empuje

El término jale empuje viene de las estrategias de la mezcla de

promocién. Como lo son estrategia de empujar (push) y estrategia de jalar
(pull).

Figura 3. Estrategia de jale

Segun [William Zikmund, Michael D’amico]

Fabricante | /> Mayorista | ——>| Detallista | —> Consumidor

Figura 4. Estrategia de empuje
Segun [William Zikmund, Michael D’amico]

Fabricante | /——> Mayorista | —=> Detallista | /—=> Consumidor

Estrategia de empujar: Estrategia de publicidad de mercadotecnia
disefiada para que los consumidores pidan a los distribuidores un producto en
especifico. Implica "empujar" el producto a lo largo de sus canales de

distribucién hasta los consumidores finales.

Una estrategia de empuje es aquella que destaca la venta personal, la
publicidad y otros esfuerzos promocionales dirigidos a los miembros del canal

de distribucién. De este modo el fabricante de un producto promueve
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vigorosamente ese producto entre mayoristas y otros distribuidores. Entonces,
los mayoristas promueven enérgicamente el producto con los detallistas,
quienes a su vez dirigen sus esfuerzos de venta hacia los consumidores.

[William Zikmund, Michael D’amico]

El productor dirige sus actividades de mercadotecnia (venta personal y
promociones comerciales) hacia los miembros del canal, con e fin de inducirlos

a promover el producto y llevarlo hasta los consumidores finales.

Estrategia de jalar: Estrategia publicitaria de mercadotecnia disefiada
para que los distribuidores ofrezcan un producto en especifico a los

consumidores.

Bajo la estrategia de jale el fabricante intenta estimular la demanda del
producto mediante, esfuerzos promocionales destinados al consumidor final o
comprador industrial, ubicado en el otro extremo del canal de distribucion. La
meta consiste en generar demanda a nivel de detalle con la creencia de que tal
demanda alentara tanto a los detallistas como a los mayoristas a almacenar el
producto. Cada miembro del canal “pasara hacia atras la demanda”. En otras
palabras, la demanda en el extremo del comprador del canal tira del producto a

través de los canales de distribucion. [William Zikmund, Michael D’amico]
En este tipo de estrategias el productor dirige sus actividades de
mercadotecnia (publicidad, y promociones orientadas al consumidor), hacia los

consumidores finales con el fin de inducirlos a comprar el producto.

Si la estrategia de jalar es efectiva, los consumidores pediran el producto

a los miembros del canal, quienes a su vez se lo pediran a los productores.
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Por consiguiente, con una estrategia de jalar, la demanda del consumidor

"atrae" al producto por medio de los canales.

Posteriormente, la globalizacién de los mercados y la apertura de nuevas
vias de comunicacion para compartir informacién sobre los clientes y sus
necesidades, han hecho posible la introduccién de cadenas de suministro
basadas en una estrategia de jale de productos (pull-based), en las cuales la
cadena de suministro comienza con el cliente, a través del analisis de sus
necesidades y preferencias, con el fin de producir los productos que requieren y

Unicamente las cantidades necesarias.

La siguiente figura muestra una comparacion entre una cadena de

suministro pull-based y una push-based.

Figura 5. Comparacion entre una cadena de suministro jale y empuje

Empuje Jale
Clientes
Productor
Centro de distribucion Tienda detallista
Tienda detallista Centro de distribucién
Clientes Productor
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Cada estrategia cuenta con beneficios y desventajas particulares, sin
embargo, la mayoria de los negocios actuales implementan una combinacion de
ambas, con el fin de aprovechar lo mejor de cada una de ellas, lo cual ha

generando cadenas de suministro mixtas (push-pull).

A continuacion se presentan las ventajas de utilizar este tipo de

estrategias dentro de la cadena de suministro.

1. Las cantidades a producir se basan en prondésticos en un horizonte de
tiempo determinado.

2. Se debe de tener un nivel de inventario adecuado para esos pronosticos,
para satisfacer las 6rdenes generadas y aquellas que puedan surgir.

3. Es utilizado cuando la demanda es menos incierta, ya que no permite que
se modifique con cambios repentinos de la demanda.

4. Se basan en la premisa de oferta para eliminar los inventarios.

5. Los pronésticos utilizan la informacion de los inventarios de los

vendedores.

Algunas de las desventajas que presentan este tipo de métodos son:

1. Las ordenes de compra y facturas que son empleadas, en algunos casos,
se realizan en forma manual.

2. Las decisiones de orden, se basan en inventarios y prondsticos, lo que
genera un largo tiempo de reaccion ante cambio intempestivo del
mercado

3. La obsolescencia del inventario en su cadena de abastecimiento

4. Exceso de bienes inventariados

5. Produccién ineficiente y altos costos
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6. Bajos niveles de servicio como son: poca transparencia, baja utilizacion de

recursos y altos costos de transportacion.

En general, las estrategias para el manejo de la cadena de suministro son
mas adecuadas y ofrecen mayor niumero de ventajas cuando la oportunidad de
reducir costos debido a la economia de escala es mayor y cuando la

incertidumbre en la demanda del producto o servicio es relativamente baja.

1.7.2 Estrategia de penetracién

Es vender mas a los clientes actuales, sin cambiar de productos. [Philip

Kotler, Gary Armstrong]

La estrategia de penetracién en el mercado consiste en incrementar la
participacion de la empresa de distribucibn comercial en los mercados que
opera y con los productos actuales, es decir, en el desarrollo del negocio

basico.

Esta estrategia se puede llevar a cabo provocando que los clientes
actuales compren mas productos (por ejemplo, ampliando los horarios
comerciales), atrayendo a los clientes de la competencia (por ejemplo, bajando
precios) o atrayendo a clientes potenciales (por ejemplo, ofreciendo otro

producto gratuito).

Desde el punto de vista de las empresas de distribucion comercial, esta
estrategia consistira en crecer sobre la base del mismo formato comercial
dirigido al mismo mercado, pudiendo desarrollarse esta estrategia o bien a

través de un crecimiento interno, o bien a través de un crecimiento externo.

24



El crecimiento interno se desarrollara a través de la apertura de nuevos
establecimientos propios con el mismo formato comercial en el mismo mercado

en el que opera la empresa.
1.7.3 Estrategia de desarrollo del producto

Identificada la necesidad del mercado y su potencial, seguirad el
desarrollo de los productos a ofrecer en dicho mercado. Aparte del problema
de la produccion, es clave definir la composicién adecuada de los productos
a ofrecer, las lineas de productos, el analisis de consumo (cémo consume el
mercado objetivo o el consumidor tipico con el fin de desarrollar el producto)

y formas presentacion.

Para generar una corriente continua de ideas para productos nuevos, la
compafia debe cultivar activamente muchas fuentes de ideas. Las principales

fuentes de ideas son:

+ Fuentes internas. Puede escoger cuidadosamente a sus ingenieros o
personal de fabricacion. Los vendedores de la compafiia son otra buena fuente

porque tienen contacto diario con los consumidores.

+ Consumidores. Los deseos y necesidades de los consumidores pueden

vigilarse mediante encuestas del consumidor y grupos de enfoque.

+ Competidores. Las compafiias compran regularmente productos nuevos de
la competencia, los desarman para ver como funcionan, analizan su
rendimiento en el mercado y deciden si la firma deberia responder con un

nuevo producto propio.
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+ Distribuidores y proveedores. Los revendedores estdn mas cerca del
mercado y pueden suministrar informacién acerca de los problemas de los
consumidores y las posibilidades de los productos nuevos. Los proveedores
pueden informarle a la compafia acerca de nuevos conceptos, técnicas y

materiales que puede usar para desarrollar productos nuevos.

+ Otras fuentes. Otras fuentes de ideas incluyen revistas especializadas,
exhibiciones y seminarios, agencias gubernamentales; consultores de
productos nuevos; agencias de publicidad; laboratorios comerciales vy

universitarios e inventores.

La generacion de ideas tiene como propdsito crear un gran namero de
ellas. La finalidad de las etapas subsiguientes es reducir el nUmero de ideas. El

primer paso es el tamizado de ideas.

En la etapa de tamizado, la compafia debe evitar dos tipos de errores.
Un error de exclusion ocurre cuando la firma descarta una idea que es buena.
Algunas firmas se estremecen cuando piensan en algunas de las ideas que han

descartado.

Si una compafia comete demasiados errores de exclusion, sus

estandares son demasiado conservadores.

El propdsito de la clasificacion es detectar y descartar ideas malas tan
pronto como sea posible. Las ideas que sobreviven deben desarrollarse ahora

en conceptos del producto.

El concepto de producto es una version elaborada de la idea expresada
en términos de consumo significativo. Una imagen del producto es la
percepcion particular que los consumidores adquieren de un producto real o

potencial.
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La idea de desarrollar un concepto es crear un conjunto de
caracteristicas que involucren a un producto, de esta forma los consumidores
no van a comprar una idea del producto; ellos compran un concepto del

producto.

La formulacion de la estrategia de mercadotecnia consta de tres partes.
La primera describe el tamafo, la estructura y el comportamiento del mercado
meta, el posicionamiento y las ventas planeadas del producto, la porcion del
mercado y las metas buscadas para el afio; la segunda parte de la formulacién
de estrategia describe el precio planeado del producto, la estrategia de
distribucion y el presupuesto de mercadotecnia, por ultimo, la tercera parte

describe las ventas planeadas a largo plazo.

1.7.4 Estrategias de desarrollo de mercado

Esta estrategia se enfoca en atraer miembros a los nuevos mercados,
por ejemplo, de aquellos segmentos en los que no ha llegado aun, como

nuevas zonas geograficas.

Las estrategias de desarrollo del mercado introducen productos
existentes en nuevos mercados. Esto significa alcanzar nuevos segmentos de
consumidores dentro de un mercado geografico ya existente o puede significar

también expandirse a otras areas geogréficas.

1.7.5 Estrategia de diversificacion

Estas estrategias son adecuadas cuando hay pocas oportunidades de
crecimiento en el mercado meta de la compafia. Generalmente abarca
diversificacion horizontal, diversificacibn en conglomerado y diversificacion

concéntrica.
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Estrategias de diversificacion horizontal: Consiste en agregar nuevos
productos a la linea de productos de la compafiia, los cuales no estan
relacionados con los productos ya existentes, sino que son disefiados para

atraer a miembros de los mercados meta de la compafia.

Estrategias de diversificacion en conglomerado: Consisten en vender
nuevos productos no relacionados con la linea de productos ya existente, para

de esa manera, atraer a nuevas categorias de clientes.

Estrategias de diversificacidbn concéntrica: Introducen nuevos productos
que tienen semejanzas tecnoldgicas o de mercadotecnia con los productos ya

existentes y estan disefiados para atraer nuevos segmentos de mercado.
1.8 Definicion de analisis del entorno (FODA)

El analisis interno es el tercer componente del proceso de una
administracion estratégica, posibilita fijar con exactitud las fortalezas y

debilidades de la organizacion.

Tal analisis comprende la identificacion de la cantidad y calidad de

recursos disponibles para la organizacion.
El analisis externo es el segundo componente del proceso de
administracion estratégica y es el andlisis del ambiente operativo externo de la

organizacion.

Aqui se identifican las oportunidades y amenazas en el ambiente
operativo de la empresa.
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En esta etapa se examinan tres ambientes interrelacionados como lo
son: el inmediato o de la industria, donde opera la organizacion, el ambiente

nacional y el macro ambiente mas amplio.

1.8.1 Fortalezas

Todas aquellas actividades que realiza con un alto grado de eficiencia. Al
evaluar las fortalezas de una organizacion, éstas se pueden clasificar de la

siguiente manera:

Fortalezas organizacionales comunes

Cuando una determinada fortaleza es poseida por un gran niumero de
empresas competidoras. La paridad competitiva se da cuando un gran nimero
de empresas competidoras estan en capacidad de implementar la misma

estrategia.

Fortalezas distintivas

Cuando una determinada fortaleza es poseida solamente por un reducido
namero de empresas competidoras. Las empresas que saben explotar su
fortaleza distintiva generalmente logran una ventaja competitiva y obtienen

utilidades econdémicas por encima del promedio de su industria.

Las fortalezas distintivas podrian no ser imitables cuando:

+ Su adquisicibn o desarrollo pueden depender de una circunstancia

histérica Unica que otras empresas no pueden copiar.
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+ Su naturaleza y caracter podria no ser conocido o comprendido por las
empresas competidoras. (Se basa en sistemas sociales complejos como
la cultura empresarial o el trabajo en equipo).

Fortalezas de Imitacion de las Fortalezas Distintivas

Es la capacidad de copiar la fortaleza distintiva de otra empresa y de

convertirla en una estrategia que genere utilidad economica.

La ventaja competitiva serd temporalmente sostenible, cuando subsiste
después que cesan todos los intentos de imitacion estratégica por parte de la

competencia.

1.8.2 Oportunidades

Todos aquellos eventos del medio ambiente externo que de presentarse,

facilitarian el logro de los objetivos.

Las oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas areas

que podrian generar muy altos desempenios.
1.8.3 Debilidades

Todas aquellas actividades que realiza con bajo grado de eficiencia. Al
evaluar las debilidades de la organizacion, tenga en cuenta que se esta

refiiendo a aquellas que le impiden a la empresa seleccionar e implementar

estrategias que le permitan desarrollar su mision.
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Una empresa tiene una desventaja competitiva cuando no esta
implementando estrategias que generen valor mientras otras firmas
competidoras si lo estan haciendo.

1.8.4 Amenazas

Todos aquellos del medio ambiente externo que de representarse,

complicarian o evitarian el logro de los objetivos.

Las amenazas organizacionales estdn en aquellas areas donde la
empresa encuentra dificultad para alcanzar altos niveles de desempefio.
Considerando:

4+ Andlisis del entorno

+ Estructura de la empresa (Proveedores, canales de distribucion, clientes,

mercados, competidores).

+ Grupos de interés.

+ Gobierno, instituciones publicas, sindicatos, gremios, accionistas,

comunidad.

+ EIl entorno visto en forma mas amplia. Aspectos demograficos, politicos,

legislativos, etc.
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Donde quien va a hacer un analisis de este tipo puede preguntarse:

Cuales son realmente las mayores amenazas que enfrenta en el entorno?

Cudles sus mejores oportunidades?

1.8.5 Los principales elementos de la empresa

+ Empresario: Persona o conjunto de personas encargadas de gestionar y
dirigir tomando las decisiones necesarias para la buena marcha de la
empresa. No siempre coinciden la figura del empresario y la del
propietario, puesto que se debe diferenciar el director, que administra la
empresa, de los accionistas y propietarios que han arriesgado su dinero

percibiendo por ello los beneficios.

+ Empleados: Conjunto de personas que rinden su trabajo en la empresa,

por lo cual perciben unos salarios.

+ Tecnologia: Constituida por el conjunto de procesos productivos vy
técnicas necesarias para poder fabricar (técnicas, procesos, maquinas,

ordenadores, etc.).
+ Proveedores: Personas o empresas que proporcionan los servicios,
transporte maritimo, etc., necesarios para que la empresa pueda llevar a

cabo su actividad.

+ Clientes: Conjunto de personas o empresas que demandan los productos

0 servicios prestados por la empresa.
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+ Competencia: Empresas que producen los mismos bienes o prestan los
mismos servicios y con las cuales se ha de luchar por atraer a los

clientes.

+ Organismos publicos: Tanto el estado central como los organismos
autbnomos  condicionan la actividad de la empresa a través de

normativas laborales, fiscales, sociales, etc.
Segun el ambito estatal: Se pueden considerar dos grupos:

+ Empresas nacionales: Son las que desarrollan su actividad en un dnico

pais.

+ Empresas multinacionales: Son grandes empresas que desarrollan sus

actividades al mismo tiempo en varios paises.
« Empresas regionales: Son empresas que operan en una regiéon para
beneficiarse de los recursos que mejor le convengan ya sea de tiempo y

distancias.

+ Empresas locales: Son aquellas en que su radio de atencion es

relativamente cercano al lugar donde operan.

33



34



2. PROPUESTA DE UN PLAN ANUAL DE MERCADEO DE LOS
PRODUCTOS: GELATINAS Y CERAMICA DECORATIVA

2.1. Diagndéstico de la empresa

Goza de una gran aceptacion en el mercado de sus consumidores, en
Guatemala, ahora se coloca como una de las empresas lideres en la venta de
los productos que importa de Japon, China y Estados Unidos, tiene alrededor
de 1,060 clientes en todo el pais, catalogandose como clientes mayoristas y

minoristas a los cuales llega su producto.

Tiene para su distribucion el uso de paneles con el emblema de la

compafia. Los que transportan el producto a los diferentes departamentos.

Las cinco tiendas que operan en la capital ofrecen articulos de 9.99. Las

cuales son atendidas por empleados que trabajan para esa compafia.

2.1.1 Descripcién de la empresa en estudio

Comenzé con la compra al por mayor y venta de producto de articulos

de 9.99 como es muy conocido en este pais.

Cuenta con cinco tiendas en la capital donde venden a mayoristas el
producto de 9.99 y paralelo a esto distribuye a sus diferentes clientes en el
interior del pais, colocandose en el primer lugar en distribuir un producto lider

en su mercado.
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2.1.1.1 Tipo de empresa

Por el sector econdmico en que esta encuadrada se ubica en el sector
terciario; ya que en este se encuentran las empresas comerciales dedicadas a

la compraventa, como es el caso de ésta compafiia.
Por su tamafio, la misma se clasifica como pequefia empresa.
2.1.1.2 Cémo funciona

Se puede observar que dentro de los elementos con que cuenta el

organigrama de la empresa esta:

+ La junta directiva, quien es la que dirige y opera a la organizacion,
desarrollando metas y estrategias necesarias para el buen desempefio

de la misma.

+ El gerente general y su asistente son encargados y responsables de
operar las decisiones para el cumplimiento de las metas y estrategias

propuestas.

+ Gerencia financiera se encarga juntamente de que las metas propuestas
para determinado periodo se lleven de acuerdo a lo estipulado a invertir.

Permitiendo que los demas departamentos tengan lo requerido.

+ El gerente de mercadeo es el encargado de generar las estrategias de
venta acorde a las metas propuestas por la junta directiva, acoplandose
a los requerimientos de la misma. De esta manera, los vendedores
reciben instrucciones de que area cubrir y que mercados abastecer, y
que estrategias adoptar para cumplimiento del mismo.
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Las impulsadoras dan a conocer el producto a nuevos clientes y poder

asi adentrarse en el mercado.

El departamento de contabilidad busca la manera efectiva para que todo
lo que respecta a gastos y entradas pueda estar a un nivel aceptable y
no llegar a tener dinero invertido sin circulacién inmediata. Para que la
empresa sea eficaz en cuanto al cumplimiento de sus responsabilidades
adquiridas con proveedores o0 acreedores, y que de esta manera puedan

preverse situaciones que se puedan presentar de improviso.

Con la ayuda de asistencia de créditos y cobros para hacer efectivos los
activos y poder invertir en nuevos productos para que no se interrumpa la

llegada del mismo.

El jefe de bodega coordina la logistica de todo lo que llega a inventario
de modo que no existan faltantes y pueda haber un stock o reserva al

llegar lo programado.

La seguridad es quien custodia los vehiculos que transportan la
mercaderia y asi hacerla llegar a los diferentes clientes del pais.

El departamento de compras es el encargado de hacer los pedidos
conforme el producto en existencia inicia a llegar a su nivel de reorden,
para que no haya ningun retraso con los clientes que piden el producto

en determinados plazos.
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Figura 6. Organigrama de la empresa
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2.2 Misién del departamento

“Prestar a los clientes lo mejor de los servicios y la orientacion del

mercado para lograr junto a ellos el éxito en la venta de los productos”.

La empresa se dedica a importar productos varios, busca una integracion
hacia delante, para poder comprender mejor a sus clientes y de esta manera

acercarse al consumidor final.
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2.3 Andlisis FODA del departamento de mercadeo

Este analisis comprende la situacion de la empresa con respecto a sus
ventas, como se han venido dando hasta este momento, qué factores hacen
que estas decrezcan o crezcan. Como influye la demografia para su venta. Por
medio de este andlisis, el departamento de mercadeo pondra en marcha las
estrategias que se ajusten a cada tipo de necesidad demogréfica.

2.3.1 Fortalezas

Andlisis a nivel de la empresa.

+ Se ha mantenido como empresa lider en épocas dificiles dado que inici6
como una microempresa que ha tenido buenas estrategias de ventas y
ha utilizado gran parte de las utilidades en reinversion y de ésta manera
ha logrado este crecimiento situandose actualmente como pequefia

empresa nacional.

+ La empresa es una distribuidora en el pais, puesto que trae una gama de
productos al pais. De los cuales se aplican dos para este plan.

+ Tiempo de existencia en el mercado regional desde varios afios, para lo
cual es conocido por muchos y recomendado por clientes a otros clientes

en potencia.
+ Los recursos con los que cuenta la empresa son financieros, humanos,

15 anos de laborar en el mercado regional, experiencia en el mercado de
distribucion, habilidad para las ventas por medio de sus colaboradores.
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+ Distribuye productos nobles por excelencia.

+ La empresa cuenta con personal experimentado en distribucién en la

escala que lo ha estado haciendo.

+ A la fecha se mantienen los productos que distribuye la empresa como

lideres en el mercado.

+ Cuenta con logistica adecuada para el poco mercado que abarca

actualmente.

2.3.2 Oportunidades

Andlisis a nivel de lo que rodea la empresa.

+ Las tendencias sociales también influyen cuando de precios y calidad se
trata, por encontrarse la empresa en un mercado guatemalteco, donde
los posibles compradores ven los precios bajos, esa es una oportunidad
para la variedad de gelatinas, puesto que el precio al consumidor todos

lo pueden pagar.

+ Existe un nicho determinado en el sector demografico para las gelatinas,
y seguird creciendo, ya que los nifios disefian la estrategia de jale para
este producto, con lo cual esta es una oportunidad para la empresa de

seguir creciendo y aumentando sus ventas.

+ Que crezca el mercado de la ceramica, ya que actualmente solo las

tiendas de la compaiiia lo distribuyen.
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+ Al tener mayor demanda, puede haber mayor cantidad a importar y asi
los precios bajaran, porque la empresa comprarda sus productos al
proveedor en mayor escala, lo cual colocara a la empresa en una
situacion ventajosa respecto a sus competidores en el mercado de la

ceramica.

+ Debido a que los bienes que distribuye la compafiia son de consumo
bajo, la elasticidad precio de la demanda se mantiene grande y hasta

puede incrementarse alin mas, bajando el precio a los consumidores.

+ Se ha mejorado en mucho las medidas y estrategias para sumar

mercado a sus productos que las de la competencia.

2.3.3 Debilidades

Andlisis a nivel de la empresa.

+ No cuenta con el suficiente empuje para la distribucién de sus productos

a un mayor mercado.

+ La mayor parte de su distribucion esta a cargo de terceros, puesto que
se dedica a distribuir a clientes mayores, medianos y pequefios, y estos
a su vez son los que distribuyen a terceras personas que quieren vender

el producto que distribuye la empresa.
+ Actualmente no cuenta con una fuerza de venta numerosa directa, y esto

es por que se ha dedicado mas a la distribucién con clientes actuales

que a la introduccion de nuevos mercados con los mismos productos.
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+ Ha mantenido cierto conformismo en las ventas de sus productos cuando
por medio de metas puede incrementar sus utilidades para tener mas

mercado.

+ No ha demostrado agresividad en la distribucion de los productos a una

mayor escala.

+ Necesita reclutar al menos seis vendedores mas para poder cubrir mas

mercado nacional.
+ Debe motivar mas a sus colaboradores con incentivos que sirvan como
acicates para lograr una mejor participacion en el rendimiento de cada

uno de los integrantes de la empresa.

+ Necesita promover mas sus productos a un nivel mayor como

exportaciones.

2.3.4 Amenazas

Andlisis a nivel de la empresa.

+ El empaque, colores y estilo han sido copiados por la competencia,

afectando la originalidad de las gelatinas.
+ Cuando hay tormentas se dificulta la llegada de los productos que son

traidos via maritima, afectando la llegada de estos y con ello la entrega a

tiempo de los mismos.
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+ Con el TLC, pueda que grandes compafiias que distribuyan lo mismo
gue la empresa vengan a afectar a la misma de acuerdo a sus

economias de escalas, si de grandes empresas se tratara.

+ La globalizaciéon ha hecho que muchos productos o servicios sean mas
caros que antes, y esto afecta al precio final de estos productos, debido a
la inflacién. Esto es algo con lo que lucha la empresa.

2.4 Metas del departamento de mercadeo

Las metas que este departamento se ha trazado son naturalmente ir
alcanzando los objetivos mencionados en el siguiente punto, y la sucesion de
estos hard del departamento destacarse en beneficio y productividad de la
empresa, ya que los materiales de promocion y publicidad sirven como valiosa
ayuda y la comprension de los créditos y cobranzas permite a los vendedores
cooperar con la gerencia e incrementar las ventas con relacion a afios

anteriores.

a) Lograr una cobertura del 50% a nivel nacional en distribucién y ventas
respecto al mercado de la ceramica.

b) Iniciar exportaciones de estos productos al area centroamericana y el

caribe a un mediano plazo (seis meses).

C) Incrementar las ventas en un 15% y por ende incrementar las utilidades

para la empresa respecto al producto de las gelatinas.
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2.5 Objetivos del departamento de mercadeo

a) Reclutar personal con edad idénea para los puestos de vendedores,

colocadores e impulsadoras.

b) Aumentar el conocimiento de todos los elementos que conforman la
fuerza de ventas con respecto a los productos que se representan en el
mercado con un catalogo donde se indiquen caracteristicas y beneficios

de los productos al comerciante y al consumidor final.
c) Mejorar la distribucion y venta de productos a través de darle a todo el
personal oportunidad de expresarse con ideas sobre el mejoramiento de

la seccion en que se desempefian parecido a los circulos de calidad.

d) Incentivar a vendedores mensualmente reconociendo y acreditando el

buen trabajo que realizan.

e) Ampliar a corto plazo la distribucion en el interior del pais, fomentando la
creacion de canales de distribucion mayorista, detallista e intermedio.

2.6 Estrategias del plan

Estrategia de mercado

Define e identifica a los clientes y para saber donde se encuentran. Ya

que el mercado estd constituido por diversas fuerzas. El elemento mas

importante es el cliente.
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Tabla I. Producto (Gelatinas)/mercado y opciones de cliente (combinacion

y seleccion)

Producto | Mercado Cliente
Vendedores en escuelas, tiendas y pequefios depositos.
Depésitos en los principales mercados de los
Gelatinas | Presente | departamentos del pais.
Depasitos en diferentes mercados del departamento de
Guatemala.
Escuelas en diferentes puntos del pais.
Gelatinas | Nuevo | Diferentes colegios a nivel departamental.

Supermercados, sucursales de nuestro territorio.

Tabla Il. Producto (Cerdmica)/mercado y opciones de cliente (combinacién

y seleccion)
Producto | Mercado Cliente
Ceramica :
. Presente | Tiendas de la empresa.
decorativa
Pequefios almacenes de 9.99 ubicados en la capital.
Ceradmica NUevo Tiendas en los centros comerciales en los diferentes
decorativa municipios capitalinos.
Supermercados en los diferentes puntos del pais.
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Figura 7. Segmento de mercado objetivo para las gelatinas
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Figura 8. Segmento de mercado objetivo para la cerdmica decorativa
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Mercado obijetivo para la ceramica decorativa

Tabla Ill. Emparejamiento del producto “gelatinas” con opciones de
mercado y de cliente (Combinacion y seleccion)

Mercado Objetivo

Mercado nuevo

Mercado actual

Depdsitos Depésitos
Vendedores en los en
Escuelas en . S .
diferentes legrentes Supermercados y en.escuelas, principales | diferentes
colegios a nivel sucursales de tiendas y mercados mercados
puntos del o ~
ais departamental. | nuestro territorio. pequefios de los del depto.
pais. depositos. deptos. del de
@ pais. Guatemala.
= A - S Perfil Perfil Perfil
=| Perfil cliente | Perfil cliente | Perfil cliente . : .
© cliente cliente cliente
8 Similar al Consumidor de _ Gran
Abarca un anterior, pero demanda poco _ Mayor tipo demanda
nicho de con menor densa en Cliente un de pero no es
mercado cantidad de anaqueles, pero |  tanto demanda muy
consumidores, se estima que irregular, en por parte constante
grande, porque . .
los puesto que los llegara a mayor cuanto ala de éste, y como el
: colegios tienen tipo de compra del con anterior.
consumidores { id d roducto bastante
seran los nifios, | Menor nimero | consumidores de p . .
pero mas todo tipo. frecuencia.
dinero.
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Tabla IV. Emparejamiento del producto “cerdmica decorativa” con

opciones de mercado y de cliente (combinacion y seleccion)

Mercado Objetivo
Mercado nuevo Mercado actual
~ Tiendas en los
Pequefios
centros
almacenes comerciales en los Supermercados en
] de 9.99 diferentes los diferentes puntos Tiendas de la empresa.
= ubicados en S del pais.
= . municipios
© la capital. o
capitalinos.
o -
o Perfil o - -
i cliente Perfil cliente Perfil cliente Perfil cliente
©
19 o . Mayor demanda que Unificadas las cinco tiendas, tiene
Demanda Similar al anterior, el anterior y -
S . gran demanda que las primeras
\@© variada, de pero con menor constante, con
o ) ! dos, y un poco mayor a la tercera,
[} acuerdo a cantidad de tendencias a crecer, 2 que estas tiendas son propias
O temporadas, demanda, y no ya que este y dqe la emoresa. v ésta aplic%
como por constante ya que segmento es visitado . presa, y Aplica
. ; X . : precios promocionales mas bajos
ejemplo dias existen mas por todo tipo de Le las demas. Y vende al por
festivos, fin competidores para personas que q o eap
~ . mayor a cualquier otro cliente que
de afio, etc. ese segmento. tendran acceso al
mismo llegue a comprar este producto.

Los segmentos se catalogan para las gelatinas como una alta

oportunidad, ya que por tener un precio inferior al del la ceramica, puede ser

comprado por todo tipo de persona que no tenga muchos ingresos, por el

contrario el segmento de la ceramica es referido como de una baja oportunidad

puesto que no es un bien alimenticio y por ende es requerido en diversas

ocasiones que son necesidades creadas por los consumidores que necesitan

obsequiar algo en su mayoria, pero también hay un porcentaje que compra

esos bienes para uso del hogar.

Las necesidades y satisfacciones que busca el mercado meta es tener

con precios accesibles el alcance a los bienes que ellos requieren, y esto lo
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logra la empresa por medio de economias de escala, o sea que al pedir mas
cantidades de producto, el precio baja por unidad, y por ende puede dar a mas

bajo costo.

Los beneficios que ofrece la compafiia a estos segmentos son, para los
clientes mayoristas y medianos un crédito que les permite vender los productos
y, con ello, abastecer a los consumidores finales, y por ende, recuperar lo que
han invertido y de esta manera ganan los clientes y la compafiia. Cosa que lo
diferencia de la competencia, puesto que ellos no permiten esos créditos, donde

los mismos para la compafia no pueden excederse de 15 dias.

La empresa se posiciona con un producto distintivo como las gelatinas,
conocido por lider en el mercado porque tiene gran demanda. Y es un bien de
consumo que por los precios bajos a los que se ofrece, ha tenido mucha
aceptacion, puesto que el sector de mercado se caracteriza por que busca

precios bajos, con lo cual la compafiia cumple con esa necesidad.
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3. ESTRATEGIA DE PRODUCTO

3.1 Producto

Conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al
mercado meta y que el consumidor considera que tiene un determinado bien

para satisfacer sus necesidades o deseos.

El producto es un bien tangible como lo es la ceramica decorativa y las

gelatinas que son un producto alimenticio.

Desde el punto de vista de marketing la primera dimension del producto
es la que se refiere a las caracteristicas organolépticas, que se determinan en
el proceso productivo, a través de controles cientificos estandarizados, el
productor del bien puede valorar esas caracteristicas fisicoquimicas, pero para
el caso de la compafiia no aplica esta dimensién puesto que dicha empresa

solo distribuye los productos.

La segunda dimension se basa en criterios subjetivos, tales como
imagenes, ideas, habitos y juicios de valor que el consumidor emite sobre los
productos. El consumidor identifica los productos por su marca. En este proceso
de diferenciacion, el consumidor reconoce las marcas, a las que le asigna una

imagen determinada.

El producto también tiene una mezcla de variables que se puede

identificar de la siguiente manera.
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Figura 9. Mezcla de variables del producto o consumidor

Variedad Marca Calidad
Disefio Caracteristicas Envase
Servicios Garantias

La variedad es muy importante en el caso de las gelatinas, ya que
existen diferentes sabores de este mismo, lo cual permite que haya diversidad

para escoger.

Cuando se habla de marca van implicitos diferentes aspectos que hacen
que el bien o servicio tenga un tipo de segmentacion en el mercado o que tenga

diferentes gustos y preferencias de acuerdo al precio y status en el que se esté.

La calidad es algo muy importante con lo que debe cumplir cada tipo de
producto que se ofrezca en el mercado, para poder tener aceptacion en el

mismo.

En cuanto al disefio, se considera atractivo al ojo del consumidor y
cumple con los requerimientos de proteccién para el producto o servicio, y de
esta manera poder servir como un moderador para comprar o no el mismo,
puesto que lo que se vea por fuera serd es lo que dara la imagen al

consumidor.
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Las caracteristicas pueden variar de un producto a otro, dependiendo de

lo que se hable, en el caso de las gelatinas sus caracteristicas deben ser

organolépticas y fisicoquimicas.

El envase es donde va el producto de acuerdo al disefio que se eligio

como el ideal para el mismo.

El producto satisface las necesidades y gustos del consumidor, ya que

tiene una adecuada aceptacion.

Las garantias son parte fundamental cuando se trata de escoger el bien,

ya que el consumidor busca lo mejor y que se le dé la garantia que no perdera

la compra que ha hecho. Y que el producto cumple con ciertas garantias

razonables.

3.1.1 Descripcidn del producto de las gelatinas

Tabla V. Descripcién (gelatinas)

Nombre comercial

Mini gelatinas de frutas

Tipo de producto

China

Presentacion de la
bolsa

Empaque doble barrera.

Presentacion de
jarras o envases

Variedad de disefios y colores. Los disefios son tipo picheles,
herméticos, paneras, cubetas, ensaladeras, etc.

Valor intrinseco

Agua, azucar, trocitos de coco, acido citrico, acido sorbico,
sabores de frutas.

Valor nutritivo

Sin grasa, sin colesterol,
pasteurizado y vitaminado.

alta fibra, bajo en azlcar,

Forma de embasado

Forma de media elipse plastica con tapa colorida, lista para
jalar y degustar

Sabores

Pifia, mango, uva, manzana, fresa y melocoton.

Composicion

Colorantes, saborizantes naturales, aroma natural, con

pedacitos de fruta cristalizada para un mejor sabor.

Intenciones del
empaque

Atraer la mirada del cliente a través de su exposicion en los
puntos de venta por su colorido ya que cuenta con el contraste
de colores pastel en el dibujo.
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3.1.2 Detalle del producto de cerdmica decorativa

Tabla VI. Descripcién (ceramica decorativa)

Nombre .. i
. Ceramica decorativa
comercial
Tipo de China
producto

Presentacioén

Articulos para escritorio como pisapapeles, floreros,
jarrones, fruteros, figuras reloj, marcos para fotografia,
bases de lampara, figuras con soporte, tazas y platos.

Motivos
decorativos

De acuerdo a la moda para decoracion.

Tipo estatuillas, tipo marcos, rectangulares, cuando de

Formas adornos se trata, y usuales cuando se trata de ceramica
funcional.
Colores en Diversos colores para un mismo disefo, lo cual hace que
decoracion haya variedad.
Forma de En cajas de acuerdo al tamafio, las hay en cajas de 48, 36,
empaque 24 y 12 unidades.

Figura 10 Diferentes tipos de ceramica




3.2Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por el
producto que adquieren de la compaifiia, siendo este variable dependiendo de
las cantidades adquiridas por los clientes.

Sus variables son las siguientes:

Figura 11. Mezcla de variables del precio o costo

Precio de lista Descuentos Complementos

Condiciones de crédito Periodo de pago
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+ El precio de lista es el que se establece para los diferentes canales de
distribucion de acuerdo a la cantidad de producto en la que clasifiquen en

la empresa.

+ Los descuentos se hacen de acuerdo a la cantidad de volumen del
pedido, en esa forma es como opera la compafiia con sus clientes y

cuando hay promociones.

4+ Los complementos hacen que el producto que adquieren los clientes
tenga algo mas que el producto. Siendo esta una manera de hacer que el

cliente se sienta satisfecho por lo que adquiere.

+ En cuanto a las condiciones de crédito varian de acuerdo a la cantidad
de pedido del producto y la credibilidad que el mismo tenga para con la
empresa. En las cuales se establece un acuerdo mutuo para garantizar

gue todo estara dentro de los limites establecidos.

+ El periodo de pago es el tiempo establecido entre el comprador —
vendedor (empresa) para cancelar el producto. Generalmente en
compras a clientes independientes es al contado, y a clientes que nos

permiten poner el producto en anaqueles es al crédito.

3.2.1 Estimacion de precios para las gelatinas

Los precios para este producto varian desde el punto de vista de la
cantidad que se adquiera del mismo, siendo los importes para los mayoristas

los siguientes.

56



Tabla VII. Precios para las gelatinas

Unidades : Precio venta | Precio venta
: Envases Unidades : :
Tipo . por . mayorista mayorista
por caja por caja . :
envase por unidad por caja
1 6 90 540 Q 0.33 Q 180.00
2 6 43 258 Q0.74 Q 190.00
Tabla VIII. Precio por cajas
. . . No. No.
Tipo | Precio/caja cajas | Pedidos/afio Total
1 Q 180.00 966 12 Q 2,086,560
2 Q 190.00 967 12 Q 2,204,760
Total 1,933 Q 4,291,320

3.2.2 Evaluacidén de precios para ceramica decorativa

Los precios para la ceramica decorativa varian segun su tamafio y
dimensién, a continuacion se listan los precios de mayorista que ofrece la
empresa.

Tabla IX. Estimacion de precios para la ceramica decorativa

VSIS Precio
Tipo de Nu:‘jneero unlg?d venta/caja Nu&neero Unidades
cerdmica | _. P en : por estilo
piezas | mayor en estilos
guetzales
guetzales
Pequeia 48 6.00 288.00 8 6
Pequeiia 42
— 8.00 336.00 7 6

mediana

Mediana 36 10.00 360.00 6 6
Grande 12 30.00 360.00 1 12
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Tabla X. Precio por cajas de ceramica decorativa

Tipo de : : No. MO
- Precio/caja . Pedidos/ Total
ceramica cajas afio
Pequena Q 288.00 851 4 Q 980,352
Pequefia-mediana | Q 336.00 851 4 Q 1,143,744
Mediana Q 360.00 851 4 Q 1,225,440
Grande Q 360.00 851 4 Q 1,225,440
Total 3,404 Q 4,574,976

3.3 Plaza

También conocida como posicion o distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado

meta. Las variables son las siguientes:

Figura 12. Mezcla de variables para la plaza, lugar o conveniencia

Canales Cobertura Surtido Ubicaciones

Inventario Transporte Logistica

Los canales de distribucién son aquellos que hacen que el producto

llegue hasta el consumidor final.

La cobertura es hasta donde se extienden los limites para poder distribuir
el producto. En el caso de la compafia es hasta las fronteras de Guatemala.

Pero se pretende ampliar esa cobertura préximamente.

El surtido abarca las diferentes clases o variedades que hay de los

bienes que se estan ofreciendo por la compafia.
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Las ubicaciones se planean de manera que el producto que se ofrece
tenga accesibilidad para el publico en cuanto a la compra. De lo contrario no
seria posible llegar a adquirir el mismo por los clientes y consumidores que

tiene la empresa.

El inventario ve que haya existencias y que no baje del stock minimo, ya
que si hay demoras en los pedidos de los clientes mayoristas 0 minoristas

habra insatisfacciones. Y eso es algo que la compafia busca eliminar.

El transporte es el medio para llevar el producto dependiendo la cantidad
y la distancia, en el caso de la compafiia el transporte para los clientes es por

medio de paneles con el logo de la compaifiia.

La logistica es la coordinacion de como se va a llevar el producto de
acuerdo a sus estipulaciones, que cantidades, y que variedades, ya que la
logistica tiene inmersos muchos aspectos a tomar en cuenta, como lo son las

distancias, y las zonas geograficas.
3.3.1 Distribucion del mercado para gelatinas

La distribucion para las gelatinas comprende los 22 departamentos de
Guatemala, ya que hay vendedores que tienen las rutas comprendidas donde
tienen clientes mayoristas, medianos, minoristas y detallistas, a los cuales les

distribuyen el producto.

Los canales de distribucién para hacer llegar el producto al consumidor

final son:
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Figura 13. Canales de distribucidon para la empresa

Importador-mayorista [:: = Distribuidores

La empresa supermercados y tiendas
Colocadores < Vendedores
Tenderos < Impulsadoras

;> Consumidor final <

De esta manera hay cinco vendedores que cubren los 22 departamentos,

que son:

Tabla XI. Rutas para hacer llegar el producto

Vendedor | Departamentos que cubre
Ruta 1 | Jutiapa, Santa Rosa, Escuintla, Chiquimula
Ruta 2 | Quiché, Huehuetenango, San Marcos, Solola, El Progreso
Ruta 3 | Retalhuleu, Totonicapan, Quetzaltenango, Petén
Ruta 4 | Alta Verapaz, Baja Verapaz, Izabal, Jalapa, Zacapa
Ruta5 | Chimaltenango, Guatemala, Sacatepequez, Suchitepequez

Forma en que cubren su ruta:
» Semanal en clientes que necesitan mas abastecimiento.
» Quincenal en clientes que piden para ese lapso.
» Mensual para aquellos clientes menores que no necesitan tanto
abastecimiento.
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Es importante mencionar que cada panel tiene un costo asignado por
afio en cuanto a distribucion que contempla el plan de mercadeo, el cual se ve

en la tabla XIl 'y XIII que se presentan adelante.

3.3.2 Colocacién en el mercado para ceramica decorativa

En la cerdmica decorativa se usa la estrategia llamada de empuje,
puesto que es diferente que las gelatinas, tiene una forma diferente de llevarlo
hacia nuevos mercados, y la empresa cuenta con cinco tiendas capitalinas, en
donde se vende este producto y una tienda departamental, donde de acuerdo a

los requerimientos de los compradores se determina la demanda.

La caracteristica de este bien es que los detallistas lo piden cuando
necesitan algo para decoracién o para regalo, entonces la ventaja de este
producto es que no es perecedero como los alimentarios. Y por ende puede
estar en tiendas propias de la compafia en anaqueles para muestra y de

acuerdo a los gustos y preferencias es adquirido.

3.4 Promocién

Comprende varias actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables

son las siguientes:

Figura 14. Variables para la promocidon o comunicacion

Publicidad Venta Personal Promocion de Ventas

Relaciones Publicas Telemercadeo Propaganda
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La publicidad va de acuerdo al tipo de producto que se quiere vender, para:

+ Las gelatinas, la publicidad se hace por medio afiches, mantas

promocionales, degustaciones y de otros tipos.

+ La venta personal involucra el desenvolvimiento de los promotores del
producto como lo son las impulsadoras, puesto que su tarea es hacer

que los posibles clientes prueben el producto para después comprarlo.

+ Las promociones de ventas se llevan a cabo en temporadas especiales,

por ejemplo la de verano, de regreso a clases en las escuelas y demas.

+ Las relaciones publicas son aquellas tienen lugar entre la gente de
mercadeo y los clientes, para poder saber que es lo que el cliente quiere,
saber escuchar lo que solicita y ante todo poder cumplir con lo que

requiere.

+ El telemercadeo son las ventas hechas por personas que trabajan para
la compafiia ya sea directas, por teléfono, via electrénica, y todo tipo de

ventas que sean para que la compafiia pueda ofertar mas.

+ La propaganda a diferencia con la publicidad es la difusiéon de ideas
politicas, filosoficas, morales, sociales y religiosas por lo tanto no es
usada por la compafiia, puesto que la compafila busca percibir un

ingreso por las posibles ventas, por lo tanto ella utiliza la publicidad.
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3.4.1 Tipos de publicidad adecuados al producto de las gelatinas

La forma de hacer publicidad para el producto lider de la compafiia es

por medio de:

+ Edecanes que promocionan el producto a diferentes tiendas vy
supermercados del pais.

+ Vendedores que ofrecen promociones a los posibles clientes mayoristas

acerca del producto.

+ Publicidad indirecta en forma de afiches para las tiendas, supermercados

y demas establecimientos que compran ese producto.

+ Otra manera es hacer promociones de acuerdo a la temporada del afio,
si es en verano, las promociones veraneas, donde se incluyen ofertas
con otros productos para que la gente conozca el que distribuye la

compaiiia.

+ Y en época de inicio de afio, cuando los nifios regresan de clases, se
hace otro tipo de publicidad adecuado a la temporada de escolaridad.

Enfocando el regreso a clases, y asi en diferentes temporadas.

3.4.2 Diferentes estrategias de mercadeo para ceramica decorativa

Con el mercado de la ceramica es muy diferente, puesto que es un
producto decorativo, ya que su consumo es opuesto al del producto anterior. Su
segmentacion de mercado varia de acuerdo a los géneros y no es un producto

perecedero como en el caso del producto anterior.
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La demanda del mismo es requerida por motivos de decoracién, regalos

para alguna ocasion, y en otros casos para menaje del hogar.

Una de las estrategias para este producto es de empuje, ya que este tipo
de producto debe ser vendido desde los diferentes puntos de venta de la capital

en las tiendas con las que cuenta la empresa.

Otra estrategia es catalogada como diversidad del mercado, consistiendo
en ampliar el mercado de la demanda de este producto y de esta manera poder

vender mas piezas.
Esta estrategia va de la mano con la estrategia de precios, donde si se

baja el precio de venta, aumentara la demanda de ese bien y por ende se

reforzard la estrategia anterior.
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4. PROGRAMACION Y PRESUPUESTO DEL PLAN ANUAL DE MERCADEO

4.1 Ordenamiento de Recursos

Para ordenar los recursos se debe tomar en cuenta que se deben

asignar aquellos que son prioritarios que otros en rangos de asignacion.

Por ejemplo, no se puede asignar la evaluacion del rendimiento del
personal nuevo al tener mas cobertura, si no se le ha dado la induccién
necesaria por medio de la capacitacion que tienen que recibir para tener un

buen desenvolvimiento con los diferentes tipos de clientes.

Por otra parte, el ordenar los mismos hace que se minimice el tiempo de

operacion entre actividades y por ende los costos.

4.2 Diagrama de Gantt

El diagrama, cronograma o barra de Gantt tiene como objetivo mostrar el
tiempo de dedicacién para diferentes tareas o actividades a lo largo de un
tiempo total determinado. Comprende un eje horizontal en el cual se arma un
calendario o escala de tiempo definido en términos de la unidad mas adecuada

al trabajo que se va a ejecutar: hora, dia, semana, mes, etc.

Mientras que en el eje vertical las actividades constituyen el trabajo a
ejecutar, donde a cada actividad se le hace corresponder una linea horizontal
cuya longitud es proporcional a su duracion en la cual la medicion se efectia
con relacion a la escala definida en el eje horizontal conforme se ilustra en el

diagrama para las actividades de este plan anual.
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A continuacion se muestra el diagrama de Gantt para la empresa

Multimerc, la cual consta de diferentes tipos de pedido conforme la temporada o

la demanda requerida.

Figura 15.A Diagrama de Gantt de la empresa

Diagrama de Gantt para el modelo de plan anual de mercadeo de la
empresa distribuidora de productos varios
Tiempo en Semanas

Actividad

Capacitacion del personal

Evaluacion del personal capacitado
Evaluacion del rendimiento del mizmo
Hacer pedido en Fabrica de gelatinas
Hacer pedido en Fabrica de ceramica
Hacer la reserva en la naviera

Llegada del pedido de gelatinas

Llegada del pedido de ceramica
Almacenaje de gelatinaz en bodega
Almacenaje de ceramica en bodega
Distribucion noroccidente para gelatinas
Colocacian en norariente del mizmo
Feparticion en el area suroccidente
Entrega en la parte suroriente

Distribucion en la parte central
Colocacion de ceramica en 5 tiendas de la Cia
Introduccion de ceramica en noroccidente
Feparto de ceramica en nororiente
Comercializacion de ceramica en suroccidente
Fepartimiento de ceramica en suroriente
Colocacion de ceramica en la capital
Fublicidad paralas gelatinas

Fublicidad parala ceramica

Fromociones para gelatinas
Promociones para la ceramica decorativa
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Figura 15.B Diagrama de Gantt de la empresa

Diagrama de Gantt para el modelo de plan anual de mercadeo de la
empresa distribuidora de productos varios
Tiempo en semanas

Actividad

Capacitacion del personal

Evaluacion del personal capacitado
Evaluacion del rendimiento del mismo
Hacer pedido en Fabrica de gelatinas
Hacer pedido en Fabrica de ceramica
Hacer lareserva en la naviera

Llegada del pedido de gelatinas

Llegada del pedido de ceramica
Almacenaje de gelatinas en bodega
Blmacenaje de ceramica en bodega
Distribucion noroccidente para gelatinas
Colocacion en nororiente del mismo
Feparticion en el area suroccidents
Entrega enla parte suroriente

Distribucion en la parte central
Colocacion de ceramica en S tiendas de la Cia
Introduccion de ceramica en noroccidente
Feparto de ceramica en norariente
Comercializacion de ceramica en suroccidente
Repartimiento de ceramica en suroriente
Colocacion de ceramica en la capital
Fublizidad para las gelatinas

Fublicidad parala ceramica

Fromociones para gelatinas
Promociones para la ceramica decorativa
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Figura 15.C Diagrama de Gantt de la empresa

Diagrama de Gantt para el modelo de plan anual de mercadeo de la

empresa distribuidora

de productos varios

Tiempo en semanas

Actividad

Capacitacion del personal

Evaluacion del personal capacitado
Evaluacion del rendimiento del mismo
Hacer pedido en Fabrica de gelatinas
Hacer pedido en Fabrica de ceramica
Hacer lareserva en la naviera

Llegada del pedido de gelatinas

Llegada del pedida de ceramica
Almacenaje de gelatinas en bodega
Blmacenaje de ceramica en bodega
Distribucion noroceidente para gelatinas
Colocacion en nororiente del mismo
Feparticion en el area suroccidents
Entrega en la parte suroriente

Distribucion en la parte central
Colocacion de ceramica en & tiendaz de la Cia
Introduccion de ceramica en noroccidente
Feparto de ceramica en nororients
Comercializacion de ceramica en suroccidente
Fepartimiento de ceramica en suroriente
Colocacion de ceramica en la capital
Fublizidad para las gelatinas

Fublizidad para la ceramica

Fromociones para gelatinas
Promociones parala ceramica decorativa

62T FF 3940 41 42 47 44 45 46 47 4% 49 G 5 G2
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4.3 Programacion de todas las actividades anuales

La programacion de las actividades se realizara en las semanas
estipuladas en el diagrama de Gantt, teniendo en cuenta que en los dias de
asueto y feriados, no se realizaran las actividades que aparecen dentro de ese

periodo, puesto que la escala seleccionada fue por semana.

Salvo la entrega de productos que los vendedores tengan programadas
para los clientes no interfiere si no se esta dentro de los 11 feriados estipulados

en el Codigo de Trabajo.

4.3.1 Presupuesto del plan

El siguiente presupuesto contempla propiamente los gastos del area de
mercadeo por funcién que abarca la capacitacion del personal, la distribucion
del producto, publicidad y promociones que se realicen a partir del plan. Asi
como de la compra de estos dos productos, costos directos e indirectos que

estos incluyen.

Y para esto la empresa planea invertir tres millones de quetzales
correspondientes a un 33.84% del total de los gastos que se cubriran de los dos
productos para los primeros 4 meses, teniendo en cuenta que para ese tiempo
se contara con lo que la inversion generara y esto sera un estimado del 30.71%
en base a los porcentajes de venta tomados del total a vender para ese afio.
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Tabla XIl. Presupuesto por actividad en capacitacion, distribucion,

publicidad y promociones acorde al producto

Capacitacion de personal, sabiendo que seran 4 al afio

Producto Actividad Coste c/u Coste Bruto Ventas anuales % Ventas
Gelatinas fl‘i"g'nstfg‘cc'on del | 52,000 Q 8,000 Q4,291,320.00 0.1864228%
Ceramica rF;eezﬁ)c‘)fSta a los | 55000 Q 8,000 Q4,574,061.00 0.17490%
Total Q 4,000 Q 16,000 Q8,865,381.00 0.3613228%
Distribucién por panel, tomando en cuenta que son 5
Producto Actividad Coste c/u Coste Bruto Ventas anuales % Ventas
Gelatinas ;i?:'g)'a ruta (ver | 530000 Q 150,000 Q4,291,320.00 3.4954%
Ceramica | Modificar (ampliar) Q 10,000 Q 50,000 Q4,574,061.00 1.09312%
Total Q 40,000 Q 200,000 08,865,381.00 4.58852%
Publicidad
Producto Actividad Coste c/u Coste Bruto Ventas anuales % Ventas
Radio Q 5,000
Pancartas Q 4,500
Gelatinas Afiches Q 10,000 Q 22,000 Q4,291,320.00 0.51266277%
Volantes Q 1,500
Catélogo Q 1,000
Volantes Q 2,000
Ceramica Revistas Q 2,000 Q 6,000 Q4,574,061.00 0.13117%
Catalogos Q 2,000
Total Q 28,000 Q 28,000 Q 8,865,381.00 0.64383277%
Promociones
Producto Actividad Coste Coste Bruto Ventas Anuales % Ventas
Supermercados Q 18000
Gelatinas Depdsitos Q 15000 Q 48,000 Q4,291,320.00 1.118537%
Tiendas Q 15000
- Supermercados Q 10000
Ceramica Tiendas O 15000 Q 25,000 Q4,574,061.00 0.54656%
Total Q 73,000 Q 73,000 Q8,865,381.00 1.665097
Gran total Q 145,000 Q 317,000 Q8,865,381.00 7.25877257

Como se observd en esta tabla, el total de las ventas anuales
pronosticado para el proximo afio aparece en las tablas XXIIl y XXV.
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A continuacién se presenta el presupuesto o sumatoria de los egresos
del departamento de marketing donde se hace el estimado por funcién, ya que
la funcién abarca el numero de veces que se realizardn en el periodo

establecido.

Tabla Xlll. Presupuesto del plan de mercadeo por funcién

Funciéon de mercadeo Total

Capacitacion de personal [ Q 16,000
Distribucion Q 200,000
Publicidad Q 28,000
Promociones Q 73,000
Gran total Q 317,000

4.3.2. Egresos

Los egresos conforman lo que se tiene contemplado en el presupuesto
del plan de mercadeo por funcién y lo que corresponde a sueldos y salarios de
los colaboradores y los gastos de transporte maritimo que se tienen desde que

se hace el pedido a la fabrica.
Para flete de transporte maritimo de las gelatinas se usara el de 40'HC
correspondiente al puerto Shanghai (China). Y para el transporte de la ceramica

se usara el de 40'DC que partira de Yokohama (Japon).

Las medidas de los contenedores son las mismas para ambos
transportes.
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Tabla XIV. Volumenes por cajas y contenedores

Las medidas de las cajas para las gelatinas son:

L Largo | Ancho Alto | Volumen
Descripcion
metros | metros | metros | metros3
Caja para gelatinas 0.47 0.35 0.24 0.03948
Caja para ceramica 0.45 0.26 0.17 0.01989
Contenedor para gelatinas | 12.032 | 2.352 2.698 76.35
Contenedor para ceramica | 12.032 | 2.352 2.393 67.7201

Tabla XV.

Determinacion del numero de cajas por contenedor

Producto

Volumen/

Contenedor (m?3)

Volumen/
caja (m3)

No. cajas
por contenedor

Gelatinas tipo 1 966
Gelatinas tipo 2 76.35 0.03948 967
Ceramica pequefa 851
Ceramica 851
pequefia-mediana 67.7201 0.01989

Cerdmica mediana 851
Ceramica grande 851

Tabla XVI. Costo de transporte maritimo para las gelatinas

Producto "
: Flete maritimo
Gelatinas
Origen Destino 20'DC(5898,2352,2393) 40'DC(12032,2352,2393) 40'HC(12032,2352,2698)
mm mm mm

Sl g‘d‘;’t'tzgl $2,281 | Q17,677.75 $3,641 | 0Q28,217.75 | $3,921 | Q30,387.75
Flete terrestre de Pto.
Quetzal a Guatemala | $ 450 Q 3,487.50 $ 475 Q 3,681.25 | $ 500 Q 3,875.00
ciudad
Total $ 2,731 | Q 21,165.25 $4,116 Q 31,899.00 $4,421 | Q34,262.75
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Tabla XVII. Costo de flete maritimo para la ceramica

Producto -~
— Flete maritimo
Ceramica
Origen Destino | 20'DC(28180 kg/62130 Ib) | 40'DC(28750 kg / 63385 Ib) | 40'HC(28560 kg / 62965 Ib)
Yokohama glljeetrztgl $ 3081 | Q2387775 | $5041 | Q39,067.75 | $ 5321 | Q41,237.75
Flete terrestre de Pto.
Quetzal a Guatemala $ 450 | Q 3,487.50 $ 475 Q 3,681.25 $ 500 Q 3,875.00
ciudad
Total $ 3531 | 027,365.25 | $ 5516 | Q42,749.00 | $ 5821 Q45,112.75
Nota: El tipo de cambio se tom6 a Q 7.75 de ddlar.
Tabla XVIII. Determinacion de sueldos y salarios
Puesto No. Mensual Mensual*No. Anual
Gerente general 1 Q. 20,000 Q. 20,000 Q. 240,000
Gerente financiero 1 Q. 15,000 Q. 15,000 Q. 180,000
Gerente de mercadeo y ventas 1 Q. 7,000 Q. 7,000 Q 84,000
Asistente de gerencia general 1 Q. 5,000 Q. 5,000 Q 60,000
Asistente de gerencia financiera | 1 Q. 5,000 Q. 5,000 Q. 60,000
Jefe de créditos y cobros 1 Q. 5,000 Q. 5,000 Q. 60,000
Asistente de créditos y 1 Q. 3,500 Q. 3,500 Q. 420,000
cobros y compras
Vendedores 5 Q. 10,000 Q. 50,000 Q. 600,000
Impulsadoras 4 Q. 3,500 Q. 14,000 Q. 168,000
Auxiliares de bodega
y empleados de seguridad 4 Q. 3,000 Q. 12,000 Q. 144,000
Gran total 20 Q.136,500 Q. 2,016,000
Tabla XIX. Egresos anuales hechos por la compafiia
Descripcion Monto Monto Monto
P mensual (Q) semestral (Q) anual (Q)
Sueldos y salarios* Q112,000.00 Q672,000.00 | Q1,344,000.00
Fletes maritimos y terrestres (gelatinas) Q 34,262.75 Q205,576.50 | Q 411,153.00
Fletes maritimos y terrestres (ceramica) Q14,249.67 Q85,498.00 | Q 170,996.00
Presupuesto del plan de mercadeo por Q26,416.67 Q158,500.00 | Q 317,000.00
funcién**
Compra de producto anual de gelatinas Q177,325.90 | Q1,063,955.42 | Q2,127,910.85
Compra de ceramica decorativa anual Q227,240.28 | Q1,363,441.68 | Q2,726,883.37
Total Q591,495.27 | Q3,548,971.61 | Q7,097,943.22
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* La cantidad que se manejé en la tabla XIX para los sueldos y salarios fue de dos terceras partes
de la cantidad total mostrada en la tabla XVIII, puesto que el otro tercio se obtiene de los demas productos
que la compafiia vende, para efectos de este plan de mercadeo se tomaron los dos productos que se
venden en toda temporada.

*k El presupuesto del plan de mercadeo por funcién incluye la capacitacion, distribucién, publicidad y

promociones.

4.4 Resultados para la empresa

+ Se espera que la empresa pueda generar un 15% en las ventas y
aumentar la cartera de clientes para el mercado de las gelatinas.

& Para el producto de la ceramica decorativa que la empresa
incremente sus ventas en un 40% con respecto al aflo anterior,
aumentando el mercado de la cerdmica, y esto se lograra con la
ayuda de las diferentes estrategias y capacitaciones que se le

impartira al personal de ventas.

+ Asimismo, que la empresa tenga mayor cobertura y por ende

mayores y mejores ganancias.
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5. PLAN DE IMPLEMENTACION Y AUDITORIA

5.1 Seguimiento del plan anual

El plan anual de mercadeo para la empresa distribuidora de productos
varios esta disefiado para un afio, de acuerdo con los gastos de distribucion,
fletes maritimos y terrestres, capacitacion al personal, publicidad y

promociones, sueldos y salarios.

Compra del producto a las compafias que lo fabrican, etc. Se ve a
continuacion el costo de las gelatinas y las cantidades que se importan desde
China.

5.1.1 Costos para las gelatinas
A continuacion se muestran los costos que se tienen para el producto de
las gelatinas, sabiendo que estos costos se agregan al producto final, pero se

desglosan los costos para saber que porcentaje le corresponde a cada actividad

en funcién de las ventas.
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Tabla XX. Gastos para las gelatinas

No. cajas No. de pedidos No. de jarras y % que
Anuales al afno paquetes al afio consume
23,196 12 255,156 de las
Costo Total anual Total mensual ventas/afio
ClEmifpie elel Q2,127,910.85 Q177,325.90 49.58639%
producto
Flete maritimo Q 411,153.00 Q 34,262.75 9.58104%
Distribucion Q 150,000.00 Q 12,500.00 3.49543%
SLEEed Y1 Q 672,000.00 Q 56,000.00 15.65952%
salarios
Capacitacioén
de Q 8,000.00 Q 666.67 0.18642%
Personal
Publicidad Q 22,000.00 Q 1,833.34 0.51266%
Promociones Q 48,000.00 Q 4,000.00 1.11854%
Total Q3,439,063.85 Q 286,588.65 80.14000%

Nota: Noétese que el porcentaje de los costos anuales sobre las ventas son
especificamente para las gelatinas, puesto que el valor de los sueldos y salarios
que aparece aqui es la mitad del que aparece en la tabla XIX en la columna de
monto anual, ya que el valor de los mismos fue compartido en partes iguales

para cada producto.
5.1.2 Gastos para ceramica decorativa
Lo mismo se hace para el producto de la ceramica decorativa que se

importa desde Yokohama, Japon; de esta manera se sabe cuales son los
porcentajes asignados a cada funcién o actividad para dicho producto.
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Tabla XXI. Costos para la ceramica decorativa

No. cajas No. de pedidos % que
anuales al afio Total mensual consume
3,404 4 de las ventas
Descripcién Total anual por afo
Compradel producto | Q 2,726,883.37 | Q 227,240.28 59.61624%
Flete maritimo Q 170,996.00 | Q 14,249.67 3.73838%
Distribucion Q 50,000.00 | Q 4,166.67 1.09312%
Sueldos y salarios Q 672,000.00 [ Q 56,000.00 14.69154%
CEPEEIEEE ol Q 800000 | Q  666.67 | 0.17490%
personal
Publicidad Q 6,000.00 | Q 500.00 0.13117%
Promociones Q 25,000.00 [ Q 2,083.33 0.54656%
Total Q 3,658,879.37 | Q 304,906.62 79.99192%

Al final de la ultima columna se ve el total del porcentaje de los costos
anuales sobre las ventas para la ceramica decorativa y también cabe destacar
que el valor de los sueldos y salarios, corresponde a la mitad del valor que
aparece en la tabla XIX de la columna de monto anual, ya que el valor de los

mismos fue compartido en partes iguales para cada producto.

7l



5.2 Evaluacién

Tabla XXII. Ventas realizadas en afos anteriores (gelatinas)

Nota: El valor del quetzal para el afio 2005 esta tomado a 7.72 de ddlar, y el del
afio 2006 a 7.73 de ddlar.

Ventarealizada | Ventarealizada | Ventarealizada | Venta realizada
M en doélares en quetzales En ddlares en quetzales
es

2005 2006
Enero $27,376.18 Q211,344.08 $ 36,465.10 Q 281,510.59
Febrero $30,184.90 Q233,027.43 $ 38,880.92 Q 300,160.67
Marzo $30,291.56 Q233,850.85 $ 41,023.24 Q 316,699.42
Abril $30,931.52 Q238,791.36 $ 39,655.80 Q 306,142.77
Mayo $30,398.22 Q234,674.27 $ 38,972.08 Q 300,864.45
Junio $28,869.42 Q222,871.94 $ 37,012.08 Q 285,733.25
Julio $28,976.08 Q223,695.35 $ 37,148.82 Q 286,788.92
Agosto $30,575.99 Q236,046.63 $ 39,199.99 Q 302,623.89
Septiembre $29,936.03 Q231,106.12 $ 38,379.52 Q 296,289.90
Octubre $28,265.01 Q218,205.90 $ 36,237.20 Q 279,751.15
Noviembre $27,305.07 Q210,795.13 $ 35,006.50 Q 270,250.17
Diciembre $32,424.77 Q250,319.22 $ 37,832.54 Q 292,067.24
Total $355,534.75 Q2,744,728.27 $455,813.78 Q3,518,882.40
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Tabla XXIIl. Proyeccion de ventas para el siguiente afio (gelatinas)

Nota: Se tomé un valor 7.75 quetzales por dolar para no tener un decremento

en lo estipulado a ventas.

M Venta esperada | Venta esperada
es .,
en dolares en quetzales

Enero $ 44,297.50 Q 343,305.60
Febrero $ 47,232.21 Q 366,049.60
Marzo $ 49,834.68 Q 386,218.80
Abril $ 48,173.53 Q 373,344.84
Mayo $ 47,342.95 Q 366,907.86
Junio $ 44,961.96 Q 348,455.18
Julio $ 45,128.07 Q 349,742.58
Agosto $ 47,619.81 Q 369,053.52
Septiembre $ 46,623.12 Q 361,329.14
Octubre $ 44,020.64 Q 341,159.94
Noviembre $ 42,525.60 Q 329,573.38
Diciembre $ 45,958.65 Q 356,179.56
Total $553,718.71 Q4,291,320.00

Tabla XXIV. Ventas hechas en afios anteriores (ceramica)

Nota: El valor del quetzal para el afio 2005 estd tomado a 7.72 de ddlar, y el del afio 2006 a 7.73 de dolar.

Ventarealizada | Ventarealizada | Ventarealizada | Venta realizada

M En délares en quetzales en délares en quetzales

es
2005 2006

Enero $11,375.90 Q87,821.97 $ 22,722.37 Q 175,643.94
Febrero $12,335.74 Q95,231.95 $ 24,639.57 Q 190,463.90
Marzo $12,655.69 Q97,701.94 $ 25,278.64 Q 195,403.89
Abril $12,371.29 Q95,506.39 $ 24,710.58 Q 191,012.79
Mayo $12,655.69 Q97,701.94 $ 25,278.64 Q 195,403.89
Junio $11,304.80 Q87,273.08 $ 22,580.36 Q 174,546.17
Julio $13,384.46 Q103,328.04 $ 26,734.29 Q 206,656.08
Agosto $12,655.69 Q97,701.94 $ 25,278.64 Q 195,403.89
Septiembre $15,339.69 Q118,422.44 $ 30,639.70 Q 236,844.88
Octubre $17,828.17 Q137,633.50 $ 33,480.00 Q 258,800.37
Noviembre $20,618.82 Q159,177.32 $ 43,314.52 Q 334,821.27
Diciembre $25,222.51 Q194,717.78 $ 50,379.76 Q 389,435.55
Total $177,748.48 Q1,372,218.30 $355,037.08 Q2,744,436.60
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Tabla XXV. Proyeccion de ventas para el siguiente afio (ceramica)

Venta esperada

Venta esperada

Mes .

en dolares en quetzales
Enero $ 37,780.45 Q 292,798.46
Febrero $ 40,968.17 Q 317,503.33
Marzo $ 42,030.75 Q 325,738.29
Abril $ 40,968.17 Q 317,503.33
Mayo $ 42,030.75 Q 325,738.29
Junio $ 37,544.32 Q 290,968.47
Julio $ 44,451.06 Q 344,495.69
Agosto $ 42,030.75 Q 325,738.29
Septiembre $ 50,944.57 Q 394,820.43
Octubre $ 55,667.13 Q 431,420.24
Noviembre $ 72,018.98 Q 558,147.07
Diciembre $ 83,766.33 Q 649,189.09
Total $590,201.42 Q4,574,061.00

Tabla XXVI. Ventas hechas en afios anteriores para ambos productos

Venta realizada Venta realizada Venta realizada Venta realizada
M en délares en quetzales en délares en quetzales
es
05 2006
Enero $38,752.08 0Q299,166.05 $59,140.30 Q457,154.53
Febrero $42,520.65 Q328,259.38 $63,470.19 Q490,624.57
Marzo $42,947.25 Q331,552.79 $66,248.81 Q512,103.30
Abril $43,302.82 Q334,297.75 $64,315.08 Q497,155.56
Mayo $43,053.91 Q332,376.21 $64,200.30 Q496,268.33
Junio $40,174.23 Q310,145.02 $59,544.56 Q460,279.42
Julio $42,360.54 Q327,023.39 $63,835.06 Q493,444.99
Agosto $43,231.68 Q333,748.57 $64,427.91 Q498,027.77
Septiembre $45,275.72 Q349,528.56 $68,969.57 Q533,134.78
Octubre $46,093.19 Q355,839.39 $69,670.31 Q538,551.52
Noviembre $47,923.89 Q369,972.45 $78,275.74 Q605,071.43
Diciembre $57,647.28 Q445,037.00 $88,163.36 Q681,502.79
Total $533,283.23 Q4,116,946.57 $810,261.19 Q6,263,319.00
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5.2.1 Resultados de las gelatinas

A continuacibn se muestra como son los resultados en base a lo

planificado para las ventas de este producto.

Tabla XXVII. Resultados de ventas para gelatinas

Costos directos .
e Costos directos e
Venta esperada Venta esperada L indirectos
Mes P indirectos de
en ddlares en quetzales de vender en
vender en
. guetzales
délares
Enero $ 44,297.50 Q 343,305.60 $13,534.48 Q104,892.24
Febrero $ 47,232.21 Q 366,049.60 $14,431.14 Q111,841.35
Marzo $ 49,834.68 Q 386,218.80 $15,226.29 Q118,003.77
Abril $ 48,173.53 Q 373,344.84 $14,718.75 Q114,070.31
Mayo $ 47,342.95 Q 366,907.86 $14,464.98 Q112,103.58
Junio $ 44,961.96 Q 348,455.18 $13,737.50 Q106,465.62
Julio $ 45,128.07 Q 349,742.58 $13,788.25 Q106,858.97
Agosto $ 47,619.81 Q 369,053.52 $14,549.57 Q112,759.16
Septiembre $ 46,623.12 Q 361,329.14 $14,245.04 Q110,399.08
Octubre $ 44,020.64 Q 341,159.94 $13,449.89 Q104,236.66
Noviembre $ 42,525.60 Q 329,573.38 $12,993.10 Q100,696.55
Diciembre $ 45,958.65 Q 356,179.56 $14,042.03 Q108,825.70
Total $553,718.71 Q4,291,320.00 $169,181.03 Q1,311,153.00
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Tabla XXVIII. Precios de compray utilidad generada anual y mensual

(gelatinas)
Precio de PIRED Utilidad en Utilidad en
Mes compraen de compraen 4ol
délares uetzales olares quetzales
q

Enero $21,965.53 Q170,232.87 $8,797.48 Q68,180.49
Febrero $23,420.75 Q181,510.80 $9,380.32 Q72,697.45
Marzo $24,711.22 Q191,511.98 $9,897.17 Q76,703.05
Abil $23,887.52 Q185,128.24 $9,567.26 Q74,146.29
Mayo $23,475.66 Q181,936.38 $9,402.31 Q72,867.90
Junio $22,295.01 Q172,786.36 $8,929.45 Q69,203.20
Julio $22,377.39 Q173,424.73 $8,962.44 Q69,458.88
Agosto $23,612.95 Q183,000.33 $9,457.29 Q73,294.03
Septiembre $23,118.72 Q179,170.09 $9,259.35 Q71,759.97
Octubre $21,828.25 Q169,168.91 $8,742.50 Q67,754.36
Noviembre $21,086.91 Q163,423.55 $8,445.58 Q65,453.27
Diciembre $22,789.24 Q176,616.60 $9,127.39 Q70,737.26
Total $274,569.14 Q2,127,910.85 $109,968.54 Q852,256.15

5.2.2 Efectos para ceramica decorativa

A continuacion se muestra el porcentaje que se tiene estipulado vender
para el siguiente afio, con base a porcentajes vendidos anteriormente y a una

nueva ampliacién del mercado.
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Tabla XXIX. Ventas esperadas para la ceramica decorativa

Costos directos
e

Costos directos e

Venta esperada Venta esperada N indirectos
Mes . indirectos de
en ddlares en quetzales de vender en
vender en
. guetzales
délares

Enero $37,780.45 Q292,798.46 $7,698.02 Q59,659.68
Febrero $40,968.17 Q317,503.33 $8,347.54 Q64,693.46
Marzo $42,030.75 Q325,738.29 $8,564.05 Q66,371.39
Abril $40,968.17 Q317,503.33 $8,371.60 Q64,879.90
Mayo $42,030.75 Q325,738.29 $8,564.05 Q66,371.39
Junio $37,544.32 Q290,968.47 $7,649.91 Q59,286.80
Julio $44,451.06 Q344,495.69 $9,057.20 Q70,193.34
Agosto $42,030.75 Q325,738.29 $8,564.05 Q66,371.39
Septiembre $50,944.57 Q394,820.43 $10,380.30 Q80,447.34
Octubre $55,667.13 Q431,420.24 $11,342.56 Q87,904.80
Noviembre $72,018.98 Q558,147.07 $14,674.36 Q113,726.26
Diciembre $83,766.33 Q649,189.09 $17,067.96 Q132,276.69
Total $590,201.42 Q4,574,061.00 $120,281.60 Q932,182.44

Tabla XXX. Precio de compray utilidad esperada para la ceramica
decorativa
" Precio de Precio Utilidad en Utilidad en
es de compra a
compra $ Q délares quetzales

Enero $22,526.33 Q174,579.10 $7,556.09 0Q58,559.69

Febrero $24,426.99 Q189,309.21 $8,193.63 Q63,500.67

Marzo $25,060.55 Q194,219.24 $8,406.15 Q65,147.66

Abril $24,379.33 Q188,939.77 $8,217.25 Q63,683.67

Mayo $25,060.55 Q194,219.24 $8,406.15 Q65,147.66

Junio $22,385.55 Q173,487.98 $7,508.86 Q58,193.69

Julio $26,503.64 Q205,403.22 $8,890.21 Q68,899.14

Agosto $25,060.55 Q194,219.24 $8,406.15 Q65,147.66

Septiembre $30,375.35 Q235,409.00 $10,188.91 Q78,964.09

Octubre $33,191.15 Q257,231.39 $11,133.43 Q86,284.05
Noviembre $42,940.83 Q332,791.40 $14,403.80 Q111,629.41
Diciembre $49,945.11 Q387,074.59 $16,753.27 Q129,837.82
Total $351,855.92 Q2,726,883.37 $118,063.90 Q914,995.20
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5.2.3 Aspectos a considerar

Como se muestra en las tablas anteriores, se calcularon los estimados
de ventas mensuales de los dos afios anteriores, tomando en cuenta que para
cada producto se tomo un tercio de los sueldos y salarios dentro de los costos

directos e indirectos de vender.

Lo que hace un total de dos tercios para los sueldos y salarios que se
muestran en la tabla XVIII, puesto que el otro tercio de sueldos y salarios
restante se determina de otros productos que la compafiia vende pero que no
son para todas las temporadas, entonces en base a esto se tomaron los dos

productos que se venden en toda temporada.

5.3 Herramientas de auditoria

Las herramientas de auditoria son medidores para indicar el estado de la
compafia respecto de sus ventas, permiten ver si esta generando utilidades o
pérdidas, y en base al resultado que proporcionen estos medidores, se tendra

una mejor panoramica de ello.

Punto de equilibrio: Muestra la cantidad de dinero o de unidades en la cual no
se pierde ni se gana con respecto de los gastos generados al vender. A
continuacion se muestra el punto de equilibrio para cada producto y sus
diferentes presentaciones basado en los precios.

La féormula del punto de equilibrio en unidades es:

PE unidades = Costos fijos * Unidades a vender
Ventas totales — Costos variables
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GELATINAS TIPO 1

PE para las gelatinas tipo 1(cajas) = Q336,000.00* 11,592 =5,318.49
Q2,086,560.00- Q1,354,226.37

= 5,319 cajas

Para no ganar ni perder se deben vender 5,319 cajas de gelatina tipo 1,
conteniendo cada caja 6 jarras de 90 unidades por jarra, con un precio de venta
de Q180.00 por caja. A continuacion se ve la gréafica del punto de equilibrio para

las gelatinas tipo 1.

Figura 16. Punto de equilibrio para las gelatinas tipo 1
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GELATINAS TIPO 2

PE para las gelatinas tipo 2 (cajas) = Costos fijos * Unidades a vender
Ventas totales — Costos variables

= (Q336,000.00* 11,604 =4,923.39
Q2,204,760.00-Q1,412,837.48

= 4,924 cajas

Se tiene que vender 4,924 cajas de gelatina tipo 2 para no ganar ni
perder con respecto a las mismas, sabiendo que cada caja tiene un precio de

Q190.00 y cada una contiene 6 paquetes de 43 unidades por paquete. A
continuacion se muestra la figura.

Figura 17. Punto de equilibrio para las gelatinas tipo 2
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CERAMICA DECORATIVA PEQUENA

PE para ceramica pequefia (cajas) = Costos fijos * Unidades a vender
Ventas totales — Costos variables

= Q168,000.00 * 3,404 =1,728.63 = 1,729 cajas
Q980,352.00-Q649,527.22

Se deben vender 1,729 cajas de ceramica decorativa pequefia para no
ganar ni perder con respecto de los gastos de ventas. Teniendo en cuenta que
cada caja se vende por Q 288.00 y tiene 48 unidades. A continuacion se

muestra la figura de punto de equilibrio para este producto.

Figura 18. Punto de equilibrio para ceramica decorativa pequefa
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CERAMICA DECORATIVA PEQUENA-MEDIANA

PE para ceramica pequefia-mediana (cajas) = Costos fijos * unidades a vender
Ventas totales — costos variables

= 0168,000.00*3,404 =1,441.23 =1,442
Q1,143,744.00-Q746,948.59

Para no ganar ni perder se deben vender 1,442 cajas de ceramica
decorativa pequefia-mediana, siendo el valor de cada caja de Q 336.00 y
teniendo 48 piezas por caja. A continuacion se presenta la figura que muestra el
punto de equilibrio.

Figura 19. Punto de equilibrio para la ceramica pequefia-mediana
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CERAMICA DECORATIVA MEDIANA

PE para ceramica mediana (cajas) = Costos fijos * unidades a vender
Ventas totales — costos variables

= Q168,000.00*3,404 =1,330.61 = 1,331 cajas
Q1,225,440.00-Q795,659.28

El ndmero de cajas a vender de cerdmica mediana es 1,331 para estar
en equilibrio respecto a ese producto, sabiendo que cada caja se vende a
Q 360.00 y tiene 36 unidades. A continuacion se muestra la figura del equilibrio

en la venta de cajas.

Figura 20. Punto de equilibrio para ceramica decorativa mediana
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CERAMICA DECORATIVA GRANDE

PE cerdmica grande (cajas) = Costos fijos * unidades a vender
Ventas totales — Costos variables

= Q168,000.00*3,404 =1,330.61= 1,331 cajas
Q1,225,440.00-Q795,659.28

Se deben vender 1,331 cajas de ceramica grande para llegar al punto de
equilibrio, sabiendo que cada caja cuesta Q 360.00 y tiene 12 piezas por caja. A

continuacion se muestra la figura del punto de equilibrio.

Figura 21. Punto de equilibrio para ceramica grande
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5.3.1 Flujo de caja para las gelatinas

Figura 22. Flujo de caja para las gelatinas en dolares y quetzales

Utilidad $109,968.54

Ventas anuales para las gelatinas en dolares $553,718.71

Costos directos e indirectos de vender gelatinas  $169,181.03

$23,420.75 $24,711.22  $23,887.52  $23,475.66  $22,295.01  $22,377.39  $23,612.95 $23,118.72  $21,828.25  $21,086.91 $22,789.24
$21,965.53 Costos en doélares de comprar gelatinas en base al porcentaje vendido por mes
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre
Utilidad Q852,256.15
Ventas anuales para la gelatina en quetzales Q4,291,320.00
Costos directos e indirectos de vender gelatinas Q1,311,153.00
Q181,510.80 Q191,511.98 Q185,128.24 Q181,936.38 Q172,786.36 Q173,424.73 Q183,000.33 Q179,170.09 Q169,168.91 Q163,423.55 Q176,616.60
Q170,232.87 Costos en quetzales de comprar gelatinas en base al porcentaje vendido por mes
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre
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5.3.2 Flujo de caja para cerdmica decorativa

Figura 23. Flujo de caja para la ceramica en ddélares y quetzales

Utilidad $118,063.90
Ventas anuales para ceramica decorativa en délares $590,201.42
Costos directos e indirectos de vender ceramica $120,281.60
$24,426.99 $25,060.55 $24,379.33  $25,060.55  $22,385.55  $26,503.64  $25,060.55  $30,375.35  $33,191.15  $42,940.83 $49,945.11
$22,526.33 Costos en délares de comprar ceramica en base al porcentaje vendido por mes
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre ~ Noviembre Diciembre
Utilidad Q914,995.20

Ventas anuales para cerdmica decorativa en quetzales Q4,574,061.00
Costos directos e indirectos de vender ceramica Q932,182.44

Q189,309.21 Q194,219.24 Q188,939.77 Q194,219.24 Q173,487.98 Q205,403.22 Q194,219.24 Q235,409.00 Q257,231.39 Q332,791.40 Q387,074.59

Q174,579.10 Costos en quetzales de comprar ceramica en base al porcentaje vendido por mes

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre ~ Noviembre Diciembre
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5.3.3 Resultados finales

Como se puede observar, aqui se ven los promedios de gastos y

entradas mensuales que tiene la compaiia.

Tabla XXXI. Resultados finales para ambos productos

Promedio de

Promedio de

Ventas Ventas
ventas ventas
Producto anuales en anuales en
p mensuales en mensuales en
délares quetzales .,
délares quetzales
Gelatinas $553,718.71 Q4,291,320.00 $46,143.23 Q357,610.00
Ceramica $590,201.42 Q4,574,061.00 $49,183.45 Q381,171.75
Precio de Precio de R compra | precio de compra
promedio X
Producto compra compra anual promedio mensual
, mensual en
anual en ddlares en quetzales . en quetzales
dolares
Gelatinas $274,569.14 Q2,127,910.85 $22,880.76 Q177,325.90
Ceramica $351,855.92 Q2,726,883.37 $29,321.33 Q227,240.28
Costos directos . Promedio Promedio mensual
Costos directos e .
e S mensual de de costos directos
L indirectos ; S
indirectos costos directos e e indirectos
Producto anuales S
anuales de indirectos de de vender en
de vender en
vender en Letzales vender en quetzales
délares q délares
Gelatinas $169,181.03 Q1,311,153.00 $14,098.42 Q109,262.75
Ceramica $120,281.60 Q 932,182.44 $10,023.47 Q 77,681.87
. . Promedio de Promedio de
MlEEeEs LitligkelEs utilidades utilidades
Producto anuales netas anuales netas en
) mensuales en mensuales en
en dolares quetzales ,
délares quetzales
Gelatinas $109,968.54 Q852,256.15 $9,164.04 Q71,021.35
Ceramica $118,063.90 Q914,995.20 $9,838.66 Q76,249.60

Luego se muestra el estado de pérdidas y ganancias que se tiene
estipulado al vender las cantidades propuestas en base a las metas del
departamento de mercadeo.

En éste se muestran los movimientos de la empresa respecto a las
obligaciones que tiene que solventar para tener la ganancia que espera al final
de ese periodo, y con esto se espera que se incremente mas que en afos

anteriores.

93




Tabla XXXII. Estado de pérdidas y ganancias

Ventas totales

Q8,938,381.00

(-) Devoluciones y rebajas sobre ventas

Q 73,000.00

Ventas netas

0Q8,865,381.00

Compras

Q4,854,794.22

(+) Gasto sobre compras

Q 582,149.00

Compras totales o brutas

Q5,436,943.22

(-) Devoluciones y rebajas sobre compras

Compras netas

Q5,436,943.22

(+) Inventario inicial Q 636,104.06
Total de mercancias Q6,073,047.28
(-) Inventario final Q 636,104.06

Costo de lo vendido

Q5,436,943.22

Q5,436,943.22

Utilidad en ventas

Q3,355,437.79

(-) Gastos de ventas

Q244,000.00

(-) Gastos de administracion

Q1,344,000.00

Utilidad en operacion

Q1,767,437.79

Q1,767,437.79

() ISR

Q547,905.71

Utilidad del ejercicio

Q1,219,532.07

Q1,219,532.07

Rotacion de inventarios

La rotacion de inventarios, es el nimero de veces que se necesita
abastecer del producto que la empresa distribuye a sus clientes, por medio de
los proveedores, mediante un sondeo que se hace a cerca de afios anteriores y
se compra el incremento que se quiera vender adicional a lo anteriormente
vendido, en este caso, se midi6 en base a las metas propuestas para el
siguiente afio.

Rotacion de inventarios gelatinas = Ventas anuales gelatinas
Media ventas mensuales

=0Q4,291,320.00 =12
Q357,610.00

Para el inventario de las gelatinas se tiene que abastecer la bodega de
producto 12 veces al afio para cumplir con la demanda.

El valor de las ventas anuales se encuentra en la tabla XXIIl y la media
de ventas hechas en esos meses corresponde al valor de Q 357,610.00.
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Rotacion de inventarios ceramica = Ventas anuales ceramica
Media ventas trimestrales

= _0Q4,574,061.00 =4
Q1,143,515.25

Para la cerdmica decorativa, los pedidos se hacen cada tres meses,
puesto que se hacen cuatro pedidos al afo, para abastecer la demanda que
cubre tres meses hasta que llega el nuevo pedido.

El valor de las ventas anuales para la ceramica se encuentra en la tabla
XXV. Y el valor de la media de ventas trimestrales se obtiene de agrupar las
ventas trimestralmente y luego se divide dentro de los cuatro periodos y asi
obtenemos un nimero de cuatro pedidos al afio.

Productividad

La productividad muestra como la empresa es capaz de generar un
porcentaje en base a lo que obtiene de vender su producto y lo que invierte en
ello.
Productividad = Productos

Insumos

Productividad gelatinas = __Q2,980,167.00 = 0.694463941 = 69.45%
Q4,291,320.00

La productividad respecto de las gelatinas es del 69.45%

Y esta muestra el valor que se invierte en el producto, dividido el valor de
lo que se necesita para vender el producto, con el precio del mismo incluido.

Productividad cerdmica =0Q3,641,878.57 = 0.796202448 = 79.62 %
Q4,574,061.00

Mientras que la productividad para la ceramica decorativa es de 79.62%,
siendo un porcentaje bastante alto, comparado con el nivel de empresas que
distribuyen un producto.

Productividad ambos productos = 02,136,433.41+ Q3,641,878.57 = Q0.65 = 65%
Q4,291,320.00+Q4,574,061.00

95



La productividad para los dos productos muestra que la empresa genera
un 65%, indicando ser muy positiva.

Esta productividad se obtiene de la misma manera que la productividad
para el producto anterior.

indice de rotacion de personal

Es el que indica que porcentaje de empleados se rotan o ya no continian
en una empresa, si esta cifra es alta, ello muestra inestabilidad o algun tipo de
problema, pero cuando es baja, muestra estabilidad y que las cosas la empresa
estan por buen camino. Para el caso de la empresa distribuidora de productos
varios, el indice es bastante aceptable, o dicho de otra manera, es lo normal.

indice de rotacion de personal = Empleados que entran-Empleados que salen
Total de empleados en la compainiia

indice de rotacion de personal = 4-2 = 0.10 6 10%
20
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CONCLUSIONES

La finalidad de la elaboracion del plan anual de mercadeo es; guia
durante un afio y el modelo a seguir en los afios posteriores para

alcanzar mejores resultados de acuerdo a las ventas.

Actualmente, la empresa no cuenta con un modelo de plan anual de

mercado.

De acuerdo a la naturaleza de la empresa, la mision es prestar el mejor
servicio a los clientes y orientar al personal del departamento de

mercado, para lograr el éxito en la venta de los productos.

Las metas y objetivos que se formularon fueron: abarcar un 50% mas de
las ventas que el afio anterior para la cerAmica decorativa, aumentar las

ventas en un 15% para el mercado de las gelatinas.

Se elabor6é una programacion de actividades con base al diagrama de
Gantt, para asegurar el cumplimiento de estrategias relacionadas al
tiempo.

El plan contempl6 estrategias de producto, precio, plaza y promocion
para alcanzar una meta estipulada que es hacer llegar el producto al

consumidor para alcanzar las ventas propuestas.
Se tiene una propuesta con base al presupuesto que comprende el plan

y tiene como finalidad la sustentacion econdomica del flujo de las
actividades.
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8. Como herramienta para elaborar el plan se estipuld un porcentaje
destinado a la publicidad que se tendra para los dos productos, y las

promociones que se haran para dar a conocer los mismos.
9. Una vez implementado el plan, el seguimiento a dar seria utilizar la guia

para llevar a cabo las instrucciones de acuerdo al mismo y mejorar

aspectos que sean necesarios.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere que el modelo de plan anual sea dado a conocer por parte de
gerencia, para que la fuerza de ventas conozca el documento y asi tener
una guia con base a las metas de ventas y cobertura, ya que se estara
realizando cambios de estrategias para que las operaciones se puedan
dar de acuerdo a lo planificado.

Ya que la empresa no cuenta con un modelo esquematizado, como lo es
este modelo de plan anual, se recomienda poner en practica lo propuesto
y asi poder llegar a los resultados requeridos.

Es recomendable prestar el mejor de los servicios a los clientes para que
estos tengan la imagen que la compafiia quiere transmitir de sus
productos. Y esto se lograra por medio de la capacitacién adecuada al

personal de ventas y promociones.

Es aconsejable abarcar el mercado de ventas en los sectores que no se
ha estado promoviendo, para poder cumplir con la meta de abarcar un
50% en el mercado de la ceramica y un 15% para el mercado de las

gelatinas.
Se propone llevar las actividades a cabo de acuerdo con el tiempo
establecido en el diagrama de Gantt, para que de esta manera evitar

algun atraso.

Se sugiere utilizar estrategias de producto como colores de empaque,
presentacion, estilos, sabores y otros.
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7. Se recomienda regirse al presupuesto para el cual se disefi6 una

propuesta para desarrollar el plan de mercadeo.

8. Se sugiere que no se utilice mas de los porcentajes que estan
estipulados para la publicidad y promociones que se llevaran a cabo,

para el desarrollo del plan de mercadeo.

9. Es importante que al llevarse a cabo la implementacion del plan de
mercadeo, se le dé el seguimiento necesario y evaluar si las cosas

estan dentro de los pardmetros establecidos.
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APENDICE

Informe de ventas de productos por vendedor

Producto
Vendedor Ceramica Gelatinas Total
Unidades | Cantidad en | Unidades | Cantidad en | Unidades | Cantidad en
délares délares délares
Total
Resumen de predicciones de ventas anuales
Volumen de Cantidad en délares | Unidades Ciroelin i
ventas (%) anual
Producto
Total
Proyecciones de rentabilidad del producto
General

Ventas en délares

Ventas en unidades

Tasa de crecimiento (%)

Coste de los bienes vendidos

Beneficios brutos

Margen bruto (%)

General

Ventas en dolares

Ventas en unidades

Tasa de crecimiento (%)

Coste de los bienes vendidos

Beneficios brutos

Margen bruto (%)
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