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Analisis FODA

Batch

CAC

Canales de

distribucioén

Detallista

GLOSARIO

Es una herramienta de planificacion estratégica,
disefiada para realizar un andlisis interno (Fortalezas
y Debilidades) y externo (Oportunidades vy

Amenazas) en la empresa.

Recipiente en forma cilindrica. Espacio donde se

fabrica la pintura.

El costo de adquisiciéon del cliente o CAC es un
indicador usado para determinar el costo medio que
la empresa invierte para hacer que un consumidor
potencial se convierta en un nuevo cliente y adquiera

los productos o servicios.

Conjunto de organizaciones interdependientes
participan en el proceso de poner un producto o
servicio a disposicion del consumidor o usuario de

negocios.

Negocio cuyas ventas provienen primordialmente de

la venta al detalle y no en altos volumenes.
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Lingua

Marketing Mix

Mupis

Plan de mercadeo

SAT

Sedimentacion

Segmentacion

Es una entidad comercial que se dedica a descubrir,
promover, dar a conocer y poner a disposicion de
propios y extrafios, productos naturales

guatemaltecos de calidad.

Mezcla de mercadotecnia.

Soportes publicitarios instalados en elementos de
mobiliario urbano situados en los lugares mas

concurridos y céntricos de las ciudades.

Es un documento de trabajo que regula, controla y
dirige las acciones especificas de mercadeo de una
empresa, dirigidas a objetivos especificos dentro del
marco de trabajo de un ambiente de mercado, para

cubrirse en un periodo de un afio.

Superintendencia de Administracién Tributaria.

Proceso por el cual es suelo, transportado por una
corriente de agua, se deposita en el fondo del rio,
embalse, canal artificial o dispositivo construido

especialmente para ese fin.

Proceso que identifica un grupo mediable dentro de
un mercado que comparten similitudes en
necesidades, poder adquisitivo, ubicacion geografica,

actitudes de compra o habitos de compra.
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Suelo homogéneo

Suelo iso6tropo

Suelo saturado

Tensioén superficial

Suelo en el que sus propiedades no varian de un
punto a otro.

Suelo que presenta las mismas propiedades fisicas

en todas las direcciones a partir del punto de analisis.

Suelo que se caracteriza por tener todos sus vacios

ocupados por agua.
Fuerza atractiva ejercida en la superficie de

separacion entre materiales en diferentes estados

fisicos (sdlido/liquido, liquido/gas).
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RESUMEN

La empresa Klapper se dedica a la produccion y comercializacion de
aceite y harina de coco; se ubica en la ciudad de Guatemala, tiene alianzas con
una empresa de transporte con el fin de expandir su mercado meta.
Actualmente en Guatemala existen pequefios distribuidores de aceite de coco
virgen para el consumo, los cuales se han identificado como competidores
potenciales de. Klapper que, con relativamente poco tiempo en el mercado,
pero gracias a la calidad de sus productos y diferenciacibn en sus
presentaciones, muestra un constante crecimiento en sus ventas, a pesar de no
contar con un plan de mercadeo y comercializacion. Luego de un tiempo de
crecimiento y aceptacion de sus productos ha establecido lineamientos

mercadoldgicos para hacer frente a las exigencias y cambios del mercado.

Al conocer la historia, la ubicacion y modos de produccion de la empresa,
se procedi6 a realizar un analisis FODA, en donde se conocié que una de sus
mas importantes fortalezas es la fabricacién de un producto de muy alto nivel
que atiende a un sector del mercado diferenciado y de altos estandares.
Asimismo, la inexistencia de estrategias de mercadeo le ha imposibilitado
situarse como la empresa lider en la produccion de aceite de coco. Posterior al
analisis, se plantean las propuestas de mercadeo basadas en la mezcla de
mercadotecnia, estableciendo sus procesos de implementacion, y las formas de
monitoreo y actualizacion. Con su correcta aplicacion se podra contar con una

empresa fuerte y actualizada ante las demandas de los consumidores.
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OBJETIVOS

General

Desarrollar estrategias de mercadeo que fortalezcan la comercializacion

del aceite de coco en la ciudad de Guatemala.

Especificos

1. Determinar los principales beneficios de consumir aceite de coco.

2. Diagnosticar la situacion actual en que la empresa comercializa sus
productos.

3. Analizar el mercado objetivo para los productos de la empresa Klapper.

4. Desarrollar las estrategias de posicionamiento para el producto.

5. Definir estrategias para alcanzar una mejora continua en la distribucién y

comercializacion.

6. Identificar los canales de distribucion de la empresa en la ciudad de
Guatemala.
7. Determinar la importancia de las ruedas de negocios en la

comercializaciéon del aceite de coco Klapper.
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INTRODUCCION

Distribuidora Klapper es una pequefia empresa innovadora que se dedica
a la produccion, empaque y comercializacion de aceite de coco como producto
principal y harina de coco como producto secundario; que tiene como objetivo

comercializar sus productos en la ciudad de Guatemala.

Los distintos cambios en los mercados y las innovaciones hacen necesario
gue los empresarios se mantengan actualizados y empleen las distintas
herramientas mercadoldgicas y logren potenciar sus productos y para sobrevivir
en un entorno cambiante. De tal cuenta que Klapper ha determinado realizar un
estudio en donde se desarrollan estrategias de mercadeo para la

comercializacion del aceite de coco que produce.

El presente estudio se estructura en cinco capitulos, los cuales describen
desde el contexto de la empresa, los planteamientos estratégicos y los
lineamientos para su implementacion. En el capitulo 1 se describen las
generalidades de la empresa las caracteristicas de la produccion y la
magquinaria empleada, asi como la situacion particular del mercado en donde se

sitla.

En el capitulo 2 se presenta la situacion actual de la empresa, mediante
un diagndstico realizado con entrevistas a sus propietarios y empleados. Asi
mismo, se realiza un analisis FODA en donde se ha conocido que una
potencialidad sobresaliente es producir un articulo de muy alta calidad. No
obstante, esto no ha sido posible potenciar debido a la carencia de estrategias

de mercadeo, pero que al contarse con ella se puede acceder a un mercado en
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constante expansion. Ademas, se analizan las condiciones de oferta y demanda

existentes.

En el capitulo 3 se presentan las estrategias de mercadeo desarrolladas,
las cuales responden al diagndstico efectuado. Se considera inicialmente la
planeacion estratégica como los lineamientos y orientaciones bésicas de la
empresa, en donde se plantea la visidn, mision, politica y objetivos.
Posteriormente, en el capitulo siguiente se realizan las estrategias en torno al

producto, precio, plaza y promocion.

El capitulo 4 se refiere al proceso operativo de implementacién de la
propuesta, en donde se enfatizan los planteamientos de cada uno de los
elementos de la mezcla de mercadotecnia y, por ultimo, se identifican los

elementos para el monitoreo del impacto de las acciones.
En el capitulo 5 se presenta el plan de seguimiento y mejora, con el fin de

mantener una constante actualizacién y replanteo de las estrategias si fuese

necesario.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1. Empresa

Klapper Distribuidora es una empresa innovadora que se dedica a la
produccién, empaque y comercializacion de aceite de coco en la ciudad de
Guatemala. En la actualidad busca ampliar su mercado con diferentes
presentaciones y precios que ofrece al consumidor. Para la empresa Klapper es
importante mantener su producto cien por ciento orgénico, por lo que no hace

uso de ningun tipo de materiales quimicos para su elaboracién.

1.1.1. Historia de la empresa

En 2012 una pareja de esposos identifico6 una necesidad acerca del
consumo de aceite de coco no satisfecha en el mercado. Fue debido a la
enfermedad de Alzheimer sufrida por un amigo cercano, quien necesitaba
consumir aceite de coco para mejorar su salud, que ellos iniciaron
investigaciones y descubrieron los enormes y numerosos beneficios del aceite
organico. Asi nacid la idea de producir y comercializar aceite de coco en la

ciudad de Guatemala.

Combinando pasion por el desarrollo sostenible y el compromiso de
promover la buena salud, el aceite de coco Klapper se ha convertido en el
primer aceite de coco organico de un solo origen producido en su totalidad en

Guatemala.



Desde 2012 Klapper ha trabajado en el pais con pequefios productores de
coco, adquiriendo conocimientos que le han permitido crear productos de coco
con mejor sabor y textura. Un ingrediente esencial para el éxito de su misién es
involucrase plenamente en el proceso, desde la seleccion de la mejor materia
hasta la realizacién del disefio de los empaques, y, por supuesto, cada paso

intermedio.

Klapper trabaja a pequefia escala utilizando ingredientes cuidadosamente
seleccionados para brindar a quienes prueban sus productos una experiencia
inolvidable. “Klapper”, se traduce como "coco" en griego, nombre elegido para
evocar todo lo que representa los productos: los mejores productos de la tierra,

y 100 % naturales.

1.1.2. Ubicacién y contacto

En la actualidad la empresa cuenta con oficinas en el area de ventas las
cuales estan ubicadas en la 10 calle 6-48 "A" zona 9, Centro de Negocios
Gibraltar en el municipio de Guatemala, del departamento de Guatemala. La
planta productora se encuentra en 4 avenida 1-49 zona 10 en el municipio de

Mixco, del departamento de Guatemala.

o Teléfono: (502) 2324-9860

o Correo electronico: klapperaceitedecoco@gmail.com

1.1.3. Tipo de empresa

Distribuidora Klapper se encuentra clasificada en diferentes rubros los

cuales se presentan a continuacion:


mailto:klapperaceitedecoco@gmail.com

o Por forma juridica: unipersonal

o Por tamafio: pequefia empresa

o Por actividad: empresa del sector secundario

o Por procedencia del capital: empresa privada

o Ramo a que pertenece: empresa organica pertenece al area de salud
1.1.4. Informacion general del aceite de coco

El aceite de coco Klapper contiene propiedades nutritivas, cosméticas,
calmantes y regenerativas. Es fuente de energia, antiséptica, antibacteriana,

antimicética y antioxidante.

Hecho de cocos no hibridos. Conserva sus propiedades puras, no refinado
ni hidrogenado. Su olor y sabor no ha sido modificado. No contiene

conservadores, colorantes ni colesterol.

1.1.5. Origen

El aceite de coco, por sus magnificas propiedades, beneficiosas para el
organismo del ser humano y por su estabilidad a altas temperaturas, se usé
masivamente durante afios en la industria alimentaria, en especial en la bolleria
industrial y en las comidas prefabricadas. La produccién del aceite de coco
suele provenir de paises que utilizan agricultura ecoldgica en sus cultivos y
tratamiento manual de las cosechas. Por ello, normalmente tiene un precio

superior al de otros cultivos de vegetales de los cuales se obtiene aceite.

Durante la Segunda Guerra Mundial, el ejército japonés ocupoé Filipinas y
otras Islas del Pacifico Sur, donde se llevaron a cabo muchas batallas

sangrientas. El abastecimiento de aceite de coco que en su momento fue
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abundante, se redujo drasticamente. Aunque el aceite de coco habia sido muy
popular, tanto en la cocina como ingrediente agregado a muchos productos
alimenticios, la continua ocupacion del ejército interrumpié el

abastecimiento durante afios a medida que la guerra se alargaba.

Los fabricantes comenzaron a desarrollar fuentes alternativas de aceite
para cocinar y asi nacié el aceite poliinsaturado. Cuando la guerra termind, ya
habia mucho dinero vinculado en la promocion de estos aceites vegetales
poliinsaturados. A finales de la década de 1950, la opinién publica se habia
opuesto completamente a las grasas saturadas, tales como la mantequilla (y el
aceite de coco). Se les culpd erroneamente por el aumento del colesterol en las
personas, y el colesterol se convirti6 en el enemigo malo, el culpable-

responsable del aumento de enfermedades cardiacas.

Se elimind la ingesta de mantequilla, huevos y aceite de coco. Los nuevos
aceites vegetales fueron errbneamente etiquetados como “saludables para el
corazon”. El aceite de coco siguid siendo etiquetado como malo para la salud

por la industria del aceite vegetal a través de las siguientes décadas.

A diferencia de estos aceites refinados vegetales, el aceite de coco suele
encontrarse en el mercado con facilidad en la modalidad de aceites extra

virgenes.

1.1.6. Beneficios

El aceite de coco es uno de los pocos alimentos que puede considerarse
“superalimento”. Su combinacién unica de acidos grasos de cadena media
puede producir inmensos beneficios en su salud. A continuacién, se listan

catorce que estan comprobados cientificamente:
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Supresor del apetito: la grasa en el aceite de coco desencadena la liberacion
de la hormona colecistoquinina lo que ralentiza el movimiento del alimento a
través del tracto digestivo. Es el Gltimo nutriente en ser digerido y salir del
estébmago, proporcionando una sensacién de satisfaccion duradera después
de comer.

Lactancia materna: para las madres lactantes, consumir un minimo de 3 %
cucharadas de aceite de coco todos los dias va a enriquecer y aumentar la

produccion de leche.

Huesos y dientes: el aceite de coco ayuda en la absorcion del calcio y del

magnesio y por tanto conduce a un mejor desarrollo de los huesos y dientes.

Digestion: las grasas saturadas presentes en el aceite de coco ayudan a
controlas los parasitos y hongos que causan indigestion y otros problemas
relacionados con la digestion, como el sindrome del intestino irritable. La
grasa en el aceite de coco también ayuda en la absorcion de vitaminas,

minerales y aminoacidos, haciéndote mas sano en general.

Incremento energético: el aceite de coco aumenta la energia y la resistencia
por lo que es un gran complemento para los atletas, asi como aquellos que

necesitan una rapida recuperacion del esfuerzo.

Ejercicio: el aceite de coco se ha comprobado que estimula el metabolismo,
mejora la funcién tiroidea y aumentan los niveles de energia, todo lo cual
ayuda a disminuir la grasa no deseada y aumentar el musculo.

Mejora la secrecion de insulina y la utilizacion de glucosa en la sangre: lo que
es ideal tanto para los diabéticos y no diabéticos que quieren estabilizar su
azucar en la sangre antes de abordar otros problemas de salud.

Funcion pulmonar: aumenta la fluidez de las membranas celulares.

Embarazo: ayuda a prevenir la diabetes gestacional, ayuda a la funcion renal,
mantiene bajo control la enfermedad de la mafana, y protege a la futura

madre de una gran cantidad de amenazas potenciales de infecciones, del



mismo modo que aumenta su inmunidad, que es naturalmente mas débil

durante el embarazo.
. Evita la oxidacién de los &acidos grasos
. Tono de piel: promueve un tono de piel mas firme con menos flacidez.

. Cura contra el estrés: aliviar la fatiga mental mediante la aplicacién de aceite
de coco en la cabeza en un movimiento circular y un suave masaje. El aroma
natural de coco es extremadamente calmante ayudando asi a reducir su nivel

de estrés.
o Absorcion de vitaminas y nutrientes: especificamente magnesio y calcio.

. Pérdida de peso: las grasas saturadas contribuyen a la pérdida de peso y

también aumentan la tasa metabdlica.’

1.1.7. Modo de empleo

El aceite de coco Klapper se puede utilizar tanto externa como
internamente en el cuerpo humano. La dosis recomendada para ingerir es de
una a cuatro cucharadas de aceite al dia. Cuando se inicia su consumo debe

hacerse de forma progresiva.

Puede ser utilizado para freir, guisar y hornear los alimentos o en crudo.
Agregar a licuados, postres o comerlo directamente. De forma externa se puede

aplicar al cabello y piel en forma de masaje.

! https://rulosdeacero.wordpress.com/2016/05/10/beneficios-del-aceite-de-coco/. Consulta
mayo de 2016.



1.1.8. Almacenamiento y durabilidad

El aceite de coco Klapper se debe almacenar a una temperatura de 20
grados centigrados, a fin de que se pueda untar. Es conveniente evitar la
exposicion directa al sol. Si la temperatura es mayor de 24 grados centigrados,
el aceite se derrite.

Si el envase se mantiene cerrado, frio y protegido de humedad, se
conserva hasta por un afio. Una vez abierto, es recomendable consumirlo en un

plazo no mayor a tres meses.”

1.2. Descripcién del producto

El aceite de coco es un aceite vegetal, conocido también como manteca
de coco. Se trata de una sustancia grasa que contiene cerca del 90 % de acidos

saturados extraidos mediante prensado de la pulpa o la carne de los cocos.

Se emplea mucho en la industria de la cosmética (para elaboracién de
jabones y cremas) y también puede verse en las gastronomias de algunos

paises asiaticos.

El aceite de coco se encuentra de manera liquida a partir de los 25 grados
centigrados de temperatura. Por debajo de esa temperatura tiende a
solidificarse con mayor intensidad. Las propiedades del aceite de coco no se
alteran al pasar del estado solido al liquido ni viceversa. Su coloracion es
blanca en estado sélido y transparente ligeramente amarillenta en estado

liquido. Su acidez esta por debajo del 2 %.

? Etiquetas de envases de aceite de coco Klapper.
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1.2.1. Materia prima

Al ser un producto cien por ciento natural sin ningun uso de quimicos para
su elaboracion, la materia prima por utilizar para fabricar el aceite de coco
Klapper es agua y coco. Con una relacion de que 200 cocos y 25 galones de
agua hacen 12 litros de coco.

1.2.2. Presentaciones

Distribuidora Klapper maneja cuatro tipos de presentaciones de aceite de
coco para su comercializacion, todas se fabrican de la misma manera y tienen
las mismas propiedades. Lo que varia es la cantidad, el envase y el precio, esto
para cumplir con los gustos y necesidades de los consumidores. Las

presentaciones que manejan como se aprecian en la figura 1.

Figura 1. Presentaciones del aceite de coco Klapper

Fuente: Klapper distribuidora.



1.2.3. Marca

La marca es una parte importante del producto, le puede sumar valor. Esto
va a depender del reconocimiento de los consumidores hacia el producto y su
marca. La calidad, el precio, el empaque, entre otros, son factores que afectan
el reconocimiento de la marca, con esto el cliente puede relacionar la marca con

estos factores y asi tomarlos en cuenta a la hora de hacer una compra.
Klapper busca que su marca represente la promesa del vendedor de
entregar, de manera consistente, una serie especifica de caracteristicas,

beneficios y servicios a los consumidores.

Figura 2. Logotipo de la marca

ACEITE DE COCO

klspper

Fuente: Klapper distribuidora.

1.2.4. Maquinaria

Las maquinas utilizadas para la elaboracion de aceite de coco Klapper son

de cien por ciento hechas en Guatemala:

o Centrifugadora: un motor hace girar el recipiente alrededor de su eje a
una velocidad y forma una fuerza centrifuga. La entrada de liquido desde



la parte inferior y el liquido se fuerza para que fluya hacia lo largo de la
pared interior del recipiente y luego se separan en diferentes capas de
acuerdo con la diferente densidad y para la separacion entre el agua y

los sélidos del coco.

Prensa: con una fuerza de compresion ejercida sobre el coco extrae su

liquido, conocido como leche de coco.

Licuadora industrial: se forma de un sistema basculante con cuchillas de
acero inoxidable y una capacidad de 25 litros. Se introduce la pulpa de la

carnaza en el vaso de la licuadora y se tritura.
Molinillo: un motor hacer rodar un dispositivo de acero con puntas a su
alrededor, en el cual se coloca el coco por mitades y asi se extrae la

carnaza de la cascara.

Figura 3. Maquina Klapper

klspper

aceite de cocco Molinille
Extrae la carnaza

de la cascara

(Citrifugadora
/ extrae la

Fuente: Klapper distribuidora.
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1.2.5. Empaque

Klapper hace uso del mismo proceso y materiales para el empaquetado de
su producto en las diferentes presentaciones, lo Unico que cambia es el envase

por utilizar, dependiendo de la presentacion.

Son recipientes de vidrio transparente y tapas de aluminio sélido con
seguro para evitar derrames y contaminacién al producto. Y, por dltimo, se
utilizan etiquetas autoadhesivas para la identificacion e instrucciones del
producto.
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2.  SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Para la elaboracion del siguiente capitulo se hicieron estudios sobre los
procesos que en la actualidad utiliza la empresa para comercializar sus

productos y los factores que intervienen en esta actividad.

La informacion contenida en el siguiente capitulo fue recopilada vy
posteriormente analizada gracias a las reuniones que se tuvieron con el
personal encargado del mercadeo y la comercializacion del aceite de coco
Klapper. Se tomdé en cuenta que la empresa es pequefia y que los

departamentos mencionados estan poco desarrollados.

El objetivo fue encontrar los puntos en donde fuera mas necesario aplicar

las estrategias de mercadeo.

2.1. Organigrama actual

Un organigrama es un esquema de la organizacion de una empresa,
entidad o de una actividad. El organigrama es un modelo abstracto y
sistematico que permite obtener una idea uniforme y sintética de la estructura

formal de una organizacion:
o Desempefia un papel informativo.

o Presenta todos los elementos de autoridad, los niveles de jerarquia y la

relacién entre ellos.
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Klapper no tiene un organigrama como la representacion grafica descrita
anteriormente, esto porque la gerencia es la que supervisa a los operarios de
todos los departamentos de la empresa, que son pocos y no tiene un
departamento de mercadeo al momento. En el capitulo 3 se hace la propuesta

de un organigrama para la empresa.

Figura 4. Organigrama actual de Klapper

Gerencia
General

Operarios

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Visio.

2.2. Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta analitica que sirve para examinar los
factores internos (fortalezas, debilidades) y los factores externos (amenazas,

oportunidades) de una empresa o producto.

A continuacion, se hace uso de esta herramienta para analizar la forma de
hacer mercadeo y el proceso de comercializacién del aceite de coco de la
empresa. Esta informaciébn se obtuvo mediante diversas técnicas de
investigacion como: la observacion, reuniones con los encargados de los

departamentos, entrevistas, entre otros.
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2.2.1. Andlisis de fortalezas y debilidades

También conocido como factores internos o analisis del entorno interno.

Fortalezas:

o Calidad del producto: el proceso empieza con la una seleccion
exigente de la materia prima que en este caso es el coco, luego
con un proceso limpio y ordenado y sin uso procesos quimicos, ni
refinado, ni hidrogenado y sin preservantes, un aceite 100 %

natural y extraido en frio.

o Variedad en presentaciones: Klapper Distribuidora en la actualidad
maneja cuatro diferentes presentaciones para la venta de aceite
de coco, siendo estas de: 1,2 onzas, 8 onzas, 15 onzas y de 32
onzas (1 litro). Esta variedad da oportunidad a los consumidores

de poder elegir la mas adecuada a sus necesidades y gustos.

o Servicio a domicilio: la empresa cuenta con servicio de entrega a
domicilio, lo que facilita a los consumidores adquirir el producto.
Este tiene un costo por envio, el cual algunos clientes estan

dispuestos a pagar por ahorro de tiempo, esfuerzo y gasolina.

o El envase: se utiliza un envase de alta calidad de vidrio lo que
hace que el aceite de coco conserve sus propiedades, al igual que
la tapa de aluminio con sello de seguridad para evitar que se

derrame el aceite con el cambio de estados.

Debilidades:
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Falta de estrategias de promocion: la empresa maneja una
publicidad discreta haciendo uso principalmente de las redes
sociales y no de forma constante, también de la fama de su
producto con los consumidores lo que hace que el producto no se

dé a conocer de forma mas rapida.

El precio: se consideré como debilidad, ya que por ser un producto
de alta calidad y 100 % orgéanico tiene un precio levemente mas
alto que la competencia, que si usa procesos quimicos para su

elaboracion.

Falta de produccion en masa: un factor que ha detenido el
crecimiento de la marca y sus productos es también que la
empresa no puede fabricar a gran escala con la maquinaria y

operarios que cuentan actualmente.

Formas de pago: la empresa no cuenta con un servicio para pago
con tarjeta de crédito o débito, solamente en efectivo y solo a sus
clientes de confianza les acepta cheque, lo cual dificulta la compra

a los consumidores que quieren adquirir el producto.

2.2.2. Analisis oportunidades y amenazas

También conocido como factores externos o analisis del entorno externo.

Oportunidades:

o

Beneficios del producto: diferentes investigaciones han concluido
gue el aceite el aceite de coco via oral y/o via topica trae grandes
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beneficios a la salud, como los descritos en el punto 1.2.2. del
presente trabajo de investigacion.

o Poca competencia: Klapper es la empresa pionera en produccion
de aceite de coco en la ciudad de Guatemala y aunque la
competencia ha crecido en el dUltimo afio sigue siendo
relativamente baja en comparacion de otros productos en el

mercado.

o Mercado en expansion: debido a la vasta informacion de los dafios
gue los productos procesados, grasos y quimicos que se ha dado
a conocer en los ultimos afios, los productos organicos han tenido

un auge en el mercado.

Amenazas:

o Crisis economica: todos los productos se ven afectados cuando
hay una crisis econémica pero mas los que no son considerados
indispensables, esto afecta a los productos de la empresa

Klapper.

o Conocimiento sobre el producto: la poblacion guatemalteca en
general no tiene mucho conocimiento sobre el aceite de coco ya
gue no se distribuia aqui hasta hace pocos afios, por lo que
Klapper trata de difundir en las redes sociales informacion del

producto.

o Alzas en la materia prima: el proveedor de cocos de la empresa

subio sus precios este afio, lo que lleva a Klapper a tener menos
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margen de ganancia o subir los precios del producto, lo que podria

afectar el comportamiento de los consumidores.

2.2.3. Estrategias

Se realizaron las estrategias mini-mini, maxi-mini, mini-maxi y maxi-maxi,
del andlisis FODA desarrollado anteriormente con la finalidad de

implementarlas para el mejoramiento y crecimiento de la empresa.

Estrategia DA (mini-mini): es la estrategia de las debilidades frente a las
amenazas, Su objetivo es minimizar las debilidades y evitar las

amenazas.

Estrategia DO (mini-maxi): es la estrategia de las debilidades frente a las
oportunidades, su objetivo es minimizar las debilidades sacando partido

de las oportunidades.

Estrategia FA (maxi-mini): es la estrategia de las fortalezas frente a las
amenazas, su objetivo es utilizar las fortalezas para minimizar las

amenazas.
Estrategia FO (maxi-maxi): es la estrategia de las fortalezas frente a las

oportunidades, su objetivo es aprovechar las fortalezas para maximizar

las oportunidades.
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Tabla l.

Estrategia del analisis FODA

Factor externo

Factor interno

Oportunidades
Beneficios del producto
Poca competencia
Mercado en expansion

Amenazas
Crisis econémica
Falta conocimiento
sobre producto
Alzas en la materia
prima

Fortalezas
e Calidad del producto
e Variedad en las
presentaciones
e Servicio a domicilio

FO (maxi-maxi)
Mantener calidad del
producto
Tratar de ingresar a
nuevos mercados

FA (maxi-mini)
Mantener la calidad sin
subir mucho los precios
Ajustar presentaciones
a la necesidad del

e Envase Describir beneficios del consumidor
producto en el envase Entregar  informacién
del aceite junto con el
producto
Debilidades DO (mini-maxi) DA (mini-mini)

o Falta de estrategias de
promocién

e Precio

e Falta de produccion en
masa

e Formas de pago

Enfasis de los
beneficios en la
publicidad

Tener diversas formas
de pago para cubrir
exigencias del mercado
Establecer el precio con
el que la competencia
tenga que competir

Realizar estrategias vy
campafas publicitarias
para dar a conocer el
producto y marca.
Negociar con
proveedores mayor
materia  prima  por
menor precio.

Tener diversas formas
de pago.

Fuente: elaboracion propia.
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2.3. La competencia

Klapper al ser la empresa pionera en la fabricacién de aceite de coco en
Guatemala, y tomando en cuenta que empez6é hace aproximadamente tres
afos, tiene poca competencia en comparacion con otros productos, aunque se
ha observado que va en aumento, ya que el mercado estd creciendo

igualmente.

2.3.1. Descripcion de los competidores

En la actualidad los dos tipos de competidores mas fuertes para la

empresa Klapper son los siguientes:

o El aceite de coco importado de Estados Unidos por empresas
distribuidoras grandes del pais que, aunque son mas baratos, su calidad
es menor y utilizan procesos quimicos para su elaboracion y su envase

es plastico, lo que perjudica la buena conservacién del aceite.

o Productores artesanales del aceite de coco, estos han ido creciendo
especialmente en el Ultimo afio, aunque cuentan con menos experiencia
y tecnologia que Klapper Distribuidora. Ademas, tienen como guia el

aceite de coco Klapper, por ser el pionero en el mercado.
2.3.2. Precios de la competencia
A continuacion, se realiz6 una tabla con los precios que maneja Klapper y

con los dos de mayor competencia. Se realiz6 un promedio para obtener el

precio del producto por onza.
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Tabla Il. Comparacioén de precios

Empresa Klapper Competencial | Competencia 2
Precio/onza Q 10,00 Q 7,00 Q 10,00

Fuente: elaboracion propia.

Se le llamo6 competencia 1 a las empresas que venden el aceite de coco
importado de Estados Unidos y competencia 2 a los que fabrican

artesanalmente el aceite para la venta.

Se puede observar como el aceite importado es mas barato, aunque es de
menor calidad, ademas, para comprar el producto se tiene que contar con una
membresia pagada de la empresa que lo comercializa. El otro tipo de
competencia son los fabricantes artesanales, quienes tienen aproximadamente
el mismo precio, ya que se guian por los precios que maneja la empresa

Klapper.

2.4. Analisis de consumidor

El aceite de coco Klapper es un producto enfocado a las personas que
desean consumir un producto cien por ciento organico y buscan una calidad de
vida saludable; ademas de que tengan ingresos para pagar un producto que no

se considera basico.

En la actualidad Klapper tiene un contacto directo con el consumidor final
por medio de las redes sociales lo que puede ayudar a tener mas informacion
acerca del comportamiento de los interesados en adquirir su producto con el

objetivo de aplicar estrategias de mercadeo para crecer en el mercado.

21



2.5. Comportamiento

El presente analisis se realiz6 con la informacion obtenida de la base de
datos de las personas interesadas en obtener el aceite de coco que maneja
Klapper. Se obtuvieron tres determinantes como, género, edad y tipo de uso,
para conocer el comportamiento del consumidor; pueden apreciarse en las

siguientes tablas.

Tabla lll. Género de los consumidores

Género Porcentaje
Masculino 12 %
Femenino 88 %

Fuente: base de datos Klapper.

Aunqgue el producto no esta enfocado para el género femenino, en la tabla
Il se puede observar que la gran mayoria de los interesados en adquirir el
producto son mujeres con un 88 %. Esto se puede entender porque ellas
buscan mas alimentos saludables y articulos para la belleza y en el producto

encuentran ambos.

Tabla IV. Edad de los consumidores

Edad Porcentaje
18 — 25 afios 16 %
26 — 40 afos 50 %
Mayor de 40 afios 34 %

Fuente: base de datos Klapper.
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La edad de los més interesados en consumo de aceite de coco es de 26 a
40 afios con un 50 %; les sigue los mayores a 40 afios con un 34 %, esto indica
gue las mas interesadas son las personas econOmicamente activas y que

buscan alternativas para llevar una mejor calidad de vida.

Tabla V. Tipo de uso del aceite de coco paralos consumidores
Tipo de uso Porcentaje
En alimentos 13 %
En la piel 39%
En el pelo 18 %

Fuente: base de datos Klapper.

El consumo via oral del aceite de coco tiene que ver estrictamente con la
busca de tener una mejor salud y mejor calidad de vida, este caso fue el mas
alto, con un 43 %. También es usado como articulo de belleza para la piel con

un 39 % vy, por ultimo, utilizado en el cabello con un 18 %.

2.5.1. Preferencias de compra

La empresa proporcion6 la informacién con los datos de ventas por
presentacion a los cuales se les sacO porcentaje para que sean MAas
entendibles; de esta forma se pude observar la preferencia del consumidor en la
tabla VI.

Tabla VI. Preferencias de compra
Presentacion Porcentaje
32 onzas (1 litro) 7%
15 onzas 7%
8 onzas 64 %
1,2 onzas 21 %

Fuente: base de datos Klapper.
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Claramente el producto con mas preferencia por parte de los
consumidores es el de 8 onzas con 64 %. Es una diferencia significativa
respecto de las otras tres presentaciones, lo que se llama “producto lider en el
mercado”. En segundo lugar de preferencia esta el de 1,2 onzas con 21 % v,
por ultimo, estan los de 32 y 15 onzas, la razén puede ser que son los mas
caros y aunque traen mas en relacion precio—cantidad, el consumidor todavia
no se siente comodo comprando tal cantidad o no lo utiliza lo suficiente para

adquirir esas presentaciones.

2.6. Canales de distribucion

Es necesario incluir a los canales de distribucion por ser estos los que
definen y marcan las diferentes etapas que la propiedad de un producto
atraviesa desde el fabricante al consumidor final. Klapper cuenta con dos tipos
de canales de distribucion en la actualidad los cuales se detallan a

continuacion.

o Canal directo: este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios,
por tanto, el productor o fabricante desempefia la mayoria de las
funciones de mercadotecnia tales como comercializacién, transporte,
almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun intermediario.
Como se muestra en la figura 5. En este caso Klapper maneja dos
opciones, adquirirlo en su centro de distribucion ubicado en la zona 9 de
la ciudad de Guatemala y el servicio a domicilio. Este es el canal mas

utilizado al momento.
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Figura 5. Canal de distribucion directo

[ Fabricante ]

X

[ Consumidor final ]

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Visio.

Canal indirecto: este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los
detallistas 0 minoristas (tiendas especializadas, almacenes, supermercados,
hipermercados, tiendas de conveniencia, gasolineras, boutiques, entre otros).
Como se muestra en la figura 6. En este caso Klapper se encarga de distribuir

sus productos a Lingua como detallista o minorita principal.

Figura 6. Canal de distribucion detallista

[ Fabricante J

\

[ Detallista o

N—

[ Consumidor final J

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Visio.
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2.7. Rueda de negocios Farmer’s Market

Es un espacio abierto ubicado en el bulevar Rafael Landivar 10-05
Paseo Cayal4, zona 16, ciudad de Guatemala. Alberga a un aproximado de
70 expositores con un concepto que promueve un estilo de vida sano y
amigable con el ambiente por medio de la venta de productos organicos,
artesanales y reciclados a cargo de los expositores locales en un ambiente

agradable.

Klapper es uno de los expositores mas antiguos de esta rueda de
negocios, disponible el ultimo domingo de cada mes, con lo que ha

conseguido expandir su mercado.

2.8. Medios publicitarios

Se da una forma impersonal de comunicacion que es de largo alcance,
esta regularmente es pagada por una empresa u organizacién para persuadir,
recordar e informar a un grupo de personas determinado al que va dirigido el
mensaje acerca de productos, ideas, servicios entre otros que desean

promover.

Puesto que no es una empresa que tiene el presupuesto para invertir en
medios como television, radio o vallas publicitarias en la ciudad, su principal
medio para publicitarse son las redes sociales como, Facebook y Twitter por
medio de su propia cuenta en estos medios. Ademas del ya mencionado
Farmer’s market y las vallas y volantes repartidos a las personas que circulan

por el lugar.
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Figura 7. Ejemplo vallas publicitarias utilizadas actualmente

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Publisher.

2.9. Promociones

Es una herramienta del Marketing Mix que tiene como objetivo general
influir en las actitudes y comportamientos del publico objetivo a favor de los

productos y de la empresa que los ofrece.

Actualmente, no existe una campafa de promociones definida, se han
hecho algunas promociones espontaneas como reducciones del 15 % en el
precio de alguna presentacion, pero no hay un plan o estudio para hacer una
campafa Optima.
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2.10. Relaciones publicas

Estan destinadas a construir buenas relaciones con los clientes,
accionistas, funcionarios del gobierno, empleados o en un grupo de interés en
especial, todo ello, con la finalidad de ganarse su comprension y aceptacion, y
de influir favorablemente en sus actitudes hacia la empresa u organizacién, sus

productos, servicios y politicas.

Klapper actualmente no cuenta con un programa de relaciones publicas y
para que la empresa pueda cultivar una imagen publica positiva en sus clientes,
empleados y en la comunidad en general, necesita implementar diversas

actividades de relaciones publicas.

2.11. Fuerzade ventas

La fuerza de ventas es el conjunto de personas responsables de contactar
y tratar con los clientes de una organizacién o de una empresa, sean estos:
clientes reales (que ya adquieren los productos o servicios de la organizacion) o

clientes potenciales (susceptibles de adquirirlos en el futuro).

Actualmente los encargados de tratar con los clientes reales o potenciales
de Klapper son los duefios de la empresa principalmente y una pareja de
personas que tratan con los clientes que llegan a la rueda de negocios Farmer’s

Market, por lo que se necesita mejorar este punto importante de la empresa.
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3. PROPUESTA DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO
DESARROLLADAS

Las estrategias de mercadeo son una herramienta importante para la
venta de productos o servicios de toda empresa, son el conjunto de procesos y
actividades que se desarrollan para alcanzar los objetivos trazados por la
empresa. Para esto se necesita buscar la satisfaccion del cliente final o
consumidor mediante la identificacion de las necesidades y/o oportunidades
gue existen en el mercado y con esto plantear y ejecutar soluciones de manera

eficiente que mejoren y faciliten la adquisicion del producto o servicio.

En la actualidad, por ser una pequefia empresa y con poco tiempo en el
mercado, Klapper Distribuidora no tiene estrategias de mercadeo definidas. Es
agui donde se encuentra el mayor reto, en la formulacion de estrategias de
mercadeo que den a conocer sus productos en el mercado con una
comunicacién efectiva, siempre en la busqueda de comercializar los productos
de manera eficiente de tal manera que se logre aventajar a la competencia con

factores diferenciadores en el producto, servicio y mercadeo.

A continuacién, se desarrollan estrategias de mercadeo especificas con
objetivos también especificos para un mercado en la ciudad de Guatemala, con
lo que se espera que la empresa pueda dirigir y controlar sus productos en el

mercado de una manera éptima.
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3.1 Planeacion estratégica

Al desarrollar una planeacion estratégica de mercadeo se hace
corresponder los recursos de la organizacion con las oportunidades del

mercadeo a largo plazo.

A continuacion, se desarrollaron la mision, vision, politica de la empresa y
objetivos junto con los gerentes de la empresa, ya que no tenian unos definidos.
Para realizar lo anterior es necesario capacitar a los duefios o gerentes de las
empresas en cada tema y llegar a una conclusién que beneficie a la empresa

general.

3.1.1. Misién

La misibn es la respuesta a la pregunta, ¢para qué existe la
organizacién?, se define el negocio al que se dedica la organizacion, las
necesidades que cubren sus productos y/o servicios y el mercado en el cual se

desarrolla.

Satisfacer las necesidades de los clientes a través de productos
innovadores, 100 % orgénicos y con altos niveles de calidad en todos sus
procesos, asi contribuir con el mejoramiento de calidad de vida de la

comunidad.

3.1.2. Vision

La visibn es la respuesta a la pregunta, “¢qué queremos que sea la
organizaciéon en los proximos afios?” El propdsito es guiar, controlar y alentar a

la organizacion para alcanzar el estado deseable. Ser una empresa lider en el
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pais en cuanto a la produccion y comercializacion de productos organicos a

base de coco
3.1.3. Objetivos
Son logros se pone la empresa a un plazo determinado. A diferencia de la

mision y vision, los objetivos son cuantificables, tienen que ser enunciados de

forma especifica y positiva. Ademas, tienen un plazo para su concrecion.

Incrementar las ventas de productos un 5 % en un afio.

o Expandir el mercado un 10 % en un afio.
o Producir 1 galon mas de aceite de coco a la semana en seis meses.
o Colocar los productos en empresas que se dedican a la comercializacion

masiva de productos en 8 meses.

3.1.4. Politicas de la empresa

La politica de una organizacion es una declaracion de principios generales
gue la empresa u organizacion se compromete a cumplir. En ella se da una
serie de reglas y directrices basicas acerca del comportamiento que se espera
de sus empleados vy fija las bases sobre como se desarrollaran los demas

documentos de la empresa.

o Klapper Distribuidora como empresa se compromete a cumplir con las
normativas legales del pais y con los compromisos que ha suscrito con

sus clientes.
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o Los productos de Klapper tienen como base ser organicos y de alta

calidad para mejorar la calidad de vida de los consumidores.

o Los procesos de produccion de la empresa son establecidos con
objetivos ambiciosos y seran evaluados y actualizados con una

periodicidad minima anual.

o Se establecen sistemas adecuados para la prevenciéon de contaminacion

y gestion de los recursos de forma eficiente.

Estos principios seran comunicados y seguidos por todo el personal.
Ademas, esta politica sera revisada periédicamente para adecuarla a la
situacion actual de la empresa.

3.2. Organigrama
Es una representacién grafica de la estructura de una organizacion a nivel

jerarquico, en la cual se muestran las relaciones entre las diferentes partes que

la conforman y la funcion de cada una de ellas. Tiene que ser facil de entender.
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Figura 8. Organigrama empresa Klapper

Gerencia General

. Director
Director
- mercadeoy
produccién A
comercializacién
[ ]
| ] ]
. . Analista de
Operarios Mercadeo online Ventas
mercadeo

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Visio.

Se realiz6 un organigrama a la empresa tomando en cuenta los
empleados disponibles y presupuesto de planilla-. Se le da una importancia al
area de mercadeo para buscar el posicionamiento del producto, ya que es
relativamente nuevo. Marketing online: es la persona que se dedica a hacer

publicidad en las redes sociales y maneja la pagina de internet de la empresa.

3.3. Estrategia de mercado objetivo

El mercado objetivo es un grupo de personas que responden a un
determinado perfil demogréfico y socioeconémico al cual se le quiere ofrecer un
producto o servicio. Las principales variables por tomar en cuenta para definir el
mercado objetivo son: edad, sexo, ocupacion, lugar de residencia, profesion,

nivel socioecondmico.
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3.3.1. Tamarfo de la muestra

Para la poblacion total “n” se tomaron las proyecciones que realizé el
Instituto Nacional de Estadistica para el departamento de Guatemala al afio

2015.

Tabla VIl.  Proyecciones de poblacién departamento de Guatemala

Afos Total republica Guatemala
2008 13 677 815 2994 047
2009 14 017 057 3049 601
2010 14 361 666 3103 685
2011 14 713 763 3156 284
2012 15073 375 3 207 587
2013 15 438 384 3257 616
2014 15 806 675 3 306 397
2015 16176 133 3353951

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica INE.

Para seleccionar el tamafio de la muestra, se utilizé el muestreo simple
aleatorio, el cual permite que cada posible muestra de tamano “n” tenga igual
posibilidad de ser seleccionada y que cada elemento de la poblacién total tenga
igual oportunidad de ser incluida en la muestra.

2

N*p*q*Z(g)

2

n:
(e2xN) +p*q*Za’
(3)
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En donde:

n = tamafo de la muestra definitiva

n = tamafo de la poblacion

p = proporciéon de éxito

g = proporcion de fracaso

e = error de estimacion

a = nivel de significancia

Z@z = valor tal que P (|Z|< Z@z = 1 - a, con distribucion normal

estandarizada

- 3353951 % 0,5 * 0.5 x 1,962
"= 0052 +3353951) + 0,5 # 0,5 * 1,962

n = 384,11 = 384

3.3.2. Segmentacion de mercado objetivo

Segmentar un mercado es dividir el mercado en segmentos mas
pequefios que se pueden identificar mediante caracteristicas Yy
comportamientos comunes como: edad, genero, nivel socio-econémico, nivel de
formacion, entre otros factores que los hacen diferentes a los demas

consumidores.

La segmentacion sirve para que no se compita contra un mercado
completo y que se tenga capacidad de abastecimiento, sino que determinar los
puntos basicos y generales que tendra el consumidor y asi optimizar el servicio

y los costos.

Para la segmentacion del mercado se realizdé un analisis de la muestra con

las siguientes variables:

35



Tabla VIII. Género y edades de la muestra

Edad (afios) | Mujeres | Hombres

13-17 1% 0 %
18-24 16 % 3%
25-34 38 % 5%
35-44 23 % 3%
45-64 6 % 1%
55-64 2% 1%
65+ 1% 0%
Total 87 % 13 %

Fuente: elaboracion propia.

Las mujeres son las mas interesadas en el producto con un 87 % y en
especifico, las mujeres entre 25 a 44 afios, con un 41 % sobre el total de la

muestra, contra un 13 % que tienen los hombres de todas las edades.

Tabla IX. Situacion sentimental de la muestra
Soltero(a) 40 %
En relacion 15 %
Comprometido 5%
Casado(a) 40 %

Fuente: elaboracion propia.

Las personas solteras y las parejas casadas conocen y les interesan los

productos con un 80 % entre las dos de la muestra total.
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Tabla X. Geografia por departamento de la muestra

Guatemala 96 %

Quetzaltenango 4 %

Fuente: elaboracion propia.

El departamento de Guatemala abarca un 96 % de las personas que
conocen y se interesan de los productos de la empresa, esto se justifica ya que
sus operaciones son mayormente en la cuidad, aunque si ofrecen servicio a

domicilio con un pago extra por transporte.

Tabla XI. Nivel de formacion académica de la muestra
Basicos 4 %
Diversificado 22 %
Profesional universitario 63 %
Profesional con postgrado 11 %

Fuente: elaboracion propia.
Personas profesionales universitarias son el gremio al que se tiene que
enfocar mas la empresa, ya que estos tienen una porciéon de 63 % de la
muestra total sin descuidar a los de nivel medio con un 22 %.

3.4. Las 4 P del Mix Marketing

Las 4 P estan conformadas por plaza (distribucion), precio, producto y

promociones. Puntos en los que se tiene que poner una especial atencion para
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preparar las estrategias de mercadeo. Estos cuatro puntos estan disefiados
para la incorporacion de productos tangibles al mercado.

3.4.1. Estrategia de la plaza (distribucion)

El lugar donde se localiza el producto es importante y no solo un lugar
fisico sino también en el mercado en linea. Actualmente se esta teniendo gran
auge en los mercados online por lo que la empresa necesita estar actualizada
en los mercados virtuales para no quedar fuera del conglomerado de empresas
que ofrecen productos a través de la red. Entre mas servicios se ofrecen, tales
como el domiciliar, mas tienden las personas a buscar estas empresas. Ahora
se da el fendmeno del transito y muchas personas prefieren evitar la molestia
de estar horas haciendo largas filas en el automévil y optan por pedir los
productos por diferentes vias (teléfono, internet).

3.4.1.1. Canales de distribucidén propuestos

o Canal directo: Klapper cuenta con centros de distribuciéon donde lo
clientes podran obtener el producto de una manera directa sin necesidad
de que exista un intermediario. También lo pueden hacer a través de la

via telefénica ya que se cuenta con un repartidor a domicilio.
o Canal detallista: se cuenta con un cliente minorista que es Lingua, donde
los consumidores finales pueden adquirir los productos sin tener que ir a

los puntos directos de distribucion.

o Canal mayorista: se planea implementar este canal de distribucion a

unos ocho meses aproximadamente, colocando una empresa como
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encargada de distribuir a los detallistas el producto y asi llegar al

consumidor final.

3.4.1.2. Puntos de venta

Se cuenta con los siguientes puntos de venta del canal directo los cuales

se ubican en:

o 10 calle 6-48 "A" zona 9, Centro de Negocios Gibraltar en el municipio de
Guatemala.

o Centro de distribucion en la zona 9 de la ciudad de Guatemala.

o Por parte del canal detallista se encuentran los puntos de venta ubicados

en 15 calle 10-40 zona 1, ciudad de Guatemala y Km. 9,5 carretera al

Atlantico zona 17.

Se implementaran puntos de venta aprovechando la relacién con Lingua

en los siguientes lugares:

o La Antigua Guatemala, Sacatepéquez
. Sanarate

o El Rancho

o Teculutan

o Rio Hondo
o Chiquimula
o Jocotan, Chiguimula

o El Florido, Chiquimula

o Gualan, Zacapa
o Valle dorado
o Mayuelas
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. Los Amates

o Morales Izabal

o Rio Dulce

o Entre Rios

o Santo Tomas de Castilla
o Puerto Barrios

. San Luis, Petén

o Cadenas

o San Juan Ermita

Con lo que se cubrirda los departamentos de Petén, lzabal y Zacapa.
Posteriormente, se estara expandiendo para los departamentos del sur y
occidente del pais.

3.4.1.3. Farmer’s Market

Se continuara con el mercado organico en bulevar Rafael Landivar 10-05
Paseo Cayal4, zona 16, ciudad de Guatemala, que se realiza el Gltimo domingo
de cada mes, ya que este mercado ha servido para el posicionamiento del
producto y llega al cliente potencial que segun el estudio son mujeres de 24 a

44 afios, con un grado universitario y una economia estable.
3.4.2. Estrategias de precio
El cliente estara dispuesto a pagar el precio impuesto por Klapper siempre
y cuando la distribuidora le ofrezca calidad. El precio que Klapper ofrece a los

clientes debe estar acorde con la calidad del producto. Lo cual se ejemplificara

en la tabla presentada a continuacion.
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Tabla XII.

Percepcion del producto precio/calidad

Precio
ALTO MEDIO BAJO
Calidad
ALTA Exclusivo Preferido Ideal
MEDIA Caro Justo Masivo
BAJA Estafa Falso Econémico

Fuente: Empresariales. Mezcla comercial. p. 8.

Ya que Klapper es la empresa lider en la produccion y distribucién de
aceite de coco en Guatemala y ofrece un producto 100 % orgénico y de la mejor

calidad esta en la disposicion de definir una estrategia de precio que sea la mas

conveniente para la empresa.

Estrategia de descremado de precios: se utilizara esta estrategia la cual
consiste en colocar el producto a un precio inicial alto para que sea adquirido
por aquellos compradores que realmente desean el producto y tienen la
capacidad econdémica para hacerlo. Una vez satisfecha la demanda de ese

segmento y conforme el producto avanza por su ciclo de vida, se reducira el

precio para aprovechar otros segmentos mas sensibles al precio.

3.4.2.1.

Los costos segun datos proporcionados por la empresa ascienden a Q.
6,5 lo que incluye desde la compra de los cocos hasta el pago de impuestos al
momento de vender el aceite. Un litro de aceite de coco tiene un precio costo de
Q. 208,00 dejando un margen actual de ganancia de Q. 92,00 por litro lo que

significa un 30 % de ganancia para Klapper.

Costo de fabricacion




Los costos de fabricacion, se mantendran conforme al presupuesto y
tendencia actual con la finalidad de mantener la calidad de los productos.

3.4.2.2. Precio en relacion del mercado

Los precios que se tienen en el mercado actualmente son los siguientes:

o 32 onzas de aceite de coco por un valor de 300,00 quetzales
o 15 onzas de aceite de coco por un valor de 150,00 quetzales
o 8 onzas de aceite de coco por un valor de 80,00 quetzales

o 1,2 onzas de aceite de coco por un valor de 25,00 quetzales

Realizando una busqueda de la competencia se encontré6 que Sapuna

Organics, la competencia mantiene los siguientes precios:

o 7 onzas de aceite de coco por un valor de 160,00 quetzales

o 6 onzas de aceite de coco por un valor de 140,00 quetzales

Lo que significa que Klapper mantiene precios muy por debajo de la
competencia. La onza de aceite de Klapper esta a Q.10 mientras que la onza de
aceite de la competencia oscila en Q. 23. Una diferencia de Q. 13 lo cual
permitira a Klapper elevar los precios y obtener mejores ganancias y llegando a

los clientes meta.

3.4.3. Estrategias producto

El producto se tiene que acoplar a las necesidades y sugerencias del
cliente para que sea mas facil posicionarlo en el mercado. El producto abarca

tres dimensiones:
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° Producto formal o real
° Producto esencial

o Producto amplio

Los aspectos que se deben tomar en cuenta con relacion al producto son:

° Marcas

o Empaques o envases
o Etiquetas

o Garantia

o Caracteristicas fisicas

3.4.3.1. Posicionamiento del producto

El posicionamiento del aceite de coco consiste en hacerlo mas deseable, y
relevante para el cliente meta, el cual tiene que diferenciar del aceite de coco de
la competencia. Se pretendera que el cliente lo identifique como un deseo o
necesidad en su escala de valores. Esto se hara conociendo al cliente potencial
gue son mujeres entre los 24 y 44 afios, con un grado universitario, las cuales

conocen los beneficios del aceite de coco tales como:

o Ayuda a la regeneracién celular
o Previene las arrugas

o Es antiséptico

o Funciona como protector solar

Dar a conocer los beneficios del aceite de coco contribuira a que se

posicione entre los clientes como un producto necesario para su diario vivir
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3.4.3.2. Factor diferenciador

Un factor diferenciador clave para el posicionamiento de un producto en el
mercado es la marca, esta es la diferencia entre la competencia y la empresa, si
no se define la marca a manera que tenga una influencia en el consumidor, este

terminara guiandose y eligiendo el producto por el precio.

Es importante tener clara la segmentacion del publico al que se quiere
llega, es indispensable evaluar la empresa y sacar lo mejor e innovador para
posicionar la marca. A continuacion, se presentan los puntos por tomar en

cuenta en el disefio de la estrategia de diferenciacion:

o Producto: darle una caracterizacion adicional al beneficio del producto.

o El servicio: la calidad de atencion al cliente y la reaccion ante un
problema son aspectos que los clientes evaltan y aprecian a la hora de

realizar una compra, por lo que la atencién debe ser personalizada.

o La distribucién: tener un acceso facil al producto hace que los clientes
permanezcan fieles para seguir consumiéndolos, ya sea de una manera
fisica, o por algin medio electronico. Hoy dia la manera mas accesible
de comprar un producto es por medio del internet, el cliente desde la
comodidad de su casa podra adquirir el aceite de coco con la confianza
de que se le entregard en la puerta de su vivienda, tomando en cuenta
gue el mercado potencial, es la comunidad universitaria, quien tiene
mayores posibilidades de acceso a internet y, por lo tanto, puede realizar

compras en linea.
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o Presentacion: la presentacion del producto es determinante, desde el
envoltorio, que es un factor diferenciador para posicionar el producto, la
imagen es parte de la presentacion la cual debe asociar el simbolo con
los beneficios que trae el aceite de coco.

o La eco-sostenibilidad. El mercado meta esta consciente del dafio que se
le esta provocando al planeta, por lo que consumir un producto que sea
capaz de no producir dafio al ecosistema del pais dara un mejor

posicionamiento a la marca

3.4.4. Estrategias de promocion y publicidad

El que Klapper conozca a sus clientes permitira manejar promociones
adecuadas a los gustos y necesidades de las personas que consumen el
producto. Las promociones juegan un papel muy importante en la vida
comercial de las empresas, si se ofrece promociones a los clientes, estos se
interesaran mas por los productos y por los beneficios que pueden obtener al

seguir comprando en Klapper.

3.4.4.1. Promociones

Las promociones son descuentos, ofertas y servicios extras por consumo.
Descuentos: aplicando en la segunda compra se le hara un descuento de
un 10 % en la compra de un litro de aceite de coco; en la compra de uno de 15

onzas el 5 % de descuento.

Ofertas: algo muy sencillo y efectivo en la compra de uno el otro a mitad
de precio. Establecer un tiempo donde los productos estén un 20 % menos

utilizando el 99.
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Servicios extras por consumo: ya que el aceite de coco ofrece beneficios
rejuvenecedores y la mayoria del mercado son mujeres, se les ofrecera un

facial cuando lleguen a un numero estipulado de compras.

3.4.4.2. Medios publicitarios

Las promociones se pueden dar a conocer por cualquier medio de
publicidad, desde impresos ya sea en periddicos, volantes, revistas, a través de
radios, y medios televisivos o internet. Se han seleccionado lo siguientes
medios publicitarios para llegar al mercado meta.

Utilizacion de las redes sociales, mujeres universitarias de 24 a 44 afios
de edad estan entre los rangos que utilizan las redes sociales por lo que con
publicidad en las redes mas utilizadas como Facebook, Instagram y Twitter se

llegara a la mayoria del mercado potencial.

Patrocinar afiches publicitarios a distribuidores mayoritarios y minoritarios
para que los coloquen en los puntos de ventas donde este el producto.

3.5. Estrategias fuerza de ventas

Un departamento de ventas con un disefio apropiado ayuda al Director de
mercadeo y comercializacion a organizar y delegar las labores de ventas y
proporcionar direccién al personal de ventas. Generalmente los departamentos
de ventas estan organizados por regiones geograficas, por linea de productos,

por funcion de mercado realizada o por cliente.

Como solo se maneja un producto el ordenamiento mas légico seria

geografico, o por clientes.
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A la fuerza de ventas se implementarq la motivacion, evaluacion y
establecimiento de objetivos. La estrategia la basar4 en el conocimiento de
compra, el vendedor habla de manera directa con un cliente actual para
conocer la opinidn sobre el producto y el servicio para, posteriormente, dirigirse
a un cliente o un grupo de clientes potenciales a los cual les hara una

presentacion del producto.

3.6. Indicadores de ventas

Se utilizar4 un indicador de eficiencia mensual de ventas para medir la

eficiencia en las ventas de cada vendedor.

NUmero de ventas realizadas por el niumero de clientes visitados o

atendidos porcentual. La cual quedaria de la siguiente manera:

Eficiencia mensual = N.V.R * 100
N.C.A/V
N.V. = nidmero de ventas realizadas.

N.C. = numero de clientes atendidos y/o visitados

El resultado se comparara con la meta puesta a principios de cada mes.
3.7. Presupuesto

En la siguiente tabla se muestra el presupuesto, en el cual se marcan las

actividades que se realizaran. De la misma manera muestra los costos de

implementacion, de acuerdo con el costo de las actividades programadas.
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Tabla XIII. Presupuesto

Actividad por realizar

Costo Aprox.

Disefio e implementacion de
pagina web y correo electronico

de la empresa

Q 1000,00

Pago de publicidad en redes

sociales por 6 meses

Q15 000,00

Disefio de afiches publicitarios

Q 500,00

Elaboracion y puesta de 10

afiches publicitarias

Q 1500,00

Compra de material para 50

tratamientos faciales

Q 5000,00

Fuente: elaboracion propia.
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4. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

4.1. Implementacion de las estrategias de mercadotecnia

Poner los planes y las estrategias en accion para alcanzar objetivos, la
implementacion evitara que las estrategias queden en el olvido y hard que los

planes de la empresa se cumplan.

4.1.1. Estrategia de mercado objetivo

Es la segmentacion del mercado para determinar un objetivo de personas

a las que se quiere llegar y asi evaluar el posicionamiento del producto.

4.1.1.1. Segmentacion de mercado objetivo

En la segmentaciéon de mercado objetivo se establecid que el mercado
objetivo son mujeres entre las edades de 25 a 44 afos que tienen un nivel
educativo universitario que residen en la ciudad de Guatemala, las cuales

conocen los multiples beneficios del aceite de coco.

4.1.2. Estrategia de la plaza (distribucion)

La empresa ofrece unos servicios y productos con caracteristicas y
cuidados especiales tales como la garantia de ser 100 % organicos y libres de
cualquier quimico que pueda causar algun dafio a piel o a la salud en general
de los clientes. Las medidas de distribucion que la empresa adopta

comprendidos en los siguientes canales:
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. Canal directo

. Canal indirecto
. Canal corto
o Canal largo
41.2.1. Eficiencia canales de distribucion

La eficiencia de los canales de distribucion se demostrar4 desde que el
cliente utilice los canales directos, al momento en que entre a la tienda y se le
dé atencion de una manera personalizada y cuando realice un pedido a
domicilio y el producto sea entregado a la menor brevedad posible por el
repartidor. Este producto debe ser entregado en la puerta de la vivienda del

solicitante e ir intacto sin que hubiese sufrido algan dafio durante el traslado.

El canal corto indirecto por medio de minoristas demostrara su eficiencia al
momento de tener siempre a disposicion del cliente, todo el producto en

cualquiera de las presentaciones que se puedan requerir.

El canal indirecto largo funcionaria con la creacion de una empresa
dedicada exclusivamente a almacenar y a distribuir el aceite de coco y demas
productos de Klapper a minoristas, y que el consumidor final obtenga el
producto desde un minorista.

4.1.2.2. Gastos de transporte

Los gastos de transporte en el canal directo son minimos, puesto que el

vehiculo que se utiliza es una motocicleta de dos ruedas.
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El transporte de canal detallista es minimo debido al convenio con
transportes Lingua, quienes son los encargados de trasladar el producto a los
diferentes centros de venta ubicados en las oficinas del transporte.

4.1.2.3. Resultados del Farmer’s Market

Debido a que el farmer’s se maneja en paseo Cayal4, donde a menudo

los visitantes mantienen un nivel socioecondémico estable, las probabilidades de

llegar a un mercado de exclusividad con los clientes potenciales es alto.

El resultado es tener clientes que consuman el producto a un precio y

calidad alto, acé se posicionara la exclusividad del producto.

Cayala es visitado por turista de varias partes del mundo lo que hace que
el mercado sea uno de los mas potenciales, se seguira vendiendo el ultimo
domingo de cada mes.

4.1.3. Estrategias de precio

En la siguiente tabla se muestran las estrategias de precio.

Tabla XIV. Estrategias de precio

Precio
ALTO MEDIO BAJO
Calidad
ALTA Exclusivo Preferido Ideal
MEDIA Caro Justo Masivo
BAJA Estafa Falso Econdmico

Fuente: elaboracion propia.
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La calidad del producto determinara el precio que se dé a conocer para a

los clientes

4.1.3.1. Estrategia costo/precio

La estrategia de precio que se utilizara es la siguiente:

Se pretende crear una exclusividad del producto, donde tanto la calidad
como el precio sean altos, a este producto podran tener acceso los clientes que

tengan un nivel socioecondmico estable.

Con un precio medio, pero sin bajar la calidad se pondra a disposicion un
producto que sea preferido por la clientela, mientras se mantenga la calidad del
producto a un menor costo ese sera el ideal para cualquier persona interesada

en adquirir el aceite de coco.

Segun los precios de costo y de venta se podrd obtener una ganancia
aproximada del 30 % del producto. Esto servira para cubrir los gastos de
publicidad.

La estrategia de precio es la implementacion del .99. El .99 es de gran

impacto en la mente del cliente, pues genera la sensacion de ahorro al

momento de comprar el producto. Como lo demuestra la tabla XV.
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Tabla XV. Estrategias de costo/precio
Presentacién Precio actual Precio de estrategia
32 onzas Q 300,00 Q 299,99
15 onzas Q 150,00 Q 149,99
8 onzas Q 80,00 Q 79,99
1.2 onzas Q 25,00 Q 24,99

Fuente: elaboracion propia.

Esta es la manera que se presentaran los precios para el consumidor.

4.1.4. Estrategias de promocion y publicidad

En las estrategias de promocion y publicidad se emplearan habilidades y
destrezas mercadolégicas que se utilizaran para exponer el producto a los
clientes, informando y haciendo recordar el producto, afianzando la fidelidad de
los actuales y atrayendo a los clientes potenciales. Para ello es necesario
las promociones y las consideraciones

considerar la particularidad de

publicitarias segun medios y mensaje.

Figura 9. Articulacion de promociones y publicidad

Promociones
Estrategias

Publicidad

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Visio.
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41.4.1. Acciones por tomar paralas promociones

En el capitulo 3 se proponen estrategias basadas en el hecho de que el
objetivo de la promocion de un producto es maximizar las ventas, atraer a
nuevos clientes, extender el conocimiento del producto y posicionar la marca

relacionando las estrategias propuestas.

o Estrategia propuesta: descuentos: aplicando en la segunda compra se le
hara un descuento de un 10 % en la compra de un litro de aceite de

coco. En la compra de uno de 15 oz el 5 % de descuento.

o Implementacion: para aplicar esta estrategia de promocion se
lanzard la publicidad de marca, realizando afiches en los puntos
de venta y en la entrega directa con clientes finales. Se
proporcionard un volante que describa los porcentajes de

descuento en relacion con las presentaciones adquiridas.

o Estrategia propuesta: estrategias de promocion de corto tiempo, por

ejemplo, En la compra de uno, el otro a mitad de precio.

o Implementacion: para atraer a clientes potenciales haciendo
atractiva la adquisicion de mas producto ya que este representa la
mitad del valor de la presentacién de un litro del aceite de coco en

temporadas regulares.

o Estrategia: promocién de descuentos de corto tiempo donde los

productos estén en descuentos del 20 %.

54



o Implementacion: realizar temporadas de descuento del 20 %,
deben realizarse en las estaciones determinadas de baja en las

ventas.
o Estrategia: utilizacion del .99.
o Implementacion: en los puntos de venta al detalle se presentaran

los productos en estantes identificando su precio en .99,
realizando una sinergia entre las estrategias de precio y

promocion, ya que se utilizara rotulacion de precios atractiva.

o Estrategia: servicios extras por consumo.

o Implementacion: se les ofrecerd un facial cuando lleguen a un

namero estipulado de compras.

o Estrategia: envases de aceite de coco reutilizables.

o Implementacion: se redisefiaran las botellas de tal forma que
guien las compre las pueda reutilizar en el hogar como especieros

0 recipientes para almacenar y decorar.

4.1.4.2. Medios publicitarios

Las promociones y publicidad tienen cercana relacion ya que se
complementan y fortalecen mutuamente, haciendo mas atractiva la publicidad y
mas efectivas las promociones. La publicidad se da por cualgquier medio, desde
los impresos, ya sea en periédicos, volantes, revistas, a través de radios, y

medios televisivos 0 a través de internet.
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Los siguientes medios publicitarios, se seleccionaron en la elaboracion de
las estrategias y se aplicaran en la propuesta de implementacion de la siguiente

manera:
o Estrategia: utilizacion de las redes sociales
o Implementacion: identificado el mercado meta de mujeres con
estudios universitarias de clase media y alta de 24 a 44 afios,
guienes tienen mas acceso a redes sociales por lo que con
publicidad las redes mas usadas como lo son Facebook,
Instagram y Twitter, se comprara publicidad segmentando el
mercado y generando nuevas publicaciones por mes.
o Estrategia: afiches y mupis publicitarios en los puntos méas concurridos
de la ciudad.
o Implementacion: se contratara personal externo a Klapper para la
colocacién de mupis en puntos estratégicos de la ciudad. Todos
ellos llevaran resaltada la marca Klapper con el mismo disefio y
mensaje.
o Estrategia: desarrollo de afiches publicitarios y rotulacién de anaqueles

por colocar en puntos de distribucion.
o Implementacion: con el apoyo de un disefiador grafico se

elaborara el arte publicitario de los carteles y las cintillas que se

colocaran en los anaqueles.
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Toda la publicidad que se desarrolle y se coloque tendra la misma imagen
y mensaje, con el fin de hacer una penetracién de marca, colocandola en la
mente de todo el publico, afianzando a los actuales consumidores y potenciales

clientes.

Luego de un periodo de tres meses se realizara un sondeo de mercado
con el fin de contrastar lo invertido en promociones y publicidad contra el
incremento en ventas, validando o reorientando las actuales estrategias de

mercadeo.

4.1.4.3. Acciones por tomar medios publicitarios

La campafa de publicidad se realizara por una empresa de publicidad con
una estrategia de publicidad motivacional y racional donde se evidencie la
seriedad de la marca comprometida con las necesidades de los clientes al

presentarles un producto de alta calidad y altura.

En cuanto a la parte motivacional se quiere alentar a que las personas
vean una nueva forma de cuidar su salud y estética estrechando la marca con
los clientes. En la parte racional, que los clientes Klapper se sientan apoyados e
identificados en un estatus especial consumiendo un producto en el cual
pueden confiar por su alto sentido de pertenencia para con sus clientes,

responsabilidad y cumplimiento en el servicio.

4.2, Indicadores de venta

La etapa en la administracibn de ventas consiste en implementar
indicadores que permitan medir y controlar si hay cambios en las ventas en un

tiempo determinado, estos indicadores facilitan el anélisis de los resultados de
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las acciones o, en otras palabras, el desempefio de cada vendedor. Se debe
realizar un seguimiento para evaluar si se estan cumpliendo con las metas y
objetivos propuestos en la estrategia de ventas, y en este caso el impacto del

departamento de mercadotecnia.

Algunos indicadores de ventas estan relacionados con el departamento de
mercadeo, ya que son la expresion cuantitativa del desempefio en las ventas en
relacion con la campafia de mercadotecnia. Esta magnitud tiene que tener
algun nivel de referencia como, ventas en otros afios 0 ventas antes de
implementar alguna campafa publicitaria. Estos indicadores son para analizar y

sobre los resultados tomar acciones correctivas o preventivas.

Los indicadores por ventas pueden ayudar a medir la contribucion de la
estrategia de mercadeo de la siguiente manera:

o Coste por lead: mide cuanto cuesta conseguir un cliente nuevo por una

iniciativa en una camparfa de mercadeo.

o Valor del cliente: Mide la fidelidad del cliente. Es importante fidelizar al
cliente nuevos con las marcas promocionadas, ademas de no perder a

los que ya son clientes. El mercadeo relaciona las marcas con el cliente.
o Conversion del tréfico en clientes: mide las acciones que hace mercadeo

y como estas ayudan a obtener nuevos clientes; asimismo observa los

canales por los que estos estan entrando.

58



Tabla XVI.

Indicadores de ventas

_ Unidad de Frecuencia | .
Indicador _ ... | Areaencargada
Medida de medicion
Departamento de
Incremento de ventas  [Valor porcentual |Mensual ventas
Eficiencia comercial
ventas/oferta Departamento de
presentada Valor porcentual |Mensual ventas
Eficiencia comercial Departamento de
ventas/visita Valor porcentual |Mensual ventas
Eficiencia comercial Relacién  entre Departamento de
ventas/vendedores variables Mensual ventas
Departamento de
Beneficio neto Costos - ventas |Mensual ventas

Fuente: elaboracion propia.

Para el seguimiento de la presente estrategia de mercadeo se proponen

los anteriores indicadores de ventas, estableciendo la unidad de medida por

utilizar, la frecuencia o constancia con la cual hay que efectuarla y el area de la

empresa encargada, con el fin de incluir a todos los colaboradores de la

institucion.

4.2.1.

Rentabilidad de las estrategias de mercadotecnia

Primero, hay que establecer que la rentabilidad es el porcentaje o tasa de

ganancia obtenida por la inversion de un capital determinado, esta ganancia
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esta representada por los ingresos adicionales (beneficios) que se perciben por

encima de la recuperacion de la inversion.

Para determinar las estrategias de mercadotecnia se debe entonces
determinar qué nivel de ingresos adicionales se estd percibiendo,
relacionandolo con los gastos producidos por la implementacién de la propuesta

de mercadotecnia.

Entendida de otra manera, es la diferencia resultante entre los ingresos
por ventas y los costos variables del producto, en el entendido de que esta
diferencia es la parte que aporta el producto, como unidad de negocio, para
contribuir a cubrir los costos fijos directos controlables, si los hubiera, los costos
fijos indirectos (gastos generales, administrativos, impuestos, etcétera) y las
utilidades, pero con la claridad de que se relacionen con la estrategia de

mercadeo.

Las férmulas de uso comun para la medicion de la rentabilidad

relacionando la inversion en mercadeo son las siguientes:

_ Ingresos — Inversion _ Beneficio
- Inversion on= Inversion
Donde,
R = rentabilidad
4.2.2. Eficiencia y eficacia de las estrategias de la

mercadotecnia

En la medicion del impacto de las estrategias de mercadotecnia es
necesaria la incorporacion de los conceptos de eficacia y eficiencia los cuales
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constituyen elementos bésicos para cumplir con los objetivos propuestos en el
planteamiento de las estrategias.

Por su parte la eficacia mide los resultados alcanzados en funcién de los
objetivos que se han propuesto, presuponiendo que esos objetivos se

mantienen alineados con la visién que se ha definido.

En las estrategias se lograra mayor eficacia cuando las distintas etapas
necesarias para arribar a esos objetivos, se cumplan de manera organizada y

ordenada sobre la base de su prioridad e importancia.

La eficiencia consiste en la medicién de los esfuerzos que se requieren
para alcanzar los objetivos. El costo, el tiempo, el uso adecuado de factores
materiales y humanos, el cumplir con la calidad propuesta, constituyen

elementos inherentes a la eficiencia.

En la implementacién de las acciones propuesta los resultados mas
eficientes se alcanzaran cuando se realice un uso adecuado de estos factores,
en el momento oportuno, al menor costo posible y cumpliendo con las normas

de calidad requeridas.

De tal cuenta que la eficiencia y la eficacia estan entrelazadas y van de
la mano para lograr los objetivos propuestos por las estrategias de mercadeo,
en el tiempo determinado o0 mucho antes de lo estipulado. Al hablar de eficacia
y eficiencia en el mercadeo, se debe tener presente las herramientas
necesarias que van a ayudar a la organizacion a establecer y llevar a cabo de

mejor manera el plan de mercadeo y satisfacer las necesidades existentes.

Existe una propuesta para medir los resultados del mercadeo:
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o Costo adquisicion del cliente (CAC)

El costo de adquisicion del cliente o CAC es un indicador usado para
determinar el costo medio que la empresa invierte para hacer que un
consumidor potencial se convierta en un nuevo cliente y adquiera los productos

0 Sservicios.

. Forma de calculo

Se toma el costo total de mercadeo y ventas por un periodo de tiempo
determinado y se divide entre el nUmero de clientes nuevos que se obtuvieron
en ese mismo periodo. Se debe tener en cuenta los costos fijos (sueldos del

equipo mercadeo y ventas) y variables (gastos en publicidad).

4.3. Capacitacién al personal encargado de ventas

Si bien es cierto la capacitacion al personal de ventas no forma parte en
su totalidad de las estrategias de mercadeo, es un elemento que aporta a su
cumplimiento y al de la institucién en su conjunto, dando como resultado el

incremento en el nivel de ventas.

La capacidad de ventas implica mas que la habilidad de ofertar un
producto, dar a conocer sus caracteristicas y convencer al cliente que con el
precio adquirira mas de lo cancelado, de tal cuenta la capacitacion del personal
de ventas se debe realizar con el acompafnamiento de un profesional abordando

los siguientes cinco médulos:

o Habilidades comunicativas: el personal de ventas debe saber expresarse

bien, tanto escrita como oralmente. Aqui deben integrarse aquellas
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habilidades que se ensefian en programacion neurolinglistica, a fin de
que el vendedor sepa interpretar las pautas psicolégicas envueltas en los

procesos comunicativos con los compradores.

Tolerancia a la frustracion: para que el vendedor sepa manejar los
triunfos y derrotas de modo que cada una de sus experiencias, buenas o
malas, le permita incrementar su marco de referencia y tome esas

experiencias para el andlisis de mejores practicas laborales.

Capacidad de organizacion: ensefar a la persona a ser organizada, a
manejo de tiempo y agenda, a la organizacion de sus archivos y llenado

de reportes.

Creatividad. desarrollarle la habilidad de pensamiento lateral, invitandolo

a que innove y encuentre nuevas formas de hacer las cosas.

Liderazgo. convirtiéndole en guia, asesor y gerente de sus actividades
personales y de las de los equipos de trabajo en que participa, de
manera que vea su trabajo como un negocio personal. Aqui ha de
desarrollar habilidades para auto gestionarse, formando colaboradores
gue necesiten cada vez menos supervision y control, dedicando la alta

gerencia sus esfuerzos, a idear estratégicamente el negocio.
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5.  PLAN DE SEGUIMIENTO Y MEJORA

El seguimiento y mejora de las estrategias de mercadeo es tan importante
como su formulacién, ya que es un componente basico del trabajo, integrado
por un conjunto de elementos conceptuales y metodoldgicos debidamente
estructurados, interrelacionados e integrados a la eficiente administracion de las

estrategias.

El seguimiento tiene el fin de realizar un andlisis detallado para establecer
las fallas que se presenten y poderlas corregir a tiempo, las cuales se podran
relacionar con las areas de la empresa como los niveles de ventas, la
participacion en el mercado, la productividad, entre otras que se relacionen con
las estrategias de mercadeo. Las mejoras son necesarias por lo cambiante de
las condiciones del mercado y el entorno que permite que cambien los gustos y

preferencias de los clientes, asi como la entrada y salida de nuevas empresas.

5.1. Resultados esperados

Se realiza una evaluacion para analizar como el cliente percibe el
producto, siempre considerando las estrategias de mercadeo, asi como la

evolucion y la consecucién de los objetivos marcados.

51.1. Monitoreo satisfaccion al cliente

Para realizar la evaluacion se procede a elaborar un informe semestral
que se discutird en las sesiones de revision de las estrategias. Este informe

semestral se construira con informes mensuales, sobre la respuesta de una
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boleta de cinco preguntas muy sencillas que se colocara en los puntos de
venta, asi mismo se implementara una boleta digital, la cual mediante acceso a

correo electrénico los consumidores podran responder. El proceso por efectuar

sera:
Figura 10. Evaluacion de la satisfaccién del cliente
4 A 4 A
Boleta de satisfaccion del Informe semestral de
producto comportamiento
. J \ J

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Visio.

Para determinar el nivel de satisfaccion de los clientes se utilizara una
boleta que serd proporcionada al comprador, asi mismo se crearan mediante
servidores gratuitos encuestas digitales que el cliente podra responder desde la

comodidad de su hogar.

5.1.2. Andlisis comparativo

Se debe evaluar, el realizar un analisis comparativo de la situacion actual,
con la situacién que se alcance dentro de seis meses, como primera fase del
proceso de implementacion de las estrategias. Para tal caso se considerara el
nivel de ventas actual por producto y ruta, asi como mantener un analisis de su

evolucion durante la implementacion de las estrategias propuestas.
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Lo anterior deberd hacerse tomando como base el volumen de ventas en
litros actual y la meta de ventas propuesta frente a las ventas reales
alcanzadas. El andlisis de las ventas se recomienda efectuarlo mensualmente
por parte del gerente de ventas, quien debe reportar los resultados al gerente
de ventas y de mercadeo de la empresa para la toma de decisiones y acciones

encaminadas a lograr el posicionamiento del producto.

Es preciso realizar un analisis comparativo de los niveles de venta durante
un periodo de un afio, contabilizando la situacion anterior y actual. Para tal

accion se propone el siguiente cuadro:

Tabla XVII.  Andlisis comparativo
Nivel de Nivel de

Mes ventas sin ventas con

estrategias estrategia
Enero Q Q
Febrero Q Q
Marzo Q Q
Abril Q Q
Mayo Q Q
Junio Q Q
Julio Q Q
Agosto Q Q
Septiembre Q Q
Octubre Q Q
Noviembre Q Q
Diciembre Q Q

Fuente: elaboracion propia.
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5.2. Procedimientos de control por aplicar

Los procedimientos de control son los siguientes.

5.2.1. Control de aceptacion en el mercado

El control de aceptacion en el mercado es la comparacion entre lo
obtenido y lo planificado, en este caso se planifican las ventas y se establecen
las estrategias que permiten alcanzar el objetivo, siendo el objetivo una
cantidad de ventas. Se puede determinar que el mercado esta en crecimiento si
las ventas aumentan, o esta decreciendo si las ventas disminuyen. Por tanto, se
deben analizar las ventas del producto durante toda la vida, determinando las
estrategias apropiadas que permitan que las ventas estén en constante

crecimiento.

Las estrategias de conveniencia, comodidad, servicio al cliente y
fidelizacién, que son complemento de la mezcla de mercadotecnia, van a
permitir que el producto o los productos de una empresa se posicionen en el
mercado como la primera opcion del cliente, logrando su fidelizacion y con esto,

gue se tengan ventas constantes, crecimiento continuo y lealtad.

5.2.2. Control de ventas

El control de ventas se realizara por el personal administrativo, velando
por que los vendedores obtengan herramientas del proceso de ventas y estas
las empleen en el momento de vender. Dar informacion sobre las
caracteristicas del producto, incentivar las ventas, dar promocionales y
transmitir las solicitudes de los distribuidores para la realizacion de las

actividades especiales.
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El control de ventas se realizard mediante el andlisis cuantitativo de los

indicadores propuestos a continuacion:

Tabla XVIIl. Indicadores de ventas
. Unidad de | Frecuencia <
Indicador : L Area encargada
medida de medicién
Incremento de ventas valor mensual Departamento de
porcentual ventas
Eficiencia comercial
ventas/oferta Valor mensual Departamento de
porcentual ventas
presentada
Eficiencia comercial Valor Departamento de
o mensual
ventas/visita porcentual ventas
Eficiencia comercial Relacion entre Departamento de
) mensual
ventas/vendedor variables ventas
. Departamento de
Beneficio neto Costos - ventas | mensual verﬁas

Fuente: elaboracion propia.

5.3. Retroalimentacion

Es un sistema de control cuyo objetivo es el mejoramiento de los

resultados, mediante la supervision y evaluacion.

5.3.1. Revisiones periddicas al plan

Las revisiones periddicas del plan permitiran reorientar las indicaciones,

con el fin que las acciones propuestas respondan a los constantes cambios del
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mercado y sus elementos. Se tiene estimado que la estrategia de mercadeo
tenga un desarrollo a largo plazo, por eso la planificacion se realiza en este
lapso, para permitir correcciones y mejoras segun las evaluaciones

semestrales. El proceso de revision contempla cuatro fases:

o Presentacion de la propuesta: la propuesta de estrategias de mercadeo
sera presentada por el &rea de mercadeo a los trabajadores de Klapper,
con el propésito de explicar cada una de sus etapas y dar a conocer los

beneficios de implantacion.

o Revision de la propuesta: se leera y analizara para adaptarla de mejor
manera a los requerimientos y necesidades de la empresa y marca. Esta
actividad sera realizada por los gerentes de area, conjuntamente con el
personal de mercadeo. Asi se determinaran las condiciones de

implementacion de dicha propuesta.

o Divulgacion de la propuesta: al tener aprobadas las estrategias de
mercadeo, se comunicaran y presentaran a todos los empleados de la
empresa a través de reuniones informativas, para ser adoptadas por

todos los responsables de la empresa.

o Se contempla que se realicen procesos de revision cada seis meses, que
estos tengan lugar durante enero y julio de cada afio y con los resultados
se implementaran acciones de retroalimentacion, contemplando la

revalidacion y planificacién para el siguiente periodo.
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Tabla XIX.

Actividades de retroalimentacién

Actividad Acciones Tiempo programado
Andlisis comparativo de | Elaboracion de informe
las situaciones | final. ~
o s enero de cada afio
presentes vs objetivos | Socializacion del
propuestos. informe al gerente
Reuniones con cada

Socializacion de los
resultados finales de la
evaluacion de las
estrategias de
mercadeo.

area de la empresa para
socializar los logros
alcanzados e identificar
posibles errores o faltas
a corregir en siguiente
planificacion.

julio de cada afio

Identificar el crecimiento
de las ventas a partir de
la implementacion de las
estrategias de
mercadeo.

Reunion final con el
area financiera para
evaluar el impacto de
las estrategias de
mercadeo en el
crecimiento econdémico
de la empresa.

enero de cada afo

Recoleccion de
informacion para el
desarrollo de un nuevo
conjunto de estrategias
de mercadeo.

julio de cada afio

Redireccionamiento de
las estrategias de
mercadeo a partir del
analisis realizado.

Elaboracion de los
ajustes en el
direccionamiento de las

estrategias de
mercadeo.
Socializacion con el

gerente y demas niveles
de la empresa.

enero de cada afio

Fuente: elaboracion propia.
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5.3.2. Mejoras al plan y producto

El plan de mercadotecnia no es concebido como estatico, ya que
considera un conjunto de factores de actualizacion y mejora, de tal cuenta que
se propone la mejora al plan y producto considerando lo siguiente. Para
implementar mejoras se debe haber evaluado previamente el impacto de las
acciones, de tal cuenta que se realizara la evaluacion de la situacion de la

empresa en relacion con la implementacion de las estrategias de mercadeo.

Cada seis meses el equipo de mercadeo analizara los resultados y las
expectativas en consideracion a los indicadores y se podran realizar propuestas
gue busquen mejoras para el incremento de la productividad, para adecuar la
propuesta e informacion al gerente general y gerentes de area, asi como las

conclusiones que se extraigan. En el analisis semestral se realiza:

Figura 11. Seguimiento de plan de mercadeo
4 N a N 4 N 4 N a R ., d N
. eunién de
Revision de ;etljjri]rlr?igr?teo seguimiento
estrategias e Revisién de Elaboracién gde las de
informes de S de informe . evaluacion
objetivos estrategias
ventas semestral de manera de
mensuales interna estrategias a
clientes
\ J \ J \ J \ J

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Visio.

5.4. Expansion a nuevos clientes

Las estrategias presentadas se enfocan en la expansion a nuevos

clientes, considerando las caracteristicas del producto y sus potenciales
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demandantes, de tal cuenta que se buscardn los espacios de promocién en
donde el potencial cliente pueda conocer el producto.
5.4.1. Incorporacion
La actual estrategia es la utilizacion de distribuidores a quienes se les
apoyara para captar mayores sectores del mercado, se ayudara a la
incorporacion de nuevos clientes, y se considerara que la busqueda de nuevos
clientes también implica un costo que debe estimar constantemente su

efectividad.

Actualmente, segun estudio de mercado, se cuenta con un reconocimiento
bajo de la marca por lo cual con la implementacion de las estrategias se debe
alcanzar un cambio significativo y se proponen los siguientes indicadores de

monitoreo de incorporacion de nuevos clientes.

Tabla XX. Indicadores del area de clientes

Indicador Unidad de | Frecuencia |Area
medida de medicién | encargada
Reconocimiento | Valor mensual Departamento
de la marca porcentual de mercadeo
Klapper
Preferencia hacia | Valor mensual Departamento
la marca Klapper | porcentual de mercadeo
Clientes nuevos | Valor total mensual Departamento
de ventas

Fuente: elaboracion propia.
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54.2. Monitoreo nuevos canales de distribucién

Los analisis para nuevos canales de distribucion se realizaran
considerando la base propuesta en las estrategias, en donde se considera
mantener los costos lo mas reducidos posibles, con el fin de que el cliente
obtenga un producto de calidad con un precio adecuado y competitivo. Las
estrategias se enfocan principalmente en la plaza, entendida también como
ventas o distribuidores. Los distribuidores son el enlace directo del producto con
los consumidores del aceite de coco y se planea que se abarque un mercado
mas amplio al incorporarse estrategias de producto y presentacion en todas las

oficinas que Lingua cuenta en el pais.

Es necesario establecer la forma de implementacion y acciones de
seguimiento. Se plantea una serie de actividades con distribuidores, basadas en

la estrategia de empuje, y se tiene como desarrollo el siguiente orden:

Tabla XXI. Estrategias a distribuidores
Estrategia Acciones
Atencion directa a distribuidores. Visitas en las que se le proporcionara

informacién por parte del equipo de ventas a
los distribuidores. Revisando a su vez la
presentacion de estantes y el espacio que
estos ocupan.

Capacitacion a distribuidores. Actividades en venta y postventa, en donde se
realizardn capacitaciones y entrega de
suvenires. Considerando que en el caso de
Lingua se debe capacitar al personal de cada
agencia, y en la persona que distribuye el
producto en la ciudad capital.

Realizacion de visitas promocionales. Se realizar4d visitas a puntos de venta,
principalmente centros comerciales en donde
el conglomerado de personas es mayor y se
tiene un mayor impacto.

Actividades especiales solicitadas por distribuidores. | Atencion a distribuidores en donde se
realizard la presentacion del producto a
clientes, con atencion a solicitud de los
proveedores.

Fuente: elaboracion propia.
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5.5. Plan incentivo de ventas

Esta constituido por la estimacion de un porcentaje de ganancia en
relacion con las ventas mensuales, considerando los criterios que a

continuacion de sefialan:

Tabla XXIl.  Incentivos por ventas
Nivel de ventas Incentivo de ventas
100 litros de aceite 2 % sobre las ventas (venta base)
125 litros de aceite 3 % sobre ventas
150 litros de aceite 4 % sobre ventas
175 litros de aceite 5 % sobre ventas
200 litros de aceite en adelante 6 % sobre ventas

Fuente: elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

Mediante el analisis del entorno y el contexto de la empresa se logro
cumplir el objetivo del presente estudio, desarrollando estrategias de
mercadeo que fortalezcan la comercializacion del aceite de coco de la

empresa Klapper en la ciudad de Guatemala.

Gracias al diagnostico de los principales beneficios de consumir aceite
de coco, los cuales se detallan en el punto 1.1.6 del presente trabajo, se
permiti6 fomentar su potencialidad mediante las estrategias de

mercadeo.

El diagnéstico actual de la empresa evidencia un constante crecimiento
en ventas, derivado de la comercializacién de un producto de excelente
calidad, pero se hace prioritario contar con estrategias orientadoras para

posicionarse en el mercado.

El mercado objetivo se plantea como consumidores a un sector de
condicibn media a alta con personas de estudios universitarios y con
poder adquisitivo para desear un bien de alta calidad y precio relativo a

su condicién.
Las estrategias de posicionamiento del mercadeo realizan una

conjuncion en donde la presentacion y la distribucién juegan un papel

preponderante.
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La estrategia planteada para la mejora continua en la distribucion y
comercializacion establece la alianza con Lingua como esencial para
cubrir un area geografica mas grande y, por consecuencia, un mercado

mayor.

Los canales de distribucién dentro de la ciudad son dos, el productos-
distribuidor-consumidor y productor-distribuidor, en donde uno provee

una mayor cobertura y otro un beneficio mayor.

La rueda de negocios Farmer’s market tiene una relevancia importante
ya que es un sitio para dar a conocer los productos al mercado objetivo
de la empresa, ademas de establecer contactos con otras pequefias y

medianas empresas de la ciudad.
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RECOMENDACIONES

Se deben tomar las decisiones adecuadas para la ejecucion de las
estrategias de mercadeo segun el analisis y planteamientos realizados

para su ejecucion.

El gerente general apoyado del personal de ventas y el personal de
produccion deben mantener las ventas y calidad del producto, bajo un
estricto control de calidad, lo que junto con las estrategias de mercadeo

posicionara a la empresa como lider del mercado.

Es necesario una constante revision y actualizacion y si fuese necesario
replantear como consecuencia las estrategias relacionadas con los

cambios de mercado.

Se recomienda atender a los usuarios con responsabilidad, ya que se
provee un producto de alta calidad a un sector de demanda con amplio

poder econémico, y la atencion es un elemento de valor para ellos.

Se recomienda continuar con los dos canales de distribucion
identificados, con el fin de acceder a espacios geograficos mayores en el

objetivo del posicionamiento de la empresa.

Para garantizar la ejecucioén y logro de los objetivos de las estrategias de
mercadeo es necesaria la asignacién presupuestaria de los montos
estimados mediante un monitoreo de ejecucion y mantener el control

cronoldgico establecido.
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