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Agencia de Publicidad

CRM

Distribucion Horizontal

Escaparatismo

Estiba

GLOSARIO

Organizacion comercial independiente
compuesta de personas creativas y de negocios
gue desarrolla, prepara y coloca la publicidad, por
cuenta de un anunciante que busca encontrar
consumidores para sus productos y difundir sus

ideas.

Customer Relationship Management por sus
siglas en inglés. Consiste en una estrategia de

negocios centrada en el cliente.

Sistema de distribucion que consiste en hacer
llegar los productos hacia el canal detallista, en
Guatemala es utilizada generalmente para

colocar productos en tiendas de barrio.

Herramienta utilizada para distribuir
arménicamente los productos dentro de un
escaparate, para obtener una exhibicion

llamativa.

Arte o forma de colocar la carga o cajas de
productos al ser almacenada en bodega, de
forma que optimice el espacio y proteja el

producto.
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indice de estacionalidad

Jingle

Marketing

Merchandising

Packaging

Pauta publicitaria

Valor que permite ajustar diferencias de datos
cuando existen ciclos marcados dentro de un
periodo, por ejemplo: En enero aumenta la venta

de Utiles escolares.

Es un efecto de sonido corto que consiste en un

eslogan o una melodia.

Conjunto de herramientas que consisten en
incentivar el intercambio entre oferentes quienes
poseen un producto o servicio y demandantes,
guienes tienen alguna necesidad o deseo que
satisfacer, dinero para gastarlo y voluntad de

hacerlo.

Conjunto de actividades que estimulan la compra

en el punto de venta.

Es el conjunto de elementos visuales que permite
presentar el producto al posible comprador con
un aspecto lo mas atractivo posible,
transmitiendo valores de marca y su

posicionamiento dentro de un mercado.

En publicidad, es el conjunto de espacios
publicitarios seleccionados para la comunicacion
de un producto o servicio en un periodo

delimitado.
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Planeaci6on de medios

Price Smart

Point of Purchase

Ruteo

Rutero

SKU

Spot

Andlisis completo y ejecucion del componente de

medios de una campafia publicitaria.

Almacén que funciona bajo el concepto de
compras por membresia, que tiene operaciones

en Centroameérica y El Caribe.

Siglas en inglés cuyo significado es: punto de
venta. Utilizadas generalmente bajo la

abreviatura POP.

Término utilizado generalmente para denominar
las actividades de venta en las rutas que posee

un representante en el canal detallista.

Representante de ventas en el canal detallista
gue tiene asignadas rutas para promover y
vender sus productos.

Stock Keeping Unit o numero de referencia,
identificador utilizado en el comercio para el
seguimiento sistematico de los productos y

servicios ofrecidos a los clientes.
Periodo breve en medios de comunicacion donde

se emite un anuncio publicitario generalmente de

30 segundos.
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Stock

Target

Voz inglesa que se usa en espariol para referirse
a existencias o reservas de algun articulo,
disponible para su uso futuro. Utilizada

generalmente para control de inventarios.

Constituye el mercado objetivo de una empresa o

producto.
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RESUMEN

El presente trabajo tiene por objeto resaltar los principales aspectos para
la formulacion de un plan de mercadotecnia para una empresa que se dedica a
la venta de productos de consumo masivo, en el canal de mayoreo y

supermercados.

Inicialmente, se describen los antecedentes del mercado de productos de
consumo masivo en Guatemala, indicando caracteristicas generales de éste, de
acuerdo a cada actividad econdmica, pasando por la descripcién de los tipos de
productos y los diferentes canales de distribucion en los cuales pueden

comercializarse.

Posteriormente, se realiza un analisis de la situacidon actual de la
empresa que es objeto de estudio, es decir, sus actividades principales, el
mercado que cubre, sus caracteristicas geograficas, demograficas y la

descripcion del perfil del cliente.

Luego de establecer la situacion actual se procede a la formulacién de la
propuesta del plan tomando como elemento de estudio un producto a la venta
en la empresa, y cuyos objetivos estan basados principalmente en incrementar

la participacion de mercado y elevar el nivel de las ventas.

El plan consiste en la definicion del target de la empresa, asi como las

estrategias y tacticas que se utilizaran para el cumplimiento de objetivos.
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Después de la formulaciéon de la propuesta del plan de mercadotecnia, se
describe el proceso de implementacion y por ultimo se identifican las variables

de control y seguimiento que determinaran la efectividad del plan.
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OBJETIVOS

General:

Definir un plan de mercadotecnia que contribuya al incremento del
volumen de ventas y participacion en el mercado de una empresa que vende

productos de consumo masivo.

Especificos:

Establecer el mercado objetivo.
Aumentar la participacion en el Mercado.
Elevar el nivel de las ventas.

Determinar competidores principales.
Identificar fortalezas y debilidades.

Identificar amenazas y oportunidades.

N o ok wbdbPR

Incrementar la rotacién de inventarios.

XV



Propuesta de un plan de mercadotecnia para una empresa dedicada a la venta de productos de consumo masivo

XVI



Propuesta de un plan de mercadotecnia para una empresa dedicada a la venta de productos de consumo masivo

INTRODUCCION

El desarrollo de las actividades comerciales de una organizacion, centras
sus acciones en el impulso del intercambio de bienes y servicios entre
empresas y potenciales consumidores a través de diversas actividades de
mercadotecnia que pueden aplicarse en diferentes periodos comerciales.
Dependiendo del tipo de producto o servicio, asi seran las tareas que se
desarrollen para cada uno, y la época en la que éstas pueden implementares.
Existe una metodologia que se utiliza para planificar y realizar dichas tareas
siguiendo un orden establecido, con la finalidad de lograr beneficio para las

empresas; esta metodologia es conocida como el Plan de Mercadotecnia.

El presente estudio consiste en un analisis de una empresa de venta de
productos de consumo masivo en la Terminal de la zona 4 capitalina, una de las
areas de abastecimiento de mayor afluencia en la capital del pais; y en el que
se lleva a cabo una propuesta de un plan de mercadotecnia, tomando como
caso de estudio el producto Nescafé Clasico en todas sus presentaciones
(sobre, 50, 100 y 200 gramos); partiendo de una identificacion de la situacion de
mercado que actualmente afronta la empresa, ademas de determinar aspectos
como la segmentacion del mercado y el establecimiento del mercado al que iran
dirigidos los esfuerzos de mercadotecnia, asi como un andlisis de los

principales competidores de la empresa.

Después de analizar todo lo referente al mercado, se realizara un analisis
de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa (FODA),
que permita identificar cuales son las areas que se pueden explotar para el
cumplimiento de los objetivos, ademas de identificar puntos donde sea

necesario proponer mejoras posteriores. Se estableceran una serie de
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estrategias que as u vez apoyadas en tacticas, permitiran el cumplimiento de
los objetivos formulados.

Establecido el plan, sus estrategias y tacticas, se definira una
metodologia de implementacion en la que se determinara como se llevara a

cabo la estrategia, ademas de estipular el tiempo en el que se desarrollara.

Finalmente, con el objetivo de determinar si las actividades realizadas se
estan desarrollando de manera adecuada y si se estan obteniendo los
resultados deseados se plantearan una seria de acciones de evaluacion del
plan en base a determinadas variables como participacion en el mercado,

rotacion de inventarios y volimenes de ventas entre otras.
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1. ANTECEDENTES

1.1 Antecedentes generales de la empresa

La empresa que es motivo de estudio, actualmente se dedica a la venta
de productos de consumo masivo en el canal de mayoreo y autoservicios

(supermercados).

La historia de la empresa se remonta hace unos 30 afios a la creacion de
un depodsito que vendia azucar a granel en el sector de la terminal de la zona 4
de la capital de Guatemala. Con el paso del tiempo y el desarrollo del negocio
se fueron incorporando mas productos de diferentes tipos, los cuales eran

acordes a las necesidades del tipo de cliente que visitaba el sector.

Posteriormente, iniciaron a comercializarse mas productos en el canal
mayorista, creandose relaciones directas con proveedores y abriendo mas

puntos de venta en el sector.

Durante el transcurso de unos 20 afios, el negocio se desarroll6 en
direccion al cliente mayorista que visitaba la terminal en busca de abastecer su
negocio. Sin embargo, por cuestiones de competencia (ya que en el mayoreo
los margenes son muy bajos) era necesario darle un giro diferente a la
operacion. Fue asi como en el afio 2004, se abridé la primera tienda de
autoservicios con un concepto poco desarrollado en el pais: un supermercado

con caracteristicas de deposito, dirigido al cliente detallista, pero también al
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consumidor final, con precios en su mayoria mas bajos en el mercado de

autoservicios.

Actualmente se cuenta con tres supermercados, de los cuales 2 de ellos
se encuentran en la zona cuatro y otro en la zona uno. Se estd en vias de

apertura del cuarto supermercado.

Es asi como se ha desarrollado dicha empresa, contando hoy a parte de
los supermercados, con puntos de mayoreo dirigido a ciertas categorias de
productos, como por ejemplo: gaseosas, papeleria, Utiles escolares y de oficina

asi como articulos de cuidado personal.

1.2 El consumo de bienes y servicios en Guatemala

El consumo de bienes y servicios en Guatemala se encuentra
desglosado dentro de las diferentes actividades econdmicas que determinan el

total del producto interno bruto (PIB).

En términos generales, la economia guatemalteca esta dividida en las
siguientes actividades: produccion de mercado, produccion para uso final propio

y produccién no de mercado.

La produccion de mercado constituye las actividades que se presentan

en la Tabla I.
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Tabla l. Actividades de Produccion de Mercado.

No. Actividad Econémica
1 | Cultivos Tradicionales
2 | Cultivos no Tradicionales
3 | Ganaderia, Silvicultura y pesca
4 | Explotacion de minas y canteras
5 | Elaboracién de productos alimenticios, bebidas y tabaco
6 | Fabricacion de textiles, prendas de vestir, cuero y calzado

Produccién de madera y fabricacion de productos de madera, excepto muebles, fabricacion de papel y
productos de papel

~

8 | Fabricacién de productos de refinacion de petréleo; sustancias y productos quimicos

Fabricacién de productos de caucho y plastico; otros minerales no metélicos.

10 | Fabricacion de metales comunes, productos elaborados de metal, maquinaria y equipo.

11 | Fabricacion de muebles, otras industrias y reciclamiento

12 | Suministro de electricidad y captacion de agua

13 | Construccién de mercado

14 | Comercio al por mayor y al por menor

15 | Hoteles y restaurantes

16 | Transporte, almacenamiento y comunicaciones

17 | Intermediacion financiera, seguros y actividades auxiliares

18 | Alquiler de vivienda de mercado

19 | Actividades empresariales y otras actividades inmobiliarias

20 | Enseflanza de mercado

21 | Actividades relacionadas con la salud humana de mercado

22 | Otras actividades de servicios de Mercado

Fuente: Banguat.

Luego se encuentran las actividades de produccién para uso final propio,
las cuales se describen en la Tabla Il.

Tabla Il. Produccion para uso final propio.

No. Actividad Econdmica

[N

Construccién para uso final propio

N

Alquiler de vivienda para uso final propio

w

Hogares privados con servicio doméstico
Fuente: Banguat.

En tercer lugar se encuentra la producciébn no de mercado, cuyas
actividades econémicas se describen en la tabla lll.
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Tabla lll. Produccién no de mercado.

No. Actividad Econémica

Administracion publica y defensa; planes de seguridad social de afiliacién obligatoria

Ensefianza no de mercado

Actividades relacionadas con la salud humana no de mercado

AW N |

Otras actividades de servicios no de mercado

Fuente: Banguat.

Las actividades de la empresa que es caso de estudio, corresponden a la
clasificacion del comercio al por mayor y al por menor en la produccién de
mercado, que para el afio 2005 constituyo el 12.48% del PIB generando la cifra
mas alta de la produccién no de mercado y la segunda mas alta englobando las
tres actividades principales (produccién de mercado, para uso final propio y no

de mercado).

1.2.1 Tipos de productos

Los productos se clasifican de acuerdo a los consumidores que los

utilizan, en dos categorias: productos de consumo y los productos industriales.
1.2.1.1 Productos de consumo
Los productos de consumo o productos comerciales son productos o
servicios adquiridos por consumidores finales para su uso personal. En este tipo
de bienes existe una subdivision, que se describe a continuacion.
a. De conveniencia
Son aguéllos que el consumidor suele comprar con mucha frecuencia,

casi sin esfuerzos de comparacion, como por ejemplo la comida rapida, el

periédico, dulces, etc. Una de las caracteristicas de este tipo de productos es
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que suelen tener precios econdmicos, estan ubicados en numerosos puntos de
venta para facilitar su disponibilidad en el momento que el consumidor los

necesite.

b. Comerciales

Son aquéllos cuya adquisicion es menos frecuente, y en los cuales los
consumidores necesitan mayor comparacion de calidad, precio y estilo.
Ejemplo de este tipo de bienes son el mobiliario, ropa, carros usados,

electrodomésticos, etc.

c. Especialidad

Los productos de especialidad son los que poseen caracteristicas de
identificacion de marca Unicas, por las que un grupo determinado de
consumidores esta dispuesto a realizar un especial esfuerzo de compra.
Ejemplo de éstos son las marcas especificas de carros, ropas de algun

disefador, servicios médicos

d. No buscados

Son productos de consumo que el consumidor no conoce, o0 bien conoce
pero no piensa en su adquisicion. Entre éstos tenemos los seguros de vida,
servicios funerarios, etc. Por su naturaleza los productos no buscados
requieren mucha publicidad, venta personal y otros esfuerzos de marketing

adicionales.
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1.2.1.2 Productos industriales

Estos productos se adquieren para un proceso productivo ulterior o para
uso en el desarrollo de un negocio. De aqui, que la diferencia entre un producto
de consumo y un industrial radica en el propdsito de adquirirlo.

Existen 3 grupos de productos industriales: materiales y piezas, bienes

de capital y, suministros y servicios.

En el grupo de materiales y piezas estan las materias primas, materiales
fabricados y componentes. Los bienes de capital, son productos industriales
que contribuyen a la produccion u operaciones del comprador, incluidas
instalaciones y maquinaria adicional. En los suministros y servicios, los
primeros incluyen material auxiliar de produccion (lubricantes, carboén, papel,
etc.), los segundos, actividades como mantenimiento y reparacion, asesorias,

etc.

1.3 Los productos de consumo masivo

Los productos de consumo masivo son aquellos utilizados por los
consumidores finales (u hogares) para la satisfaccion de requerimientos
personales. Se puede decir también que es todo producto cuya rotacion es
alta, debido a que su duracidn es corta y su consumo es constante, se pueden
citar por ejemplo los siguientes: los productos alimenticios, los detergentes, los

cigarrillos, etc.

1.4 Empresas dedicadas ala venta de productos de consumo masivo

En Guatemala existen muchas empresas dedicadas a la venta y

distribucién de productos de consumo masivo. En primer lugar se pueden
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mencionar las tiendas detallistas o de autoservicio, cuya caracteristica principal
es la de poseer instalaciones suficientemente grandes en donde se ubica el
producto en gondolas o estanterias para que pueda ser tomado por el
consumidor final (autoservicio); entre las mas importantes se encuentra la
cadena Wal-Mart (que comprende Paiz, Hiper Paiz, Maxibodegas, La Despensa
Familiar y Club Co), en segunda instancia se puede mencionar a Unisuper (que

comprende los Supermercados La Torre y Econosuper).

En los ultimos afios han empezado a incursionar empresas en el pais
como Price Smart que ofrece productos béasicos de consumo, ademas de
productos de temporada, operando bajo un sistema de membresia y precios
bajos, que consiste en el pago por una membresia para poder comprar en el
establecimiento y gozar con beneficios de precios bajos al adquirir productos
por mas de una unidad (tres, media docena, etc.). Club Co perteneciente a la
cadena Wal-Mart también opera de acuerdo a este tipo de formato con

membresia.

Existen también empresas que se dedican a la venta de productos a nivel
mayorista que compran directamente al fabricante o a distribuidoras; estas no
estan dirigidas al consumidor final, sino a tiendas y otras empresas que se

encargan de llevarlos hasta el consumidor.

De magnitud ampliamente menor, pero no por ello menos importante, se
encuentran las tiendas de barrio, que abarcan practicamente todo el territorio
nacional con alrededor de cien mil de ellas, contribuyendo asi a llevar el
producto al consumidor final hacia lugares donde el fabricante o distribuidor no
puede hacerlo debido a que aumentaria el costo de éste y cuando lo hace tiene

como consecuencia el aumento del precio al consumidor final.
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El funcionamiento de este tipo de tiendas consiste en la compra de
productos en centros de mayoreo, donde se abastecen periédicamente y el
producto es trasladado por cuenta del propietario hacia donde se encuentra la
tienda; otra parte del producto es adquirido a través de la compra a vendedores

ruteros del fabricante o distribuidores.

1.5 Los canales de distribucién

En muy pocos casos, los fabricantes venden sus productos directamente
al consumidor. Generalmente, existen intermediarios que hacen llegar el
producto al mercado. Segun Kotler, un canal de distribucion o canal de
marketing, “es un conjunto de organizaciones interdependientes involucradas
en el proceso de poner un producto o servicio para su uso 0 consumo por el

consumidor o por otras empresas” (2005).

En el proceso de hacer llegar los productos y servicios a los
consumidores, los intermediarios del canal agregan valor al producto, al eliminar
la diferencia de tiempo, ubicacién y adquisicion que existe entre ellos y los

consumidores.

Las empresas pueden diseiar de diferentes maneras los canales de
distribucién. A cada nivel de intermediarios que realiza una parte del trabajo
necesario para acercar el producto al consumidor final, se le denomina nivel del
canal. Debido a que el fabricante y el consumidor desempefian parte del

trabajo, ambos también forman parte del canal.

El ndmero de niveles de intermediarios indica la longitud del canal.
Segun el niumero de niveles los canales se pueden clasificar en directos o

indirectos.



Propuesta de un plan de mercadotecnia para una empresa dedicada a la venta de productos de consumo masivo

1.5.1 Directo

Se denomina canal directo de distribucion a aquel que no posee
intermediarios, es decir, el fabricante hace llegar sus productos directamente al
consumidor final (figura 1). Por ejemplo, Avon, vende sus productos

directamente a través de particulares.

Figura 1. Canal directo de distribucion

<z B &

Fabricante Usuario
Fuente: Elaboracién Propia.

1.5.2 Indirecto

Se denomina canal indirecto de distribucién a aquel en el cual existe uno

0 mas intermediarios.
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Figura 2. Canal indirecto de distribucion

dujuvk»

Fabricante Distribuidor
Fabricante Minorista
] -
| I*.('
Fabricante Distribuidor Minorista Usuario

Fuente: Elaboracién Propia.

1.6 El Comercio mayorista

A todas las actividades de venta, representacion y promocion de
productos y servicios para reventa, se les denomina comercio mayorista. Este

excluye la venta a consumidores finales.

El comercio mayorista es justificable debido a que las pequefias
empresas no siempre tienen presupuesto suficiente para llegar al consumidor
final, ademas que en muchas ocasiones la rentabilidad de muchas

operaciones de distribuciéon supera la rentabilidad de la venta al detalle.
1.6.1 Zonas de mayoreo en Guatemala
En el pais existen zonas de mayoreo, que se distribuyen de la siguiente

manera:

En la capital, 23 mercados municipales ubicados en las diferentes zonas.

10
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Tabla IV. Ubicacién de mercados mayoristas en la capital de Guatemala

No. Nombre Ubicacién

1 La Presidenta 22, Avenida Entre 21 Y 22 Calle Zona 1

2 San José Mercantil 5a. Calle Y 12 Ave. Zona 7 Col. Quinta Samayoa
3 Colén 14 Avenida Y 7a. Calle Zona 1

4 Asuncién

5 Candelaria 15 Av. y 25 calle proyecto 4-3, Zona 6

6 Justo Rufino Barrios Zona 21

7 Roosevelt 12 Ave. Y 12 Calle Col. Roosevelt Zona 11
8 Sur 2 62 Av. entre 19 y 21 calle zona 1

9 Cervantes Avenida Elena y 18 calle zona 3

10 Flores Avenida del Cementerio y 18 calle zona 3
11 La Villa 14 Av. entre 18 y 19 calle zona 10

12 La Palmita 16 Av. entre 26 y 27 calle zona 5

13 Santa Fe 11 Av. y 22 calle Santa Fe, zona 13

14 La Reformita 11 Av. entre 22 y 23 calles zona 12

15 San Martin 18 Av. entre 12y 12 calle “A”, zona 6

16 Bethania 11 Av.y 27 calle zona 7

17 Parroquia Calle marti y 11 Av. zona 6

18 Granero 28 calle final via 1, zona 4

19 Central 9 Av. entre 62. Y 72, calle zona 1

20 Terminal 0 Av. entre 72. Y 82, calle zona 4

21 Guarda 32, Av. entre 22. Y 32. Calle zona 11

22 Florida 12 Av. y 52 calle zona 19

23 Gallito 13 calle entre 22 y 32 Av. zona 3

Fuente: Portal SAT

Uno de los centros de mayoreo mas importantes es la Terminal de Buses
en la Zona 4 capitalina; también La Central de Mayoreo (CENMA) en la zona 12

y Multimayoreo en la Zona 7.

En los municipios del departamento de Guatemala las zonas de mayoreo
identificadas se ubican en cada uno de sus mercados municipales. En el interior
del pais, los mercados municipales y las terminales de buses, constituyen
también las zonas mayoristas. Ademéas se encuentran dispersos

geograficamente tiendas y depdésitos mayoristas.

11
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2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1 Descripcion de las actividades de la empresa

Tal y como se mencioné en el capitulo anterior, durante el tiempo en el
que la empresa se ha desarrollado, la actividad principal la ha constituido la
venta de productos de consumo masivo en el canal mayorista a través de

depositos y tiendas de autoservicio con venta por mayor y menor.

2.1.1 Depésitos de mayoreo

Los depdsitos de mayoreo o mayoristas son puntos de venta que se
caracterizan por la venta de productos al por mayor, donde el cliente llega con
la finalidad de abastecerse y trasladar sus productos hacia su lugar de
procedencia, donde generalmente posee una tienda o negocio para vender al
consumidor final.

Actualmente en la empresa se encuentran en operacion trece depdsitos
mayoristas, ubicados en sectores contiguos a La Terminal de Buses de la zona
cuatro capitalina, donde ademas existen muchos otros depdsitos y comercios

competidores dirigidos principalmente al cliente mayorista.

13
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2.1.2 Supermercados

En el afio 2,004, inicié operaciones en sector de la zona cuatro la primera
tienda de autoservicio de la empresa (supermercado), en donde el cliente
puede elegir entre comprar productos para su consumo (por unidad), o bien,

adquirirlos para abastecer su tienda o negocio.

Actualmente, se encuentran operando tres supermercados de los cuales
dos se encuentran en los alrededores de la Terminal de la zona cuatro, y uno se
encuentra a inmediaciones de la 18 calle de la zona uno, sector muy importante

debido a la gran cantidad de personas que transitan diariamente.

2.2 Mercado

En la empresa no existe una segmentacion de mercado definida, aunque
es sabido que la mayoria de clientes vienen de distintas zonas de la capital,
municipios del departamento de Guatemala y del interior del pais, y se

caracterizan por poseer una tienda o negocio.

Entonces, el mercado lo podrian constituir las distribuidoras (de pequefa
magnitud), abarroterias y tiendas de toda la republica, debido a que segun
datos de facturacion vienen personas de todos los departamentos. Es
necesario tener en cuenta que se debe realizar una segmentacion mas
detallada (en el capitulo 3), debido a que con la apertura de operaciones de los
supermercados, ademas de utilizar la venta por mayor, también se comercializa

a través de la venta por unidad.
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2.2.1 Aspectos geogréficos

En los depositos la clientela proviene de distintas zonas de la capital, y
municipios del departamento de Guatemala y del interior del pais. En los
supermercados, ademas del visitante del interior, llegan personas de zonas

aledafias a éstos.

2.2.2 Aspectos demograficos

Las caracteristicas de los clientes en depdsitos y supermercados,
presentan cierta variacion debido a que en los primeros, es comun observar
personas mayores de 20 afios que poseen un negocio propio; mientras que en
supermercados ademas del detallista, es comun encontrar amas de casa y

clientes que compran para consumo familiar.
2.2.3 Perfil del cliente

A continuacién, se trata de definir el perfil de cliente que visita los
establecimientos, de acuerdo a una investigacion de campo, la cual se presenta
enseguida.
2.2.3.1 Establecimiento del perfil del cliente

Con la finalidad de ofrecer un mejor servicio (satisfaccion de las
necesidades del cliente y generacion de mayor rentabilidad) y en la busqueda

de definir el mercado objetivo, se plantedé una breve encuesta que trata de

abarcar los aspectos mas importantes.
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2.2.3.2 Modelo de encuesta

La encuesta ha referencia en primer lugar a las zonas o lugares de

procedencia del cliente.
Posteriormente, se trataron de conocer los motivos de la visita, entre los
cuales se destacaron opciones como el precio, el surtido, la seguridad y la

cercania entre otros aspectos.

Por ultimo, era importante conocer el destino de la compra, es decir si

esta era para reventa, o bien para consumo.
2.2.3.3 Resultados

Los valores presentados a continuacion, corresponden a una muestra
diaria de 30 personas seleccionadas al azar en dias cercanos a quincena vy fin

de mes, asi como dias lejanos a estos periodos, en 5 ocasiones.

En la figura 3 se muestra el porcentaje masculino y femenino

entrevistado en la muestra.
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Figura 3. Sexo de los entrevistados.

Sexo

oM
BF

Fuente: Encuesta servicio al cliente

A continuacion se muestra el rango de edad de los entrevistados.

Figura 4. Rangos de edad.

Rango de edad

020 a 29
@30 a 39
040 a 49
050 a 60

Fuente: Encuesta de Servicio al cliente

El lugar de procedencia de los entrevistados se detalla en la figura 5.

17
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Figura 5. Lugar de procedencia.

Lugar de procedencia

Fuente: Encuesta de servicio al cliente

La Figura 6 muestra el motivo de visita a los establecimientos.

Figura 6. Motivo de visita.

Motivo de visita

120
100
80
o

40
20

Fuente: Encuesta de servicio al cliente
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La Figura 7 detalla del motivo por el cual los clientes hacen sus compras.

Figura 7. Motivo de compra.

Motivo de compra

OAbastecer Negocio

B Familiar

Fuente: Encuesta de servicio al cliente

2.2.3.4 Interpretacion de resultados

De acuerdo a los resultados presentados anteriormente, es posible
observar que es minima la diferencia en el género de las personas que visitan
los puntos de venta del establecimiento, puesto que el 52% corresponde al sexo

masculino y el 48% al femenino.

La edad de los visitantes, corresponde en gran parte a personas entre 30
y 39 afos, puesto que el 45% de compradores se encuentran en este rango de
edad. Sin embargo, es posible observar también que personas entre 20 a 29
afios comprenden un 23%, mientras que un 17% y un 15% corresponden a los

rangos de 40 a 49 y 50 a 60 afios respectivamente.

Los lugares de procedencia, corresponden en su mayoria (39%) a

personas que proceden de la ciudad capital. En menores porcentajes proceden
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de Mixco, Villa nueva, San Miguel Petapa, Palencia, Amatitlan, Chimaltenango y

Escuintla.

El motivo de afluencia del cliente a este lugar, es sin lugar a dudas el

precio de los productos, ya que el 65% de compradores afirmé esta situacion.

Con respecto al motivo de compra, el 75% afirm6 que posee un negocio
o tienda, que abastece frecuentemente. El 25% restante realiza la visita para

compras de abarrotes en el hogar.

2.2.3.5 Tipos de clientes

Segun los resultados anteriores, es posible concluir que el tipo de cliente
gue visita los puntos de venta de la empresa atiende a la caracteristica de
poseer un negocio o tienda. Sin embargo, fue posible observar que en dias
cercanos a quincena y fin de mes el consumidor final se acerca a realizar sus

compras para el hogar.

2.3 Aspectos de la mezcla de mercadotecnia utilizados actualmente

La mezcla de mercadotecnia es la combinacién de los elementos precio,
producto, plaza (distribucién) y promocion. Actualmente, se utilizan ciertos
criterios para el manejo de cada uno de éstos elementos, entre los cuales
destaca la variabilidad del precio (éste es menor cuando la compra ser realiza
por mayor), diversidad de productos, asi como programas de impulso a las
ventas (promociones, sorteos, etc.) con la finalidad de tener una mayor rotacion

de inventarios.
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2.3.1 Precios

La fijacion de los precios que manejan los puntos de venta depende en
gran medida del mercado (competencia), debido a que ademas de utilizar el
método conocido (costo mas un margen), existen otros factores externos
ademas de la competencia como el contrabando que es un flagelo dificil de
erradicar y que influye directamente en el precio, pues es comun encontrar
negocios que compran productos de contrabando con un costo ampliamente

menor al que ofrecen los proveedores.

2.3.1.1 Venta por unidad

Este tipo de venta, esta orientada directamente hacia el consumidor final,
y se realiza Unicamente en supermercados, es decir, la que no pierde el
concepto tradicional de una tienda de autoservicio. Una de las ventajas de éste
tipo de venta es que el margen de utilidad es mas amplio en comparacion de la

venta por mayor.

2.3.1.2 Venta por mayor

Dirigida directamente al mayorista y detallista, especialmente en
depdsitos donde solamente pueden efectuarse compras por fardo. Esta
modalidad de venta también se maneja en supermercados a través de la venta
por docena que permite a mayoristas con menor capacidad (cuya actividad
comercial depende de un pequefio negocio o tienda) la reventa sin tener que

realizar la compra del fardo completo.
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2.3.2 Productos

En todos los puntos de venta de la empresa se comercializan productos
de consumo masivo de diferentes marcas y presentaciones, que se dividen en

distintas categorias, las cuales se mencionan a continuacion:

- Bebidas (alcohdlicas, gaseosas, néctares, hidratantes, etc.)
- Lacteos y sus derivados

- Cereales

- Granos

- Confiteria

- Limpieza

- Belleza y cuidado personal

- Enlatados

- Boquitas

2.3.3 Distribucién

El canal de distribucién dentro del cual se encuentra la empresa, como
se mencion6 anteriormente es el denominado mayorista. Internamente, se
utiliza una distribucion en la que existe una entidad encargada de realizar todas
las compras del grupo, cuya funcién es abastecer a todos los puntos de venta
incluyendo los supermercados, mediante un sistema de abasto continuo (debido

a la cercania de los puntos) segun las necesidades de cada punto de venta.

2.3.4 Elementos de la mezcla promocional

La promocion es una de las variables de mercadotecnia que debe ser

desarrollada con especial atencion, debido a que en ésta se comunica de
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manera persuasiva los componentes del programa de marketing a los clientes

potenciales.

La promocién de ventas, la venta personal, las relaciones publicas y la
publicidad son los elementos que conforman la variable promocion; a la
combinacién de éstos, de tal manera que se puedan obtener resultados 6ptimos
reflejados en rotacidn, posicionamiento, etc. se le denomina mezcla

promaocional.

El apoyo recibido por parte de los proveedores es importantisimo, debido
a gque existe una importante inversion en este rubro, cuya la finalidad es obtener
el mayor volumen de venta posible, generando al mismo tiempo rentabilidad

para la empresa.

Un vivo ejemplo de la mencion anterior es el despliegue de los
proveedores en los puntos de venta con su equipo de impulsadoras con
material promocional (vallas, afiches, mantas, etc), ofreciendo degustaciones,

obsequiando muestras y dando a conocer las bondades de los productos.
2.3.4.1 Mercadeo en el punto de venta (Merchandising)

En el interior del punto de venta existen oportunidades, a través de las
cuales se puede lograr un beneficio o atractivo para el cliente. Entre estas se
encuentran la decoracion, degustaciones, el mismo packaging, facilidad de

tomar el producto, el precio y el trato del personal entre otros.

En los puntos de venta de la empresa se manejan los siguientes

estimulos de merchandising:
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- Degustaciones: con un producto complementario (ej: frijoles
con nachos).

- Decoracion: Para atraer la atencion del cliente.

- Precios: Manejo por unidad (supermercados), docena y fardo
(supermercados y depdsitos).

- Animaciones: Musica por medio de un promotor que informa al

cliente de las ofertas existentes.

2.3.4.2 Promociones y ofertas

La necesidad que existe entre el proveedor y la empresa de promover
una mayor rotacion, y al mismo tiempo ofreciendo un valor agregado al cliente
desemboca en la creacion de promociones y ofertas que impulsen la venta en
volimenes mayores. Por citar un ejemplo, el mas popular lo componen las
docenas de trece; lo cual significa que al realizar una compra de una docena de
cierto articulo, se le otorga al cliente una unidad extra gratis. Indirectamente
existe inferencia en el precio por unidad, pero solamente se obsequia una

unidad adicional.

Existen también los articulos a precios especiales u ofertados (se
interviene directamente en el precio); ademas, los atados, cuando a un producto
se “ata” otro complementario (o0 de diferente categoria), por ejemplo, una salsa

casera mas un consome.

Son comunes también las rifas o sorteos mediante la entrega de cupones
por la compra de cierta cantidad de articulos de una marca, que luego son
depositados en buzones para obtener derecho participar. Luego de cierto
tiempo se realizan las rifas y se entregan los premios contactando al cliente

mediante los datos escritos en los cupones.
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2.3.4.3 Publicidad

A toda forma pagada de comunicacion no personal para la promocion de

ideas, bienes o servicios se le denomina publicidad.

A lo largo del tiempo la forma mas comun de “publicidad” de la empresa
fue la oral, por medio de la cual un cliente comunica a otros sus experiencias en
precios, surtido, promociones, etc. y es entonces cuando se produce el
reconocimiento de la marca (en supermercados) y posicionamiento en el

mercado.

Ademas de esto, se tiene una pauta en un periodico religioso quincenal,
gue se distribuye en la mayoria de iglesias catélicas de la ciudad capital, con un
tiraje de veinticinco mil ejemplares. El anuncio consiste en un cintillo ubicado
en la parte inferior de una pégina interior, el cual estd dedicado a los
supermercados y que resalta los precios bajos asi como la ubicacion de las tres

tiendas.

El proveedor utiliza publicidad en distintos medios masivos de
comunicacion (prensa, radio, television), lo cual es de mucha importancia
debido a que el cliente en el punto de venta responde a estos estimulos y
mensajes persuasivos e identifica las marcas en las géndolas o exhibiciones,

concluyendo en la compra de los productos.

2.4 Ventas

El volumen global de ventas actual es un dato que resulta inaccesible
debido a la confidencialidad con la cual se maneja este tipo de informacién. Por

tal motivo y para este caso de estudio sera de utilidad analizar especificamente
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un solo producto: el café, el cual forma parte del consumo tradicional del

guatemalteco.

La marca que se analizar4 sera la de Nescafé Clasico, un producto
fabricado y comercializado por Nestlé, una empresa reconocida a nivel mundial
por la calidad y diversidad de sus productos como leche en polvo, cereales,
sopas, consomés, café, chocolates, etc.

A continuacion se realizara una breve descripcion de la tradicion del
consumo del café en nuestro pais, asi como las principales caracteristicas del

Nescafé Clasico y sus diferentes presentaciones.

2.4.1 El consumo del café en Guatemala

La cultura guatemalteca se ha desarrollado a través de la historia con
muchas tradiciones, dentro de las cuales la comida tipica y las bebidas son
parte muy importante y que resaltan en la idiosincrasia del pais; tal es el caso

del consumo del café.

En 1773, llegaron las primeras plantas de café a Guatemala, como
resultado de una iniciativa desarrollada por sacerdotes jesuitas. A mediados del
siglo XVIII, por primera vez, se habia consumido en publico en Guatemala, al
celebrar el nombramiento de la Catedral a la categoria de Metropolitana. Antes
de esa fecha su consumo como bebida no se habia generalizado aunque

algunas veces se usaba como medicina.

En 1803 una disposicion gubernamental entré en vigor, exonerando
durante diez afios al cacao, azucar, algodén y café, del impuesto de alcabala y

de otros impuestos, ademas en 1835, se decretdé un premio de doscientos
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pesos al agricultor que primero cosechara cien quintales de café, con premios

de cien pesos el segundo, tercero y cuarto lugares.

En 1854 se hizo la primera exportacion, consistente en 95 quintales oro
a un valor USD 10 por quintal. En 1867 el producto guatemalteco participd por
primera vez en un evento internacional, la Exhibicién Internacional de Paris, y
en 1888 gano el primer lugar de exhibicion mundial de Paris, alcanzando sus
mayores niveles de produccion, debido a una alta cotizacion en el mercado
internacional. En 1915 el café guatemalteco nuevamente es galardonado,

obteniendo el primer lugar en la exposicion de San Francisco.

En 1910, los guatemaltecos, el doctor Federico Lefio y Eduardo T.
Cabarrus desarrollaron el café soluble en Francia, pero la Primera Guerra
Mundial impidi6 que se comercializara quedando la patente en Francia. La

férmula que se usa actualmente es la misma, pues no ha sido mejorada.

En ese mismo afio el caficultor guatemalteco, Ingeniero Roberto
Okrassa, desarrollé en su finca de Antigua Guatemala, una retrilla con
guebradora y pulidora que sigue siendo usada mundialmente. Su invento

recibié el conocido nombre de Retrilla Okrassa.

Los Cafés que se producen en Guatemala se clasifican como "Arabigos
Lavados", produciéndose en todos sus departamentos, tienen diferentes
caracteristicas por la altitud, tipo de suelo, temperatura, nubosidad y régimen de
la region donde se cultivan. Esto afecta las caracteristicas del grano en
tamano, estructura y consistencia, causando calidades que ademas de ser
distintas, son diferenciables entre si. Esta regionalizacion natural Gnica produce
varios tipos exclusivos. Entre los mas conocidos se encuentran: El Café de

Fraijanes, Coban, Huehuetenango, AtitlAn y Antigua, este Ultimo constituye un

27



Propuesta de un plan de mercadotecnia para una empresa dedicada a la venta de productos de consumo masivo

tipo de café reconocido internacionalmente, que es objeto de un sobreprecio en
los mercados gourmet. Se cultiva en una zona localizada entre volcanes, cuyas
laderas forman un valle con condiciones ecolégicas y climéticas particularmente
propicias para el cultivo del mejor grano. Los suelos, de origen volcanico, son
jovenes y presentan condiciones Ooptimas de fertilidad; algunos expertos
nacionales y extranjeros, consideran que el café Genuino Antigua, es uno de los

cafés mas finos que se producen en el mundo.

Guatemala es el quinto exportador mundial de café, y primero del grano
arébiga reconocido por su calidad. Hablando propiamente de consumo los
guatemaltecos beben mas de 1.7 tasas al dia, pero el café que consumen
generalmente es de mediana calidad, ya que no es el mismo utilizado para

exportacion.

2.4.1.1 Nescafé Clasico

Este es uno de los diferentes productos de la multinacional Nestlé, que
como se menciond anteriormente es lider a nivel mundial en muchas de sus
marcas. El café no es la excepcion, y aunque en el pais existen algunas
marcas muy bien establecidas, el Nescafé busca posicionarse y ganar campo
en el tan competido mercado de esta tradicional bebida. Muy conocidas son las
marcas de Café la Jarrillita a nivel popular, Incasa y Musun, este Ultimo destaca
porque ha tenido mucha inversion en el desarrollo de su imagen de marca a
nivel masivo, y que desde hace poco tiempo es distribuido por el propio Nestlé

Guatemala.
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2.4.1.2 Presentaciones

El Nescafé clasico en el mercado guatemalteco tiene las siguientes
presentaciones:

Sobre de 8 gr.

Frascos de 50, 100 y 200 gr.

Figura 8. Nescafé Clasico

Fuente: Fotografia tomada al producto real

2.4.2 Historial de ventas
A continuacion se presenta el historial de ventas mensual de nescafé en

todas sus presentaciones durante el afio 2007 y 2008, tanto en mayoreo, como

en autoservicios. (Tabla V).
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Tabla V. Historial de ventas en unidades de Nescafé, afio 2007 vs. 2008

2007 2008(% Variacion
Enero 14,880 14,053 -5.56%
Febrero 15,168 14,481 -4.53%
Marzo 17,461 13,020 -25.43%
Abril 25,884 21,782 -15.85%
Mayo 13,392 14,091 5.22%
Junio 11,616 15,166 30.56%
Julio 10,776 8,988 -16.59%
Agosto 20,818 16,096 -22.68%
Septiembre 13,632 14,125 3.62%
Octubre 12,840 13,548 5.51%
Noviembre 13,128 14,087 7.30%
Diciembre 23,112 19,021 -17.70%
Totales 192,707 178,458 -7.39%

Fuente: Historial de Ventas de La Empresa.

Figura 9. Comportamiento de ventas Nescafé, afio 2006.
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De acuerdo a la grafica, se observa que el afio 2008 decrecié un 7.39%
respecto el 2007. Esto probablemente a la situacidbn econdémica generalizada a

nivel mundial y de la que Guatemala no escapo.

Es importante mencionar que el primer trimestre del afio fue
histéricamente malo, mejorandose la venta hacia el cuarto mes (aunque en el
2008 fue versus 2007). Luego, una baja durante los siguientes tres meses para
obtener un pico durante agosto, repitiéndose el comportamiento hasta llegar a

diciembre.

2.5 Bodega

Debido a la cercania de depdésitos y supermercados existe una gran
bodega central, que es el lugar en el cual se almacena casi toda la mercaderia,
ya que no todos los puntos de venta cuentan con un sitio de almacenamiento
propio. Ademas de ésta instalacion existen tres mas; una destinada a la
confiteria y boquitas; otra que almacena productos de cuidado personal y
belleza (acondicionadores, shampoo, tintes para cabello, pafales, etc.) y por
altimo una destinada para productos de libreria (cuadernos, hojas, boligrafos,
etc.). Las operaciones se realizan segun los requerimientos de cada punto
durante el dia, mediante pedidos continuos a los tres centros de acopio.

2.5.1 Instalaciones
Las instalaciones de la bodega se encuentra dividida en su interior de
manera inapropiada, pues existen tres pisos, los cuales estan construidos sin

medidas de seguridad, pues éstos son de madera y casi se vencen por el peso

del producto.
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2.5.2 Ubicacién de producto

El producto se encuentra almacenado casi sin existir alguna clasificacion,
pues en muchas ocasiones es posible encontrar productos como harina y masa
cerca de las areas de detergentes y cloros, o que provoca una inminente

contaminacién del producto.
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3. PROPUESTA DEL PLAN DE MERCADOTECNIA

3.1 Resumen ejecutivo

La mision de la empresa es “Fortalecer el canal mayorista en Guatemala,
ofreciendo ventajas en precios, surtido, seguridad, y buen servicio;
presentando una opcion de compra diferente y atractiva al consumidor final en
autoservicios, brindando un valor agregado que esté reflejado en beneficios
adicionales.”

El mercado meta para autoservicios: amas de casa, entre 20 y 50 afios,
de un nivel socioeconémico, C, D, E, ademas de pequefios mayoristas (o
tenderos) que buscan abastecer su negocio o tienda, en la ciudad capital. Para
Mayoreo: Pequefias distribuidoras, abarroterias, tiendas medianas y pequefas,
de la regién Central, Occidental, Oriental y Sur, cuya compra sea habitual y

directa.
Los objetivos del plan de marketing lo comprenden el aumento de la

participacion de mercado, para autoservicios y elevar el nivel de ventas en cada

categoria.
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3.2 Introduccién

Luego de observar y analizar la informacion anterior es necesario
proponer un plan de accién que mezcle las cuatro variables de mercadotecnia
(precio, producto, plaza y promocion) de tal manera que se obtenga el mayor

beneficio para la empresa.

Por tal motivo, el presente estudio presenta una propuesta de una
planificacion inexistente, y que significara un punto de partida para tomar en

cuenta el marketing como una herramienta indispensable en el dia a dia.

3.2.1 Misién

Fortalecer el canal mayorista en Guatemala, ofreciendo ventajas en
precios, surtido, seguridad, y buen servicio; presentando una opcién de compra
diferente y atractiva al consumidor final en autoservicios, brindando un valor

agregado que esté reflejado en beneficios adicionales.

3.2.2 Visién

Ser la opcién de compra numero uno en el mercado mayorista, mediante
la descentralizacion y establecimiento de presencia en los centros mayoristas
mas importantes del pais; y a nivel autoservicios ser lider del mercado popular

mediante un buen servicio, precios bajos y amplio surtido.

3.3 Situacion de Mercado

El dia a dia, indica que los clientes son en su mayoria semi-mayoristas y

detallistas (tienda grande, mediana y pequefia), que buscan abastecer su
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negocio; y ademas clientes que compran para consumo propio, en el caso de

autoservicios.

3.3.1 Segmentos

Brevemente, el proceso de segmentacibn de mercados consiste en
dividir el mercado de acuerdo a ciertas variables, para determinar partes
homogéneas y asi obtener el mercado meta, hacia el cual estara dirigido el
esfuerzo de marketing. Existen dos tipos de segmentacion, la de mercados de

consumidores y de mercados de negocios.

Los principales tipos de segmentacion de mercados son geografica,
demogréfica, psicografica, y conductual.

Segmentando el mercado de consumidores se tiene lo siguiente:

Geografica: ciudad capital de Guatemala;

Demografica: poblacion: 943,348 habitantes segun el Instituto Nacional de
Estadistica al afio 2002; edad: 20-34, 35-49, 50-64 afios; sexo: masculino o
femenino;

Psicogréfica: Nivel socioeconémico: A, B, C, D, E.

Conductual: Compra periodica para consumo familiar.

Segmentando el mercado de negocios tenemos:
Ubicacion de los clientes:

Region Central, Norte, Sur, Oriente Occidente de Guatemala

Tipos de cliente:

Tipo de empresa: PYMES
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Tamafo: 1-10 empleados

Condiciones

Condiciones de compra: recompra directa, recompra modificada, nueva compra.
Tasa de uso: No usuario, usuario esporadico, usuario habitual

Procedimiento de compra: oferta en competencia, contratos de servicios.

3.3.1.1 Mercado objetivo

El mercado objetivo o mercado meta, es aquel segmento 0 segmentos

del mercado hacia los cuales la empresa dirige sus esfuerzos de marketing.

De acuerdo a lo anterior, los mercados meta de la empresa son los

siguientes:

Para autoservicios: Amas de casa, entre 20 y 50 afios, de un nivel
socioeconémico, C, D, E, ademas de pequefios mayoristas (0 tenderos) que

buscan abastecer su negocio o tienda, de la ciudad capital.
Para Mayoreo: Pequefas distribuidoras, abarroterias, tiendas medianas y
pequefias, de la region Central, Occidental, Oriental y Sur, cuya compra sea
habitual y directa.
3.3.2 Andlisis del producto o Servicio

Como se menciono anteriormente, existe una amplia gama de productos

a la venta (aproximadamente 6,000), de los cuales fue seleccionado el Nescafé

clasico en cada una de sus presentaciones.
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3.3.2.1 Precios

Para el presente caso de estudio el precio del Nescafé clasico se maneja

de acuerdo a la descripcion de la tabla VI.

Tabla VI. Precios Nescafé Clasico.

Presentacion Precio
Sobre 8 gramos Q1.65
Frasco 50 gramos Q12.50
Frasco 100 gramos Q23.50
Frasco 200 gramos Q42.95

Fuente: Lista Precios de la Empresa.

3.3.2.2 Ventas

En el capitulo anterior se mencioné el historial de ventas durante el afio
2007 y 2008, del Nescafé clasico; y en el cual se mostré el comportamiento de
la curva de ventas por cada afio. Este sera el punto de referencia para la

propuesta del plan.

3.3.3 Competencia
Segun sondeos en el mercado, en primer lugar se encuentran los
competidores mayoristas, que abarcan los depdsitos mayoristas del sector y los

centros de mayoreo del pais.

Para el sector de autoservicios la competencia la conforman todos los

supermercados del sector y de la capital.
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3.3.3.1 Competidores

a. Sectorial

En mayoreo se tienen identificados dentro del sector de operaciones, las
siguientes categorias:
Depdésitos Grandes (3)

Depdsitos de menor tamafio (mas de 10 puntos)

En autoservicios, los competidores principales son los siguientes:
La Despensa Familiar (zona 4)

Paiz (18 calle de la zona 1y zona 4)

Econo Super (zona 4)

b. Regional

En el comercio mayorista, la competencia regional esta compuesta por

todos los centros mayoristas de la capital del pais, como:

CENMA zona 12
Multimayoreo zona 7

Centros mayoristas ubicados en los mercados municipales.
En el &rea de supermercados, la competencia la conforman las tiendas

de autoservicios de Wal Mart (Paiz, Hiper Paiz, despensas, etc.) y Unisuper (La

torre y Econo super) y otras de menor tamafio (Super Elmar, La Barata, etc.).

38



Propuesta de un plan de mercadotecnia para una empresa dedicada a la venta de productos de consumo masivo

El competidor directo en el sector de supermercados lo constituye Wal-
Mart que maneja el formato popular a través de la Despensa Familiar, cuyo

cliente conforma uno de los Target o0 mercado objetivo de la empresa.

Como competidor indirecto, se tiene la distribucion horizontal de grandes
fabricantes o distribuidores, debido que el tendero recibe el producto en su
negocio, lo que disminuye la frecuencia de asistencia de éste a los centros de

mayoreo.

c. Nacional

En muchas ocasiones el mayorista del interior del pais ya no llega hasta
la capital, simplemente porque existen otros centros mayoristas mas cercanos,
o bien, porque la distribucion de las empresas mas grandes esta muy bien

organizada y cubre eficientemente geograficamente mas rutas.

A nivel de autoservicios, como se mencion6 la competencia se limita

geogréaficamente a la ciudad capital, por la razon anteriormente descrita.

3.3.3.2 Estrategias

La competencia mayorista del sector, generalmente basa sus estrategias
en el precio, es decir la reduccion de éste con la intencion de generar mayores

ventas (aunque como se menciond, con un margen muy pequefio).

En autoservicios, Wal Mart a través de la Despensa Familiar se maneja
también una estrategia de precios bajos, (‘precios bajos todos los dias’),
llegando al grado de disminuirlos ain por debajo el costo, cuando identifican

una amenaza latente. Cabe destacar que aunque Wal-Mart (a través de la
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Despensa) en algunas ocasiones maneje precios de venta mas bajos que su
costo, posee otros formatos de tiendas dirigidos a segmentos mas altos y con

margenes mayores que subsidian los precios de despensas.

La desventaja del formato Despensa Familiar es el surtido, ya que la
politica es de mantener un surtido limitado, de acuerdo a sus instalaciones,

personal de operacion, etc.

3.3.3.3 Precios

La empresa pretende no competir por precio con los supermercados
antes mencionados. La estrategia se basa en mantener un pequefio porcentaje
arriba del lider (La Despensa), en los productos que éste posee. Sin embargo
como La Despensa posee un surtido limitado, se trata de marginar un

porcentaje mayor en los articulos que éste supermercado no posee.

3.3.3.4 Distribucion

No existe distribucion a nivel horizontal, por lo que ésta podria ser una

alternativa para llegar al detallista.
3.3.3.5 Promocién

En mayoreo, es comun la promocion de ventas dirigidas al tendero, con
actividades como sorteos, bonificaciones con producto, premios por la compra

de cierta cantidad, descuentos, etc., las cuales son las mas utilizadas en este

canal.
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En supermercados, es posible observar atados, certificados de regalo,

sorteos, concursos, etc.

3.3.4 Participaciéon de la empresa en el mercado

Segun sondeos realizados por la competencia, la participacion de
mercado de autoservicios es la siguiente (Figura 14):

Figura 10. Participacion de la empresa en el mercado.

Participacion de mercado

3%

6% QPaiz

BHiper Paiz
mDespensa
OLa Torre

B Econo Super
OClub Co

B Price Smart

BEmpresa

Fuente: Estimaciones de la empresa.

La participacion de la empresa en el mercado de autoservicios es menor
al 1%.
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3.3.5

Distribucion

Como se menciond anteriormente, no existe distribucion a nivel

horizontal (detalle). Unicamente existe una bodega central y sistema de

distribucion hacia los diferentes puntos de venta.

3.4 Andlisis FODA

3.4.1

Analisis interno

El analisis interno es propio de la empresa y se obtiene mediante la

identificacion de las fortalezas y debilidades.

3.4.1.1 Fortalezas

En mayoreo, existen varios puntos de venta, y especializacion en
algunos productos como por ejemplo, papeleria, licores, drogueria,

confiteria y gaseosas, lo que permite ofrecer al cliente un amplio surtido.

Amplias instalaciones, dénde es posible mantener un inventario
adecuado con la suficiente reserva para desvirtuar cualquier ruptura de
stock. Ademas de esto, es posible ofrecer al cliente comodidades como
parqueos en los puntos de venta (algo poco comun en la terminal de la

zona 4), lo cual representa una ventaja frente a los competidores.

En supermercados, aprovechamiento de la compra por mayor, precios
bajos y amplio surtido.

42



Propuesta de un plan de mercadotecnia para una empresa dedicada a la venta de productos de consumo masivo

3.4.1.2 Debilidades

Alta rotacion.

Inadecuado manejo de inventarios.

Bodegas construidas con materiales inapropiados (madera), que se

debilitan y no soportan el peso de las estibas de productos.

Producto en mal estado por malos manejos.

Robo por parte de empleados.

3.4.2 Analisis externo

El andlisis externo consiste en identificar las amenazas que puedan

surgir del exterior y como contraparte, las oportunidades que se puedan dar de

acuerdo a diferentes situaciones del entorno.

3.4.2.1 Amenazas

Contrabando. (producto robado nacional o del extranjero)

La descentralizacion de los centros de mayoreo, y el veto paulatino al
ingreso de buses y transporte pesado por parte de la municipalidad de la

ciudad capital, que causa disminucion de visitantes.

La inseguridad, uno de los grandes problemas que afecta actualmente al
pais. La delincuencia generalizada es un factor en contra no solamente

para la empresa, sino para todo el sector comercial.
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e Competencia con las cadenas grandes de supermercados, y con

mayoristas del sector.

e La contaminacion del sector (roedores, basura, etc.), que puede causar
deterioro de productos.

e Distribucién horizontal de los proveedores.

3.4.2.2 Oportunidades

e Descentralizacién hacia otros centros mayoristas en otras partes de la

ciudad capital (Central de Mayoreo zona 12, etc.)

e En autoservicios, el surtido limitado del competidor principal (Despensa
Familiar), lo cual permite ofrecer mas productos al cliente y a precios

muy parecidos.
e El crecimiento de las pequefias y medianas empresas fabricantes, que
no poseen la capacidad de distribucion de productos en ruteo, ven en el

canal mayorista una muy buena opcion para comercializar sus productos.

e Distribucién horizontal propia.
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3.5 Objetivos

3.5.1 Incrementar participacion en el mercado a un 1% durante el presente

ano.

Elevar el nivel de participacion en el mercado, mediante diferentes

estrategias que permitan crear un buen posicionamiento entre los clientes.

3.5.2 Incrementar el volumen de ventas.

La participacion de mercado que se quiere alcanzar depende del
aumento del nivel de ventas. Para cumplir con este objetivo se deberan trabajar

bajo los siguientes términos.

3.6 Estrategias

Es un plan amplio de accion con el que la empresa alcanzara sus

objetivos y cumplira con su misién. Estas se presentan a continuacion.

3.6.1 Impulso de imagen

Para supermercados se implementard a través de las siguientes

actividades:

- Creacion de una campafia publicitaria institucional, por medio del
apoyo de una agencia de publicidad (o directamente con los medios de
comunicacion), con la finalidad de posicionar la marca en la mente del

cliente, y por ende crear imagen de marca.
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- Pinturay rotulacién uniforme los tres establecimientos.
- Apoyo y patrocinio de diferentes eventos sociales y deportivos dirigidos
al target.

3.6.1.1 Publicidad

Tomando en cuenta el apartado anterior, la publicidad sera seleccionada
de acuerdo a un andlisis que se realizara seleccionando las opciones que

presentan los diferentes medios de comunicacion:

- Television
- Radio

- Periddicos
- Revistas

- Medios alternos (Vallas, mupis, etc.).
3.6.1.1.1 Pautas en medios publicitarios
Estas se determinaran de acuerdo al presupuesto que la empresa

asignara.

En television, se encuentran las siguientes opciones:

Television Nacional (Canales 3, 7, 11, 13)

- TV Azteca Guatemala

Guatevision

Television por cable

En radio, se encuentran:
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- Emisoras Unidas (Yosi Sideral, Emisoras Unidas, Cadena
Grande, etc.)

- RCN (Red deportiva, Radio Mia, FM Globo, etc)

- Grupo Radial el Tajin (Radio Ranchera, FM Joya, Fiesta).

- Central de Radios (Sonora, Alfa, Tropicalida, Extrema, etc.)

- Radio Rumbos (La Sabrosona, Radio Nuevo Mundo, Los 40
principales, etc.)

- Otras.

En periddicos:

- Prensa Libre

- Nuestro Diario
- Siglo XXI

- Al Dia

Ademas revistas, vallas publicitarias, MUPIS, etc.

De acuerdo al mercado objetivo y al presupuesto se debera seleccionar
cada medio y su programacion (en TV y radio), asi como la circulacién en
periddicos, publicaciones en revistas, etc.

3.6.2 Mejorar el sistema de distribucién
Al Implementar la distribucion horizontal, desarrollando labor de ruteo

hacia clientes detallistas, creando y definiendo territorios puede contribuir con

este cometido.
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Otra opcion podria ser la contratacion de vendedores independientes que
trabajen determinadas areas, con lo que podrian generarse fuentes de empleo,

con beneficio para la empresa.

3.6.2.1 Establecer el control en el canal de distribucién

Se establece control en el canal, a través de planes de trabajo concretos
y objetivos conjuntos con proveedores que sean medibles y ejecutados bajo el

monitoreo del proveedor.

3.6.3 Mejorar el desarrollo del mercadeo el punto de venta

Para proceder a mejorar el mercadeo en el punto de venta, se deberan

implementar en un inicio las siguientes acciones:

- Mejorar el orden y limpieza de instalaciones, asi como las géndolas,
estanterias y cajas.

- Implementar un sistema adecuado de iluminacién

- Decorar el lugar visual y auditivamente, es decir con pintura adecuada y
musica a un volumen moderado.

- Uniformar al personal, para proyectar una imagen de empresa seria y

con buen servicio.

3.6.3.1 Mercadeo en el punto de venta

Hablando propiamente del mercadeo en el punto de venta, las

propuestas son las siguientes:
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- Para supermercados, en géndola, la distribucion de producto debera
realizarse tomando como base el share de la categoria, es decir, que
el espacio en gondola estard ponderado de acuerdo a la facturacion
de cada producto, teniendo la mayor disposicion el lider de la
categoria. (Esto es muy comun observarlo en supermercados, por
ejemplo en cereales: la marca lider es Kellogg’'s y es posible
identificarlo por el lugar asignado para toda su linea de producto.)

- Aplicar sistema de control de inventarios para la gondola, es decir
identificar el momento en que se tiene que realizar pedido y cuanto
pedir, para evitar el desabastecimiento.

- En depoésitos mayoristas, se deberd evitar la saturacion del material
promocional o POP (point of purchase, por sus siglas en inglés).

- ldentificar adecuadamente promociones y ofertas especiales para
lograr llamar la atencion del cliente.

- Animar interna y externamente el punto de venta, con rétulos
llamativos para las fachadas, con musica para las promociones. En el

interior con exhibiciones de productos adecuadas y ordenadas.

3.6.3.2 Exhibiciones

La falta de exhibiciones en los puntos de venta, provoca en el cliente un

pensamiento de ausencia de “X” producto.

En supermercados se deberan realizar las siguientes acciones:

- A parte del producto exhibido en gdéndola, deberan crearse
exhibiciones especiales y temporales, mediante una programaciéon en
donde se pueda apoyar los productos que no han tenido la rotacién

deseada.
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- Los puntos donde se pueden realizar dichas exhibiciones son: puntas
0 cabeceras de gondola, cajas e islas. También se pueden fabricar
muebles o exhibidores especiales que adornen la presencia del

producto.

En depdsitos, debera desarrollarse:
- Aligual que en supermercados, exhibiciones de productos.
- Aca los puntos de ubicacion serdn mas restringidos debido al
tamano del local, pero pueden ubicarse varias exhibiciones sin

llegar a saturarlo visualmente.

3.6.3.3 Escaparatismo

En el apartado anterior se hablo de las exhibiciones. Intimamente
relacionado esta el escaparatismo, cuya funcion principal es la de mostrar el
producto estéticamente, y que éste sea capaz de atraer al cliente potencial para

que ingrese al punto de venta y compre.

Con el escaparatismo se pretende:

- Llamar la atencibn y atraer a la gente, mediante la
identificacion adecuada del mismo.

- Estimular el deseo de compra

- Incrementar las ventas

- Crear imagen propia del punto de venta que sea diferencia de

los competidores.
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El impacto visual de la distribucion de los productos en la gbéndola no es
homogéneo. Al ver el mueble que contiene los articulos, la vista seré diferente,
por ejemplo, suponiendo que la figura 15 representa una gondola.

Esta se encuentra dividida en tres zonas (alta, media y baja).
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Figura 11. Valor de impacto visual de las zonas de producto en géondola o exhibicién

Zona alta i E
(Valor 7.2%) 8 , 7 | 9
Zona central E E
(Valor 23.5%) 5 \ | 6

Zona baja

(Valor 69.3%) 2

Sentido de la 28% 47% 25%
circulacién

[EEN
w
v

Fuente: Marketing en el punto de venta. Mc Graw Hill. Pag 159.

Esta teoria valora mas la atraccion de la mirada del publico en sentido
horizontal en la zona baja central (impacto visual zona baja del 69.3% y zona
central del 23.5%) y en sentido vertical, en la zona del centro (impacto visual del
47%). Superponiendo ambas divisiones y sumando los porcentajes de impacto
visual se obtienen los nueve rectangulos numerados, siguiendo el criterio de
mayor a menor impacto visual y siendo el de mayor impacto el nimero 1 con
116.3% (69.3 + 47), seguido del 2 con un 97.3% (69.3+28) y asi sucesivamente,
hasta el 9 con un 32.2% (7.2+25), indicando ademas el orden de las zonas

desde la mas caliente (1), a la mas fria (9).

De esta manera, se tiene una opcion para distribucién de productos, de

acuerdo a ciertos factores como rentabilidad, volumen de venta, etc.
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3.6.3.4 Material POP

Comprenden todos los afiches, vallas y carteles que se encuentran en el
punto de venta.

En la mayoria de proveedores es comun el uso de este tipo de material,
lo que muchas veces provoca saturacion visual. En este punto se pretende
regular o limitar el uso de este material a campafas o promociones especiales,

para evitar este inconveniente.
3.6.4 Desarrollo de promociones

La promocién es otro elemento de la mezcla de mercadotecnia, que
consiste en un conjunto de técnicas empleadas para incrementar con rapidez y
eficacia las ventas de un producto o servicio sin que se produzca ninguna
alteracion en la imagen del mismo.

3.6.4.1 Tipos de promociones

Existen varios tipos de promociones, que se pueden implementar; entre

ellas las siguientes:
a. Certificados de regalo
Crear certificados de regalo que sean canjeables por electrodomésticos,

gasolina, o bien, por productos en los propios depositos o
supermercados.
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b. Atados con productos complementarios

Se deberan amarrar productos complementarios, en este caso al

Nescafé Clasico, que representen cierto porcentaje del precio de venta.

c. Sorteos

Se propone también incentivar la rotacion a través de la participacion en

sorteos de viajes, electrodomésticos, vehiculos, etc.

Esta actividad es posible realizarla tanto en mayoreo, como en
supermercados, ofreciendo segun el perfil del cliente un premio diferente
(mayoristas y consumidores finales). Por ejemplo, al cliente mayorista puede
incentivarsele ofreciéndole regalos por cierto volumen de compra y que
represente para él un descuento; mientras que en supermercados, el incentivo
de compra podra ser para el ama de casa, ofreciéndole por ejemplo participar

en el soreto de una lavadora, un estufa, etc.

3.6.5 Desarrollar la gestién de stocks

La gestion de stocks es un conjunto de procedimientos que organizan el
abastecimiento de productos a un costo minimo, en funcion de la capacidad de

almacenamiento.

Aqui se pretende determinar cuando y cuanto pedir a los proveedores

para ofrecer un maximo nivel de servicios al cliente, a un costo minimo.

En la figura 12 se muestran los datos de una investigacién acerca de la

reaccion de los clientes ante una rotura de stocks.
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Figura 12. Comportamiento del cliente ante una ruptura de stocks.

Reaccion de los clientes ante una rotura de stocks

9% @ Reclaman el producto que
falta

®| Esperan el
reabastecimiento

47% O Cambian de marca

27%

0O Cambian de producto

W Cambiande
14% establecimiento

Fuente: Marketing en el punto de venta. Mc Graw Hill.

3.6.5.1 Implementacion de sistemas de gestion de stocks

La reposicidon de inventario debe realizarse antes que se produzca el
desabastecimiento total, lo que significa que hay que hacer un nuevo pedido
cuando se alcance un nivel de existencias que nos permita cubrir la demanda

hasta que llega el suministro 6ptimo.

En la empresa se podrian utilizar tres sistemas que permitan el

aprovisionamiento, los cuales se describen a continuacion:

El primer sistema, consiste en una revision continua del nivel de
inventarios de un articulo cada vez que se realiza una venta. De esta forma, se
tendra un permanente control de las existencias y cuando éstas llegan a un

nivel minimo determinado llamado punto de pedido se hace la peticion.
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En segunda instancia tenemos el sistema de revision periodica, que
consiste en revisar el stock a intervalos de tiempo constantes y lanzar un pedido

desde el nivel de inventarios que se observa hasta un nivel de stock maximo.

Y, por ultimo el sistema de revision perfecta, que es una mezcla que
consiste en conocer el ritmo de demanda de las existencias y de esta forma
prever el momento en el que se van a agotar las mercancias. La peticion se
hace al llegar al punto de pedido y la cantidad solicitada es variable, siendo esta
la necesaria par que en el momento de su recepcién el inventario total coincida

con el stock minimo.

En la figura 13 se indica el stock existente en cada momento del tiempo. Desde
el momento ty se puede observar como disminuye el stock a medida que se
vende el producto, hasta llegar al momento t; en el que todo el stock se habra
vendido. Para atender la demanda del proximo periodo t; — tp, el comercio

debera volver a aprovisionarse de stock repitiéndose el proceso sucesivamente.
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Figura 13 Representacion grafica del movimiento de stock

Q
Cantidad
de producto
en Stock

to t1 to t3 (Tiempo)

Fuente: Mercadeo en el punto de venta, McGraw Hill, pag. 124

3.6.6 Mejora de la atencion al cliente

Los

En primer

clientes satisfechos producen diversos beneficios para la empresa.

lugar, son menos sensibles respecto al precio (no necesariamente

para el comercio mayorista). Ademas, hablan positivamente de la empresa y de

sus productos y se mantienen fieles durante periodos mas largos. Sin embargo

la relacién entre satisfaccion del cliente y fidelidad varia considerablemente

entre sectores y situaciones competitivas.

Para mejorar la atencion al cliente podran desarrollarse los siguientes

procedimientos:

Capacitar el personal para que desarrolle en buena manera sus
relaciones interpersonales, con el cliente asi como con sus
compafieros de trabajo.

Crear una base de datos de clientes, para establecer una

comunicacién mas estrecha.
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- Implementar métodos de evaluacion del personal por medio del
cliente, tal y como lo hacen algunas agencias bancarias, depositando

en un buzoén la calificacion de la atencion.

3.6.6.1 Implementacion de la gestion de relaciones con el cliente

Esto consiste en crear relaciones de estrecha comunicacion con los
clientes, es decir, conocer las necesidades de cada cliente. Este tema puede

ser factible con los clientes semi-mayoristas y detallistas.

Este es uno de los apartados mas importantes debido a que estrecha la
relacion entre proveedor y cliente. Aqui, se puede crear una base de datos
para estudiar los requerimientos y preferencias del cliente a lo largo del historial

de la relacion comercial con la empresa.

Con esto se pueden evitar faltantes en el despacho de productos,

entregas fuera de tiempo y de productos en mal estado.
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4. IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MERCADOTECNIA

4.1 Imagen de marca

Segun la propuesta anterior, el trabajo de imagen de marca se trabajara

Gnicamente para supermercados.

Como primer paso se debe inscribir la marca en el registro mercantil bajo

el nombre de Supermercados “El Ahorron”.

Nombre e Imagen: EL AHORR}{ N

| . ~
: La imagen debe ser estandar para cada sucursal del supermercado

guardando colores, logotipos, etc.

La agencia de publicidad propuso una campafia publicitaria, bajo un

concepto de compra en volumen y ahorro, la cual se describe a continuacion.
4.1.1 Determinacion del tipo de pautas

Inicialmente y por razones de presupuesto limitado sélo se pautara en los

siguientes medios:
Radio

Periddicos

Revistas
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4.1.2 Establecimiento de medios acordes al mercado meta

El mercado meta lo conforman las de casa, entre 20 y 50 afios, de un
nivel socioecondémico C-, D, E, asi como pequefios mayoristas que abastecen

su tienda.

Entonces, para radio, los medios seleccionados seran los siguientes:

-  Fm Joya 93.3

- Radio Sonora

- Emisoras Unidas
- Galaxia

- Radio Exitos

- La Sabrosona

- Ke buena

- Radio Fiesta

En medios escritos, especificamente diarios dirigidos a este segmento

como:.

- Nuestro Diario
- Aldia

En radio, la pauta se realizar4 con un spot de 15 segundos cuyo texto
sera: “Compra y ahorra donde cuidamos tu dinero. Solo en el ahorron el
surtido y tu bolsillo son primero... ven y aprovecha los descuentos de que
te da el cochinito ofertero!! ” Por ultimo se mencionan las direcciones de

las sucursales.
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Este spot estara en el aire 8 veces al dia en las radios anteriormente

descritas.

Por ultimo, se publicaran oferteros en los diarios Al Dia y Nuestro Diario,
los dias lunes y jueves. Esta pauta sera permanente y con el apoyo de los

proveedores cuyas marcas participen.

4.1.3 Otros medios de impulso de imagen

Otros medios que se utilizardn son las vallas publicitarias, entre las

cuales se encuentran las ubicadas en zonas afines al mercado meta,

- Calzada San Juan
- Avenida Petapa

- Trébol

- Calle Marti

- Calzada Aguilar Béatres

Las ubicaciones mencionadas anteriormente corresponden a lugares de

mucho trafico en horas pico, lo que ofrece una buena exposicion y ato alcance.

4.2 Distribucion

Segun lo planteado en la propuesta, se determind que el mayorista y la

distribucién horizontal son los dos principales abastecedores del canal

tradicional (mercados y tiendas).

61



Propuesta de un plan de mercadotecnia para una empresa dedicada a la venta de productos de consumo masivo

En el departamento de Guatemala se estima que existen alrededor de
27,000 tiendas de barrio.

Se propone la creacién de rutas que comprendan las diferentes zonas de
la capital, desde la zona 1 hasta la 21, distribuyendo de acuerdo a la cercania

de cada una en 10 vendedores.

Vendedor 1, zonas 1y 2.
Vendedor 2, zonas 18y 6
Vendedor 3, zonas 3y 4.
Vendedor 4, zonas 5y 17.
Vendedor 5, zona 19
Vendedor 6, zona 7
Vendedor 7, zonas 8y 9
Vendedor 8, zonas 10 y 14.
Vendedor 9, zonas 15y 16.
Vendedor 10, zonas 12y 21
Vendedor 11, zona 13.
Vendedor 12, zona 11.

Asi, cada vendedor deberd atender un minimo de 20 tiendas diarias,

totalizando 100 semanales, y repitiendo la visita cada dos semanas.
El portafolio del vendedor deberé contener los principales productos que

vende una tienda: leches, granos bésicos, boquitas, golosinas, aceite,

margarinas, bebidas, entre otros.
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4.2.1 Integracion vertical

Para iniciar, se buscard la integracion vertical para los siguientes
productos, de acuerdo al nivel de facturacion y a relativa facilidad de los

procesos de empaque.

- Arroz
- Frijol

- Sal

- Cereal

- Leche en polvo

4.2.2 Establecer procedimientos de la integracién vertical

Los procedimientos de integracion vertical seran los siguientes:

1. Evaluar indices de rotacion de productos actuales, para determinar la
viabilidad de trabajarlos.

2. Estimar costos de produccion (maquilado), establecer margenes de
utilidad y determinar la rentabilidad.

3. Investigar el mercado, competidores, precios, aceptacion de una nuevas
marcas.
Comparar de margenes, versus productos de los proveedores.
Elaborar proyecciéon de venta, en los propios puntos como en la

distribucion.
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4.2.3 Evaluar distribucion horizontal

La evaluacion de la distribucidon horizontal se realizarda analizando si

existe un crecimiento de las ventas a través de esta modalidad.

Los resultados dependeran del trabajo de supervisor de rutas, tendra a
su cargo a 4 vendedores. También se debera evaluar por medio de la
optimizacion de los recursos (combustible, depreciacion de vehiculos de
reparto, etc.)

4.3 Desarrollo de la gestion de stocks

El sistema de pedidos, se realiza basado en los siguientes datos:

El stock de seguridad, que es el nUmero minimo de unidades que debe

existir en todo momento, y es establecido por la empresa (Ss).

El plazo de entrega del proveedor que es el tiempo que transcurre desde

gue se realiza el pedido hasta el suministro por parte del proveedor. (Pe)

La demanda media durante el plazo de entrega. (Dm)

El momento en que se debe realizar una orden se denomina punto de

pedido y esta dado por la siguiente férmula:

Pp = Ss + (Pe x Dm)



Propuesta de un plan de mercadotecnia para una empresa dedicada a la venta de productos de consumo masivo

Donde,

Pp
Ss
Pe
Dm

punto de pedido

Stock de seguridad

Plazo de entrega del proveedor

Demanda media durante el plazo de entrega.

Los datos anteriores se describen en la tabla VIl para cada presentacion

de Nescafé Clasico:

Tabla VII. Datos para la obtencién del punto de pedido.

Sobre 8 gr. Frasco 50 gr. | Frasco 100 gr. | Frasco 200 gr.
Ss 100 Fardos 50 Fardos 75 Fardos 40 Fardos
Pe 5 dias 5 dias 5 dias 5 dias
Dm 15 Fardos/dia | 6 Fardos/dia 10 Fardos/dia | 6 Fardos/dia
Pp 175 Fardos 80 Fardos 125 Fardos 70 Fardos

Fuente: Informacién de la empresa

De acuerdo a los datos presentados anteriormente, el sistema de gestion

de stocks que mas se adecua al funcionamiento actual de la empresa es el de

revision perfecta, que consiste en conocer el ritmo de la demanda de las

existencias y de esa forma prever el momento en el que se van a agotar las

mercancias.

La peticién se realiza al llegar al punto de pedido y la cantidad

solicitada es variable, siendo ésta la necesaria para que en el momento de

recepcion, se coincida con el stock maximo.
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En la figura 18 se observa la grafica del sistema de revision perfecta para

Nescafé sobre de 8 gramos.

Figura 14. Gréfica del sistema de revisién perfecta, Nescafé sobre 8 gramos (en fardos).

Stock Maximo

175
Punto de Pedido

100 Stock Seguridad

to 5 5 5

Fuente: Elaboracién propia.

4.3.1 Reorganizacion fisica de la bodega
La distribucién y ordenamiento de productos en una bodega es de vital
importancia para un buen control de inventarios. Si existe desorden es muy

dificil obtener datos fiables cuando se realizan tomas de inventarios.

Por tal motivo, se propone ordenar la bodega de acuerdo a las siguientes

categorias de productos:

- Limpieza: aqui deberan ubicarse jabones y detergentes, limpiadores

para pisos, cocina.
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- Cuidado personal: se ubicardn jabones para la piel, shampoo,
acondicionadores, desodorantes, cremas, papel sanitario, cremas, etc.

- Abarrotes: aceites, enlatados, conservas, cereales, etc.

- L&cteos: leches en polvo y larga duracion,

- Bebidas: gaseosas, jugos, refrescos, etc.

- Confiteria y snacks

4.3.2 Determinacion de costos de stock (estimados)

El volumen 6ptimo de pedido se determina en base a algunos datos que
incluyen los costos del inventario, dependiendo del sistema utilizado; si se usa
un sistema de revision continua serd necesario saber el costo de realizar un

pedido, el costo de almacenamiento y la demanda anual del producto.

Debido a que estos datos no fueron obtenidos por la empresa, por lo que
se tendra que manejar el sistema de revision periddica, en el se revisara el
stock a intervalos de tiempo constantes y se lanzard un pedido desde el nivel de

stocks que se observa hasta un nivel de stock maximo.

El pedido se realizara determinando una periodicidad fija para el producto
en funcion de las posibilidades de abastecimiento de los proveedores, el ritmo
de venta del producto, la capacidad fisica de la bodega y la capacidad

financiera (capacidad de compra) de la empresa.

La cantidad a pedir sera variable, dependiendo del faltante para llegar al

stock maximo.
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4.3.3 Establecimiento de niveles de existencia de reservas

El nivel de existencia de reservas se fija de la manera siguiente:

Para el sobre de 8 gramos, en 45 fardos; para todas las presentaciones

de frasco de vidrio sera de 30 cajas.

4.4  Historial y proyeccion de ventas

4.4.1 Datos historicos

En la tabla IX se presentan datos histéricos de ventas de Nescafé

clasico. De aqui se podran realizar las proyecciones y fijar un objetivo de

acuerdo a dicho historial.

Tabla VIII. Historial de ventas Nescafé en unidades 2007 y 2008.

2007 2008|% Variacion
Enero 14,880 14,053 -5.56%
Febrero 15,168 14,481 -4.53%
Marzo 17,461 13,020 -25.43%
Abril 25,884 21,782 -15.85%
Mayo 13,392 14,091 5.22%
Junio 11,616 15,166 30.56%
Julio 10,776 8,988 -16.59%
Agosto 20,818 16,096 -22.68%
Septiembre 13,632 14,125 3.62%
Octubre 12,840 13,548 5.51%
Noviembre 13,128 14,087 7.30%
Diciembre 23,112 19,021 -17.70%
Totales 192,707 178,458 -7.39%

Fuente: Historial de ventas de la empresa.

En el comportamiento de las ventas se observa una variacion estacional

en los meses de abril, agosto y diciembre, épocas en la que suele aumentar la
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demanda general de productos de consumo masivo debido al periodo de

semana santa, pago del bono 14 y la navidad.

Una variacion estacional es el movimiento ascendente o descendente de
las ventas vinculado a cierto periodo o época segun la situacién del entorno que
se presente.

4.4.2 Seleccién de método de proyeccion de ventas

El prondstico de ventas para este afio se realiz6 tomando en cuenta la
demanda historica de los afios 2007 y 2008, calculando un indice estacional y
pronosticando de acuerdo al objetivo de ventas del afio dos mil nueve. El
método que se utilizara para la proyeccion sera el de promedio de ventas que
permite calcular el indice estacional ya que en los meses de abril, agosto y

diciembre la demanda presenta picos considerables.

4.4.3 Proyeccion y porcentaje objetivo de aumento de ventas

En el afio dos mil ocho, las ventas disminuyeron un 7.39% con respecto
al afo dos mil siete. Para el afio dos mil nueve se pretende recuperar esa
pérdida e incrementar un 2.5%, es decir llegar al 10% versus el dos mil ocho.
Tomando como base estos datos, es posible realizar la proyeccion de ventas

mostrada en la tabla X.
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Tabla IX. Proyeccion de ventas Nescafé 50 gramos, mediante calculo de indices
estacionales, afio 2009.

Afio D. Media/mes | D. Media indice Proyeccién
Mes 2007 2008 2007-2008 Estacional 2009
Enero 14,880 14,053 14,467 15,465 | 0.93542225 15,163
Febrero 15,168 14,481 14,825 15,465 | 0.95857099 15,538
Marzo 17,461 13,020 15,241 15,465 | 0.98547007 15,974
Abril 25,884 21,782 23,833 15,465 |1.54107203 | 24,981
Mayo 13,392 14,091 13,742 15,465 | 0.88854283 14,403
Junio 11,616 15,166 13,391 15,465 | 0.86587906 14,036
Julio 10,776 8,988 9,882 15,465 | 0.63898266 10,358
Agosto 20,818 16,096 18,457 15,465 | 1.19345305 19,346
Septiembre 13,632 14,125 13,879 15,465 | 0.89740143 14,547
Octubre 12,840 13,548 13,194 15,465 | 0.85314079 13,829
Noviembre 13,128 14,087 13,608 15,465 | 0.87987822 14,263
Diciembre 23,112 19,021 21,067 15,465)1.36218663 | 22,081
192,707 178,458 185,583

Fuente: Elaboracion propia.

El 10% del objetivo de ventas para el afio dos mil nueve equivale a
194,519 unidades.

La demanda media por mes fue obtenida, mediante el promedio de
ventas de un mismo mes durante los ultimos dos afios, debido a que era
necesario calcular indices de estacionalidad (por picos en los meses de abiril,

agosto y diciembre). Asi para enero tenemos:
Demanda media enero = (14,880+14,053)/2 = 14,467
El célculo anterior se realizé para cada mes.
Luego de la demanda media, se procedid al calculo de la demanda
media general, que no es mas que la suma de la columna de la demanda media

del 2006 al 2008, dividida dentro del nimero de meses del afio. Asi:

Demanda media = 185,583/ 12 = 15,465
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El indice estacional se obtuvo mediante la division de la columna de la
demanda media del 2006 al 2008 entre la columna de demanda media. A

continuaciéon se muestra el indice estacional para el mes de enero:
Indice estacional enero: ( 14,467 / 15,465 ) = 0.9354

El procedimiento se realiza para cada uno de los meses del afio.

La proyeccion de ventas buscada es el resultado de la division del
objetivo de incremento anual para el 2009, que corresponde a 194,519
unidades dentro del numero de meses del afio. El resultado de la operacion
anterior fue multiplicado por el indice estacional de cada mes, obteniendo asi el
prondstico deseado. Siendo el calculo para enero 2009 el siguiente:

Pronéstico enero 2009 = (194,519 /12) * 0.9354 = 15,163 unidades.

De esta manera, el calculo anterior fue realizado para cada mes.

4.4.4 Ejecucioén del objetivo de ventas

El incremento de un 10 % en el nivel de ventas para el afio 2009, se

tratard de alcanzar realizando las actividades mencionadas anteriormente,

apoyados en la campafa publicitaria, en promociones en el punto de venta y

ampliando la distribucion.
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4.4.4.1 Impulso del producto

El impulso del producto, debera realizarse con las siguientes tareas:

- Degustacion de pequefias porciones de café, al publico
objetivo, especialmente en dias de alta rotacion para incentivar
la prueba del producto.

- Obsequios, bandeo en el punto de venta de la siguiente
manera: Por la compra de 2 presentaciones de Nescafé, se

obsequiara una taza con la imagen del producto.

4.4.4.2 Mercadeo en punto de venta

Este se realizara de la siguiente manera:

- En supermercados, elaboracion del planograma utilizando
datos de facturacion, que permitan optimizar el rendimiento
(facturacion) de la categoria. Otorgando espacios en el lineal
de acuerdo a la participacion en ventas por marca.

- Negociacion de Puntos calientes con el proveedor (islas,
puntas de géndola), asi como animaciones en dias especiales.

- Colocacién de imagen en el punto de venta.

4.5 Atencién al cliente

Uno de los factores muy importantes en es la satisfaccion de los clientes.

Por tal motivo, es necesario evaluar periodicamente el servicio prestado
en todos los puntos de venta. A continuacion se presenta un cuestionario de
evaluacién del servicio que se debera realizar diariamente e incentivar al

personal de ventas para mejorar su atencion.
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4.5.1 Cuestionario de evaluacién de servicio

Esta evaluacidon estara dirigida a puntos de venta de mayoreo como a
autoservicios. Es corta y califica los principales aspectos del servicio en el

momento de ser efectuados:

Favor colaborar respondiendo colocando una “X” en la casilla de acuerdo a su opinioén.

Como califica el servicio:

[] Excelente []Bueno [] Regular [IMalo

4.5.2 Resultados
Se realiz6 la encuesta durante un dia de actividades en un punto de

venta de mayoreo. Respondieron 53 personas y los resultados fueron los
siguientes (Figura 15):
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Figura 15. Calificacion del servicio.

Como califica el servicio?

OExcelente
BBueno
Regular

OMalo

Fuente: Elaboracién propia.

4.5.3 Interpretacion de resultados

Los resultados de la evaluacion son los siguientes:

8 personas equivalentes al 15% calificaron el servicio como Excelente.

16 personas, que totalizan el 30% indicaron que el servicio es Bueno.

Sin embargo, 25 de los 53 entrevistados, que cuantifican el 47%

afirmaron que el servicio es regular.

El 8% que corresponde a 4 personas concluyeron que el servicio es

malo.
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4.5.4 Conclusiones

En términos generales, la mayoria de clientes califica el servicio como
regular. Esto significa que la atencién al cliente no es la mejor, lo que puede

provocar la declinacion en el nivel del servicio.

4.5.5 Propuesta de mejoras de atencion al cliente

Los resultados de la evaluacion sugieren que debe implementarse
acciones para la mejora de atencion al cliente. A continuacién se enumeran

algunas propuestas.

- Premiacion al mejor empleado de cierto periodo (generalmente cada
mes), por medio de un incentivos monetarios 0 reconocimiento ante

todos los empleados.

- Evaluacion diaria del servicio a cada empleado, mediante un buzén
calificando el servicio de cada uno como excelente, bueno, regular o
malo, segun el punto de vista del cliente (como el descrito
anteriormente).

4.6 Cronograma

El programa de accion del plan promocional se desarrollara en el

transcurso del afio 2009, de la siguiente manera:
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5. CONTROL Y SEGUIMIENTO DEL PLAN DE MERCADOTECNIA

5.1 Sistemas de control

El plan de mercadotecnia como tal, no indica si los resultados seran los
deseados. Para determinar si la planificacion fue la correcta, se tendran los
sistemas de control propuestos a continuacion.
5.1.1 Analisis de comparacion

Se deben comparar los estados de resultados y el balance general de la
empresa versus afos anteriores, esto indicard el comportamiento de la utilidad
y rentabilidad.
5.1.2 Identificacidén de problemas

De acuerdo a lo anterior, en caso de no cumplirse las expectativas, sera

necesario identificar puntualmente los problemas que pudiesen estar causando

los inconvenientes: Ventas, costos operativos, etc.
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5.1.3 Replanteo de soluciones

Identificados los problemas, replantear parcialmente algunos puntos del

plan sera importante, y corregir sobre la marcha sera una alternativa.
5.2 Periodicidad

Debera revisarse continuamente los resultados del plan, analizar
resultados de ventas y distribucion. En el dltimo trimestre se puede realizar una
investigacion de mercado para determinar el comportamiento de la
participacion.
5.2.1 Calendarizacion de las evaluaciones

Sera pertinente evaluar los resultados mensualmente, en el caso de las
ventas. La evaluacion de la atenciébn al cliente como se mencioné
anteriormente podra realizarse también de esta manera.
5.3 Variables de seguimiento

El control y seguimiento del plan se debera basar en variables criticas y
cuantificables que sean importantes en la toma de decisiones. Estas se
describen a continuacion.

5.3.1 Volumen de venta

Definitivamente, son éstos los que arrojan los principales resultados,

pues su alza o baja determinan la efectividad de las estrategias.
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5.3.2 Rotacion de inventarios

Se debe realizar un andlisis de rotacion de inventario de cada una de las

categorias de productos para optimizar la dinamica en los lineales.

5.3.3 Afluencia de clientes

La medicién de esta variable es importante debido a que el aumento de

la afluencia significa que la estrategia de comunicacion fue buena.
5.3.4 Participaciéon en el mercado

Los sondeos de mercado deberan realizarse cada cierto tiempo (una
frecuencia de 6 meses sera un tiempo prudencial) con la finalidad de determinar
el comportamiento en el mercado y plantear nuevos objetivos.
5.3.5 Atencion al cliente

Se tomara en cuenta continuamente la opiniobn de los clientes,

comparando los resultados mensualmente, mediante las boletas de opinion

mostradas anteriormente.
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CONCLUSIONES

1. ElI mercado objetivo para mayoreo lo constituyen las pequefias

distribuidoras, abarroterias, tiendas medianas y pequefias de la region

central, occidental, oriental y sur, que buscan abastecerse habitualmente

para llevar el producto al consumidor final. Asimismo,

supermercados lo constituyen las amas de casa entre 20 y 50 afios, con

un nivel socioecondmico C, D y E que realizan compras para consumo en

el hogar y que buscan una alternativa diferente para ahorrar.

2. Con las estrategias propuestas se estima alcanzar una participacion de

mercado de un 1%.

3. De acuerdo al objetivo del plan de mercadotecnia, se estima un

incremento de las ventas (para Nescafé Clasico) en un 10%.

4. Los competidores principales se conforman de la siguiente manera: en

mayoreo, lo constituyen los depdésitos grandes y medianos del sector de la

Terminal de la zona 4 de la capital; mientras que en supermercados lo

constituyen la Despensa Familiar y las tiendas Paiz Populares, de la

cadena Wal-Mart, Econo-Super de la cadena Unisuper y la cadena de

supermercados La Barata, que se dirigen a un mercado con caracteristicas

similares al abarcado por la empresa.

5. Entre las fortalezas de la empresa se encuentran: en mayoreo la creacion

de puntos de venta de mayoreo especializado de cierta categoria de

productos por tienda: bebidas, drogueria, licores, confiteria y libreria; en
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supermercados, la modalidad de diferentes opciones de compra permite

ofrecer mas variedad al consumidor final, asi como al tendero. Entre las

debilidades: personal sin vocacion de servicio al cliente, inadecuado

manejo de inventarios, no existe un orden y limpieza adecuados.

6. Las amenazas de la empresa la constituyen el contrabando,

descentralizaciéon de los centros de mayoreo y mercados, asi como el veto

al ingreso de buses y transporte pesado a la ciudad por parte de la

municipalidad capitalina.

Por otra parte, las oportunidades de crecimiento también existen en la

propia descentralizacion, ya que también puede representar apertura de

nuevos puntos de venta en lugares diferentes.
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RECOMENDACIONES

1. Se sugiere promover la descentralizacion hacia centros de mayoreo que

se encuentran en las afueras de la ciudad es una medida necesaria si se

desea evitar un decrecimiento de ventas, por la disminucion de transito en

la terminal.

2. Determinar una estrategia de posicionamiento, en la que se pueda trabajar

el tono y manera de la estrategia de comunicacion.

gue controle entradas y salidas de productos.

4. Hacer merchandising, exhibiciones llamativas en el interior

Manejar los controles de inventarios, implementando software adecuado

saturacion), animacién y ambientacion de zonas frias para convertirlas en

zonas calientes. Asi también obtener el mayor provecho de las puntas de

gondola, dinamizandolas con productos ofertados y rotandolos de

preferencia cada quincena o mensualmente.

5. Evitar la saturacion con material POP, ya que tiende a contaminar

visualmente el interior del punto de venta.

6. Evitar que el personal encargado de la degustacién de productos, regale

producto a conocidos y compafieros en vez de ofrecerlo al cliente.

7. Programar jornadas de capacitacion para personas que tengan contacto

con clientes, con la finalidad de mejorar la atencion a éstos.
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8. Mejorar el aspecto de los puntos de venta, ofreciendo una imagen

agradable y que invite a ingresar (pintura, iluminacion, limpieza, etc.).

9. Publicar semanalmente una seccion de ofertas en diarios dirigidos al
mercado objetivo de la empresa, buscando el apoyo de proveedores como

parte de la estrategia de comunicacion.
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ANEXOS

MODELO DE ENCUESTA

El objetivo general de la investigacion es el determinar el perfil del
cliente, para lo cual primero se determinara sexo y edad de los entrevistados.

En seguida se plantean las preguntas:

Encuesta de Caracteristicas del Cliente

Buenos dias. MI nombre es . Trabajo para y me
gustaria molestarlo con unos minutos de su tiempo para responder a las siguientes preguntas:

(Encerrar en un circulo el sexo de entrevistado)

Sexo: M F

(Preguntar su edad, o rango de edad y encerrarlo en un circulo)

Rango de Edad: 20-29 30-39
40-49 50-60

Pregunta 1

¢De qué zona o lugar nos visita?

Pregunta 2

¢ Por qué motivo visita el establecimiento?
Precios
Surtido
Seguridad
Limpieza
Cercania
Atencion al Cliente
Otro

Pregunta 3
Las compras que realiza, son destinadas a:

Abastecimiento de Tienda/negocio
Consumo familiar
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