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Calidad

Cliente

Competitividad

Férmulas

Gestion

Inconformidad

Indicador

GLOSARIO

Propiedades inherentes a un objeto que le confieren
capacidad para satisfacer necesidades implicitas o

explicitas.

Persona que utiliza los servicios de un profesional o
de una empresa, especialmente la que lo hace

regularmente.
Capacidad que tiene una empresa o pais de obtener
rentabilidad en el mercado en relacibn con sus

competidores.

Expresion algebraica que relaciona variables o

cantidades.

Conjunto de operaciones que se realizan para dirigir

y administrar un negocio 0 una empresa.

Incumplimiento de un requisito.

Mediciones cuantificables, acordadas de antemano,

qgue reflejan los factores criticos de éxito de una

organizacion.
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Informacioén

Optimizacion

Proceso

Productividad

Requisitos

Sistema

Conjunto organizado de datos procesados, que
constituyen un mensaje que cambia el estado de
conocimiento del sujeto o sistema que recibe dicho

mensaje.

Mejorar un proceso utilizando o asignando todos los
recursos gue intervienen en este de la mejor manera

posible.

Conjunto de actividades mutuamente relacionadas o
gue interactdan, las cuales transformaran elementos

de entrada en resultados.

Relacioén entre la cantidad de productos obtenida por
un sistema productivo y los recursos utilizados para

obtener dicha produccién.

Necesidad o expectativa establecida, generalmente

implicita u obligatoria.

Estructura compuesta por procesos que requieren
recursos humanos, técnicos y financieros para su
funcionamiento, establecida, generalmente implicita

u obligatoria.

Xl



RESUMEN

El crecimiento de la industria panificadora en Guatemala y la
diversificacion de los servicios que se prestan ha dado la pauta para que las
pequefias empresas panificadoras retomen sus planes de crecimiento o
expansion, de tal forma que puedan tornarse competitivas y asi lograr el
incremento en ventas y pedidos que se desea. Lamentablemente, no todas las
panaderias de barrio fundamentan de una forma adecuada sus bases, con la
elaboraciéon de planes de negocios. Esto conlleva que en un tiempo
determinado no exista crecimiento, llevando en algunos casos a la quiebra del

negocio o a conformarse con un ingreso que tarde o temprano no dara utilidad.

Es por ello que dentro de los objetivos se pretende elaborar una propuesta
de crecimiento y expansion de la comercializacion y distribucion de productos
de panaderia, a través de la elaboracion de estrategias de mercadeo y ventas 'y,
al mismo tiempo, establecer el mejor canal de distribucién con el objetivo de

incrementar las ventas, los pedidos y los beneficios para la empresa.

Como punto final se dejan establecidas dos recomendaciones que se
consideran importantes, la primera para optimizar la produccion a través del
método solver y la segunda en forma del analisis operacional para la
elaboracion de cada producto, ambas con el fin de hacer la operacion eficiente

y minimizar los costos y gastos de materias primas.
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1. INTRODUCCION

La industria panificadora en Guatemala en la Gltima década ha presentado
una interesante curva de crecimiento principalmente en las empresas de
tamafio grande, las cuales a través de estar a la vanguardia de la tecnologia,
disefio de sus locales, capacitacion de personal y creatividad, se han logrado

posicionar muy bien a nivel nacional.

Por otro lado, se tiene el contraste de la pequefia empresa panificadora,
la cual forma parte del 90 % de las empresas que ocupan un fuerte desempefio
en actividades de comercio y servicios. Lamentablemente por falta de una
buena administracion y planificacion 7 de cada 10 empresas pequefias en la
industria cierran sus operaciones. Es acd donde se tiene la oportunidad de
aportar para lograr un mejor desempefio en los principales indicadores que

permitan logar un crecimiento en ventas y pedidos.

En la presente investigacion se aborda la problemética descrita, y con
herramientas tales como la investigacion de mercados, la mezcla de mercado,
andlisis de la distribucién de productos, estrategias de promocion, de
crecimiento y estadistica descriptiva, se haradn las mejores recomendaciones
para hacer crecer las utilidades y mejorar la rentabilidad de una empresa de

tamafo pequefio dedicada a la venta de pan y productos de reposteria.

La importancia de la elaboracién del estudio va con la linea de
investigacién de planificacién y distribucion y se describe la necesidad de
hacer crecer la rentabilidad de la empresa, con el objetivo principal de
establecer qué estrategias de mercadeo, ventas y distribucion pueden aportar



para lograrlo. Como resultado final se espera que el modelo o metodologia
aplicada a la empresa en investigacion se pueda implementar de una forma
similar a otras de igual tamafio que estén dispuestas a realizar una pequefna

inversion en el negocio.

El esquema de la investigacion se divide en 4 capitulos. El primer capitulo
se refiere a la investigacion documental y marco teorico necesario para formar
la base del trabajo. En el segundo capitulo se hace un analisis interno de la
empresa, por medio del FODA, cadena de valor y las cinco fuerzas de Porter.
En el tercer capitulo se hace el analisis externo de la empresa con la finalidad
de buscar las oportunidades existentes para incrementar las ventas e
implementar la distribucion de productos méas adecuada. Y, en el cuarto

capitulo, se realiza la presentacion de resultados y recomendaciones.

El enfoque de la presente investigacion es tanto cualitativo como
cuantitativo, ademas que el disefio de la misma es no experimental, debido a
que busca demostrar una relacion causa-efecto entre las variables que se
analizan. El tipo de estudio es transversal, descriptivo y cuantitativo, ya que se
pretende medir la frecuencia de una exposicién o resultado en una poblacion
definida. EIl objetivo es investigar aquellas incidencias y sus valores en los que
aparecen una o0 mas variables. En la presente investigacién el alcance es de
tipo descriptivo, ya que busca especificar detalles sobre las variables en
analisis, como poblacién, ventas, pedidos, datos sobre distribucion, con los
cuales se podra mostrar con precision las dimensiones de los distintos procesos
involucrados. Por dltimo, se utilizan variables de tipo cardinal, dependientes e
independientes, tales como ventas, entrega de pedidos y tiempo que se tarda,
asi como la cantidad de clientes y su frecuencia de hacer pedidos, elementos
gue daran como resultado la sistematizacién necesaria para la recopilacién de

datos y el analisis de los mismos.



El trabajo de investigacion es factible porque se cuenta con los recursos
necesarios, financiados por el investigador, y la empresa autoriza la realizacién

del mismo aportando la informacién y recurso humano que fuera necesario.






2. ANTECEDENTES

En Guatemala existe un numero grade de panaderias a lo largo y ancho
del pais, tanto cadenas como panaderias de barrio, esto es debido a que la
demanda del pan es creciente y al mismo tiempo por ser un producto de
consumo basico. Se pueden encontrar de 4 a 5 panaderias en una misma
colonia o barrio y también como un producto complemento en tiendas de
abarrotes. Cambiando de tamafio a una industria panificadora, es posible
encontrar también empresas en grades cadenas de supermercados o también
en puntos con un formato de negocio estandar y no solamente con la venta de
pan como producto principal, sino que extienden sus lineas a cafeterias donde
se encuentra comida gourmet, accesorios, arte, cultura y espacios
especialmente disefiados que invitan a la creatividad y al hébito de la lectura.
De la misma forma, algunos negocios que se dedicaban Unicamente a la

reposteria se han diversificado a panaderias también con todo y sus derivados.

Segun el estudio de tesis realizado por Arrita (2012):

La industria panificadora se ha visto afectada por el desconocimiento y la
falta de caracterizacion, asi como de informacién actualizada para tomar
decisiones, los empresarios no hacen uso de estrategias visionarias para
producir, por lo tanto los productos no cuentan con atributos o caracteristicas
gue sean utilizados como valor agregado; lo que ha tenido como consecuencia
un estancamiento en cuanto al crecimiento o desarrollo de estos negocios. (p.
19)



Estas situaciones pasan desapercibidas por los propietarios que
Gnicamente se interesan por producir y vender. Esto trae consigo un
estancamiento de los negocios y repercusiones economicas considerables o

incluso el cierre definitivo.

Esta investigacion concluye que, en lo que respecta al proceso
administrativo, aspectos de mercado, técnicos, financieros, la ética y
responsabilidad social empresarial, todos los procesos son empiricos, ya que
las empresas no realizan una planificacion formal, no aplican el proceso de
integracion de personal, esto debido a que la mayoria de empresas son de
autoempleo. Una microempresa cuenta con marca registrada para diferenciar
los productos, se ubican dentro del perimetro municipal y es este el mercado a
cubrir, no utiliza publicidad masiva y fija precios basandose en costos de

produccién.

Segun el estudio de tesis realizado por Arrita (2012), titulado Diagnéstico
empresarial de las MIPYMES que se dedican a la produccion de pan artesanal
en Asuncion Mita, Jutiapa, se concluye que el éxito o fracaso de las
panificadoras depende de la mano de obra calificada; la contrataciéon del
personal esta basada en la experiencia, antigiiedad, el conocimiento practico no
es relevante pero si el conocimiento teérico. El control de inventarios es un
proceso deficiente que origina pérdidas. La empresa realiza un control de
inventarios de conteo y libraje fisico semanal de materiales directos pero no
tiene un registro de flujo de ingresos o egresos, lo cual les ocasiona pérdidas
gue no han logrado detectar, influyendo en sus costos de produccion, en sus

ordenes de compra y disminuyendo sus ganancias.

El proceso de produccion se realiza de manera artesanal. Cuenta con

pocas innovaciones técnicas, el personal no utiliza un equipo de trabajo que



permita cumplir con las normas de higiene adecuadas. El control de materiales
directos se da Unicamente al planificar la produccion diaria, no existen controles
adecuados de materiales en inventario, lo que ocasiona pérdidas que no se ha
podido controlar. Asi mismo se detectdé un conformismo que abarca desde el
area gerencial hasta los panificadores, causado por los altos costos de
tecnificacién y que, debido al mercado objetivo actual con nivel socioeconémico

C, impide aumentar el precio de venta.

La investigacion anterior refleja la informalidad de las pymes dedicadas a
la comercializacién de productos de panaderia y reposteria, no cuentan con
estrategias que ayuden a mejorar sus operaciones, posicionarse, lograr captar
mercado y mantener un crecimiento sostenible aun ante las grandes franquicias
panaderas del pais, las cuales se enfocan en procesos estandarizados,
estrategias de mercadeo y crecimiento, diversificacion, satisfaccién total del
cliente y dar mas de lo que el cliente espera, lo cual se ve reflejado en la
cantidad de panaderias de las cadenas fuertes que se estan inaugurando por
todo el pais, haciendo que los consumidores las prefieran, o que poco a poco
va restando clientes a las pequefias y medianas panaderias.

Algunos de los limitantes que tiene la industria de panificacion en la
actualidad es que el oficio de panadero se desenvuelve en un ambito de
muchos sacrificios, cuyas condiciones de horarios son muy exigentes, que
repercute en escasez de mano de obra, pocos son los que hoy en dia quieren
incorporarse al trabajo en esta profesion y cada vez hay menos personas
calificadas que se dedican a este oficio, practicamente cada panaderia debe
formar a sus propios panaderos y ensefiarles el oficio. (Gémez Rodas, 2010, p.
25).



Por otro lado, a este detalle de la mano de obra se le puede agregar que
el de los panaderos es un gremio formado por personas cuyas actitudes son
irresponsables con el cumplimiento de su trabajo, hay mucho ausentismo y por

ende incumplimiento de sus responsabilidades.

También es importante mencionar dentro de las justificaciones la gran
cantidad de panaderias de barrio que existen en Guatemala, existen alrededor
de 12 000 panaderias, teniendo con esto un potencial bastante amplio en donde
poder aplicar la metodologia 0 procesos que en esta investigacion se pretende
establecer. Alrededor de cada panaderia se pueden observar familias enteras

dedicadas y apoyando al negocio.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y PREGUNTAS DE
INVESTIGACION

3.1. Planteamiento y descripcion del problema

La industria panificadora en Guatemala durante los ultimos 15 afios ha
tenido un crecimiento importante, principalmente con cadenas grandes de
negocios, los cuales han logrado establecerse fuertemente tanto en el distrito
central como en el interior del pais. Dentro del contexto de una panaderia de
tamafo pequefio, aparte del poco capital para invertir, se tienen los siguientes
problemas que afectan el crecimiento directamente, estos son: baja penetracion
en el mercado potencial, carencia de plan estratégico de mercadeo y falta de la
aplicacion de herramientas de administracion o gestion. Esta carencia trae
como resultados las bajas ventas y poca utilidad, llegando incluso a la

necesidad del cierre de operaciones.

En Guatemala se ha logrado establecer un fuerte apoyo econdémico por
parte de banca nacional a la pequefia y mediana empresa, a través de la
apertura de créditos o préstamos para emprendedores, quienes al establecer
una estructura y planificacién acertada del negocio, logran establecerse vy por
ende hay crecimiento en ventas y clientes, de la misma forma existen iniciativas

gue por falta de organizacién no logran salir adelante.

Considerando que un 70 % de las empresas panificadoras del pais se
encuentran dentro de una clasificacion de mediano y pequeiio tamafio en
relacion a su capacidad de produccion y ventas, se hace importante, para no

guedarse rezagados, buscar canales de distribucibn y estrategias de
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mercadotecnia, que permitan dar un salto cuantitativo y cualitativo importante,
asi como alcanzar una rentabilidad 6ptima para cada organizacion y que, de no
desarrollarse las estrategias, llevarian a resultados planos o bajas ventas, poca
utilidad y en algunos casos a la quiebra o cierre del negocio.

3.2. Preguntas de investigacion

3.2.1. Central

o ¢, Qué proceso se puede utilizar para lograr un crecimiento y expansion

sostenible para la pequefia empresa de panaderia?

3.2.2. Especificas

o ¢,Colmo se encuentra la comercializaciéon en la pequefia empresa de
panaderia?
o ¢, Qué estrategias mercadolégicas y canales de distribucién se pueden

utilizar para lograr una mayor cobertura de clientes?

o ¢, Qué beneficios tiene para la empresa la presente investigacion?
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4.  JUSTIFICACION

La linea de investigacion utilizada para el presente trabajo es la logistica
integral que, a través de la planificacion y gestion de la distribucion, permite
establecer la herramienta y célculos necesarios para lograr alcanzar los

objetivos planteados sobre el crecimiento en ventas y pedidos.

El objetivo primordial de cualquier empresa es ser rentable, eso implica
que aparte de buscar un incremento razonable de sus ventas semanales,
mensuales y anuales, de la misma forma debe buscar un balance o equilibro
dentro de sus gastos que permiten obtener un margen de ganancia aceptable,
gue haga posible el sostenimiento de la misma. De este punto se desprende la
importancia de la presente investigacion, ya que con la aplicaciéon de la
metodologia que se determine y se compruebe como la idénea, asi también

sera posible lograr los objetivos de crecimiento planteados.

Dentro del contexto de una panaderia tradicional de barrio se puede
apreciar un estancamiento normal de clientes y por ende de ventas y pedidos,
ya que en un periodo determinado de tiempo es la misma clientela que la visita
a diario y por tal razén es imperativo y necesario buscar nuevos canales de
distribucion, nuevas estrategias de mercadeo y ventas que permitan ampliar la
cartera de clientes y la penetracién en el mercado objetivo. En la actualidad la
rapida adaptacion al cambio, conocer a la competenciay la creatividad, forman
parte de un paquete de indispensable seguimiento y de tomar accion para

cualquier industria.
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La posibilidad de hacer crecer el negocio familiar que tiene varios afos
bajo el mismo concepto de compra y venta es un factor de motivacion principal
para el investigador, lo que le permite mantener el entusiasmo en el presente
estudio, asi mismo también aportar ideas para la industria de panificacion de
tamafo mediano o pequefo. Por otro lado, hacer crecer el negocio y expandirlo
por medio de otros canales de distribucion hace mas interesante el reto.

Dentro de los beneficios que se pueden alcanzar se tiene un incremento
en ventas, pedidos, satisfaccion de clientes, penetracion de mercado,
rentabilidad, adaptacién al cambio, conocimiento sobre estrategias de ventas y

mercadeo y mejora en los procesos internos de operacion.

Como los principales beneficiarios se tiene a los socios capitalistas, los
empleados que con varios afios de experiencia pueden gozar de una mejor
infraestructura en el mediano plazo, proveedores y, lo mas importante, los
beneficios para los clientes en lo que se refiere a la calidad de los productos y el

mercadeo de los mismos.
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5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo general

Elaborar una propuesta de crecimiento y expansion de la comercializacion

y distribucion de productos de panaderia y reposteria para una pequefa

empresa.
5.2. Objetivos especificos
o Implementar las estrategias de mercadotecnia y ventas que permitan

penetrar en los segmentos de mercado elegidos para lograr nuevos

clientes.

o Analizar las estrategias mercadolégicas y los canales de distribucién para

lograr una mayor penetracion de mercado.

o Evaluar los beneficios de la utilizacion de herramientas de gestion

industrial en una pequefia panaderia.
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6. NECESIDADES A CUBRIR Y ESQUEMA DE SOLUCION

6.1. Necesidades a cubrir

La principal necesidad a cubrir con la presente investigacion es brindarle
a la pequefia empresa panificadora las estrategias de comercializacién y
distribucion que le permitan lograr un crecimiento en ventas y pedidos y por

ende puedan lograr mejores utilidades.

La investigacion pretende mejorar lo canales de distribucion y establecer
una metodologia de trabajo en ventas de penetracion de mercado, en los
sectores que no se tiene presencia o que no visitan el local actual. Dicho local

cuenta con los clientes que viven en el sector.

El esquema de solucién esta basado en 4 fases de trabajo, la primera fase
se iniciara con una revision documental para dar sustento a la teoria y
herramientas de gestion industrial que se puede aplicar a la solucion del
problema en estudio. De igual forma se menciona en esta fase la linea de

investigacion utilizada.

En la segunda fase se tomaran herramientas mercadoldgicas y de ventas
que permiten hacer el analisis inicial de la problematica, posteriormente el
analisis externo de la empresa para determinar sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Por otro lado se recopilara informacion de los indices
operacionales que posteriormente servirAn como puntos de referencia para la

determinacion de metas u objetivos.
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En la tercera fase se procederd a realizar un analisis interno de la
empresa, para determinar capacidades, estrategias de distribucion y la mezcla
de mercado que se debe implementar para lograr la penetracion de mercado

que se propone alcanzar la empresa.

En la cuarta fase se realizara la elaboracion del informe final, donde se
determinara la metodologia que quedard por implementar para lograr la

expansion y comercializacion de la pequefia industria panificadora.
Dichos resultados de investigacion poseen validez técnica ya que buscan
implementar y mejorar los niveles productivos y margenes de ganancia de la

empresa a través de una mayor captacion de clientes.

Figura 1. Esquema de solucion

*Primera fase.
Revision Elaboracion del marco
documental tedrico y busqueda de
fuentes de informacion

*Segunda fase.
A Implementar las estrategias
> Ad”""l"s's INterno. | - de mercadeo y ventas para
elaempresa | penetracion de mercados y
lograr nuevos clientes.

*Tercera fase. Andlisis de

Analis ex.temé’ Y | las esgrategias de
esrategias 0¢ | mezcla de marketing y
canales de distribucion.

Herramientas a | *Evaluacion de
utilizar de beneficios al

gestion industrial | Utilizar las
herramientas

Fuente: elaboracion propia.
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7.  MARCO TEORICO

7.1. Comercializacion

Es la etapa en el proceso del desarrollo de productos en la cual se lleva a
la practica todos los planes establecidos de produccién y de mercadeo a toda
escala. Es hasta este punto del desarrollo del producto donde la gerencia tiene
el control virtual completo del mismo y es cuando decide sacarlo a la cuenta a

clientes, quienes determinaran su aceptacion o no. (Stanton, 2007)

Uno de los objetivos principales que poseen las organizaciones
empresariales es el de vender los productos y servicios que ofrece y conseguir
que los clientes los compren. En muchas ocasiones, las empresas poseen
productos muy interesantes y con muy buenas caracteristicas, pero no
consiguen tener gran éxito en el mercado debido a que no se realiza una

buena comercializacién. (Emprendepyme, 2016, pag. 1)

En términos de ventas la comercializaciébn es la causa y efecto de
comercializar, es decir poner a la vena un producto y darle las condiciones de
precios y caracteristicas para lograr una buena distribucion. En una buena
comercializacién se tiene en consideraciéon factores como las caracteristicas
del producto es si, uso de tecnologia, buen manejo de publicidad, distribuciéon y

servicio al cliente.
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7.2. Distribucién

Desde que se genera la idea sobre producir un producto, este pasa por
varios procesos productivos dentro de los cuales la distribucibn es uno
fundamental, ya que se establece como la forma o medio por el cual el bien o

servicio llegaré a las manos de los clientes.

La distribucidon en las empresas supone el conjunto de actividades que se
realizan desde que el producto se elabora por el fabricante o empresa hasta
que es comprado por el consumidor. Es importante trabajar por construir un
buen canal de distribucion, que dé gran seguridad y tranquilidad a la empresa,
asegurandose que el producto llegara en las condiciones idéneas y Optimas a

manos del cliente. (Emprendepyme, 2016, pag. 1).

Es de mucha importancia la confianza que se establece con el cliente a
través del canal de distribucién elegido, el cual debe cumplir con los plazos
ofrecidos, la calidad del servicio, la atencion que se le otorgue al consumidor, la

flexibilidad que se pueda tener y atencion postventa.

7.2.1. La micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) en

Guatemala

“Cada ano, el 27 de junio la Organizaciéon de las Naciones Unidas (ONU),
celebra el dia internacional de las micro, pequefias y medianas empresas, las
cuales estan generalizadas para 193 paises miembros de la organizacion.”

(Ministerio de Economia, 2018, s/p)

En lo que respecta a Guatemala, las Mipymes representan un 99,57 % del

total de empresas, por lo cual son vitales para la vida econdmica del pais
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generando una buena cantidad de fuentes de empleo (Ministerio de Economia,
2018).

Se refleja que de un total de 372 mil 779 empresas, 371 mil 176 son
Mipymes vy las restantes 1 mil 603 (0,43 %) son grandes. La cifras del estudio
con base en el afio 2015 presentadas por dicha entidad dan cuenta que al
individualizar a este sector empresarial, las microempresas representan un
88,73 % del parque empresarial del pais, las pequefias abarcan un 9,76 %, las
medianas 1,08 % y las grandes empresas un 0,43 %. (Ministerio de Economia,
2018, s/p).

Figura 2. El 88,7 % de las empresas en Guatemala corresponden a

microempresas

88.73% BB

A, sy ojE

MICROEMPRESAS PEQUENAS MEDIANAS

Fuente: Ministerio de Economia (2018). Informacién sobre las Mipymes.

Segun el numero de colaboradores con que cuenta una empresa, de esa

misma forma se asocia a su tamafio aplicado a la Mipyme. De acuerdo al
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Acuerdo Gubernativo 211-2015, los rangos establecidos para la clasificacion

son:

o De 1 a 10 se considera microempresa
o De 11 a 80 se considera pequefia

o De 81 a 200 se considera mediana

Dichas Mipymes generan una fuerte actividad laboral en varios sectores

econdémicos como el comercio, los servicios y agroindustria.

7.3. Mercadotecnia

A continuacioén, se muestra la definicion de mercadotecnia.

7.3.1. Definiciéon

“Es un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos o
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de productos y de valor con otros.” (Kotler, 2001, pag. 5)

Se puede decir que es un sistema integrado que incluye actividades de
negocios tales como planificar productos que satisfacen necesidades,
colocarles el mejor precio, hacer promocion y buscar el mejor canal de
distribucion para el mercado objetivo, con el propésito de lograr las metas de la

empresa. El concepto contiene dos implicaciones importantes:

o Enfoque: todas las actividades en el sistema y entorno del negocio deben
estar orientados a reconocer y al mismo tiempo satisfacer los deseos o

necesidades de los clientes
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Duracion: se inicia con concebir una idea del producto o del bien que
apoye a satisfacer la necesidad del cliente e incluso puede durar algin

tiempo después que ya se realizo el intercambio o servicio postventa.

7.3.2. Microambiente

Tiene cinco componentes principales:

La empresa: donde se debe tener una fuerte relacion con el resto de
departamentos o divisiones, es decir finanzas, compras, productos

nuevos, produccion, operaciones, entre otros.

Los proveedores: de esta relacion depende que la empresa pueda operar
con toda la materia prima, insumos y herramientas para producir sus

bienes y servicios.

Los vendedores o intermediarios: quienes son los encargados de
promocionar y vender los bienes y servicios que produce la empresa.

Entre ellos estan los minoristas y mayoristas.

Los clientes: es uno de los puntos mas importantes, ya que se debe
conocer sus gustos y preferencias para poder determinar qué tipos de

ofertas u promociones esperan.
La competencia: vital conocer a las empresas que prestan similares

servicios, ya que se puede aprender de sus estrategias, tipos de

mercados en que incursionan, productos y sus proveedores.
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7.3.3. Macroambiente

Estad compuesto por las oportunidades y amenazas que se presentan a

través de fuerzas externas en la empresa:

o Ambiente politico y legal: lo componen todas las leyes e instituciones
gubernamentales que norman el pago de impuestos, los cuales

establecen las reglas dentro de una empresa.

o Ambiente demogréfico: densidad de la poblacion, ubicacion, edad, sexo,

ocupacion y raza, entre otros.

o Ambiente social y cultural: a quienes se dirigen los esfuerzos de

estrategias de mercadeo con el fin de lograr satisfacer sus necesidades.

o Ambiente econdmico: generar las condiciones econémicas necesarias o
basicas para que los bienes o servicios estén al alcance de las personas,
ya sea por medio de un intercambio o pagando el total del valor para

lograr asi satisfacer necesidades.

7.4. Mezcla de marketing

Le mezcla de marketing, se refiere al conjunto de herramientas o
estrategias, que el encargado del mercadeo en una compafiia dispone o

utiliza, para lograr los objetivos 0 metas establecidas por la direccion.

7.4.1. Producto

Todo producto contiene una serie de caracteristicas o atributos
fundamentales, que al unirse se logran identificar. Cada producto se identifica

por un nombre descriptivo que toda gente comun entiende. Caracteristicas
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como la marca y el servicio posventa, que agregan valor, no forman parte de
esta integracion. Los clientes no compran en realidad un conjunto de atributos,
sino mas bien de beneficios que satisfacen sus necesidades. Por tal motivo un
producto que provee beneficios puede ser algo que es distinto a un bien
tangible. (Stanton, 2007, p. 31)

o Productos de consumo: estan destinados al consumo personal en los
hogares, muchas veces basicos, principalmente comercializados para el
retail o reventa y que puedan ser utilizados en la elaboracion de varios

productos o proveer los servicios necesarios en una organizacion.

o Importancia de innovar productos: principalmente un negocio existe para
satisfacer la demanda o necesidades de los clientes y para conseguir un
beneficio monetario o ganancia. Por tal razén innovar se hace
importantisimo, ya que es de donde se podra sacar ventaja a la
competencia. La empresa cumple con ambos objetivos por medio de sus

productos.

o Mezcla de productos y linea de productos: basicamente se refiere al
conjunto de productos que se ofrecen en una empresa, las estructuras de
una mezcla de productos tienen dos caracteristicas basicas que son la
variedad o amplitud y la profundidad. Su amplitud se refiera al numero de
las lineas de productos que expone y su profundidad se debe la

variedad de los tamafos, usos Yy colores.

o Posicionamiento de un producto: esto comprende la imagen y el
desarrollo que proyecta un producto en relacion a los productos mas
competitivos en el mercado y a su vez con otro producto que se

desarrolle dentro de la misma compafia. Siempre lo primordial es tener
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en cuenta las necesidades del mercado en el que se tiene interés. En el
presente estudio se busca tener un buen posicionamiento con base en

precio y calidad.

La naturaleza y la importancia de los servicios: los bienes y servicios se
deben comercializar conjuntamente. Otra caracteristica importante es
que reciprocamente los servicios y bienes se apoyan para complementar
necesidades. Los servicios se suelen dividir en dos importantes
categorias, los que son el propdsito principal en una transaccion y la
segunda categoria se refiere a los servicios que apoyan y hacen mas
facil de vender un bien o servicio. Entonces por tales categorias se
puede definir al servicio como actividades que se identifican y a la vez
son intangibles, y son el objetivo principal de una compra o transaccion
estructurada para brindar satisfaccion a las necesidades y solicitudes de

los clientes.

Caracteristicas de un servicio: existen cuatro caracteristicas basicas que
diferencian los servicios de los bienes, estas son la intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y caracter perecedero.

7.4.2. Precio

Significado del precio: el precio es la cantidad de dinero que se esta
dispuesto a pagar u otros elementos de utilidad que se necesitan para
adquirir un producto, donde la utilidad es un atributo con al plus de
satisfacer las necesidades de los clientes. (Stanton, 2007, p. 15)

Importancia del precio: esto se da en tres situaciones, la economia, la

mente del consumidor y en una empresa determinada. En la economia el
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precio representa la influencia que se tiene sobre los salarios, las rentas
impuestas, los intereses bancarios y las utilidades generadas de un
negocio. El precio en el sistema es fundamental como regulador de la
economia. En la mente del cliente, en este plano se le da importancia,
mas que al precio bajo, a otros factores como la calidad, el servicio, el
valor y la imagen que proporcionen los bienes o servicios. Ya no solo
existen clientes que se dejen llevar por el precio, la empresa debe tener
atributos que la diferencien. En la empresa un factor importante es el
precio, el cual determinara la demanda que el mercado tenga hacia
determinado producto, por ende el precio afecta a la ventaja competitiva
de la empresa, a sus ingresos y a sus ganancias netas. Los precios
pueden ser importantes pero a veces no lo son todo, se deben combinar

con estrategia de servicios.

Los objetivos de los precios: se tiene como esenciales los siguientes
objetivos 0 metas en la fijacibn de los precios, primero que estén
orientados a la ganancia o utilidad, también a las ventas y al status quo,

para estabilizacion de precios y hacer frente a la competencia.

El punto de equilibrio: sumamente util para la determinacion de los
precios, a través de considerar la demanda del mercado y los produccién
en la cual el ingreso total es igual a los costos totales, lo hace suponer
gue existe cierto precio de venta. (Ballou, 2004, p. 23).

El punto de equilibrio esta representado por la siguiente férmula:

Punto de equilibrio =

Costos fijos totales / (precio de venta — costos variables)
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Figura 3. Gréfica del punto de equilibrio
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Fuente: Stanton, W. (2007). Fundamentos de marketing.

Al final de la evaluacion queda la desventaja de que el punto de equilibrio
no puede indicar si realmente se puede o no vender las cantidades que

representa la cantidad del equilibrio.

7.4.3. Plaza o distribucién

Hace referencia a la forma en como se comercializa el producto o servicio

para hacerlo llegar al cliente final.

7.4.3.1. Intermediarios

Los intermediarios son aquellas empresas comerciales que se relacionan
con la venta y/o compra de un servicio haciendo la tarea de intervenir entre el

cliente final y el productor. Los intermediarios se clasifican en dos tipos:
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o Intermediarios comerciales: son aquellos que adquieren el bien
directamente del productor y se aduefian del mismo estableciendo sus

propias reglas de comercializacion.

o Agentes Intermediarios: son aquellos que adquieren el bien directamente
del productor pero no son duefios de este, Unicamente se encargan de la

transferencia de los derechos de los bienes.

7.4.3.2. Canal de distribucioén

Son empresas 0 personas que son intermediarias en la comercializacion
de bienes entre el productor del bien y el cliente final. Es muy importante para
una empresa disefiar, implementar y controlar un canal de distribucion
confiable y eficiente, ya que este tiene la finalidad de satisfacer las deseos o
necesidades de los clientes y sobrepasar a la competencia. Para esto se deben

tomar cuatro decisiones importantes:

7.4.3.3. Seleccion del tipo de canal

Es importante evaluar qué tantos canales se puede y quiere implementar
para llegar al cliente final. Mientras mas intermediarios menos control sobre el

bien tiene el productor.

o Productor — consumidor: es el canal de distribucion que al mismo
tiempo es mas corto y sencillo de utilizar sin intermediarios, para la
entrega de los bienes de consumo y ademas no tiene intermediarios: el
productor puede vender y llevar los productos de puerta en puerta o por

un transporte expreso.
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Productor — detallista — consumidor: es cuando los empresarios
detallistas compran directamente los productos o bienes de forma directa

a los fabricantes y/o productores.

Productor — mayorista — detallista — consumidor: este es un canal
tradicional para la entrega de bienes. EconOmicamente para los
detallistas y para los fabricantes representa la Gnica opcion que es viable.

Productor — agente — detallista — consumidor: se prefiere utilizar a un
intermediario para alcanzar a los detallistas de gran escala. Se deja por

un lado a los mayoristas.

Productor — agente — mayorista — detallista — consumidor: en algunas
oportunidades los productores utilizan agentes intermediarios para llegar
a los pequeios detallistas, estos intermediarios a su vez visitan a los
mayoristas que distribuyen a grades corporaciones o cadenas y también

a pequefios negocios detallistas.
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Figura 4. Tipos de canales de distribucién
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Fuente: Stanton, W. (2007). Fundamentos de marketing.

Es importante, antes de decidir qué tipo de canal utilizar, tomar en cuenta

estos aspectos:

o Consideraciones de mercado: tipo de mercado, numero de clientes

potenciales, concentracion geografica del mercado y tamafio del pedido.

o Consideraciones de producto: costo unitario, caracter perecedero y

naturaleza técnica.

o Consideraciones de intermediarios:  servicios  proporcionados,
disponibilidad y politicas internas.

o Consideraciones de la empresa: control del canal, servicios
proporcionados, capacidad de administracion y recursos financieros.
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7.4.3.4. Determinar la intensidad de distribucion
o Distribucién intensiva: comercializacién de productos por medio de
cualquier punto de venta disponible, accesible al cliente para poder
abarcar un mayor porcentaje del mercado meta.
o Distribucién selectiva: comercializacion de productos a través de
intermediarios como mayoristas y detallistas, pero a su vez se elige entre

estos.

o Comercializacion de productos por medio de un solo intermediario, ya

sea un mayorista o un detallista.
7.4.4. Promocion
La promocién trata de comunicar todos los beneficios que posee un
producto o servicio y con ello conseguir que el cliente lo compre. Las decisiones

sobre la promocién de los productos son a corto plazo en su mayoria.

o Decisiones sobre la promocion:
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Figura 5.

Decisiones estratégicas

Decisiones tacticas:
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Direccién de ventas o venta personal:

e Configuracion del equipo de ventas
e Determinacion de su tamafio

— e Disefio de las zonas de venta

e Asignacion de las zonas

¢ Fijacion de cuotas de ventas

e Seleccion

e Formacion
- ¢ Motivacion
e Supervision

e Remuneracion

Mensaje

Publico objetivo

Medios empleados
Soportes en cada medio

e Rebajas
e Ofertas de mas por el mismo precio
e Cupones y vales de descuento

e Muestras gratuitas

Fuente: elaboracion propia.
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7.5. Identificacién y seleccion de mercados objetivo

A continuacién, se muestran los mercados de consumo y comportamiento

de compra.

7.5.1. Mercados de consumo y comportamiento de compra

Se conoce como mercado de consumo al conjunto de individuos u
hogares que pagan el valor por los bienes y servicios que consumen para
satisfacer sus respectivas necesidades. El mercado puede ser tan amplio o tan
especifico como lo elija la organizacién y dependera del tipo de bien o servicio

que se ponga a la venta.

Cada mercado tiene caracteristicas muy variadas, lo que ayuda a la
organizaciéon a escoger un mercado en conformidad con sus estrategias de

venta.

Guatemala cuenta con una poblacién de mas de 16 millones de individuos,
con una tasa de crecimiento del 2% aproximadamente, esto le da un norte a las
organizaciones de qué tanto mercado hay y cuanto pudieran abarcar segun las
condiciones poblacionales del pais, nacimientos, muertes, migracion, etc.

(Emprendepyme, 2016, p. 21).

7.5.2. Distribucion geogréfica

La ubicacion de los mercados es importante para tomar decisiones y saber

cémo llegar al cliente final partiendo de su distribucién geogréfica.
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7.5.2.1. Poblacién urbana

En Guatemala, segun el Reporte de Proyeccion de Poblacion por
Departamento del Instituto Nacional de Estadistica (INE), la mayor
concentracion de individuos es del 20,73 % y se encuentran distribuidos en la
zona urbana del pais, por lo que una organizacion debera tomar en cuenta este

aspecto para establecer su plan comercial.

7.5.2.2. Poblacion suburbana

Debido a la migracion de la poblacién rural hacia las zonas urbanas, la
ciudad dejo de darse abasto, por lo que fue necesario trasladarse a las areas
suburbanas, pero en la mayoria de casos sin trasladar las actividades, por lo
que estas zonas geogréficas se convirtieron en ciudades dormitorio. Tener claro
este tipo de fenbmenos ayuda a las organizaciones a tomar decisiones de

comercializacidn mas acertadas y de acuerdo a este estilo de vida.

7.5.2.3. Poblacién rural

Después de la ciudad capital, en Guatemala, segun el Reporte de
Proyeccion de Poblacién por Departamento del INE, las zonas rurales con mas
concentracion de individuos son Huehuetenango 7,82 %, Alta Verapaz 7,77 %,
San Marcos 6,93 % y Quiché 6,73 %, por lo que decisiones como abrir un
nuevo centro de distribucién podrian ser mas acertadas en departamentos

ubicados estratégicamente con mayor concentracion de individuos.
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7.5.3. Demografia del consumidor

Son las caracteristicas estadisticas que describen las poblaciones

importantes en la toma de decisiones.

7.5.3.1. Edad

Las tendencias poblacionales en cuanto a la edad son importantes pues
muchas empresas establecen sus planes de marketing y ventas con base en la
edad, por ejemplo en Guatemala la mayor concentracion de individuos se
encuentra entre las edades de 0 a 15 afios, con un 39,52 %, mientras que la
menor concentracion esta en los adultos mayores de 50 afios, con un 11,79 %,
segun el reporte desagregado por grupo etario del INE. Esto sefiala que si bien
hay un mercado amplio para introducir articulos para nifios y jévenes, el poder
de decisién de compra lo tienen los padres, pues econdmicamente dependeran

de ellos.
7.5.3.2. Ciclo de vida
“Se refiere a las diferentes etapas que puede tomar una familia con el
paso del tiempo y son determinantes en la toma de decisiones de compra.”

(Quintero & Sanchez, 1993, p. 15).

Se han identificado nueve etapas distintas del ciclo de vida que influyen en

los comportamientos de compra:

o Etapa de solteria: solteros jévenes
o Casados jovenes: parejas sin hijos
o Hogar completo |: parejas casadas de jovenes con hijos
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o Padres solteros: jovenes o de mediana edad con hijos dependientes

o Divorciados y solos: divorciados sin hijos dependientes
o Casados de mediana edad: parejas casadas de mediana edad sin hijos
o Hogar completo Il: parejas casadas de mediana edad con hijos

dependientes

o Hogar vacio: parejas casadas mayores sin hijos que vivan con ellos

o Soltero viejo: solteros que trabajan todavia o estan jubilados (Schaninger
& Danko, 1993, p. 32).

En Guatemala, por ejemplo, hay una concentracibn de matrimonios de
22,53 % con una tasa de 4,9 % segun lo que reporta el INE, por lo que una
organizacion puede establecer estrategias de comercializacion enfocadas a las
familias que tienen un comportamiento de compra muy diferente a un joven

soltero, de un padre soltero.

7.5.3.3. Educacion e ingresos

Estos factores estan relacionados ya que el nivel de educacién tiene un
efecto directo en los ingresos de los individuos, segun el INE la tasa porcentual
de analfabetismo de Guatemala es del 12,31 %y, si bien ha ido en disminucion,
esta condicion de educacion afecta y cambia la forma de pensar de las
personas al momento de decidir comprar, pues las oportunidades laborales son
mas escasas Yy los ingresos minimos. Dependiendo de los ingresos asi es la
forma que se utilizar4 para comprar, por ejemplo una persona que gana el
sueldo minimo optara por abastecer sus necesidades basicas, mientras que un
individuo que tiene un ingreso alto podra optar por algunos articulos de lujo.
Guatemala presenta un 35 % de pobreza extrema en el norte del pais, seguido

de un 21,4 % en el nororiente.
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7.5.3.3.1. Raza o grupo étnico

Los comportamientos en relacién a la compra de las personas pueden
estar influenciados por su raza o grupo étnico y las costumbres o tradiciones de
cada uno de estos grupos. En Guatemala hay un porcentaje significativo de
razas indigenas que tienen un comportamiento totalmente diferente al ladino en
su comportamiento y forma de compra.

7.5.4. Toma de decisiones del consumidor
A continuacion, se muestra la toma de decisiones del consumidor.

7.5.4.1. Proceso de decision de compra

o Reconocimiento de la necesidad. El consumidor presenta una necesidad
o deseo y por lo tanto es impulsado a tomar accion.

o Identificacion de alternativas. Identifica los productos y marcas que

puedan ser alternativos y se informa sobre ellos.

o Evaluacion de alternativas. El consumidor analiza las ventajas y

desventajas de los productos.

o Decisiones. El consumidor decide hacer la compra o no, incluso decide

buscar nuevas alternativas de ser necesario.

o Comportamiento post compra. El consumidor se asegura que la eleccion

gue tom¢ fuera la correcta o la mejor.
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7.5.4.2. Informacion para la decision de compra

Existen dos fuentes de informacion de compra: el ambiente comercial y el

ambiente social.

o Ambiente de informacidbn comercial: se compone de todas las
organizaciones de marketing e individuos que tratan de comunicarse con
los consumidores; comprende a los fabricantes, detallistas, anunciantes y
vendedores, siempre que estén, cualesquiera de ellos, en la labor de

informar o persuadir.

o Ambiente de informacién social: comprende a la familia, los amigos y
conocidos que directa o indirectamente proporcionan informacion acerca
de los productos. La clase mas comun de informacion social es la
comunicacion verbal: dos o mas personas que hablan de un producto.
(Kotler, 2001, p. 29).

7.5.4.3. Influencias sociales

Debido a las influencias de las fuerzas sociales en las vidas de los
individuos, cambia la forma en que se piensa, cree y actla, también las
necesidades, las alternativas y la forma en que se evalilan se ven

directamente afectadas por esas mismas fuerzas sociales.

o Cultura: es una de las influencias de compra mas importantes, esta es
transmitida y heredada de generaciéon en generacion determinando y
regulando la conducta de los humanos. La cultura varia segun el lugar,
los individuos, el tiempo, etc., por lo que hay que estar alerta a los

cambios para poder planificar de manera mas acertada.
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Guatemala es un pais policultural, durante el afio 1996, luego de que el
presidente de ese entonces conocido como Alvaro Arzi Irigoyen firmara la
cultura de paz dentro del pais, este mismo dio a conocer 25 idiomas practicados
en diversas zonas de la provincia y reconociendo cuatro tipos de cultura de

Guatemala, la cultura Maya, Ladina, Xinca y Garifuna. (Diaz, 2012, p. 31).

Esta riqueza cultural influye en la forma en cdmo se desenvuelve el pais,
las comunidades, los hogares y los individuos, por lo tanto es esencial tomar en

cuenta sus estilos de vida y gustos de compra.

o Clase social: este factor es sumamente influyente, cada clase social toma
decisiones de compra de acuerdo a su modelo de vida, no esta
influenciada por el monto de gasto por persona, mas bien se basa en las

preferencias y estilo de vida.

La élite social de Guatemala, conformada por la clase dominante, es
reducida y constituye solo 5 % de la poblacion, integrada en su mayoria por
empleadores, siendo reducida la presencia de empleados directivos, destaca el
estudio. La clase media, de caracter urbano, representa solo 9,2 % de la
poblacion (casi 1 de cada 10 guatemaltecos), integrada practicamente en igual
proporcién profesionales universitarios, tanto independientes como asalariados,
técnicos y personal de oficina con educacién media. La clase trabajadora
constituye la amplia base de la piramide social guatemalteca: comprende poco
mas de cuatro quintas partes de la poblacion (85,9 %), esta conformada en su
mayoria por trabajadores no calificados, lo que es un indicio de las escasas

oportunidades de movilidad social que existen en el pais. (Diaz, 2012, p. 54).

o Grupos de referencia: grupo de personas influyentes en lo referente a

sus actitudes, valores y comportamientos de una o varias personas.
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En esta era del Internet y las redes sociales los mayores grupos de
referencia vienen precisamente de estas plataformas, por ejemplo los
denominados youtubers son un tipo de persona célebre o seguida en Internet, y
gozan de popularidad por la informacion que comparten. Algunos youtubers
cuentan con patrocinio o0 apoyo en la produccién de anuncios en Internet
debido a su alto alcance para abarcar posibles compradores y su gran

influencia en sus seguidores.

o Familia: la familia sin duda es una gran influencia en las decisiones que
toma un individuo, constituye la base da la sociedad y es la base de
formacion de cada persona desde la nifiez, un individuo adopta el
comportamiento de compra de su familia hasta su independencia familiar
y aun asi es muy probable que su primera opcion de compra sea

influenciada por su nucleo familiar.

7.5.4.4, Factores psicolégicos

o Motivacion: toda conducta del individuo parte de una necesidad, cuando
esta necesidad se estimula el individuo tiende a querer satisfacerla
convirtiéndose en un motivo. El poder de compra esta relacionado con la
satisfaccion de esas necesidades, que puede ir desde lo mas basicos
como comer hasta lo casi imposible como alcanzar la plenitud, tal cual lo

plasma Maslow en su pirdmide del mismo nombre.
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Figura 6. Pirdmide de Maslow. Fundamentos de marketing

Hecesadades de reapato de uno
misma, reputacion, prestigio y estatus

Fuente: Stanton, W. (2007). Fundamentos de marketing.

Asi mismo se han identificado otros motivos que ayudan a las empresas a
generar estrategias de acuerdo a lo que puede motivar a sus posibles

compradores como.

o Curiosidad, rechazo, familia, independencia, sexo, alimento, contacto

social, honor, prestigio, poder, ejercicio, venganza, entre otros.

o Percepcion: esta es muy influyente en la mente del consumidor al
momento de tomar la decisibn de comprar, ya que en este
proceso el individuo recibe, organiza y asigna sentido a los
estimulos que recibe por medio de sus cinco sentidos.

o Aprendizaje: cambios que se dan en la conducta de los individuos

derivados de la observaciéon y la experiencia y ocurren cuando el
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individuo da determinada respuesta, de tal manera que puede
ser castigada si la respuesta era incorrecta o premiada si era

correcta.

o Actitudes: es una inclinacion aprendida para responder a una
situacion u objeto, ya sea de forma favorable o no. Las actitudes
son aprendidas, tienen una direccion e intensidad, son estables y
generalizables, por lo que muy dificilmente cambiaran. La actitud
que tenga un individuo en el momento de la compra influira en la
toma de decisiones que hace y lo que hara en el futuro cuando

tenga la necesidad de obtener ese objeto.

7.5.4.5. Influencias situacionales

Es una tendencia temporal que esta asociada al ambiente para comprar,

dicha tendencia afecta de manera directa la conducta.

o Tiempo: el tiempo es una influencia importante, con tiempo se
hace referencia a dias de la semana, estaciones, temporadas,
entre otros. El tiempo es determinante, hay ventas que se realizan
por temporadas, asi como los picos de demanda de ciertos
articulos que son mas visibles de lunes a viernes que los fines de
semana, y esto usualmente se debe al cambio de rutina que tiene

el individuo.

o Entorno: este juega un factor importante, ya que dependiendo de
gué tan cédmodo se siente el individuo en el entorno de compra
mas confiado de realizar su compra estara. Una persona que no

estd a gusto donde se encuentra querra irse inmediatamente no
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importando si encuentra lo que busca. Una tienda muy cargada de
articulos, donde la persona no pueda escoger, tenderd a cargarlo
de ansiedad y preferird salir y buscar una tienda con menos

opciones.

Estado de animo: si un individuo entra en una transaccion de
decision de compra con un estado de animo apatico
probablemente no encontrard nada que satisfaga su gusto, si se
mantiene en una situacion de estrés Unicamente estara pensando
lo mucho que desea irse, una persona que lleva prisa no se
tomara la molestia para revisar otros articulos de la tienda. Si bien
no es algo que las empresas puedan controlar, este punto es
importante para que al momento que el individuo se presente al
negocio inmediatamente pueda cambiar su voluntad o deseos a

uno mas favorable para la compra y venta.
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Figura 7. Influencias y comportamientos para las decisiones de

compra

PROCESO DE DECISION FACTORES
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Cudndo compran

Fuente: Stanton, W. (2007). Fundamentos de marketing.

7.6. Segmentacion y posicionamiento

A continuacién, se muestra la segmentacion y posicionamiento.

7.6.1. Segmentacion

La segmentacién del mercado es la division del mercado total de un bien o

servicio en varios grupos menores y homogéneos. La esencia de la

segmentacion es que los miembros de cada grupo son semejantes respecto de
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los factores que influyen en la demanda. Un elemento importante del éxito de
una compafia es la capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.
(Stanton, 2007, p. 25)

7.6.1.1. Proceso de segmentacion

Estos son los pasos a seguir para el proceso de segmentacion:

o Identificar en el mercado los deseos actuales y potenciales del ambiente:
la persona asignada o mercaddlogo examina el mercado y sus
necesidades especificas, algunas ya estan satisfechas, otro grupo puede
no estar satisfecho y también las que en un futuro pueden salir. También
se incluye dentro de este paso la investigacion con los clientes o
consumidores y no se debe olvidar a las empresas para asi determinar

sus demandas y necesidades.

o Establecer las caracteristicas que diferencian a un segmento de otro: en
esta parte el enfoque se basa en determinar las diferencias y los rasgos
comunes que se tienen entre los segmentos. Para las empresas y
negocios estas diferencias incluyen caracteristicas fisicas como el
tamafio o la localizacién. Para los consumidores podria ser saber su
opinibn o su conducta para la compra. Con esta investigaciobn se

elaboran los primeros escenarios para su segmentacion.

o Determinar la medida en que satisfacen el potencial de los segmentos de
mercado: este Ultimo paso consiste en determinar la demanda que se
puede encontrar en cada segmento, la necesidad y la competencia y con

esto determinar si vale la pena explotarlo.
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7.6.1.2. Segmentacion segun los mercados

“Dividir un mercado en grupos mas pequefos de distintos compradores
con base en sus necesidades, caracteristicas o comportamientos y que podrian

requerir productos o mezclas de marketing distintos.” (Kotler, 2001, pag. 146)

En cuanto a los niveles de segmentacion, en los mercados cada
consumidor tiene deseos y necesidades unicos, por lo tanto son un mercado

individual potencial.

o Marketing de nicho: es un grupo de mercado definido que es la division
de un segmento en varios subsegmentos, los cuales tienen un conjunto

de rasgos que los distinguen y que generan una combinacion especial.

o Micromarketing: es la forma de mercadeo en la cual se adaptan

productos y planes de marketing a lugares especificos para explotar

potenciales.

o Marketing de segmentos. Se tratan los segmentos individuamente y se
adaptan.

o Marketing masivo. Se genera el mercado potencial més grande, con los

costos mas bajos, precios bajos y utilidades mas altas.

7.6.1.3. Estrategias para el mercado meta

o De agregacion:
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También conocida como estrategia de mercado de masas o estrategia de
mercado indiferenciado, el vendedor trata todo su mercado como un solo
segmento. Los miembros de un mercado congregado se consideran semejantes
en lo que respecta a la demanda de un producto, es decir, que los clientes
estan dispuestos a hacer algunas concesiones en aspectos menos importantes
con el fin de disfrutar del principal beneficio que ofrece el producto. En esta
situacion, el mercado total es la meta de la empresa; por lo tanto, la gerencia
puede establecer una sola mezcla de marketing y llegar a la mayoria de los
consumidores del mercado completo. La compafiia ofrece un solo producto
para su audiencia de masas, disefia una estructura de precios y un sistema de
distribucion para su producto y emplea un Unico programa de promocion
destinado a todo el mercado; a este método se le llama de escopeta de

perdigones. (Parra, 2018, p. 56)

o De un solo segmento: es conocida como estrategia de concentracion, la
cual consiste en escoger un segmento de mercado amplio y se crea las
estrategias mercadoldgicas y su mezcla para llegar a este segmento

Unico.

Esta estrategia permite penetrar a lo mas profundo del mercado,
convirtiéndose el vendedor en un experto dentro del segmento elegido y de tal
forma adquiere el titulo de experto en el mercado. Las empresas explotan los
segmentos Unicos que se denominan mercadodlogos de nicho y sus respectivos

segmentos como meta son denominados nichos de mercado.

o De multiples segmentos: en los segmentos multiples se identifican como
los mercados meta dos 0 mas grupos en los cuales se tienen clientes
potenciales, por lo tanto se elabora una estrategia de mercadeo

especifica para cada grupo.
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‘En una estrategia de segmentos multiples, el vendedor elaborara una

version distinta del producto bésico para cada segmento.” (Stanton, 2007, p. 72)

7.6.2. Posicionamiento

El posicionamiento es una estrategia que utiliza la empresa en la que

ocupa todas las herramientas que dispone para crear y establecer en el

pensamiento de los consumidores una imagen en particular que los hace

distintos ante la competencia. Estos son los pasos para estrategia de

posicionamiento:

Elegir el concepto o razén para el posicionamiento en el mercado: para
posicionar un producto o alguna organizacion se debe saber qué es lo
importante para los consumidores en ese mercado meta. Como siguiente
paso se realizan investigaciones para saber como los individuos de un
mercado objetivo perciben los productos o los de la competencia en las
iguales dimensiones que son importantes. Los resultados de la
investigacion se colocan en un mapa para evaluar la situacién actual de

la marca o de una organizacion.

Disefar la caracteristica que mejor exprese la posicion: la posicién se
puede comunicar a través de varias formas, entre ellas con un slogan,
una marca, las caracteristicas de venta, la apariencia del producto, pero
algunas caracteristicas son mas certeras que otras. Los detalles son

importantes

Hacer congruente los componentes de la mezcla de mercadeo: incluye
gue sea congruente el producto, el precio, y que la promocién y

distribucion estén enfocadas al mercado objetivo.
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7.7. Andlisis del entorno y del sector industrial

A continuacion, se muestra el andlisis del entorno y del sector industrial.

7.7.1. Analisis PESTEL

Este analisis tiene como principal objetivo al estudio de ciertos factores
gue influyen en las actividades y en las oportunidades dentro de cualquier
empresa, por eso se hace tan importante estudiarlas, analizarlas y ver sus
implicaciones en las industrias. El andlisis PESTEL es un acronimo que deriva

su nombre de los factores de estudio que lo conforman:

o Factor politico

. Factor econémico

o Factor social y cultural
o Factor tecnolégico

o Factor ecolégico

o Factor legal

Si bien cada uno de estos factores es independiente, el cambio de uno
puede influir en el otro, algo que si tienen en comun es que son factores
dindmicos, siempre estan sujetos a cambios y por lo general las empresas no

tienen ningun control sobre ellos.

Ninguna empresa puede planear sus estrategias futuras sin conocer el
entorno de la industria que la rodea y su comportamiento, ya que cambios muy
drasticos en estos factores pueden hacer que la empresa logre 0 no sus
objetivos. Cada factor abarca una serie de temas importantes a analizar como

se presenta a continuacion.
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7.7.1.1. Factor politico

Este factor abarca politicas fiscales, monetarias, legislacion, regulaciones

sociales, relaciones del gobierno con las empresas e industria.

7.7.1.2. Factor econémico

Este factor abarca las fuerzas que influyen en la economia de los paises y

de los hogares como la inflacion, tipo de cambio y tasas de interés.
7.7.1.3. Factor sociocultural
Este factor abarca temas como la demografia, crecimiento y distribucion
poblacional, clases sociales, tradiciones, educacién, salud y cambio en las
condiciones de vida.
7.7.1.4. Factor tecnoldgico
Este factor es determinante e importante para los patrones que se tienen
de consumo e incluso afecta los mercados radicalmente. El crecimiento del
mercado tecnologico ha eliminado barreras existentes, haciendo que el
comercio electronico tenga un fuerte crecimiento y demanda.
7.7.1.5. Factor ecoldégico
Este factor abarca las leyes y politicas de proteccion medioambiental y

cualquier tema referente al medio ambiente que involucra la produccién de las

empresas y cOmo estas afectan la naturaleza y el ecosistema animal.
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7.7.1.6. Factor legal

Este factor abarca las leyes en general, leyes del sector y legislacion

mercantil, entre otras.

7.7.2. Andlisis de las fuerzas competitivas de Porter

Segun Porter (2018), las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la
estrategia de los factores competitivos de las industrias no son Unicamente sus
competidores directos sino que abarcan también a los proveedores, posibles
entrantes y los productos sustitutos. El objetivo es anticiparse a la competencia,
influir en ella y en las utlidades de la empresa, para asi lograr un
posicionamiento estratégico eficaz dentro del mercado. Para esto es necesario
estudiar como estas fuerzas y su dinamismo afectan la industria en la que se

desenvuelve la empresa.

7.7.2.1. Amenaza de nuevos entrantes

Es importante conocer las barreras de entrada que brinda la industria a las
empresas, ya que un alto crecimiento de competidores trae consigo aumento de
costos, precios y tasas de interés. Entre las barreras de entrada que una
industria tiene esta la inversiébn que en muchos casos es tan alta que no todos
pueden participar en ese negocio, economias de escala por la produccién de
altos volumenes, costo al que acceden los clientes si deciden cambiar de
proveedores, ventajas de las empresas ya establecidas en experiencia y
calidad, acceso a canales de distribucion, ya que para un nuevo competidor no
es facil lograr alianzas estratégicas para comercializar sus productos, y politicas
gubernamentales restrictivas, sobre todo para los competidores que vienen de

fuera del pais, entre otros.
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7.7.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

Esta fuerza hace referencia a la ventaja que pueden tener algunos
proveedores para lograr obtener mayor valor para si mismos en la relacion
comercial cobrando precios mas altos, cuando son proveedores especializados,
transfiriendo costos a las empresas como un costo de distribucion o

restringiendo la calidad.

El poder de negociacion del comprador es cuando el comprador logra
obtener mayor valor para si mismo cuando solicita una reduccion de precios, Si
hay pocos compradores o el producto es estandarizado. Integraciones hacia
atrds es cuando el comprador se convierte en productor de lo que compra,

cuando la calidad no es tan importante y puede sacrificarla por menos precio.

7.7.2.3. Amenaza de sustitutos

Cuando a la industria entra un producto que cumple la misma funcion o
similar a la del producto de un sector, trae consigo una reduccién de clientes ya
gue el costo de cambiarse es bajo, ofrecen una mejor alternativa a menor

precio.

7.7.2.4. Rivalidad entre competidores

Cuando se llega a una competencia de precios con otras empresas de la
misma industria y cuando los productos del competidor son idénticos y los
costos para cambiar de proveedor en que incurriria un comprador son bajos, se
requiere expansion para surtir la demanda, y se busca hacer una mezcla de

costos aunque no sea la mas beneficiosa para lograr abarcar mas mercado.
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7.8. Anédlisis interno

A continuacion, se muestra el analisis interno del FODA.

7.8.1. FODA

“‘Este analisis estudia las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Evalla los factores mas fuertes y débiles de la situacién interna de
una empresa, y las oportunidades y amenazas de la situacién externa”. (Ponce,
2007, p. 54)

Este analisis permite obtener una perspectiva rapida y sencilla de la
situacién estratégica de una empresa y tomar las decisiones que logren
aprovechar las oportunidades del entorno por medio de sus fortalezas y
protegerse de las amenazas, fortaleciendo sus debilidades.

7.8.1.1. Fortalezas

Las fortalezas de una empresa son todos aquellos recursos que le dan

una ventaja competitiva, asi como funciones que se realizan a la perfeccion.

7.8.1.2. Oportunidades

Las oportunidades son de caracter externo, por lo que no son controladas

por las empresas pero representan una plataforma de crecimiento y mejoria.
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7.8.1.3. Debilidades

Las debilidades son los aspectos que hacen vulnerable a la empresa,
recursos que no se poseen y son indispensables o funciones que se realizan de

forma deficiente.

7.8.1.4. Amenazas

Las amenazas representan aspectos negativos o problemas potenciales

gue pueden afectar a las empresas y que no son controlados por las mismas.

La matriz FODA: alternativa de diagnostico y determinacion de estrategias
de intervencion en diversas organizaciones, publicado en Red de Revistas
Cientificas de América Latina y el Caribe, Espafia y Portugal, hace énfasis en la
importancia de ponderar las fortalezas ya que los aspectos fuertes de una
empresa son sus ventajas competitivas, asi lo son sus debilidades pero en
sentido negativo, lo importante es que las ventajas competitivas fuertes sean
mayores a las débiles. El éxito de una empresa es establecer la estrategia en

funcién de las ventajas competitivas fuertes. (Ponce, 2007, p. 84)

7.8.2. Cadena de valor

La cadena de valor es una herramienta introducida por Michael Porter, la
cual tiene como objetivo evaluar la posicion de la empresa respecto a sus
competidores y como otras herramientas ayudan a definir la estrategia que
potencialice las ventajas competitivas de la empresa de cara a las actividades
primarias y las actividades de apoyo que, si bien no estan en contacto directo
con la operacion de la empresa ni llegan al cliente, son esenciales para el

desarrollo de la empresa.
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7.8.2.1. Actividades primarias

Son aquellas que intervienen en las operaciones de la empresa, iniciando
con el ingreso de la materia prima, pasando por su conversion, la salida de los
productos terminados, el mercadeo y la venta de los mismos hasta el servicio al

cliente.

o Logistica de entrada: todo lo que involucra la recepcion de materia prima,
almacenaje, inventarios, manipulacion, distribucion, devoluciones, entre
otros.

o Operaciones: todo lo que involucra el proceso de conversion de materia
prima a producto terminado, conversion, etiquetado, empacado, entre

otros.

o Logistica de salida: actividades que se realizan con el producto

terminado, almacenaje, manipulacion, pedidos, distribucién, entre otros.
o Marketing y ventas: actividades que impulsan la venta y las actividades
para llegar al cliente final, publicidad, fuerza de ventas, cuotas, canales,

precios, entre otros.

o Servicio: actividades que le agregan valor al producto después de la

venta, repuestos, servicio de instalacion, cambios, entre otros.

7.8.2.2. Actividades de apoyo

Son aquellas que le brindan soporte a las actividades primarias.
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o Infraestructura de la empresa: todo lo que tiene relacion con la direccion
y el manejo de la empresa para la toma de decisiones, planificacion,

sistemas de informacion, finanzas, aspectos legales, entre otros.
o Gestion de recursos humanos: actividades para el manejo del personal,
reclutamiento, seleccion, contratacion, desarrollo, capacitacion,

seguridad, entre otros.

o Desarrollo de tecnologia: actividades que involucran el desarrollo

tecnoldgico de la empresa.

o Compras: actividades para el abastecimiento de materias primas,

suministros, activos entre otros.

7.8.2.3. Margen

Se refiere a la diferencia entre el valor total y los costos totales en los que

incurre la empresa para realizar las actividades que desarrollan valor.
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Figura 8. La cadena de valor

| Infraestructura de I3 Empresa |

Actividades
de Soporte

Logistica Logistica Marketing

R Operaciones

: y
de Salida e the

Actividades Primarias

Fuente: Stanton, W. (2007). Fundamentos de marketing.

7.9. Estrategia de crecimiento

A continuacién, se muestra la estrategia de crecimiento de la matriz de

Ansoff.

7.9.1. Matriz de Ansoff

La Matriz de Ansoff, también denominada matriz producto-mercado, es
una de las principales herramientas de estrategia empresarial y de marketing
estratégico. Fue creada por el estratega Igor Ansoff en el afio 1957. Esta matriz
es la herramienta perfecta para determinarla direccion estratégica de
crecimiento de una empresa, por tanto solamente es util para aquellas
empresas que se han fijjado objetivos de crecimiento. Busca relacionar los
productos con los mercados, clasificando al binomio producto-mercado en base
al criterio de novedad o actualidad. Como resultado obtenemos 4 cuadrantes
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con informaciébn sobre cuél es la mejor opcion a seguir. estrategia de
penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos,
estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacion.
(Espinoza, 2015, p. 95).

. Estrategia de penetracion de mercados:

Busca una mayor cuota de mercado trabajando con los productos actuales
en los mercados en que opera actualmente. Realiza acciones para aumentar el
consumo de los clientes, atraer clientes potenciales aumentando la publicidad y
promocién, atraer clientes de la competencia potencializando las ventajas
competitivas. Esta estrategia tiene un alto grado de seguridad y un menor
margen de error, ya que se opera con productos que conocidos, en mercados
conocidos. (Stanton, 2007, p. 62)

. Estrategia de desarrollo de nuevos mercados: “busca que la empresa se
desarrolle en nuevos mercados con sus productos actuales. Para
implementar esta estrategia es necesario identificar nuevos mercados
geograficos, nuevos segmentos de mercado y/o nuevos canales de
distribucién.” (Stanton, 2007, p. 67)

. Estrategia de desarrollo de nuevos productos:

Se desarrollan nuevos productos para los mercados en los que opera
actualmente. Los mercados son un ente vivo y por lo tanto cambiante, asi como
las necesidades de los clientes, por lo que se hace necesario el lanzamiento de
nuevos productos, la modificacion o actualizacion de productos. (Stanton, 2007,
p. 54)
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o Estrategia de diversificacion:

Se analiza y evalia la opcion de desarrollar nuevos productos para
nuevos mercados. Esta estrategia es la Ultima opcién que debe escoger una
empresa, ya que el riesgo es elevado, puesto que cualquier empresa, cuanto
mas se aleje de su conocimiento sobre los productos que comercializa y los
mercados donde opera, tendra un mayor riesgo al fracaso. (Stanton, 2007, p.
47)

Figura 9. Matriz de Ansoff
Productos
Actuales Nuevos

Actuales

Mercados

de mercados

Nuevos

Fuente: Stanton, W. (2007). Fundamentos de marketing.
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9. METODOLOGIA

9.1. Enfoque

El enfoque de la presente investigacion es de tipo mixto, es decir
cualitativo y cuantitativo. Es cuantitativo porque se realizara una medicién de
variables numéricas, que tienen como objetivo principal establecer indices de
comparacion. Al mismo tiempo es cualitativo, ya que se utilizaran documentos e
investigaciones como antecedentes y el marco teérico que esté relacionado a

las herramientas de gestion industrial.

9.2. Disefo

El disefio para la investigacion es no experimental, debido a que se busca
demostrar una relacidén causa y efecto entre las variables que se analizan. Por
otro lado, en este caso no es posible controlar ni manipular las variables, sino
Gnicamente determinar datos en un tiempo especifico, que serviran como punto

de comparacion para establecer si se logra alcanzar la mejora deseada.

9.3. Tipo de estudio

El tipo de estudio es transversal, descriptivo y cuantitativo, ya que se
pretende medir la frecuencia de una exposicién o resultado en una poblacion
definida. El objetivo es investigar aquellas incidencias y sus valores, en los que
aparecen una o0 mas variables. Se utiliza la investigacién cuantitativa ya que es

una forma estructurada de recopilar y analizar datos obtenidos de distintas
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fuentes y que implican el uso de herramientas informaticas, estadisticas y

matematicas para obtener resultados.

9.4. Alcance

En la presente investigacion el alcance es de tipo descriptivo, ya que
busca especificar detalles sobre las variables en analisis, como lo son
poblacién, ventas, pedidos y datos sobre distribucion, con los cuales se podra
mostrar con precision las dimensiones de los distintos procesos involucrados.
Aunque se define un alto porcentaje de las actividades como descriptivo,
también tendra cierta parte de investigacion explorativa, puesto que no se
tienen datos sobre este tipo de distribucion de puerta en puerta en este sector

productivo.

9.5. Variables e indicadores

A continuaciéon, se muestra las variables e indicadores del incremento en

ventas.
95.1. Incremento en ventas
Con esta variable se mide la cantidad de unidades vendidas de cada uno
de los productos que se tiene ofertados o a disponibilidad de los clientes. El

objetivo principal es poder hacer una comparacién de las cantidades

acumuladas semana contra semana.
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9.5.2. Cantidad de entregas por dia

El objetivo de la variable es medir cuantos pedidos se estan entregando a
los distintos clientes cada dia y, al igual que la variable anterior, hacer una
comparacion versus las semanas anteriores para revisar si se llega a los

objetivos.

9.5.3. Tiempo de entrega

Esta variable es de suma importancia en la cadena de valor del proceso
gue se busca, debido a que es uno de los principales puntos a medir en la
encuesta de servicio al cliente. Se mide sobre el total de tiempo acumulado de

una ruta.
9.5.4. Cartera de clientes
Esta variable mide el crecimiento en relacion a la cantidad de clientes que
constantemente colocan pedido en las respectivas areas geograficas que se

pretenden delimitar y dar seguimiento. Como la venta, el objetivo es tener una

buena penetracion y presencia en el area.
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Tabla l.

Cartera de clientes

. . Nivel de . - "
Variable Tipo . Indicador Formas de Medicidn Plan de tabulacidn
Medicidn
Incremente en Cuantitativa! Ordinal Wentas de clientespor | Toma de reqgistros diarios enformato | Digtacion diaria de lainformacian
ventas Independiente semana. para compararlos semanalmente registrada enlas hojas.
Lantidad de Cuantitativa ! Ordinal Pedidos de clientes par | Toma de registros diarios enformata | Digtacion diaria de lainformacian
entregaspordia | Independiente semana para compararos semanalmenta reqistrada enlas hajas.
Registro del inicia en |2 salida v registio |Fegista dela zalidady de cada
, Cuantitativa ! Minutos enentregar | final enlaentrega al cliente. Mo enterega por medio de mensajes
Tiempo de entrega ) Intervalo . ; ) , . . "y
Independiente pedido necesariamente, 1zalida es Teliente, |instantaneos y posterior recapilacion
pueden ser varios clisntes, enfarmata para el efecta,
Medicion semanal de clizntes
. . A traves de |a base de datos, donde se
o , i efectivas (con pedida). Jemana , , ]
. Cuantitativa ! ! Cantidad de clientes por . tiene |a facturacion de pedidos v los
Carterade Clientes , Ordinal y actual versus semana anterior, ,
Independiente regian i respectivos pagos. Reparte en excel
acumulando pormes, pararealizar la
. . por fechas,
Misma compatacion mensualmentre,
Cantidad de clientes que calacan A traves de la baze de datas, donde se
7 fctividad de Cuantitativa Rz Frecuencia de pedidos |pedidos enundia, enrelacioncanal |tiene la facturacion de pedidos v los
Clientes Dependiente de clientes tatal delacarera. Midela actividad de |respectivos pagos. Feporte en excel
compra de los clientes, parfechas,

Cantidad de clientes conposibles | Awaves dela base de datas, donde se
¥ Canerade Cuantitativa Rt Carteraenmora 1o dias |deudas enuntiempo de 1o dias. Mide |tiene la facturacion de pedidos v los
! azon . iy .

Cabros Dependiente plaza el porzentaje de deuda diaria v tespectivos pagos. Reparte en excel
menzual, par fechas,
Encuestas al azar diaias sobre la )
. " . Tabulacion de las repuestas a las
o L atencion recibida v la calidad del ,
Satisfaccion del Cuantitativa . preguntas establecidas enla
o i Intervalo | Sericio producto. Se establecen rangos de ) .
senvicio Dependients o .- |encuestay posterior analisis de
satistaccion para la calficacion final
resultados,
de laencuesta,
Fuente: elaboracion propia.
9.6. Fases
o Fase 1: corresponde en esta fase la revision documental de

antecedentes para el disefio y elaboracion de la investigacion, asi como

el marco teorico relacionado al problema.
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o Fase 2: se realizara la recopilacion de datos historicos, utilizando la
estadistica y la investigacion descriptiva para las variables seleccionadas
de ventas, pedidos, cobertura y distribucion. Con base en el analisis de
dicha informacion, se proceder4 a establecer las metas u objetivos

esperados en cada uno de los indicadores.

o Fase 3: determinada la informacion necesaria en la fase anterior, se
procede con el trabajo de la elaboracién de la metodologia a seguir para
alcanzar los objetivos propuestos, tomando como principales
herramientas las teorias de distribucién y estrategias de mercadeo, y con
ello el plan de accibn o implementacion del método adecuado para

realizar las respectivas gestiones en cada una de las variables a mejorar.

o Fase 4: elaboracion del informe final, donde se comprueba la hipétesis
gue resulta de la ampliacion de la comercializacion y distribucion de

productos de panaderia y reposteria para la pequefia empresa.

9.7. Resultados esperados

Como resultado final de la investigacibn se espera incrementar la
comercializacion de los productos de panaderia de la pequefia empresa, asi
como establecer un método de distribucién de bajo costo, que sirva al mismo
tiempo como forma de penetracion en las distintas areas geograficas que se

puedan establecer.

9.8. Poblacién y muestra

Es necesario llevar a cabo muestreos para la investigacion, ya que es

importante determinar la densidad poblacional en el sector del area geografica
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que se pretende hacer crecer o expandir. Serd una muestra aleatoria simple,
con un nivel de confianza del 95 %, maximo del 5 % y una proporcion del 40 %

para el calculo de una muestra significativa.

La informacion sera tabulada y analizada utilizando la herramienta de

Microsoft Excel, por medio de graficas, tablas simples y tablas dinamicas.
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10. TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

Como parte inicial se realizaran calculos matematicos y estadisticos, tales
como promedios, estadistica descriptiva y analisis de graficas. Por otra parte, se
realizara investigacion de campo a traves de encuestas, las cuales seran

tabuladas y graficadas para su mejor comprension.

Se realizaran los estudios de las fuerzas competitivas de Porter, el FODA,
andlisis PESTEL, para determinar las oportunidades y direccion a seguir en
blusqueda de lograr los objetivos establecidos.

Se tomara como base para el vendedor una metodologia o pasos que se
deben seguir para lograr un mejor acercamiento al cliente. Los mismos daran

como resultados indices para servicio al cliente.

Por dltimo, se hace un andlisis de crecimiento juntamente con la mezcla

de marketing.
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Figura 10.

11.

CRONOGRAMA

Cronograma de actividades
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8| Analiss PESTEL Wi e 15
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Fuente: elaboracion propia.
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12. FACTIBILIDAD DEL ESTUDIO

El presupuesto para el presente trabajo de investigacion es
completamente factible, para llevarlo a cabo presenta el siguiente cuadro, el

cual seré financiado por el investigador.

La panaderia autoriza la ejecucidén del presente trabajo, aportando a la

investigacion lo siguiente:

Muestreo de producto: elaboracién de bolsas surtidas de tres tipos

basicos de pan.

o El recurso humano: para la elaboracion del pan y muestras.

o Informacién: lo relacionado a la produccion, ventas, pedidos y gastos de
distribucion.

o Materiales de empaque: todo lo relacionado a la presentacion final al
cliente.
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Tabla Il. Presupuesto de la investigacion

NGm. Gasto Recurso Presupuesto | Porcentaje %
1 Muestreo de producto Insumos Q 3 000,00 28 %
. \S;%’};Z‘fj“b'e /" Depreciacion| 1 .nchorte Q 3 000,00 28 %
3 Papeleria y utiles Material Q 2 000,00 18 %
5 | Tiempos de comida Alimentacion Q 1 650,00 15%
6 Internet / Celular Tecnol6gico Q 750,00 7%
2 Materiales de empaque Insumos Q 500,00 5%
7 | Asesoria profesional Humano Q 400,00 4%
8 Caja chica Varios Q 300,00 3%
Q 10 900,00 100 %

Fuente: elaboracion propia.
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Apéndice 1.

APENDICE

Matriz de coherencia

PREGUNTAS DE

PROBLEMA INVESTIGACION OBJETIVO
Este tipo de negocio no
cuenta_l con un plan _de g,Comq se e_qcuentra la GENERAL:
negocio bien establecido | comercializacion en la o
~ Disefiar una propuesta de
que pueda asegurar el | pequeifia empresa de .
expansion para la

sostenimiento de la
empresa en el largo plazo y
su crecimiento ante las
grandes cadenas de
panaderia que se estan
posicionando en el pais.

a. Desconocimiento de
cdmo esta la situacion del
entorno y como esto afecta
a la empresa, por lo que las
estrategias no estan acorde
a la situacion.

b. No se ha dado una
restructuracion de los
procesos Yy estrategias
internas de la empresa, lo
gque se traduce en un
estancamiento.

c. Ya no se tiene
conocimiento de las nuevas
necesidades que han
desarrollado los clientes y
sus habitos de consumo.

d. No hay otro canal de
distribucion mas que el
punto de venta y esto
afecta el posicionamiento
de la marca.

panaderia?

¢, Qué estrategias
mercadolégicas y
canales de distribucion
se pueden utilizar para
lograr una mayor
cobertura de clientes?

¢,Coémo se puede
incrementar la fuerza de

venta utilizando
herramientas
mercadolégicas de
ampliacion de
mercados?

comercializacion y distribucion
de productos de panaderia y
reposteria para una pequefia
empresa.

ESPECIFICOS:
Implementar las estrategias de

mercadotecnia y ventas, que
permitan  penetrar en los
segmentos de mercado
elegidos, para lograr nuevos
clientes.

Analizar las estrategias

mercadolégicas y los canales de
distribucion para lograr una
mayor cantidad de clientes

Evaluar los beneficios de la
utilizacion de  herramientas
mercadolégicas en las ventas
en una pequefia panaderia.

Fuente: elaboracion propia.
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