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INTRODUCCION

Las paginas que proceden a esta introduccion son el resultado de procesos de investigacion
y recopilacion de datos mediante, diversos instrumentos de estudio como lo son en este
caso, las entrevistas y encuestas realizadas con la finalidad de crear un plan de mercadeo
gue trabaje en la imagen de empresa distribuidora de productos agricolas sujeta a estudio de

la que se supone tendra un impacto positivo en sus ventas al llevar a cabo dicho plan.

En este trabajo escrito se expondran diversos temas iniciando con un recorrido histérico que
involucran al lector en el proceso de mercadeo de la América Latina y especificamente de
Guatemala. Procediendo a explicar como se genera esta actividad, la cual nace del trabajo
en el campo con diversidad de productos agricolas que son cultivados y distribuidos, en
primera instancia, por un grupo mayoritario de la poblacion, siendo asi una actividad de gran

impacto e importancia en la economia del pais.

Por consiguiente, en dicho trabajo se expone como objetivo del marco historico previamente
expuesto, explicar la dindmica en la cual la empresa comercializadora de productos agricolas
sujeta a estudio se mueve en el mercado, sus limitaciones y sus alcances. Posteriormente se
plantea un plan de mercadeo trabajado de manera inexorable y meticulosa para dicha
empresa, basandose en la informacion recopilada en el trabajo de campo que dio como
resultado informacion que se expresa en el mismo trabajo claramente con datos tanto

cualitativos, como cuantitativos.

Finalmente el trabajo escrito concluye con una interpretacion de los resultados en el cual el
autor explica con delicadeza y fluidez los mismos, los cuéles fueron obtenidos en cada uno
de los pasos anteriores que constituyen un complejo proceso. Para rematar se exponen las
conclusiones y recomendaciones para la empresa comercializadora de productos agricolas

sujeta a estudio en conjunto a una propuesta de valor.

De manera que la lectura de este trabajo puede resultar enriquecedora para aquellas
empresas que a su vez comercializan, de igual manera que la empresa sujeta a estudios,
con productos agricolas dentro del territorio guatemalteco e incluso de América Latina o para
adentrarse en el fendmeno de la compra y venta de productos del campo y un plan de

mercadeo flexible enfocado en la imagen de una empresa.

1



I. Marco Conceptual
1.1 Antecedentes

1.1.1 Historia del mercadeo

El mercadeo podria definirse como la herramienta o conjunto de técnicas que las empresas
utilizan para generar y potencializar sus procesos de intercambio de bienes dentro de

mercados especificos.

Los origenes del término mercadeo se remontan a inicios del siglo XX, época durante la cual
los primeros estudiados le acufiaron este nombre al conjunto de técnicas y sistemas de
incremento de demanda que existian desde mucho antes pero que carecian de una
definicion explicita, podria decirse que el mercadeo nace ante la necesidad de las empresas
de sobresalir en un mercado donde la competitividad iba creciendo de manera exponencial,
es decir, en el momento donde la oferta comenzoé a igualar y superar a la demanda, es aqui
donde estas se vieron en la necesidad de implementar técnicas y estrategias de

diferenciacion y persuasion para el incremento de sus ventas.

Segun Philip Kotler, considerado por algunos el padre de la mercadotecnia moderna, el
mercadeo es “el conjunto de practicas y principios que tienen como objetivo principal

aumentar el comercio, especialmente la demanda.”

En un principio el mercadeo tuvo un enfoque en la capacidad de produccién, esto a raiz del
hito en la historia que marco la revolucién industrial, fue aqui donde muchas empresas
aprovecharon la implementacion de lineas de produccion para aumentar su capacidad de
ventas, este hecho como tal, era el factor que los posicionaba como el competidor lider
frente a sus competidores. Pero conforme fue avanzando el tiempo y llegaron las recesiones
econdmicas, esto tuvo un efecto de emparejamiento de las empresas, ya que la mayoria de
estas ofrecia productos de calidad y precios muy similares, fue aqui donde estas
organizaciones comenzaron a implementar técnicas de venta para convencer a los
consumidores que sus productos eran mejores a los de la competencia y que por eso ellos

eran la mejor opcion para suplir sus necesidades.

Pero hasta este punto todo el enfoque de los esfuerzos de ventas y promocién habian
estado orientados hacia la parte interna de las empresas, es decir, enfocarse en cémo
2



aumentar su capacidad de produccion y la calidad de sus productos para resaltar frente a
sus competidores, pero el verdadero punto donde el mercadeo tomo un lugar protagonizo en
la historia de las empresas, fue cuando estas se dieron cuenta que la prioridad de esfuerzo
debia enfocarse en las necesidades insatisfechas de sus clientes, y en base a esto disefiar

satisfactores que respondieran de manera especifica para satisfacerlas.

Fue aqui donde naci6 una de las principales herramientas del mercadeo, la cual es la
investigacion de mercados, la cual podria definirse como una investigacion exploratoria que
busca definir los gustos, preferencias y necesidades de un grupo especifico de individuos

debidamente seleccionados.

Gracias a esto, las empresas comenzaron a implementar mejoras de calidad en sus
productos gracias a la informacion obtenida como retroalimentacion de sus propios
consumidores, esto ha supuesto una necesidad constante de innovacién y evolucién en
todas las industrias, ya que hoy en dia la empresa que no cumpla con los requerimientos de
los consumidores tiene una enorme desventaja frente a sus competidores y aumenta en gran
medida el porcentaje de fracaso de sus operaciones. A continuacién en la tabla 1.1 se

ejemplificara los enfoques del mercadeo a lo largo de la historia:

1. Centrado en

2. Centrado en

la produccion las finanzas
|
!
3. Centrado en 4. Mercadeo
las ventas competitivo

5. Marketing

Tabla 1.1 Enfoques del mercadeo a través de la historia.




1.1.2 Mercadeo en América Latina y Guatemala

En América Latina, podria decirse que el mercadeo ha tenido un proceso muy parecido en su
evolucién, pero con un retraso de varios afios, esto debido a su gran dependencia de los
paises potencias que un principio conquistaron este territorio. Latinoamérica ha sido durante
gran parte de la historia exportadora de materia prima e importadora de productos
manufacturados, esto debido al retraso y poco desarrollo tecnolégico e industrial, esto limité
a las empresas latinoamericanas a ser Unicamente comercializadoras hasta
aproximadamente mediados del siglo veinte, esto quiere decir que su giro de negocio y la

posibilidad de éxito se basaba en su capacidad de comprar barato y vender caro.

Pero, de la misma manera en que sucedi6é con las empresas estadounidenses y europeas, y
ademas de constatar que su fuerza de ventas no iba a ser suficiente para competir con la
oferta de las empresas extranjeras, las empresas latinoamericanas se dieron cuenta que
para aumentar su eficiencia debian cambiar el enfoque de sus esfuerzos, pasando de un
enfoque interno a uno externo, teniendo como principal objetivo satisfacer las necesidades

especificas de sus clientes incluso mejor que los nuevos competidores extranjeros.

Asi, las empresas repartidas por todo el territorio de Latino América comenzaron a realizar
investigaciones de mercado, esto con el fin de generar nuevos y mejores productos y
servicios, desarrollar sus marcas, hacer mas efectivos y eficientes sus sistemas de
distribucién y sobre todo darle un enfoque mas estructurado y objetivo a sus camparias de

publicidad.

1.1.3 Sector Econémico

La empresa sujeta a estudio se encuentra segmentada en el sector empresarial de servicios
alimenticios y de agricultura. La evidencia mas antigua de las plantas cultivadas en
Guatemala, data de 4,000 a 5,000 afios a. de C. La introduccién fue un proceso gradual, por
medio del cual las poblaciones de cazadores y recolectores empezaron a propiciar el
crecimiento de determinadas especies para su propio consumo. Esto nos hace ver que la

agricultura ha existido casi desde que las primeras civilizaciones se asentaron en tierras



guatemaltecas, y desde entonces esta ha sido una actividad transmitida de generacion en

generacion.

Al igual que la mayoria de los paises pertenecientes a Latino América, este sector a lo largo
de la historia ha sido uno de los principales motores de la economia guatemalteca, al ser un
pais ubicado en el area central del continente, el clima y geografia de este pais brinda las
condiciones Optimas para la siembra y cultivo de una amplia gama de productos agricolas,
tales como la verdura, fruta y diversos granos. La importancia del sector agricola es de suma
importancia, ya que un gran porcentaje de su poblacion depende de los empleos que se
generan a través de estas actividades, ademas, en Guatemala, este mercado ha sido su
principal moneda de cambio en el comercio internacional, esto se puede ver reflejado en el
listado de exportaciones més grandes de Guatemala, ya que de las primeras cinco, cuatro
tienen un origen en la agricultura (Banano, Azucar, Café y Cardamomo) y este tipo de

productos aporta el 40% de las exportaciones totales del pais.

Con el fin de impulsar estas actividades, en el pais existen diversas camaras y asociaciones
gue tiene por objetivo impulsar el desarrollo sostenible del sector agricola, buscando
tecnificar los métodos de cultivo para volver aun mas eficientes los procesos de siembra y
cosecha de productos de origen vegetal, mediante una investigacion y posteriormente
implementacién de nuevas técnicas agricolas como sistemas de riego, invernaderos, casas
malla, entre otros, con el fin de mejorar la calidad de la produccién guatemalteca y una

posible busqueda de nuevos mercados en el extranjero.

Esto ha favorecido de gran manera a Guatemala, posicionandola en los mercados
internacionales gracias a la calidad y frescura de sus productos, ademas de esto, las
ventajas geograficas también han favorecido la produccion para consumo local, no solo
siendo una fuente de empleos para los habitantes del pais, sino también la ventaja de tener

una fuente de productos alimenticios de alta calidad a precios accesibles.

Sin embargo, a medida que la demanda de este tipo de productos fue aumentando, la
necesidad de intermediarios o distribuidores que se dedicaran especificamente a la
comercializaran y distribucién de los cultivos a los consumidores finales quedo mas que
clara, es aqui donde nace el sector de distribuidores de este mercado, empresas
especializadas en la compra, venta y entrega de productos de origen agricola principalmente

a clientes que los utilizarian como materia prima para la elaboracion de alimentos.



La entidad sujeta a estudio es una empresa que se ha dedicado por mas de catorce afios a
la distribucién de frutas, verduras y legumbres. Tiempo durante el cual se han esforzado en
satisfacer las necesidades de sus clientes, los cuales son empresas especializadas en la
manufacturacion de productos alimenticios tanto de restaurantes como alimentacién

industrial.

Esta organizacion fue fundada en 2006 por su actual propietario y gerente general, cuando
detecto la escasa presencia de proveedores de materia prima para la industria de
restaurantes. Derivado de esto se crea una pequefa empresa cuyos principales clientes son
cafeterias, cadenas de restaurantes y cocinas industriales, al dia de hoy su reputacion en el
medio y experiencia le han abierto puertas con clientes mas grandes, lo cual le ha permitido

un crecimiento en sus ventas.

La manera resumida en que opera la empresa sujeta a estudio es que esta recibe los
pedidos por anticipado de sus clientes, esta informacidn es procesada para luego comprar lo
demandado, abasteciéndose principalmente en mercados y centrales de mayoreo, los
productos pasan a ser empacados Yy distribuidos por medio de una flotilla de camiones a los
lugares requeridos por sus clientes en las diferentes zonas del area metropolitana e interior

del pais.



Il. Marco Teorico

2.1 Plan
2.1.1 Definicién

Segun el diccionario de la lengua espafiola, un plan podria definirse como: “Modelo
sistematico de una actuacion publica o privada, que se elabora anticipadamente para dirigirla
y encauzarla.” ! esto quiere decir que un plan se trata de un modelo sistematico que se
elabora previo a la realizacion de una accion, con el objetivo de dirigir y encauzar los
esfuerzos hacia un fin. Podria decirse asi mismo que es conveniente que este cuente con un

escruto donde se precise los detalles necesarios para realizar dicha obra.

2.1.2 Tipos de planes
Existen Diversos tipos de planes que varian segun los objetivos especificos de estos,
algunos ejemplos segun el diccionario de la lengua espafiola son:
Plan de estudios: “Conjunto de ensefianzas y practicas que, con determinada
disposicién, han de cursarse para cumplir un ciclo de estudios u obtener un titulo.”
Plan de Inversiones: “plan que establece el destino de los recursos financieros de una
empresa.”
Plan de Obras: plan que elaboran los técnicos y las Administraciones publicas para
ordenar la prevision y ejecucion de sus respectivas obras.
Plan de servicios: “plan que elaboran los técnicos y las Administraciones publicas
para ordenar la prevision y ejecucion de sus respectivos servicios.”
Plan Econdmico: “plan que se refiere a la actividad econdmica global o a la de un
sector o empresa.”
Plan Urbanistico: Propuesta de ordenacién de un territorio, que comprende la
prevision de desarrollo y asigna los diferentes usos del suelo.
Plan de Mercadeo: termino en el cual se centrara la investigacion y se desarrollara

mas adelante.

1 Real Academia de la lengua espafiola. (s. f.). Diccionario de la lengua espafiola. DLE.com.

Recuperado 11 de octubre de 2020, de https://dle.rae.es/plan?m=form



2.2 Mercadeo

2.2.1 Definicion:
El marketing o mercadeo, mas que cualquier otra funcién de negocios, se refiere a los
clientes. Aunque mas adelante analizaremos definiciones detalladas del marketing, quiza la
definicibn mas sencilla sea la siguiente: el marketing es la administracién de relaciones

redituables con el cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes

prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales

satisfaciendo sus necesidades.?

Mapa Conceptual 1: Evolucion del marketing

Creacion d‘valorpom los clientes Obtener a cambio
y establecimiento de relaciones con ellos valor de los clientes
Entender el Dwenar una Elaborar un Establecer (=
mercado, y las estrategia programa de sohnalcnes 2
necesidades * de marksting ‘ marketing integrado ‘ redtuables y lograr * pars cttensr
y los desecs mpuisada por Que entrégue un el deleite del chients “1
del chents el chante valor superior
Irvesdgar a los Seleccionar a los . Administrar
consumidores clientes para Disefio de prochuctos las relaciones
o pr iy atenderlos ¥ SN creee con & chente
K segmentacion del marcas fusries establecer
mercado y dreccion relacones sobdas
Administras con los chentes
informacién sacion de precios slegiics
de marketing e ‘aul\:mmd
y datos de chentes propuesta de valor
diderenciacion Administrar las
¥ poscionamiento Dustrbucion relacones
admerestrar a con los socios
demanda y las crear relaciones
cadenas de suminastro estrechas con socios
de marketing
Promocion: comuncar
fa propuesta de valor
L Aprovechar la Admnatrar l
tecnologia de marketng mercados globales «nuy

Con el fin de llegar a una definicion universal del concepto o significado detras de la palabra

“mercadeo” se contrastaron diferentes puntos de vista de los principales exponentes de esta

materia;

fuente: (PHILIP KOTLER Y ARMSTRONG,

2 Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing (14.2 ed.). Pearson Educacion.

2012)




“Segun Philip Kotler, considerado como el padre del marketing, “el mercadeo consiste en un
proceso administrativo y social gracias al cual determinados grupos o individuos obtienen lo
gue necesitan o desean a través del intercambio de productos o servicios.”
Por otra parte, Jerome McCarthy, creador del modelo de la mezcla de mercadeo o también
conocido como las 4 P’s, el mercadeo es la realizacion de las actividades que pueden
ayudar a que una empresa consiga las metas que se ha propuesto, anticipandose a los
deseos de los consumidores y a desarrollar productos o servicios aptos para el mercado.
Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el marketing es una forma de organizar un
conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto “para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones” y su finalidad es beneficiar a la
organizacion satisfaciendo a los clientes.”
Se puede concluir que la principal variable contemplada y que tienen en comun estos tres
conceptos es la de satisfacer necesidades de un grupo especifico de personas, esto se
conseguira unicamente si las empresas prestan atencion a los gustos y preferencias de los
consumidores, ya que con esto podran disefiar productos y servicios que se adecuen a la
satisfaccién de estos determinados gustos del cliente.

2.2.2 Tipos de Mercadeo
En la actualidad existen muchos tipos de mercadeo, que se diferencian entre si
principalmente al enfoque de sus objetivos especificos y generales, pero esto no quiere decir
gue necesariamente son independientes uno del otro, es comun que con frecuencia las
acciones de estos diferentes tipos se mezclen y complementen dentro de una estrategia

general de mercadeo en una empresa. Algunos de los mas importantes son:

Mercadeo Offline: EI mundo digital definitivamente marco un antes y un después en la

historia de la humanidad, y la manera en que se hacia mercadeo no fue la excepcion, en

3 Definicion de mercadeo: lo gue es, lo que fue y lo que puede ser. (2020, 13 mayo). Revista PyM.

https://revistapym.com.co/destacados/definicion-mercadeo-lo-que-lo-que-fue-lo-que-puede-

ser/
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este tipo se considera que abarca todas las acciones que se realizaban antes de la

existencia del internet.

Un modelo que cumple con estas caracteristicas es el de la mezcla de mercadeo o conocido
como 4P’s, el cual fue una teoria desarrollada por Jerome McCarthy, donde este argumenta
gue los pilares basicos para una estrategia de mercadeo exitosa son Producto, Precio, Plaza
y Promocion, de las iniciales de estos cuatro términos es donde se origina su nombre
coloquial.

En la primera variable, el Producto, se refiere a un bien o servicio que las empresas buscan
comercializar; una buena definicion y conocimiento del producto por parte de las empresas
es beneficioso para conocer cuales son los atributos y caracteristicas para luego realzar

estas.

El Precio se refiere al valor monetario que serd cobrado por la solucién o producto que es
brindado al consumidor, es de suma importancia la definicion de una estrategia de precios
gue sea competitiva, ya que esta es la principal fuente de donde se obtendra la circulacién
de dinero de cualquier empresa.

La comprension de la variable Plaza, por lo general es la que genera mas dudas, dado que
la traduccion de la palabra en inglés “placement” en realidad se refiere a “Colocacién en el
mercado”, y esto no es mas que el canal por el cual los consumidores adquiriran el producto,
algunos ejemplos podrian ser: una tienda fisica, una pagina web de venta en linea, entre
otros.

Y, por dltimo, la cuarta variable de Promocion se refiere a todo esfuerzo por posicionar una
marca y los productos o servicios de esta, hacia un grupo de personas especificos.
Resaltando las razones por las cuales un consumidor deberia optar por elegir los productos
de una empresa en comparacion a los de la competencia.

Mercadeo Online: “En la mercadotecnia tradicional las (4P’s) eran la clave de todo, ya que el
enfoque se centraba en hacer el mejor producto, sin analizar qué era lo que el consumidor
final queria para si mismo, por ejemplo, dénde venderlo, el costo, las herramientas de
comunicacion para que las personas conozcan el producto. Esta idea ha cambiado
radicalmente puesto que el enfoque actual esta orientado hacia el cliente pues hay que
estudiarlo a tal punto que podamos saber que le gusta y que no. Las (4C’s) son ahora:

Cliente, sus necesidades. Coste, cuanto pagaria emocional y econémicamente.
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Comodidad, dénde puede adquirirlo mas facilmente. Finalmente, y muy
importante la “Conversacion” en qué medios desea recibir lo que se va
comunicarle” *Debido a esta evolucién de los consumidores nace el marketing
digital, de la mano del desarrollo tecnolégico computacional y de internet, este
se refiere a todas las acciones para la captacion y persuasion de clientes a
través de esta red global, por ejemplo: paginas web, blogs, correos

electrénicos, redes sociales, anuncios en buscadores, entre otros.

“Gracias al impacto que ha tenido Internet, ahora los consumidores perciben

cdémo las empresas centran sus esfuerzos en conquistar la atencién del pablico.

De hecho, la experiencia del usuario es un factor bastante esencial para las
estrategias de Mercadeo en linea, ya que la transmisién de contenidos
personalizados y bien estructurados estimula que los visitantes se conviertan en

algun momento en clientes.”™

Mercadeo directo: “Se puede definir el mercadeo directo como la venta directa
del productor al consumidor, pero esta definicion sencilla no toma en cuenta la
importancia de las relaciones personales involucradas en estos intercambios. El
desarrollo de vias de mercadeo director es una fuente de relaciones entre
individuos, agricultores y consumidores, las cuales crean uniones no solamente

comerciales sino sociales. La venta directa mas comun es cara a cara, en un

4 Lizeth Katherine Mosquera Castro. (2016, agosto). LOS RETOS DEL MARKETING ONLINE FRENTE A LOS

PROSUMIDORES. ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO EN EL MARCO DE LA
CIBERCULTURA. UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR.

http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/7021/1/T-UCE-0009-587.pdf

5 Giraldo, V. (2020, 27 julio). Mercadeo: guia del concepto, sus tipos, objetivos y elementos [2020]. Rock

Content. https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadeo/
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mercado del agricultor, por ejemplo. Sin embargo, actualmente se esta

desarrollando el mercadeo directo por medio del Internet.”®

Mercadeo de Nichos: “Este mercadeo hace referencia a un grupo especifico de personas
gue, con base en sus caracteristicas de perfil e intereses similares, el mercadeo desarrolla

estrategias especificas para resolver sus problemas.” ’

Neuromercadeo: “Este tipo de mercadeo busca entender cémo la mente humana reacciona

ante los estimulos que influyen en la decision de compra de las personas.

Entender qué hace que a una persona le guste un producto o servicio y las acciones

ejecutadas hasta comprarlo, tiene mucho que ver con este tipo de mercadeo.” 8

Mercadeo Social: “El concepto de Mercadeo Social o Marketing Social, data del afio 1971y
lo utilizaron Kotler y Zaltman, para aplicar el uso de los postulados y técnicas del marketing
comercial, en campafias de bien publico o la difusién de ideas que beneficien a la sociedad.
Desde entonces, este concepto se utiliza para referirse al disefio, la puesta en practica y el
control de programas que tienen como objetivo, promover una idea o practica social en una

determinada comunidad™

2.2.3 Plan de Mercadeo: Este podria definirse como un documento de formato textual donde
se recopilan todos los resultados de una serie de estudios de mercado realizados por una
empresa, detallando objetivos, estrategias y planes de accién con los que se pretende

brindar una guia que oriente a la institucion a cumplir con sus proyecciones.

“A diferencia del plan de negocios, que ofrece un panorama amplio de la mision, los

objetivos, la estrategia y la asignacion de recursos de toda la organizacion, el plan de

6 Swisher and James Sterns. (2003, septiembre). EI Mercadeo Directo. Universidad de Florida.

7 Giraldo, V. (2020, 27 julio). Mercadeo: gufa del concepto, sus tipos, objetivos y elementos [2020]. Rock
Content. https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadeo/
8 Giraldo, V. (2020, 27 julio). Mercadeo: guia del concepto, sus tipos, objetivos y elementos [2020]. Rock
Content. https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadeo/
% Rendueles Mata, Miguel (2010). Mercadeo social, responsabilidad social y balance social: conceptos
a desarrollar por instituciones universitarias. Telos, 12(1),29-42.[fecha de Consulta 13 de Octubre de
2020]. ISSN: 1317-0570.
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marketing tiene una cobertura mas limitada. El plan de marketing sirve para documentar la
forma en que se alcanzaran los objetivos de la organizacién mediante estrategias y tacticas
de marketing especificas, partiendo del cliente. También esta vinculado con los planes de

otros departamentos dentro dela organizacion.”°

Empresa

Definicion: Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, este término pude definirse
como “Unidad de organizacion dedicada a actividades industriales, mercantiles o de
prestacion de servicios con fines lucrativos”. ! Por otra parte, una definicion mas amplia de
este concepto es la de “Una empresa es una organizacion de personas y recursos que
buscan la consecucion de un beneficio econémico con el desarrollo de una actividad en
particular. Esta unidad productiva puede contar con una sola persona y debe buscar el lucro

y alcanzar una serie de objetivos marcados en su formacion.” 12

Tipos de empresas: Cabe mencionar que el criterio para designado para esta diferenciacion
de los tipos de organizaciones empresariales fue el sector de actividad al cual se dedican,
esta es solo uno de los multiples criterios para dividirlos, a continuacion, se enlistaran los
sectores de actividad:
Empresas del Sector Primario: También denominado “extractivo”, ya que el giro
de negocio de estas organizaciones se centra en la extraccién y la obtencién de
materias primas directamente de la naturaleza, algunos ejemplos de este tipo
de empresas son las que se dedican a la agricultura, ganaderia, pesa,
extraccion de minerales, entre otras. Este sector es de suma importancia ya
gue es el que provee a la humanidad de todas aquellas materias con las que se
generan y producen bienes de consumo indispensables para la supervivencia y
desarrollo de esta.
Empresas del Sector Secundario: También conocido como sector industrial, se
refiere a aquellas que su giro de negocio es la realizacién de procesos de

transformacién de materia prima a productos terminados, este sector abarca

10 Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing (14.2 ed.). Pearson Educacion.

11 Real Academia Espafiola. (2019). Empresa. En Diccionario de la lengua espariola (Edicién del
tricentenario ed.). https://dle.rae.es/empresa?m=form

12 Galan, J. S. (2020, 24 enero). Empresa. Economipedia.

https://economipedia.com/definiciones/empresa.html
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diversas actividades como la construccion, elaboracion de productos textiles,
carpinteria, tecnologia, entre otros.

“Este concepto suele ir muy ligado al de industria o actividad manufacturera,
gue produce bienes elaborados o semielaborados a partir de materias primas.
Esto, mediante procesos de transformacién que requieren la utilizacién de
capital y trabajo. Por ello también se le conoce como sector industrial.

Por lo tanto, para llevar a cabo su actividad el sector secundario suele depender
del sector primario como suministrador de materias primas.” 3

Empresas del Sector Terciario: También conocido como sector de servicios,
este comprende a todas aquellas empresas cuyo principal elemento es la
capacidad humana para realizar trabajos fisicos o intelectuales. Este sector
comprende una amplia variedad de empresas con diferentes enfoques, algunas
de estas son las de transporte, bancos, comercializadoras, bancos, hoteleria,
educacion, restaurantes, entre otros. Este es el sector que tiene relacién mas
directa con los consumidores finales.

“Para que un producto final llegue a los consumidores sera necesario contar
con una amplia gama de servicios auxiliares. En primer lugar, una empresa
debera ser gestionada por administradores, y contar ademas con asesores en
materia contable, juridica y de recursos humanos.

Por otra parte, para llevar a cabo una actividad comercial, probablemente se
necesitara contar con financiacion, incluyendo a bancos y otros agentes del
sector financiero. Ademas, debera asegurarse que el producto seré vendido y
entregado a los clientes, lo que implica servicios de transporte, comerciales y
de publicidad.

Por ultimo, para desarrollar su actividad con normalidad la empresa necesitara

hacerlo en una comunidad donde exista un marco juridico establecido,

13 Ferrari, C. F. J. (2020, 16 julio). Sector secundario. Economipedia.

https://economipedia.com/definiciones/sector-secundario.html
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seguridad interior y una administracion que gestione los recursos publicos.

Todas estas actividades quedarian asi englobadas en el sector terciario.”*

Empresa comercializadora: Son aquellas empresas que se dedican a mercadear, es decir, a
la compra y posterior reventa de productos ya finalizados o manufacturados, este tipo de
organizacién no producen ningun producto, estas Unicamente proporcionan una plataforma
por la cual se brindan las condiciones para que consumidores finales obtengan los productos

necesarios para cubrir sus necesidades.

Productos: en materia de economia, un producto puede definirse como el resultado que se
obtiene del proceso de produccion dentro de una empresa, para luego ser intercambiado en

el mercado para la obtencién de un ingreso o una renta.

Productos de consumo: Son aquellos que son producidos con el propdsito de satisfacer una
necesidad por parte del consumidor final. Este tipo de bienes busca simplificar la vida de los
usuarios, es por ello que estos deben ser funcionales, atractivos y de facil introduccion en el

mercado.

Agricultura: Segun el diccionario de Oxford Lenguages, la agricultura puede definirse como
“Conjunto de actividades y conocimientos desarrollados por el hombre, destinados a cultivar
la tierra y cuya finalidad es obtener productos vegetales (como verduras, frutos, granos y

pastos) para la alimentacién del ser humano y del ganado.” *°

Este sector econémico es uno de los mas importantes para la humanidad, ya que ademas de

gue una porcion de los bienes producidos es consumida de una manera directa, el resto de

1 Ferrari, C. F. J. (2020b, septiembre 15). Sector terciario o servicios. Economipedia.

https://feconomipedia.com/definiciones/sector-terciario-servicios.html

15 Universidad de Oxford. (2020). Agricultura. En Oxford Lenguages.

https://languages.oup.com/google-dictionary-es/
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esta es proporcionada a la industria para la obtencién de diversos bienes tales como

alimentos derivados, materiales textiles, quimicos o manufactureros.

2.4.1 Productos Agricolas: “El concepto de produccion agricola es aquel que se utiliza en el
ambito de la economia para hacer referencia al tipo de productos y beneficios que una
actividad como la agricola puede generar. La agricultura, es decir, el cultivo de granos,
cereales y vegetales, es una de las principales y més importantes actividades para la
subsistencia del ser humano, por lo cual la produccion de la misma es siempre una parte
relevante de las economias de la mayoria de las regiones del planeta, independientemente

de cuan avanzada sea la tecnologia o la rentabilidad.” ©

2.5 Marca: Podemos definir como "marca’ al conjunto de elementos de identificacion
comercial con los que se puede relacionar una empresa, sus productos y/o servicios, un
error comun que se suele cometer es el de confundir el logotipo de una empresa con la
marca como tal, ya que este suele ser la representacion visual, pero las marcas va mas alla
de una simple imagen atractiva, esta debe construirse alrededor de la esencia de los
negocios y su fin dltimo debe ser el de posicionarse en la mente de un grupo objetivo para
captar e incrementar sus ventas. 1’ Por otra parte, “Cabe destacar que la marca tiene un
valor en si misma y este valor no necesariamente tiene que ver con las caracteristicas

propias del producto (calidad, ingredientes o segmento al que se enfoca, entre otras).

La marca suele ser una idealizacion del producto o servicio, una idea que se quiere instalar
en la mente del consumidor de modo que relacione ciertos deseos o atributos con una
empresa en particular. Asi, por ejemplo, se busca asociar Apple a calidad, innovacion,

libertad, cierto status social, etc.” *©

16 Cecilia Bembibre. (2011, 1 febrero). Definicion de Produccion Agricola. Definicion ABC.

https://www.definicionabc.com/economia/produccion-agricola.php

17 Lépez, J. (2018, 21 junio). ¢ Qué es una marca? - Julian Lopez. Medium.
https://medium.com/@julianlopez/qu%C3%A9-es-una-marca-d862b61e0650
18 Roldan, P. N. (2020, 9 julio). Marca. Economipedia.

https://economipedia.com/definiciones/marca.html
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2.5.1 Desarrollo de marca o branding: “Branding es el trabajo de gestion de marca con el
objetivo de hacerla conocida, deseada y con una imagen positiva en la mente y el corazén
de los consumidores. El branding o brand management, implica acciones relacionadas con el
proposito, los valores de la marca y el posicionamiento, creando una conexién con el publico

para influir en sus decisiones de compra.

Es una forma de gestionar las estrategias de marca de una empresa en particular. Esta
gestion de marca incluye la planificacion a largo plazo, la creacion y gestion de los elementos
de la marca para aprovechar la percepcion sobre el negocio en la mente de los

consumidores.

En resumen, Branding trabaja con el concepto de que una marca debe planificarse,
estructurarse, gestionarse y promoverse. Todos estos procesos, que involucran la gestién de

la marca, son parte de esta definicion.” °

2.5.2 Posicionamiento: Segun Philip Kotler, uno de los padres del marketing, el
posicionamiento es el acto de crear una comprension de la oferta y la imagen que define el

espacio de mercado que ocupara tu marca y como sera percibida por los consumidores.

De acuerdo a Kotler, defensor y difusor conceptos como las 4 P’s del Marketing, el
posicionamiento consiste en disefiar la oferta comercial de tal forma que ocupe un lugar

preciado en la mente de los consumidores.

Esto nos dice que se trata de un proceso integral y amplio, que involucra tanto visibilidad
como conexién con los usuarios y que solo es posible impulsarlo si se comprende el

segmento de mercado y los potenciales clientes.

2.5.3 Investigacion de mercados: “La investigacion de mercado es un proceso utilizado para
resolver problemas entre la empresa y sus mercados, mediante la busqueda y el andlisis de

informacion.

19 Roldan, P. N. (2020, 9 julio). Marca. Economipedia.

https://economipedia.com/definiciones/marca.html
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Asi que, al referirnos a la investigacién como un proceso, lo que queremaos decir es que se
debe seguir una serie de pasos, en forma sistematica para poder recolectar la informacion,

analizarla y poder tomar decisiones sobre la manera cdmo vamos a actuar.

Por esa razon, las empresas continuamente deberan realizar procesos de investigacion de
mercado, dado que esto le permite saber como responder a los cambios de gustos,

preferencias y al comportamiento del mercado en general.” 2°

20 Quiroa, M. (2019, 4 diciembre). Investigacion de mercado. Economipedia.

https://economipedia.com/definiciones/investigacion-de-mercado.html



lll. Planteamiento del problema

A pesar de presentar un incremento constante en sus ventas a lo largo de los ultimos afios,
el porcentaje de crecimiento ha sido bastante limitado, se considera que una de las razones
principales de esto se debe a que la empresa sujeta a estudio carece totalmente de una
imagen empresarial, esta ni siquiera contaba con un desarrollo de marca, ademas de
tampoco contar con un plan de mercadeo apropiado, hasta el momento la Unica manera por
la cual ha conseguido captar nuevos clientes ha sido a través de referencias personales o a
través de visitas presenciales a nuevos posibles clientes; esto ha generado el

desaprovechamiento de su capacidad de satisfacer a consumidores potenciales.

Después de una minuciosa evaluacién a la imagen de la empresa, y de su limitado
incremento de ventas, se considera de vital importancia la implementacion de un plan de

mercadeo para el desarrollo y crecimiento de la misma.

Sin embargo, dicho plan de implementacién debe ir de la mano con estrategias efectivas en
el desarrollo de la marca, debido a que la competencia en el mercado de la distribucion de

alimentos es milimétrica en relacién a los costos y la calidad de los productos ofrecidos.

Por lo que el trabajar con base a una Unica variable diferenciadora como en este caso es el
precio de venta de los alimentos, es una practica que llega a ser sumamente arriesgada e
incluso peligrosa, debido a que reduce de manera considerable el porcentaje de utilidad al

que esta empresa puede optar.

Con base al previo andlisis se llegd a la conclusion que una estrategia de diferenciacion
eficiente entre proveedores puede obtenerse mediante un desarrollo de marca, beneficiando

de esta manera a la empresa sujeta a estudio.

Ademas de beneficiar al incremento de ventas, para la empresa sujeta a estudio, también se
considera que un apropiado plan de mercadeo es vital para que cualquier empresa
disminuya el riesgo de fracaso de sus operaciones, ya que esta sera la principal herramienta
por la cual cualquier empresa establecera un canal de comunicacién asertiva hacia su
mercado meta, y de no existir este plan de mercadeo, por muy buena calidad de producto a
servicio que ofrezca la empresa, estos no seran conocidos por los consumidores y las ventas

se veran sumamente limitadas.

19
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La carencia de un apropiado plan de mercadeo es una de las principales causas de porqué
un gran porcentaje de emprendimientos y MIPYMES (micro, pequefias y medianas
empresas) fracasan tras unos cuantos afios en el mercado. Ya sea por falta de un capital de
trabajo que les permita financiar el disefio e implementacion de este, o simplemente por la
falta de conocimiento de los dirigentes de dichas instituciones en cuanto a materia de
mercadeo se refiere. El no disefiar un método efectivo por el cual su producto o servicio sea
visto por su grupo objetivo sera un lastre que en definitiva limitara enormemente la capacidad

de estas empresas de alcanzar sus objetivos.

“La segunda causa por el cual muchas empresas cierran es porque no hacen publicidad. Aca
es donde se viene a la mente la siguiente frase: “La publicidad no es una opcién, sino una

obligacion “. Estamos en un mercado tan competitivo que pensar en hacer buenos negocios,
sin invertir todos los meses en publicidad, es como un soltero que quiera encontrar pareja sin
salir de su casa. La publicidad es el tnico modo que se tiene para captar potenciales clientes
y fidelizarlos 0 mejor bien dicho regresar esos clientes que ya compran a la empresa. Es por

ese motivo es que la publicidad no es una opcién, sino una obligacion. ©

Lo mencionado anteriormente por el ingeniero Ruiz es totalmente cierto, y lo respaldamos
por lo establecido en la teoria de la mezcla de mercadotecnia, no basta con solo tener un
buen producto, a un buen precio y ubicado en un buen punto geograficamente, estas tres
variables no seran suficiente para alcanzar el maximo potencial de ventas de una empresa si
no existe la cuarta variable, la cual es la promocién. Ademas de esto, si también es tomado
en cuenta el hecho de que la empresa sujeta a estudio no contaba con un logo, esto no
permitia el posicionamiento de esta dentro del mercado y ante sus posibles clientes, ya que
un logotipo bien disefiado puede captar rapidamente la atencién de los miembros de un
grupo objetivo y ademas comunicar eficazmente los valores fundamentales de la misma de

una manera mas dinamica y atractiva.

“Las marcas son el resultado de una sintesis de elementos tangibles e intangibles en la que
interviene de forma decisiva consumidores, mercado, oferta y el modo en el que se
comunica. Representa, pues, un ente intrinsecamente vinculado a nuestra relacién con el
consumo, més cuando se trata de un comportamiento eminentemente motivado por las

necesidades y el deseo, por los valores y el beneficio. ~
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Como es mencionado en el extracto del autor Javier Velilla en su libro "Branding: Tendencias
y retos en la comunicacion de marca’, el desarrollo de una marca es de suma importancia
para la supervivencia de cualquier empresa en cualquier mercado, sin importar cual sea la
naturaleza o giro del negocio de estas, y hasta el momento la empresa sujeta a estudio
habia carecido de los multiples beneficios que otorga tener una marca posicionada en el
mercado, por lo tanto es considerado que su potencial de crecimiento no’ ha sido explotado
de una manera efectiva, lo cual, de realizarse, podria suponer un incremento sustancial en

sus ventas totales y hacer que esta sea ain mas rentable.
Por esta razon se formul6 la siguiente pregunta de investigacion:

¢, Qué tipo de plan de mercadeo deberia desarrollarse para la empresa comercializadora de

productos agricolas sujeta a estudio?

3.1 Alcance

Este estudio se circunscribe al departamento de mercadeo de la empresa comercializadora
de productos agricolas sujeta a estudio, ubicada geograficamente en la zona 12 de la Ciudad

de Guatemala.

3.2 Limites

La presente investigacion se limita a la formulacién de una hipétesis y presentacion de una
propuesta que busque solventar el problema de la empresa sujeta a estudio, y esta seré la

gue disponga si su implementacién se hara efectiva o no.



IV. Formulacién de hipétesis

Partiendo de la pregunta que se formul6 en el planteamiento del problema: ¢Qué tipo de
plan de mercadeo deberia desarrollarse para la empresa comercializadora de
productos agricolas sujeta a estudio? se concluy6 que la hipétesis , la cual se tiene
esperado comprobar por medio de una investigacion a profundidad utilizando técnicas de
tanto cualitativas como cuantitativas; la implementacioén de un plan de mercadeo aumentara

las ventas de la empresa comercializadora de productos agricolas sujeta a estudio.

Esta fue la conclusién de nuestra hipotesis ya que el desarrollo de una marca y
posteriormente realizar un plan de mercadeo para la empresa de comercializacién de
productos agricolas sujeta a estudio podra incrementar sus ventas respecto a afios
anteriores y esta lograra posicionarse en el mercado y especialmente frente a su grupo
objetivo, como una entidad con experiencia en su campo Yy la cual brinda productos de

calidad y servicio de primer nivel.

Ademas, esta hipotesis se fundamentd en base a los multiples casos de éxito de empresas
gue han logrado posicionarse como marcas lideres frente a sus mercados y asi
incrementando sus ventas a través de la implementacion de planes de mercadeo, uno de los
mejores ejemplos es la multinacional productora de bebidas azucaradas Coca-Cola. El plan
de mercadeo de esta organizacion se basa en la necesidad de satisfacer los gustos,
necesidades y preferencias de sus consumidores, por ello, Coca-Cola ha invertido grandes
sumas de capital en la promocién de sus productos, esto ha ayudado a ampliar

enormemente su cuota de mercado.

“Las estrategias de marketing de Coca-Cola ayudaron a la empresa a posicionarse como la
mas popular con marcas de productos de alta calidad en los mercados internacionales. La
presencia de una cultura organizacional eficiente, un equipo competente de directores
talentosos y ambiciosos, la cultura, el sistema, la tecnologia de alto nivel, la capacidad de la

estructura son factores clave que contribuyen a la competitividad estratégica y el éxito de
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The Coca-Cola Company. La tecnologia es un factor crucial de la produccion. "

Gran parte del éxito del mercadeo de esta gran organizacion es la incorporacién de una gran
variedad de técnicas de comercializacion y mercadeo, conocido también como mezcla de
mercadeo, por ejemplo, Coca-Cola utiliza técnicas de promocién de productos como la venta
personal, utilizacién de medios digitales, patrocinios de eventos, entre otros, esto con el fin
de ubicarse en la mayor cantidad de ambitos frecuentados por sus consumidores y posibles
nuevos cliente con el fin de posicionarse en la mente de estos como la mejor bebida

azucarada del mercado.

21 Marketing Insider Review. (7 de marzo de 2018). Obtenido de
https://iwww.marketinginsiderreview.com/estrategia-marketing-coca-

cola/#:~:text=Los%20principales%20objetivos%20de%20marketing,marca%



V. Marco Metodolégico

5.1 Establecimiento de objetivos de investigacion

El origen de este proyecto de investigacion surge a raiz del periodo de practicas
profesionales realizadas en el ultimo afio de estudios de la Licenciatura de Administracion de
Empresas, realizado en la empresa comercializadora de productos agricolas sujeta a
estudio, en la cual se pudo detectar la carencia total de método eficiente de posicionamiento
de esta maraca en el mercado y por consecuencia la captacién de nuevos clientes se volvia
una tarea de gran dificultad. Es por ello que se tomo la decision de desarrollar un plan de
mercadeo para esta organizacién. Pero para conseguir este objetivo, se determiné que una
investigacion a profundidad previa debia realizarse para recopilar informacién que sirviese
como una guia sobre los gustos y preferencias del grupo objetivo de esta empresa, para asi
disefiar un plan que se adapte a estas necesidades especificas y asi maximizar las

posibilidades de éxito de esté.

5.1.1 Objetivo General
Desarrollar un plan de mercadeo para la empresa comercializadora de productos agricolas

sujeta a estudio.

5.1.2 Objetivos Especificos
Realizar un andlisis de la situacion actual de la empresa comercializadora de
productos agricolas sujeta a estudio.
Definir cual es la segmentacion de grupo objetivo para la empresa
comercializadora de productos agricolas sujeta a estudio. Definir cuales son los
gustos y preferencias del grupo objetivo de la empresa comercializadora de
productos agricolas sujeta a estudio.
Determinar los elementos diferenciadores que incidan en la toma de decisiéon de
compra del grupo objetivo de la empresa sujeta a estudio.
Definir cual es la mezcla de mercadeo idénea para la empresa comercializadora

de productos agricolas sujeta a estudio.
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5.2 Disefio de la muestra

5.2.1 Definir la poblacion

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE) el término “poblacion” se refiere al conjunto
de elementos que se quiere investigar, estos elementos pueden ser objetos,
acontecimientos, situaciones o grupo de personas. Para el presente estudio, se desea
calcular la poblacion de “establecimientos publicos donde se sirven comidas y bebidas,
mediante precio, para ser consumidas en el mismo local.”?? , es decir, restaurantes. La
poblacion se limitara geograficamente a restaurantes que se encuentren dentro del perimetro
de la ciudad de Guatemala, actualmente, dentro del territorio guatemalteco, existe un total de
18 mil restaurantes afiliados a su propio gremial, la cual podria definirse como la poblacion a
estudiar.

Asimismo, se han obtenido los datos de fuentes secundarias, como lo es la Gremial de
restaurantes y procesadores de alimentos, para poder ir desglosando por porcentajes,
dependiendo de los estratos de interés para el estudio para poder llegar a una poblacién
adecuada.

Por lo consiguiente, se demuestra la tabla con los estratos requeridos para poder obtener la

poblacion.
CALCULO DE POBLACION
ESTRATOS % POBLACION
Restaurantes en Guatemala 18,000
Departamento de Guatemala 25% 4,500
Ciudad de Guatemala 33% 1,485
N 1,485

22 Real Academia de la Lengua Espafiola. (2019). Restaurante. En DLE (Edicion Tricentenario ed.).

https://dle.rae.es/restaurante
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5.2.2 Tamano de la muestra

Gracias a la informacién brindada por la Gremial de restaurantes y transformadoras de
alimentos se pudo definir que la poblacién total para este estudio dio un total de 1,485
restaurantes, y al ser este monto no mayor a los cien mil sujetos, se hara uso de la férmula

de célculo de muestra en una poblacion finita.

5.2.3 Procedimiento de muestreo

Se definié que el método de muestreo a utilizar para esta investigacion seria el método no
probabilistico por conveniencia, esto con el fin de facilitar la localizacion de sujetos
dispuestos a someterse al proceso de encuesta por parte del investigador. Para definir la
cantidad de sujetos a estudiar en la muestra se utilizé la férmula de poblacion finita la cual es

la siguiente:

M (P)(Q)
(E/Z)*(N -1+ (P)(Q)

Donde (N) poblacion es de 1,485 restaurantes; (Z) el nivel de confiabilidad de la muestra, es
decir la certeza de que los resultados se encuentren en un intervalo que ha sido establecido
previamente, que en este caso se utilizara el 90%; (P) representa donde ocurre un evento
por lo cual se utilizara el 50%; (Q) aparenta donde no ocurre un evento donde también se

utilizara el 50%; (E) representa el error muestral, que para el estudio se utilizara el 10%. %
Por lo que, el calculo para obtener la muestra quedaria de la siguiente manera:

(1485)(0.50)(0.50)
(0.1/0.9)2(1485 — 1) + (0.50)(0.50)

Lo cual da como resultado sesenta y seis sujetos a evaluar.

2 Asteguieta, E. (2016). Investigacion de Mercados (1ra Edicion ed.). Asteguieta. Pagina 95
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5.3 Seleccién de la Técnica de Investigacion

5.3.1 Técnicas Cualitativas

La técnica de investigacion cualitativa es aquella que se basa en el método cientifico para la
observacion y recopilacion de datos no numéricos, este tipo de estudio recoge discursos
completos de los sujetos para proceder luego a su interpretacion, buscando relaciones o

patrones de conducta.

En este trabajo de investigacion, se definié que la técnica cualitativa a utilizar seria una serie
de entrevistas a profundidad a dos sujetos, el primero de estos seria el gerente general de la
empresa comercializadora de productos agricolas sujeta a estudio, con el fin de desarrollar
un analisis de la situacién actual y cuales son las necesidades especificas de esta entidad,
por otra parte, el segundo sujeto a entrevistar en profundidad seria un experto en el area de
mercadeo, al cual se le pueda preguntar cudles son los fundamentos necesarios para el
desarrollo de un plan de mercadeo que sea altamente efectivo y que este alineado con as

necesidades y objetivos de la empresa sujeta a estudio.

5.3.2 Técnica Cuantitativa

La investigacion cuantitativa, es aquella que busca explicar fendmenos observables a través
de técnicas estadisticas y matematicas, la investigacion cuantitativa asigna valores
numericos a las declaraciones u observaciones, con el propésito de estudiar con métodos
estadisticos posibles relaciones entre las variables y generalizar a una poblacion los

resultados a determinada poblacién a través de técnicas de muestreo.

En este trabajo de investigacién, con el fin de llegar a conocer y definir cuales son los gustos
y preferencias del grupo objetivo de la empresa comercializadora de productos agricolas, se
decidié que el método a utilizar seria la implementacion de un estudio por medio de

encuestas a los sujetos que formaran parte de la muestra.
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5.3.3 Disefio del instrumento

Con el objetivo de recopilar informacién que permitiese sentar las bases para la realizacion
del plan de mercadeo para la empresa comercializadora de productos agricolas sujeta a
estudio, se definieron tres sujetos de estudio, de los cuales, se optd por realizar una
entrevista a profundidad a dos de ellos, siendo estos el gerente general de la empresa sujeta
a estudio y el segundo un conocedor y experto en el area de mercadeo, el disefio de la

entrevista para cada uno de ellos se enlistara a continuacion:
Entrevista a profundidad sujeto 1, gerente general:

¢, Cudles considera usted, son las principales fortalezas de Distadama S.A.?
¢, Cudles son las areas internas que considera que pueden tener una
oportunidad de mejora en la empresa?

¢ Considera que existen oportunidades de crecimiento actualmente para su
empresa?

¢, Cudles cree que son los principales factores externos que pueden amenazar
las operaciones de Distadama S.A.?

¢, Cuales son los objetivos generales de Distadama S.A.? para los proximos 5
afios?

¢, Como describiria a su cliente promedio en cuanto a frecuencia de compra,
tipos de productos que consumen, ticket de compra promedio, ubicacion

geogréfica, entre otros?
Entrevista a profundidad sujeto 2, experto en mercadeo:

En su opinion ¢ Cudl cree que deberia ser el punto de partida para la creacion
de un plan de mercadeo?

¢, Qué elementos considera que son fundamentales para elaborar/incluir un
plan de mercadeo?

¢ Cémo considera que deberia definirse la mezcla de mercadotecnia idonea
para una empresa?

¢, Cémo considera que deberia crearse una marca para una empresa que ya

lleva multiples afios en el mercado?
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¢, Qué elementos son fundamentales dentro de la elaboracion de un manual de
marca?

Segln su experiencia ¢ Cada cuanto considera oportuno refrescar la marca de
una empresa mediante un cambio de logo o imagen corporativa de la

empresa?

El sujeto 3 esta conformado por el grupo objetivo de la empresa comercializadora de

productos agricolas sujeta a estudio, los cuales podrian definirse como encargados de

compras y de cocina que laboren en empresas dedicadas a la transformacion de alimentos,

tales como: restaurantes, cafeterias, cocinas industriales, entre otros. El instrumento

seleccionado para obtener la informacién de este sujeto fue una encuesta, las preguntas y

respuestas se detallan a continuacion:

1.

En la empresa que labora: ¢ Utilizan frutas, verduras, legumbres y hierbas como
materia prima para la elaboracién de sus platillos? Respuestas: Si, No.

¢ Qué método utilizan para la obtencion de estos productos?

Respuestas: Servicio a domicilio, Empleado interno se encarga de las compras,
Otros (especificar).

Cada vez que realiza un pedido ¢ Obtiene factura al adquirir sus productos?
Respuestas: Si, No, A veces.

¢, Con que frecuencia realiza los pedidos y estos son entregados en su empresa?
Respuestas: Diariamente, 2 0 3 veces por semana, 1 vez a la semana,
Quincenalmente.

¢,Qué canal o via de comunicacién utiliza para realizar su pedido?

Respuestas: Llamada telefénica, Correo electrénico, Pagina Web, Whatsapp,
Redes sociales, Otros (especifique).

¢, Cudles considera que son elementos mas importantes dentro del servicio de
distribucién de materia prima para su empresa?

Respuestas: Calidad del producto, Puntualidad de las entregas, Precio de los
productos, Profesionalidad y amabilidad de los empleados, Exactitud del pedido
entregado, Reposicion de productos en mal estado, Capacidad de respuesta ante
pedidos de emergencia, Empaque del producto.

Si se viera en la necesidad de contratar un nuevo proveedor de materia prima

alimenticia ¢, Qué herramienta utilizaria para encontrarlo?
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11.

1.
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Respuestas: Referencias personales de conocidos, Redes sociales y motores de
busqueda, Clasificados en el periédico, Publicacion de un anuncio solicitando el
servicio, Otros (especifique).

Bajo este mismo supuesto ¢ Qué elementos cree que son necesarios para generar
confianza a favor del nuevo proveedor?

Respuestas: Reunién personal con un dirigente de la empresa, Obtener muestras
de los productos solicitados, Garantia de devolucion de dinero si el servicio no
cumple con las expectativas, Obtener cartas de referencia de los clientes actuales
de dicha empresa.

¢, Coémo preferiria que fuese el sistema de pago de pedidos?

Respuestas: Pago contra entrega, Crédito de 15 dias, Crédito de 30 dias, Crédito
de més de 30 dias.

¢ Qué forma de pago le gustaria utilizar para pagar este servicio?

Respuestas: Efectivo, Cheque, Tarjeta, Transaccion bancaria en linea, Otros
(Especifique)

¢, Qué factores desmotivarian la contratacion y continuidad de trabajo con
empresas de servicios de proveedores de materia prima alimenticia?

Respuestas: Mala calidad de los productos, Precios altos, Mala presentacion e
higiene del personal, Impuntualidad de las entregas, Nula reposicién de productos

en mal estado, Mala atencion al cliente por parte de la empresa

5.3.4 Estudio de campo

Entrevista a profundidad sujeto 1: Gerente General Distadama S.A, Sefior Rafael Robles

Buen dia, mi nombre es José Mauricio. Es un gusto saludarle y de antemano le agradezco el
tiempo brindado a esta entrevista. Para brindarle un panorama mas amplio de mis
intenciones con esta entrevista a profundidad, el principal objetivo es el de recolectar
informacion de vital importancia para el desarrollo de mi tesis para optar al titulo de

Administrador de Empresas a nivel de Licenciatura.

¢,Cuales considera usted, son las principales fortalezas de Distadama S.A.?
“En mi opinion, algunas de las cosas que son nuestro fuerte, es la capacidad de

respuesta que tenemos ante los pedidos de nuestros clientes, al ser una industria que
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jamas se detiene, el estar disponible para cumplir con los pedidos de nuestros
clientes aunque los envien con poca anticipacion, es una de nuestras principales
fortalezas, ademas de esto también considero que el trabajar con integridad y
buscando siempre la excelencia hace que nuestros clientes se sientan mas que
satisfechos con nuestro servicio, y por Ultimo, nuestra trayectoria de mas de 14 afios
en el negocio nos brinda el conocimiento necesario para entender como funciona la
produccién de los productos que vendemos y asi poder seleccionar siempre los
productos mas frescos y de mejor calidad.”

¢, Cudles son las areas internas que considera que pueden tener una oportunidad de
mejora en la empresa?

“La autocritica es un ejercicio que puede resultar realmente confrontador, pero en
muchas ocasiones nos sirve para estar en un estado de mejora continua, considero
gue una de las areas donde podriamos mejorar es en la de la automatizacion de la
recepcion de pedidos y facturaciéon de estos, actualmente es un proceso que requiere
una inversion de horas-hombre bastante significativa.

También considero que necesitamos mejor nuestro sistema de comunicacién con
nuevos posibles clientes, actualmente, nuestra Unica arma en este rubro es las
referencias entre clientes actuales a nuevos posibles clientes, nuestro buen trabajo
nos ha abierto puertas, pero creo que podriamos crecer alin mas si nos conociese
mas gente.”

¢ Considera que existen oportunidades de crecimiento actualmente para su empresa?
“Como mencionaba anteriormente, considero que podriamos captar aln mas clientes
si tuviésemos un apropiado plan de comunicacion y publicidad, donde demos a
conocer la calidad de nuestro trabajo. Pero el captar nuevos clientes y una mayor
demanda, también requerira el perfeccionamiento de todos los procesos de
seleccion, compra, division y distribucién de nuestros productos.”

¢, Cudles cree que son los principales factores externos que pueden amenazar las
operaciones de Distadama S.A.?

“Creo que ninguna empresa esta exenta de los riesgos que ha traido la crisis
sanitaria mundial que estamos atravesando, al principio, el cierre del pais nos
complicé nuestras operaciones, pero logramos salir adelante, aun asi, siempre existe
el riesgo latente de que la situacion se agrave y se limite la movilizacion en mercados

gue es donde nosotros nos abastecemos.
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Otro factor que afecta nuestras operaciones son los desastres naturales, nuestro pais
constantemente se ve azotado por intensas lluvias, las cuales echan a perder los
cultivos y esto como consecuencia incrementa los precios de estos por la escasez.”

5. ¢Cuédles son los objetivos generales de Distadama S.A. para los proximos 5 afios?
“Diria que son: Perfeccionar y automatizar procesos internos por medio de la
implementacién de tecnologia en nuestras operaciones. Desarrollar un sistema de
captacion de nuevos clientes que sea eficiente y captar clientes en el interior del
pais.”

6. ¢Como describiria a su cliente promedio en cuanto a frecuencia de compra, tipos de
productos que consumen, ticket de compra promedio, ubicacién geografica, entre
otros?

“Podria describir a nuestro modelo de cliente tipico como empresas dedicadas a la
elaboracion de alimentos ubicadas en la ciudad de Guatemala, tales como
restaurante, cafeterias o cocinas industriales. Las cuales consumen productos
agricolas como materia prima. Los cuales realizan pedidos en promedio de dos a tres
veces por semana, donde los montos facturados por cada entrega oscilan entre los

seiscientos a mil cien quetzales cada una y que necesitan factura con cada pedido.”

Entrevista a profundidad sujeto 2: Experto de mercadotecnia, Licenciado Luis Fernando

Cuellar

Buen dia, mi nombre es José Mauricio. Es un gusto saludarle y de antemano le agradezco el
tiempo brindado a esta entrevista. Para brindarle un panorama mas amplio de mis
intenciones con esta entrevista a profundidad, el principal objetivo es el de recolectar
informacién de vital importancia para el desarrollo de mi tesis para optar al titulo de

Administrador de Empresas a nivel de Licenciatura.

1. En su opinion ¢, Cudl cree que deberia ser el punto de partida para la creaciéon de un
plan de mercadeo?
“Bueno, a manera de introduccién, yo tuve la oportunidad de poder vender mi tesis.
Mi tesis fue un plan de mercadeo, un plan anual de mercadeo de un producto
agricola. Entonces tuve la oportunidad de poder negociarlo con el cliente, el duefio de
la marca. Entonces espero poder apoyarte y darte la mayor cantidad de tips y de

informacidn necesaria para este proceso. Mi punto de vista con relacion al punto de
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partida para tomar la decision de hacer un plan de mercadeo necesariamente tiene
gue ver con la continuidad del negocio.

Hay momentos donde el negocio persiste de una forma muy empirica, compro,
vendo, compro, vendo, compro, vendo. Pero llega un momento en que el crecimiento
es tan grande o el crecimiento ya empieza a ser un poco mas evidente que es
necesario pasar del conocimiento empirico a la técnica. Hay que empezar a meterle
ciencia, hay que empezar a meterle técnica a la operacion para que se vayan
sentando las bases de lo que sera la continuidad del negocio y justamente la
propuesta del plan anual de mercadeo que brinda esa plataforma. Si asi lo podemos
mencionar, esa plataforma o esa base donde la operacion va a empezar a llevar un
seguimiento especifico de esos indicadores, un seguimiento especifico de sus
objetivos.

Si no tiene la cultura de crear medicion, pues con un plan de mercadeo es una
perfecta oportunidad para iniciar ese proceso de medicion. Porque el plan de
mercadeo centra sus 0jos principalmente en lo que conocemos como los objetivos,
las estrategias y los planes de accién.

Entonces saber si estoy cumpliendo o no estoy cumpliendo con los objetivos me
permite a mi identificar el nivel de avance que pueda tener en el en el negocio. Por lo
tanto, creo que el punto de partida para la ejecucién de un plan seria yo como
propietario o cualquier persona como propietaria de un negocio, asegurarse tener una
continuidad en el negocio. Asegurarse que el negocio pueda persistir por mas tiempo
en el tiempo y espacio. Que se pueda mantener durante mas tiempo en el mercado.
Porque justamente el plan de mercadeo es una estrategia que permite no solo
ordenar a la empresa. Permite dar un rumbo especifico. Trata de enfocar a la
organizacién en que descubra cual es su ventaja competitiva. Cual es su elemento
diferenciador, cual es esa estrategia global de competencia que lo va a hacer salir de
su area comun de comercializacion y enfocarse y aduefiarse de un segmento, de un
mercado o de un nicho y ahi poder aprovechar todas las oportunidades que puedan
surgir. Entonces me parece que como fin primordial asegurarse la continuidad del
negocio, el fortalecimiento, el crecimiento e incluso incrementar los ingresos
percibidos en cada transaccién pueden ser elementos de partida para la ejecuciéon de
un plan de mercadeo.

Incluso no necesariamente pueden ser situaciones positivas. También puede ser

estancamiento de los ingresos. También puede ser que estoy perdiendo clientes.
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También pueden ser situaciones negativas que tarde o temprano van a golpear o van
a impactar los ingresos de la organizacion. Entonces también elementos negativos,
problemas o amenazas pueden ser situaciones de partida para ejecutar un plan de
mercadeo.”

¢, Qué elementos considera que son fundamentales para elaborar/incluir un plan de
mercadeo?

“Si, la verdad es que los objetivos son como el corazén del plan. Es indudable, pero
yo creo que ahi cada quien tiene una metodologia diferente. En Internet uno se
puede dar el gusto encontrando diferentes modelos de cdmo hacer un plan de
mercadeo, uno mas explicitos, unos menos explicitos, unos mas afectivos, mas
generales. Cada quien le va agregando segun las necesidades de su organizacion
parque para irlo haciendo o mas grande o mas pequefio.

Yo tengo un modelo que aprendi, un modelo que fui validando a través del paso del
tiempo y que al dia de hoy sigue siendo valido. No porque yo lo haya aprendido yo, o
yo lo haya implementado, sigue siendo valido porque fui validando lo en cada
empresa en la que pude estar teniendo participacion, trabajando o asesorando. Cada
quien los conoce con un nombre diferente, pero a la larga los elementos que yo
incluyo entre un plan de mercadeo siguen teniendo esa vigencia. Por lo tanto, pues
considero que al menos para la industria en la que estamos, que tiene operaciéon no
solo en Guatemala, sino que, en Centroamérica, Panama incluso, siguen siendo
elementos competitivos que hacen la diferencia y que valen la pena que estén
involucrados dentro de un plan de mercadeo. Primero, yo trato de fijar la creacion de
mi plan de mercadeo en tres etapas. ¢ Cudles son las tres etapas? La primera etapa
son todos los elementos macro, entendiendo que los elementos macro son de un
pais. Como los elementos macro me pueden ayudar o a fortalecer mi ventaja
competitiva o poner en peligro mi ventaja competitiva. Me pueden aportar una
oportunidad de crecimiento, me pueden aportar una identificacién de un mercado que
no estoy atendiendo o que puede ser atractivo y a partir de y tratar de definir un
escenario donde yo me quiera aduefiar de esa operacion. Luego tenemos el enfoque
0 el ambito meso. Si en macro es pais, meso lo vemos a nivel de industria ¢ Como
puedo diferenciarme? Porque de seguro que, si yo llevo a una empresa, pues mas de
alguna competencia he de tener, sustitutos he de tener, bienes sustitutos o bienes
complementarios he de tener. Pero entender la industria, como opera, cdmo es ese

giro de negocio, entonces me brinda un escenario completamente diferente. Y por
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Gltimo, la parte micro cémo estas dos variables impactan mi desarrollo propiamente
del negocio como tal y que se ven reflejado dentro del plan, a través del analisis, por
ejemplo del FODA, el andlisis de los elementos diferenciadores que como marca
tengo para salir a ofrecerle un producto a un consumidor y que definitivamente no
s6lo en el conocimiento del grupo objetivo, en el establecimiento de los objetivos, de
las estrategias, de planes de accién. Sino que en las proyecciones financieras. Desde
mi punto de vista, mercadeo tiene una alta correlacién y una alta responsabilidad y
una alta relacién vinculante con la sanidad financiera de una empresa.

Hay mucha relacion entre el mercadeo y las finanzas, entonces creo que los
elementos que no pueden faltar vienen dados por el &mbito macro nimero uno,
tamafio del mercado, volumen del mercado, crecimiento. El tipo de crecimiento es un
crecimiento estratégico. Si es un crecimiento organico que viene dado por el
crecimiento, la poblacién, cuéles son esas tendencias que a nivel macro estan
rondando o que me pueden ir dictando la pauta de qué puedo yo aprovecharme de
eso y ser el primero en salir y eso fortalezca mi ventaja competitiva o me haga tener
una posicion distinta en el mercado. Desde siempre va a ser importe como yo estoy
monitoreando ese contexto, yo a todo este conjunto le llamo el contexto de la
organizacion, el contexto de la empresa que hay alrededor en donde estoy operando
y eso me indica tener tamafio, mercado, volumen de mercado, crecimiento, las
tendencias, la estacionalidad. Por ejemplo, es sUper importante y hay casos a nivel
mundial donde empresas no han funcionado y han quebrado porque no
comprendieron la estacionalidad espontanea que un producto tiene manifestado a
través de los de la cultura del consumidor, la cultura de un pais. Entonces esa parte
que me identifica y me da el parametro marco de referencia donde me puedo mover.
Esa es la parte del &mbito macro en el ambito meso, pues es importante tomar en
cuenta el analisis de la competencia en la crisis de competencia por producto, por
marca, por empaque, por precio, por canales de distribucion, por tipo de promocion
que realiza, las descripciones propiamente de cada uno de los productos, porque es
importante que yo sepa contra quién estoy comparandome. Es importante que yo
sepa contra quién estoy yo diciendo que él va a ser mi competencia y entonces
conocer al rival para saber cémo poder implementar estrategias que le superen.
Entonces el andlisis de la competencia es vital, no que sea un referente que
determine le tipo actividades que uno realiza, no, sino solo tenerlo de cerca para

saber hacia donde se estd enfocando. Uno de los errores bien comunes que te puedo
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recomendar es que lo que ha sucedido y que lo he visto en la experiencia, es que la
competencia nos define el tipo actividades que tenemos que hacer por temor a que la
competencia haga. Entonces yo hago esto por temor a que la competencia me
supere. Entonces yo hago esto siempre, si mi competencia hizo A, entonces yo hago
B y me vuelvo una forma reactiva y me olvido de fortalecer, o me olvido de solidificar
o de enfocarme en la construccion de mi ventaja competitiva, sino que me vuelvo
seguidor de la competencia y reacciono al ritmo de ellos mientras que me debiera
servir s6lo como un parametro de referencia. Pero mis actividades debiesen de ir
enfocadas a lo que yo planifiqué a lo que yo disefié y no caer ante las tentaciones
porque hizo A o hizo B yo también tengo que hacerlo por creer que esa es la mejor
decisién y me voy por ese lado entonces. Ojo con eso ahora, porque eso es bien
delicado. La linea que divide entre dejarse guiar por la competencia y enfocarse en la
creacion y fortalecimiento de la marca de la ventaja competitiva, es muy delgada, es
muy delgada la linea, entonces constantemente podemos caer en el riesgo de ser
reactivos ante lo que hace la competencia. Por supuesto que no. No me
malinterpretes, pero no estoy diciendo no le pongas atencion, o no reacciones. Pero
siempre y cuando este tipo de reaccion también va enfocado a fortalecer tu posicion
en el mercado.

Porque cuando uno entra, trata uno de que con el posicionamiento de marca trata de
establecerse en un lugar con un grupo objetivo comuin y chocd con personas
totalmente identificadas y ahi empezar a construir. Pero si constantemente me salgo
y me salgo y me salgo, entonces el mensaje que damos a los consumidores es
bueno, o estas conmigo o estas allda 0 me pones atencion a mi o qué onda. Porque no
te entiendo. Yo siempre hago la relacion del plan de mercadeo o la red. La relacién
de las marcas con el consumidor siempre lo asocio con una relacion de pareja.
Entonces, por supuesto, tengo que estar atento que afuera hay gente que pueda
estar endulzando el oido a mi pareja, pero si ella esta contenta conmigo, pase lo que
pase afuera, siempre me va a hacer caso a mi. Ahora, eso no quiere decir que no
esté viendo, que no esté observando que esta pasando alrededor, porque hasta
incluso eso me puede servir para solidificar mi relacion con mi pareja. Lo mismo
sucede con un consumidor. Entonces el analisis de la competencia es clave. Pero,
como te repito, para identificar qué esta pasando. Como esta interpretando la
competencia, la informacién. Mas aun si van dirigidos al mismo nivel socioecondmico,

al mismo grupo objetivo y son productos sustitutos. Entonces me sirve como parte de
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referencia. Luego, de ese ambito pues a mi también me interesa en el &mbito meso,
la mezcla entre el meso y micro es el punto o el que separa lo meso de lo micro es el
FODA. Entonces a mi me permite identificar que la industria tiene estos puntos
fuertes, el pais tiene estos puntos fuertes. Yo como empresa tengo estos puntos
fuertes y al alinearlo los tres puedo obtener posiciones completamente diferenciadas
de lo mismo con las oportunidades, las amenazas y las debilidades. La amenaza en
algunas ocasiones viene dada por el contexto y entonces uno cae en el error de
enfocar todos los recursos con tal de disminuir las amenazas. Pero las amenazas
vienen del contexto, entonces no las puedo controlar. Mas bien puedo prever como
responder ante una situacion de amenaza. Las debilidades de igual forma,
debilidades que son internas deberia enfocarme en tratar de corregir esta debilidad,
pensando en cdmo mejoro mi relacién con mi consumidor, que es mi paga. No
pensando en que, si la competencia hizo o no hizo, si e habl6é o no hablé y accioné o
no acciond el tema de las oportunidades es un elemento sUper importante para una
organizacion que esta tratando de despegar en sus volumenes. Aqui es importante el
analisis del ciclo de vida de producto. O sea, no lo incluyo dentro del andlisis del plan
de mercadeo, pero si lo sugiero cuando analices el FODA, porque esas
oportunidades pueden hacer que tu producto se madure a la fuerza. No sé sime di a
entender. La fruta que se madura la fuerza no tiene el mismo sabor que cuando dejo
que lleve su proceso natural y en algunas ocasiones nos gana el deseo de
asegurarnos el mercado y comernos tan rapido el mercado que aceler6 el proceso de
maduracion de la marca y constantemente la puedo quemar como la puedo quemar
asignando promociones o actividades a un ciclo de vida que es completamente
diferente del que se encuentra en este momento. La marca entonces es esas
oportunidades que estan en el contexto que te pueden servir e identificadas por el
ambito meso donde esta la industria que se puede identificar o incluso el mismo pais
te brinda una oportunidad que la empresa puede aprovechar. Hay que tener bastante
prudencia y cautela para saber si estamos justo en el momento de poder
aprovecharlas o va a ser aquello de té di demasiada energia que te generé una
sobredosis y eso te va a dar un shock y tronaste con la marca, no, llevarla paso a
paso, llevarla controlada, no madurar a la fuerza.

Luego del &mbito Meso, ya pasamos directamente a lo que corresponde en @mbito
micro. Otro ejemplo que otro tip que te pongo aqui muy importante, es lo que me he

podido dar cuenta no sélo a nivel centroamericano, sino que en Panamay a nivel



38

Guatemala es que nos genera bastante problema identificar quién es mi grupo
objetivo. Somos personas vendiéndola personas, pero mi grupo objetivo no puede ser
un restaurante. Mi grupo objetivo no puede ser una cafeteria, tampoco puede ser un
supermercado. Mi grupo objetivo siempre va a ser la persona que toma una decision.
Y entonces a mi me sucedid. Justamente como te comentaba mi tesis, que la tuve la
oportunidad de poder venderla. Justamente me paso vez, cometi el error. Pensé que
el grupo objetivo eran los grandes ingenios a quienes se les vendia el producto. Y
cuando yo quise tener una comunicacion con mi grupo objetivo para tratar de
enfocarlo, siempre aterricé a que contactaba a una persona. ¢Y quién era la
persona? ¢ La encargada de compras o el encargado de compras? Entonces me
identifiqgué. Pero si mi grupo objetivo eran ingenios, si tal vez en la localizacién o
identificacion a nivel general, pero al final es una persona la que toma la decision y
guien necesitas estar en la mente de esa persona es la que toma la decision para
darle motivos suficientes para que te elija. Para que diga no, yo prefiero este producto
versus éste porque es superior, porque es mejor, porque tienes otro elemento,
porque me ayuda a ganar mas dinero, que se yo, pero al final siempre es una
persona. Entonces en tu caso igual si tienes verduras, tienes frutas, tienes otros
productos, pero al final es una persona a la que toma la decisién. Esa persona es
hombre, esa persona es mujer. ; COmo actla esa persona? ¢ Coémo piensa? ¢ Como
toma decisiones? Quieres conocerla tanto para que cuando llegues a tu propuesta de
valor a esta persona, la persona diga ese producto necesito tener. Traeme ese
producto, eso es lo que yo necesito. Y al final tu grupo objetivo se convierte en una
persona, no se convierte en un restaurante, mi grupo objetivo no son panaderias, no
son restaurantes, no son cafeterias, no son esos nombres que no puedes tocarlos,
gue no puedas identificarlos. Entonces vamos con la parte de grupo objetivo donde
se determina la definicién de grupo objetivo. ¢ Pero cémo lo identificas, cuatro o cinco
ambitos? Yo involucro cinco &mbitos dentro del analisis del grupo objetivo, porque me
parece que me ayuda a orientarme, primero demografico, geografico porque me
delimita donde ubico a estas personas. Psicografico para entender sus emociones,
porque somos, como repito, gente vendiendo a la gente. Entonces la mejor conexion
a nivel de marca es aquella que se genera entre el consumidor y la marca a través de
la conexién emocional. Entonces necesita conocer sus emociones como para poder
conectar. Luego, el conductual, para que me dé las acciones, como las emociones

transformadas en acciones, me dan informacién de dénde compra, cada cuanto
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compra, la frecuencia de compra, la incidencia, cada cuanto él esta consumiendo del
producto, la unidad de producto, razones de preferencia, porque prefiere mi producto
versus el otro. Y, por dltimo, el grupo objetivo de medios, porque al final, si td vas a
hacer una actividad de comunicacion, porque desde mi punto de vista el mercadeo
trabaja con dos grandes estrategias, investigas y comunicas. Investiga lo que le gusta
a un consumidor y se lo trasladas a través de una forma de comunicacién que le
llegue el mensaje representado en un producto fisico que se identifica con una
marca. Porque lo mercaddélogos mercadean sus marcas y no productos. Entonces le
llega esa informacion. ¢ Y entonces como le gustaria al consumidor encontrar una
persona gue le estuviera hablando? Y por eso lo identificé en el objetivo de Medios.
Por ultimo, aterrizo con la proyeccion financiera. Bueno, todo muy bonito, todo muy
estratégico, muy nice, nitido, pero ¢ Cuanto representa? Tiene que haber una
alineacion entre tu enfoque estratégico con la aportacion de la utilidad a la empresa.
Estamos en la era de la medicion. Estamos en la era de la cuantificacion. Cada
decision debe cuantificarse. Debe de saber el gerente o quien realice el plan que
cada decision representa un costo y cuanto tengo que vender adicional por esa
inversion que voy a hacer. Y entonces constantemente tienen que estarse
cuantificando las decisiones, sobretodo en el plan de mercadeo, porque se tiene la
errbnea idea que mercadeo invierte, invierte, invierte, invierte, y no se sabe como se
pueden medir, si se puede medir, y si se puede medir, se puede volver mas eficiente
el recurso. Esos son los elementos clave que te podria identificar de cuéles son estos
puntos importantes que no pueden faltar en un plan de mercadeo. Por supuesto que
no mencione los objetivos porque ya los habia mencionado previamente, pero
obviamente van ahi y yo los involucro aproximadamente en diez areas: finanzas,
mercadeo, ventas, canales de distribucion, merchandising, promocién, precio,
investigacion de mercado, empaque.”

¢,Como considera que deberia definirse la mezcla de mercadotecnia idénea para una
empresa?

“Tremenda pregunta y no sé si me voy a meter a problemas con la respuesta que voy
a dar, pero la verdad es que yo no sé, pero yo en lo personal ya no uso las cuatro p’s,
yo ahora uso treinta y tres. Se ha diversificado tanto que ya no es suficiente definir
una mezcla promocional basada en cuatro cosas, porque al final te das cuenta de
que la mayor cantidad de decisiones de compra se dan por las emociones. Y en las

cuatro p’s de esa mezcla promocional no encuentras algo que se te conecte con esa



40

emocion del consumidor. Entonces, de hecho, hemos visto coémo vamos migrando de
las cuatro p’s a las 4 C’s, a las cuatro €’s. Y entonces cdmo se ha vuelto una
transformacion de este principio. Pero bueno, creo que es importante definir, sea la
mezcla que utilices. No importa. Sea la mezcla que utilices, hay que tener un punto
de partida y el punto de partida es que tu tienes emociones por un lado de un
consumidor que tiene necesidades, situaciones sin satisfacer, etcétera. Y por el otro
lado tienes algo tangible. Lo emocional con lo tangible no caminan. O sera que es
factible que ti me dijeras: hazme un favor, véndeme una taza de amor o una taza de
atencion, por favor, o una libra de satisfaccion. Eso no lo puedes tu cuantificar, no lo
puede definir. Entonces, ¢ Qué es lo que sucede con el consumidor? Tiene una
necesidad y la necesidad no es tangible. La necesidad no la puedes tu cuantificar.
Tienes una necesidad y por este lado tienes un producto, algo que si puedes tocar,
algo que si el consumidor puede ir y agarrar. Entonces como conectas la necesidad
gue él tiene desde el punto de vista emocional y como conectas lo tangible que es
producto, pero que deba de llevar un mensaje emocional para que encaje con mi
consumidor. Y que a partir de alli encuentres ti como quieres que le hablen. ¢ El tono
y manera que tipo de producto quiere encontrar? ¢ Qué tipo de empaque quiero
recibir? ¢ Qué tipo de colores le envian la atencion? ¢ En dénde le gustaria
comprarlo? Y te hace dar cuenta de que en la mayoria de veces el consumidor no
sabe lo que quiere. Sabe que tiene la necesidad, pero no sabe como expresar en
algo tangible la necesidad que tiene.

Entonces todos tenemos la necesidad de tener una vida saludable. Todos tenemos la
necesidad de comer. Pero cémo hago yo entenderle a un consumidor que tiene que
comerse una un brocoli porque le va a ayudar con el tema de cancer de prostata,
como le hago saber a una persona que tiene que comer tomates porque la acidez del
tomate elimina los radicales libres, cémo le hago entender a una persona que la
cebolla de por si a la gente casi no mucho le gusta, pero la cebolla tiene propiedades
para fortalecer el sistema inmune, como le hago yo saber a una persona que
determinado producto puede ayudarte con el tema de diabetes. O sea. ¢Me
entiendes? La tienes a emocionar con algo que es tangible. Entonces, sea el método
que utilices. Yo te diria utiliza el método que mas se adecue al contexto de la
organizacion en la que estés. Y a la forma a la que el consumidor o a la forma en la
gue tienes la relaciéon con el consumidor. Pero entonces, en ese caso, la plaza se

vuelve irrelevante. ¢ Porque ya tu giro de negocio, tu formato ya tiene un tipo
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establecido, entonces ya P de plaza es como bueno y ahora donde mas lo voy a
vender? Si a todo tu negocio fue construido a través de un modelo donde las
entregas puerta a puerta. Bueno, sigue asi. Mas con esta situacion de pandemia, qué
tan importante se volvioé obtener esa ventaja superior contra el de mas decirle yo le
llevo sus productos a la puerta. No tiene que salir de yo voy a salir por usted, pero yo
se lo llevo. Frescos, lo que usted quiere y adecuados entonces yo te diria, es
bastante radical y bastante fuera de lo normal. La respuesta que te estoy dando, es
mas te diria si tienes que usar las cuatro p’s, pues ni modo, toca, habra que hacerlo,
pero si no, encuentra el modelo idoneo para tener la relacion con el consumidor. Y en
donde en él al dia a dia te vuelva a escoger por el tipo de servicio que le entregas o
el tipo de satisfaccion que le provocas. EI mismo contexto te va a dar la idea de cudl
debes de ser esa mezcla.”

¢ Como considera que deberia crearse una marca para una empresa que ya lleva
multiples afios en el mercado?

“Bueno, yo te diria mi mejor consejo escucha al consumidor. Cuando entiende su
entorno y entiende su contexto y entiende la emocién que le genera el producto que
le llevas. En este momentito, cuando ya lleva varios afios de estar operando, de
seguro que ya tiene una impresién, de seguro que ya tiene una emocién generada. Y
si la si la experiencia es buena, esperamos que asi sea. Y si es una buena
satisfaccién, en una buena relacion sélida, el mismo consumidor te va a decir poco
mA&s 0 menos cudl va a ser esa marca. Ese nombre es como te va a identificar. Por
ejemplo, era curioso, verdad que ahi viene el cumplidor. Ahora ahi viene el chistoso.
Entonces ya cada quien entre personas se van etiquetando. Entonces, si tU aprendes
a escuchar la experiencia cuando hablas con tu consumidor, él mismo te va a ir
dando parametros de como te reconoce. Y a partir de ahi podria ser interesante crear
una marca que le traduzca o que cuando al consumidor la vea le traduzca lo que tu
quieres que €l sienta, ya sea confianza, ya sea seguridad, ya sea frescura, ya sea un
tema de rapidez, de disponibilidad, lo que sea. Pero cuando uno ya ve una marca,
cuando ya llevas afios de estar operando y no tienen marca, pues ese es el proceso
que yo he utilizado, que me ha funcionado. Aprender a escuchar lo que el consumidor
te dice.

Segun su experiencia ¢ Cada cuanto considera oportuno refrescar la marca de una

empresa mediante un cambio de logo o imagen corporativa de la empresa?
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“‘Recuérdate que, si asi lo vemos, esta relacion o relaciones de dependencia en
pareja, afuera hay gente que le esta endulzando el oido también al consumidor. O
sea, estamos en una economia ceteris paribus, asumiendo que todo ese ceteris
paribus, que todo es constante y que no pasa nada a raiz de eso. Entonces tienes
gente que también le esta hablando a tu misma pareja. La competencia también esta
lanzando mensajes, otros también estan lanzando mensajes, otros abusivos también
se estan queriendo propasar con ella. ¢ Y tl qué estas haciendo al respecto? ¢ Como
defiendes a tu pareja? ¢ Como fortaleces ese vinculo? Entonces, mas importante que
la cantidad tienen que ver con la calidad de cémo le hace sentir a tu pareja, de que el
que amas. De que la valoras, de que la respetes, de que la aprecias y que te
encanta. Que el dia mafiana te vuelva a elegir. Hace el simil o el paralelismo con una
marca gue tanto necesita el consumidor que sepa que yo estoy ahi. Que quiero que
me escoja a mi, que quiero ser el nUmero uno en su mente. Entonces puede ser una
mezcla entre cantidad y calidad y no se necesitan grandes cosas. Yo soy de la
opiniébn que a una mujer se le conquista con el detallen adecuado en el momento
inesperado. Cuando menos se lo espera, das un detalle. ¢ Y entonces no me lo
esperaba y qué agradable sorpresa! Y se queda en la memoria por mucho tiempo.
Asi funciona el consumidor también, “ya sé que en Navidad me van a estar hablando
y solo bulla” Haz algo diferente, algo que sea completamente disruptivo para que le
haga captar la atencion. No se necesita gran inversién. No se necesita gran cantidad
dinero, sélo algo que verdaderamente capta su atencién y que necesitas para

conocerla.”
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Encuesta realizada a sujeto de estudio 3, grupo objetivo:

1. En la empresa que labora: ;Utilizan frutas, verduras, legumbres y hierbas como materia
prima para la elaboracion de sus platillos?

®si
® No

2. ;Qué meétodo utilizan para la obtencién de estos productos?

® Servicio a domicilio por medio de un

proveedor.
@ Empleado interno se encarga de las
compras de estos.

3. Cada vez que recliza un pedido ;Obtiene factura al adquirir sus productos?

® Si
@ No
@ Aveces
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4. ;Con que frecuencia realiza los pedidos y estos son entregados en su empresa?

® Diariaments

® 2-2 veces por semana
@ 1 vez por semana

@ Quincenalmente

5. ;Qué canal o via de comunicacion utiliza para realizar su pedido? (Seleccione todas las que

apliquen)

Llamada telefonica
Correo electrénico
Pagina Web
Whatsapp

Instagram o Facebook

Solicitarlo en persona

(6,7 %)

(70 %)

(60 %)

6. ;Cuales considera que son elementos mas importantes dentro del servicio de distribucion

de materia prima para su empresa? (Seleccione todas las que apliquen)

30 respuestas

Calidad del producto
Puntualidad de las entregas

Precio de los productos
Profesionalidad y amabilidad de
los emp...

Exactitud del pedido entregado
Reposicion de productos en mal
estado

Empague del producto

Vedidas sanitarias y orden.

(3,3 %)

(40 %)

(100 %)
/(83,3 %)
(80 %)
(70 %)
(96,7 %)
(66,7 %)
(66,7 %)
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7. Si se viera en la necesidad de contratar un nuevo proveedor de materia prima alimenticia
;Qué herramienta utilizaria para encontrarlo? (Seleccione todas las que apliquen)

Referencias personales de
conocidos

Redes sociales y motores de
blsqueda

Clasificados en el periédico

Publicacion de un anuncio

26,7 %
solicitando e.. (26,7 %)

Que sea certificado

8. Bajo este mismo supuesto ;Que elementos cree que son necesarios para generar
confianza a favor del nuevo proveedor? (Seleccione todas las que apliquen)

Reunién personal con un
dirigente de la. ..

" (63,3 %)

Presentacion de muestras de los
product. ..

Garantia de dewvolucién de dinero
siel ..

Obtener cartas de referencia de
los cli...

La amabilidad y apariencia del
proveedo...

9. ;Coémo preferiria que fuese el sistema de pago de pedidos?

@ Crédito de 15 dias
@ Crédito de 30 dias

@ Pago contra entrega

(83,3 %)

(96,7 %)

‘ @ Crédito de mas de 30 dias
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i Qué forma de pago le gustaria utilizar para pagar este servicio?

@ Efectivo

@® Cheque

) Tarjeta de crédito o débito

@ Transferencia bancaria en linea

11. ;Qué factores desmotivarian la contratacion y continuidad de trabajo con empresas de
servicios de proveedores de materia prima alimenticia? (Seleccione todas las que apliquen)

IMala calidad de los productos (100 %)

Precios altos

IMala presentacidn e higiene del (83,3 %)

personal
Impuntualidad de las entregas “(83,3 %)
Mula reposicion de productos en (76.7 %)

mal est...
(86,7 %)

Pocas o nulas medidas de
sanidad respec. ..
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5.3.5 Analisis e interpretacion de resultados

La entrevista a profundidad al sujeto uno, el cual es el gerente general de la empresa
comercializadora de productos agricolas sujeta a estudio, permitié desarrollar un panorama
amplio de la situacion actual de esta organizacion, a través del analisis FODA, se pudo
conocer que esta empresa cuenta con un amplio trayecto en este mercado, lo cual le ha
brindado ademas de una gran cantidad de experiencia, un posicionamiento frente a los
clientes de este sector econémico, dando una imagen ante ellos de ser una institucion que
trabaja buscando siempre la excelencia y en la cual pueden depositar su confianza, esto se
ha logrado hasta ahora gracias a la calidad tanto de sus productos como el servicio, pero se
considera que el crecimiento potencial de esta empresa se ha visto limitado ya que esta
institucion no cuenta con un departamento de mercadeo, ni ningun plan de promocion, hasta
el momento el Unico método para la captacién de nuevos clientes es a través de
recomendaciones personales y contratos para el estado de Guatemala a través del portal su
portal web oficial. Esto podria suponer un obstaculo considerable que condicione el poder
cumplir los objetivos a largo plazo de la empresa, ya que esta tiene como vision el captar

nuevos clientes en el interior del pais.

La empresa sujeta estudio carece totalmente de la representacién visual que otorga el
desarrollo de una marca dela mano de un logotipo e identidad visual, es por ello que se
considera necesario la contratacién de una empresa dedicada al disefio grafico enfocado a
sectores empresariales, para que esta lleve a cabo una propuesta de identidad de marca que
este alineada a la naturaleza de la empresa sujeta estudio, ya que esto facilitara la
identificacion de esta ante el grupo objetivo. En cuanto a las amenazas para esta empresa,
la principal que se pudo definir, fue el impacto que puede llegar a tener las condiciones
climéticas adversas que constantemente azotan el territorio guatemalteco, ya que el haber
tormentas o sequias, estos fendmenos afectan directamente a los cultivos y provoca que la
oferta de estos disminuya y esto da como resultado el incremento de los precios de estos, se
considera necesario para combatir esta amenaza el establecimiento de relaciones por medio
de contratos a largo plazo con los proveedores de la empresa sujeta a estudio, donde se
pacten cuéles seran los rangos maximos y minimos entre los cuales podra oscilar el precio

de determinado producto sin importar las condiciones externas del mercado.

Un aspecto positivo que se pudo encontrar es que la dirigencia de esta institucion esta

motivada a mejorar sus operaciones y asi aumentar sus volimenes de ventas a través de la
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captacion de nuevos clientes, esto sin dejar de lado que se esta consciente de la necesidad
de implementar la tecnologia en la mayor cantidad de procesos posibles dentro de la
empresa, especialmente dentro del proceso de recepcién y facturacion de los pedidos de
clientes, ya que esto permite la estandarizacion y mejoramiento de las tareas a realizar en el
dia a dia, reduciendo asi los tiempos, las posibilidades de error y la disminucion de la

necesidad de horas-hombre invertidas en cada una de las tareas realizadas.

La empresa comercializadora de productos agricolas sujeta a estudio tiene definidas algunas
caracteristicas en comun de los diferentes clientes que posee o ha tenido en el pasado, pero
a pesar de esto, actualmente esta institucion no tiene definido de una manera clara el grupo
objetivo que consume sus servicios, la carencia de esta informacion hace que los esfuerzos
realizados para captar nuevos clientes no sean eficientes, ya que la estrategia de
comunicacion elegida puede que ni siquiera vaya a ser escuchada por la persona que
realmente deberia de hacerlo, la definicion especifica de las caracteristicas demograficas,
geogréficas y psicograficas de las personas que conforman el grupo objetivo de la empresa
permitird tener informacién que resultara Gtil para decidir cudles seran las técnicas mas
adecuadas por las cuales se podra comunicar con ellos e intentar persuadirlos en su

decisién de compra.

La entrevista a profundidad que se realizé al sujeto nimero dos, consistia en un experto en
el area de mercadeo, esta fue realizada al Licenciado en Administracion de Empresas con
orientacion en mercadeo, Luis Fernando Cuellar, el cual cuenta con multiples posgrados y
una amplia experiencia en diferentes industrias, lo cual le ha permitido adquirir una serie de
conocimientos de los cuales ha ido comprobando su efectividad a través de la puesta en
practica de estos, esta entrevista permitié definir la perspectiva de este experto respecto de

las principales probleméticas en las cuales se encontraba la empresa sujeta a estudio.

Se pudo definir que en la mayoria de los casos de empresas que se originaron como un
emprendimiento familiar, como es el caso de la empresa comercializadora de productos
agricolas sujeta a estudio, llegan a un punto donde el éxito de su operacion trae una
exigencia de una planificacion mas rigurosa, dejando de lado los conocimientos empiricos,
dando paso a los conocimientos con base cientifica y las tomas de decision basadas en
datos. Estas empresas deben, ademas, crear una cultura o habito de medir la eficiencia de
sus esfuerzos, esto para tener un parametro con el cual se pueda verificar si se alcanzaron
los objetivos planteados, o en, si se debe re direccionar los esfuerzos para lograr esta meta.

Este concepto, aumenta en gran medida las posibilidades de éxito de cualquier institucion,
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ya que el estar en evaluacién continua permite detectar areas de mejora en base al
rendimiento real que se esta teniendo, y asi estar en un perpetuo estado de mejora continua,

adaptandose a las nuevas necesidades del mercado.

En cuanto al plan de mercadeo, la entrevista a profundidad con el experto, permitié definir
este documento como una estrategia que permite ordenar los esfuerzos de una empresay el
rumbo de esta, ademés permite descubrir y definir cuél es la ventaja competitiva, es decir,
cual es el elemento diferenciador que hara resaltar a esta frente a sus competidores, y que
ademas ayudara a que la empresa que aplique el plan de mercadeo, se apropie de un
segmento especifico de un mercado mediante el cumplimiento y satisfaccion de los gustos y
preferencias de un grupo objetivo especifico. El experto entrevistado compara la relacion
entre una empresa y su grupo objetivo, con la relacion amorosa entre una pareja, ya que las
empresas deben estar siempre atentas y escuchar cuales son los deseos de su grupo
objetivo con el fin de desarrollar soluciones que satisfagan dichos deseos y asi, el grupo
objetivo tenga un sentimiento de satisfaccién y estos se fidelicen a la marca, y asi, sin
importar las acciones de la competencia, el grupo objetivo sera leal a la marca cumple con

sus necesidades de mejor manera.

Ademads, en la opinion del experto entrevistado, uno de los elementos mas importantes
dentro de la realizacién de un plan de mercadeo, es la definicion de objetivos para cada uno
de los departamentos dentro de la empresa, los cuales deben cumplir con ciertas
caracteristicas para que se pueda medir su novel de cumplimiento, el entrevistado sugiere la
utilizacion de la metodologia MARES, la cual por sus siglas significa que los objetivos deben
ser medibles, alcanzables, reales, especificos y segmentados en el tiempo, si un objetivo
cumple con todas esas caracteristicas hara que la evaluacién del desempefio sean mucho
mas facil de controlar. Los objetivos, ademas, deben ir acompafiados con sus respectivas
estrategias y planes de accion, los cuales podrian definirse como la serie de pasos que

deben llevarse a cabo para el cumplimiento del objetivo planteado.

Otro de los elementos de suma importancia dentro de la elaboracion del plan de mercadeo, y
gue determinara el éxito de los objetivos o0 no, es la apropiada definicion de un grupo
objetivo, el cual se define como el grupo de personas que por excelencia se quiere que sean
consumidores de un producto o servicio, los cuales pueden clasificarse segun caracteristicas
demogréficas: genero, edad, nivel socioeconémico, entre otros, ya que esto permite
encontrar patrones de conducta y habitos, con lo cual se pueden desarrollar estrategias que

vayan acorde a estas conductas, aumentando asi la posibilidad de éxito de los esfuerzos por
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transmitir una idea y persuadir a este grupo de personas para que consuman un producto.
Apelando principalmente al lado emocional de los consumidores, ya que, segun lo expuesto
por el entrevistado, el mercadeo se trata de satisfacer una necesidad intangible, con
productos y servicios tangibles, por lo tanto, se debe definir una estrategia por la cual los
miembros del grupo objetivo asocien una marca con sentimientos y emociones, con el fin de
crear una relacién mas intima y personal, para asi aumentar los indices de re compra y

fidelizacién de los clientes.

En esta investigacion con el fin de obtener informacion acerca de los gustos y preferencias
del grupo obijetivo, el cual fue el sujeto de estudio nimero tres, se optd por la implementacion
del instrumento de investigacion llamado encuesta, en la cual se buscd definir cuales son los
principales elementos de importancia a la hora de adquirir un servicio de proveedores de
materia prima para sus empresa y ademas, cuales son los factores que influyen en la toma
de decisién de compra entre un proveedor u otro. Los resultados obtenidos fueron los

siguientes:

Gracias a la informacion obtenida a través de esta encuesta, se determind que dos tercios de
los encargados de compras de las empresas pertenecientes al grupo objetivo optan por la
opcion de hacer a través de terceros el servicio de adquisicion de materia prima de origen
agricola, por medio de la contratacién de un proveedor. Algunas de las razones por las
cuales optan por esta opcién es por la reduccién de gastos directos e indirectos en los que
se incurre al tener un empleado propio que se encargue de ir a un mercado o central de
mayoreo a adquirir la materia prima. Asi mismo, se determind que casi la totalidad de los
proveedores contratados por estos sujetos de estudio brindan factura al entregar los pedidos,
lo cual representa un beneficio mas para los clientes, ya que esto les genera crédito fiscal y

asi se reduce la totalidad de los impuestos a pagar.

También se definié que, al ser productos alimenticios de origen natural, estos son
perecederos y en su mayoria con ciclos de vida muy cortos, por lo que los resultados
demostraron que ninguno de los encuestados realiza pedidos con una periodicidad mayor a
una semana, ya que esto pondria en riesgo la certeza de que los productos estén un estado
de calidad aceptable teniendo tanto tiempo en almacenaje. Pero como contraste, también se
determiné que solo una minoria de las personas que contestaron esta encuesta realiza
pedidos de una forma diaria, en cambio, ocho de cada diez encuestados afirmo que la

periodicidad con la que realizan y reciben pedidos es de dos a tres veces por semana, ya
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gue esta periodicidad garantiza el estar abastecidos por un tiempo prudente sin comprometer

el nivel de frescura y calidad de los ingredientes con los cuales se cocinaran sus platillos.

En cuanto a las vias de comunicacién entre cliente y proveedor se determinaron las tres
principales herramientas que el grupo objetivo utiliza, las cuales fueron: Llamadas
telefénicas, correo electronico y servicio de mensajeria a través de plataforma web:
Whatsapp. Lo que demuestra que los principales factores que se deben tomar en cuenta es
la prontitud con la cual se puede obtener una respuesta y la accesibilidad de este servicio
para los clientes, ya que, al dia de hoy, estos tres sistemas de comunicacion pueden ser

obtenidos a través de un teléfono inteligente con acceso a internet.

Se determiné que los principales factores a tomar en cuenta por el grupo objetivo en relaciéon
al servicio de proveedores de este tipo de materias primas fue el de la calidad de los
productos entregados, el cien por ciento afirmo que esto era de vital importancia, la segunda
variable mas importante fue la de la exactitud del pedido entregado, ya que esas dos
variables tienen un papel de alta importancia para el desenvolvimiento eficiente de las tareas

de la empresa contratante del servicio.

Los resultados obtenidos en esta encuesta demuestran que ocho de cada 10 encargados de
compras optan por elegir un proveedor que haya sido recomendado por alguien cercano o de
confianza, lo cual demuestra que tener un portafolio de clientes satisfechos y que den

referencias sera de vital importancia para la captacion de nuevos clientes.

Al tratarse de productos para consumo, el poder evaluar a detalle la calidad de los productos
ofrecidos por los proveedores sera la principal variable que generara confianza a las
empresas contratantes del servicio, ademas del poder tener una reunion personal con los
encargados donde se establezca una relacion bilateral de confianza entre cliente y

proveedor.

Se comprobd que los gustos y preferencias del grupo objetivo respecto al sistema de pago,
predomino una politica de treinta dias de crédito a partir de entregado el pedido, y en
conjunto, el método de intercambio monetario por el servicio obtenido seria el de

transferencia bancaria a través de internet.
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Por ultimo, la informacién obtenida a través de esta encuesta, demuestra que el cien por
ciento de los encuestados no elegirian trabajar con un proveedor que ofrezca productos de
mala calidad, pero adicionalmente a esto se determiné que tanto la atencién al cliente, la
impuntualidad y la presentacion e higiene del personal de la empresa proveedora, son

factores determinantes para contratar a un proveedor 0 no.



CONCLUSIONES

Se determind que la empresa sujeta a estudio se encuentra en una etapa de
ciclo de vida de madurez, donde esta conoce cuales son sus fortalezas y
debilidades, y que esta consiente que con una apropiada planeacion

estratégica sus operaciones podrian verse beneficiadas a gran escala.

Se definié que el grupo objetivo institucional de la empresa sujeta a estudio
son empresas dedicadas a la transformacién de materia prima alimenticia, por
ejemplo: restaurantes, cafeterias, cocinas industriales, entre otros. Pero, como
grupo objetivo especifico y al cual se deben enfocar todos los esfuerzos de
comunicacion son a los encargados de cocina y compras, ya que estas

personas son las que tomaran la decision de compra o no.

Gracias a la encuesta realizada al grupo objetivo, se determiné que los tres
principales factores que inciden en la toma de decisién para contratar los
servicios de un proveedor de materia prima alimenticia son: la calidad de sus
productos, la exactitud del pedido entregado y la puntualidad con que los
pedidos sean llevados al lugar solicitado, estos tres factores son de suma
importancia ya que la carencia de alguno de ellos podria afectar el

rendimiento de las operaciones de la empresa que contrata el servicio.

Se determin6 que la mezcla mercadotecnia idonea para la empresa sujeta a
estudio no necesariamente debe limitarse al modelo clasico de las 4 P’s, se
recomienda hacer un estudio a profundidad para determinar qué tipo de

mezcla de mercadotecnia es la mas adecuada para las operaciones de esta

empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa sujeta a estudio, que, a pesar de presentar una
estabilidad en sus ventas durante los Gltimos afios, esta invierta en estrategias que
favorezcan el crecimiento de sus operaciones y diversifiquen su cartera de clientes,

para asi garantizar la continuidad de esta en el mercado.

Se sugiere a la empresa sujeta estudio tomar en cuenta los gustos y preferencias del
grupo objetivo para adaptar el servicio provisto a estas necesidades especificas que

se pudieron determinar a través de la encuesta realizada en esta investigacion.

Gracias a la encuesta realizada al grupo objetivo se determiné que la principal
variable que motiva la seleccién de un proveedor frente a sus competidores es la
calidad del producto ofrecido, pero no se debe perder de vista los factores adicionales
y valores agregados, ya que, de igual manera, es de suma importancia ofrecer
facilidades de comunicacion y atencién al cliente, brindando un servicio de calidad en

todos los aspectos involucrados de este.

Se incentiva la contratacion de un asesoramiento que ayude a definir cual seré la
mezcla de mercadotecnia idonea para la empresa sujeta estudio, para que esta se
adapte a las necesidades de esta organizacion y la naturaleza de su mercado

especifico.
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ANEXOS

1.1 Instrumentos de Investigacién

Entrevista a profundidad sujeto 1, gerente general:

¢, Cudles considera usted, son las principales fortalezas de Distadama S.A.?
¢, Cuadles son las areas internas que considera que pueden tener una
oportunidad de mejora en la empresa?

¢ Considera que existen oportunidades de crecimiento actualmente para su
empresa?

¢, Cudles cree que son los principales factores externos que pueden amenazar
las operaciones de Distadama S.A.?

¢, Cuales son los objetivos generales de Distadama S.A. para los proximos 5
afios?

¢ Como describiria a su cliente promedio en cuanto a frecuencia de compra,
tipos de productos que consumen, ticket de compra promedio, ubicacion

geogréfica, entre otros?

Entrevista a profundidad sujeto 2, experto en mercadeo:

En su opinion ¢ Cual cree que deberia ser el punto de partida para la creacion
de un plan de mercadeo?

¢ Qué elementos considera que son fundamentales para elaborar/incluir un
plan de mercadeo?

¢ Como considera que deberia definirse la mezcla de mercadotecnia idonea
para una empresa?

¢, Cémo considera que deberia crearse una marca para una empresa que ya
lleva multiples afios en el mercado?

¢, Qué elementos son fundamentales dentro de la elaboracién de un manual de
marca?

Segln su experiencia ¢ Cada cuanto considera oportuno refrescar la marca de
una empresa mediante un cambio de logo o imagen corporativa de la

empresa?

El sujeto 3 esta conformado por el grupo objetivo de la empresa comercializadora de

productos agricolas sujeta a estudio, los cuales podrian definirse como encargados de



compras y de cocina que laboren en empresas dedicadas a la transformacion de alimentos,
tales como: restaurantes, cafeterias, cocinas industriales, entre otros. El instrumento
seleccionado para obtener la informacién de este sujeto fue una encuesta, las preguntas y

respuestas se detallan a continuacion:

1. Enla empresa que labora: ¢ Utilizan frutas, verduras, legumbres y hierbas
como materia prima para la elaboracion de sus platillos? Respuestas: Si, No.

2. ¢Qué método utilizan para la obtencion de estos productos?

Respuestas: Servicio a domicilio, Empleado interno se encarga de las compras,

Otros (especificar).

3. Cada vez que realiza un pedido ¢ Obtiene factura al adquirir sus productos?
Respuestas: Si, No, A veces.

4. ¢Con que frecuencia realiza los pedidos y estos son entregados en su
empresa? Respuestas: Diariamente, 2 0 3 veces por semana, 1 vez a la
semana, Quincenalmente.

5. ¢Qué canal o via de comunicacion utiliza para realizar su pedido?

Respuestas: Llamada telefénica, Correo electronico, Pagina Web, Whatsapp,

Redes sociales, Otros (especifique).

6. ¢Cuales considera que son elementos méas importantes dentro del servicio de
distribucién de materia prima para su empresa?

Respuestas: Calidad del producto, Puntualidad de las entregas, Precio de los

productos, Profesionalidad y amabilidad de los empleados, Exactitud del pedido

entregado, Reposicion de productos en mal estado, Capacidad de respuesta ante
pedidos de emergencia, Empaque del producto.

7. Sise viera en la necesidad de contratar un nuevo proveedor de materia prima
alimenticia ¢ Qué herramienta utilizaria para encontrarlo?

Respuestas: Referencias personales de conocidos, Redes sociales y motores de

blasqueda, Clasificados en el periddico, Publicacion de un anuncio solicitando el

servicio, Otros (especifique).

8. Bajo este mismo supuesto ¢ Qué elementos cree que son necesarios para
generar confianza a favor del nuevo proveedor?

Respuestas: Reunion personal con un dirigente de la empresa, Obtener muestras

de los productos solicitados, Garantia de devolucion de dinero si el servicio no



cumple con las expectativas, Obtener cartas de referencia de los clientes actuales

de dicha empresa.

9. ¢Como preferiria que fuese el sistema de pago de pedidos?

Respuestas: Pago contra entrega, Crédito de 15 dias, Crédito de 30 dias, Crédito

de més de 30 dias.

10. ¢ Qué forma de pago le gustaria utilizar para pagar este servicio?

Respuestas: Efectivo, Cheque, Tarjeta, Transaccion bancaria en linea, Otros

(Especifique)

11. ¢ Qué factores desmotivarian la contrataciéon y continuidad de trabajo con
empresas de servicios de proveedores de materia prima alimenticia?

Respuestas: Mala calidad de los productos, Precios altos, Mala presentacion e

higiene del personal, Impuntualidad de las entregas, Nula reposicion de productos

en mal estado, Mala atencion al cliente por parte de la empresa



1.2 Propuesta de Valor

La materializacién de toda la investigacion realizada y conocimientos adquiridos a
través de este documento se resume en la realizacién de un plan de mercadeo para
la empresa comercializadora de productos agricolas sujeta a estudio, en el cual se
propone una estructura un plan sistematico donde se parte de una andlisis actual de
la empresa y su entorno en el mercado especifico en el que se encuentra, definiendo
y analizando a su grupo objetivo, para que en base a eso se planteen objetivos,
estrategias y planes de accion para los diferentes departamentos involucrados en la
operacion de esta institucién.

La razén fundamental de realizar este plan, es trazar un mapa que oriente todos los
esfuerzos realizados por la empresa sujeta a estudio para alcanzar su objetivo
general, haciendo que todos los departamentos trabajen de manera integral y
cooperativamente. Se sugiere que este plan se actualice de forma anual y que este
sea evaluado por los lideres de cada uno de los departamentos, para que estos
emitan su opinién y den sus diferentes puntos de vista acerca de las metas y

objetivos especificos trazados en ese plan.

Plan anual de mercadeo parala empresa comercializadora de productos

agricolas sujeta a estudio

1. Resumen Ejecutivo

La entidad sujeta a estudio es una empresa que se ha dedicado por més de
catorce afos a la distribucién de frutas, verduras y legumbres. Tiempo durante el
cual se han esforzado en satisfacer las necesidades de sus clientes, los cuales
son empresas especializadas en la manufacturacion de productos alimenticios

tanto de restaurantes como alimentacion industrial.

Esta organizacion fue fundada en 2006 por su actual propietario y gerente
general, cuando detect6 la escasa presencia de proveedores de materia prima
para la industria de restaurantes. Derivado de esto se crea una pequefia empresa
cuyos principales clientes son cafeterias, cadenas de restaurantes y cocinas

industriales, al dia de hoy su reputacion en el medio y experiencia le han abierto



puertas con clientes mas grandes, lo cual le ha permitido un crecimiento en sus
ventas.

En este documento se detallara el plan que se desarrollé con el fin de posicionar
a esta empresa frente a su grupo objetivo como una marca que brinda calidad
tanto en sus productos como en sus Sservicios, para que esta llegue a conseguir
captar nuevos clientes. Cuyo objetivo general es el incremento de los ingresos

percibidos a través de la captacion de nuevos clientes.

Se abordaran los objetivos especificos, con sus respectivas estrategias y planes
de accidn, junto con un andlisis a profundidad de la situacion actual de la empresa

y el entorno econdémico en el cual se encuentra. Los cuales son:

Captar el 1.5% de participacién de mercado del tamafio total del mercado para

finales del afio 2021.
Para el afio 2021, aumentar en un 15% las ventas respecto del afio anterior.

Creacién de promociones tipo pull enfocadas a la captacion de nuevos clientes en

el primer trimestre del afio 2021.

Reducir los tiempos de entrega en un 15% respecto al afio anterior en el afio
2021.

Mejorar el reconocimiento de la marca en los puntos de entrega en un 50% para
el afio 2021.

Reduccion del ciclo de efectivo en las ventas del afio 2021 a un limite de 30 dias.



2.

Introduccion

Una empresa que no logra comunicarse eficientemente con su grupo objetivo se
ve condenada a encontrase con limitaciones que restringiran las oportunidades de
crecimiento a través de la captacion de nuevos clientes, es por ello, que la
empresa comercializadora de productos agricolas sujeta a estudio, ha tomado la
decision de desarrollar un plan anual de marketing donde se definan las

estrategias a tomar con el fin de alcanzar sus objetivos de crecimiento integral.

A pesar de presentar un incremento constante en sus ventas a lo largo de los
Gltimos afios, el porcentaje de crecimiento ha sido bastante limitado, se considera
que una de las razones principales de esto se debe a que la empresa sujeta a
estudio carece totalmente de una imagen empresarial, esta ni siquiera contaba
con un desarrollo de marca, ademas de tampoco contar con un plan de mercadeo
apropiado, hasta el momento la Gnica manera por la cual ha conseguido captar
nuevos clientes ha sido a través de referencias personales o a través de visitas
presenciales a nuevos posibles clientes; esto ha generado el desaprovechamiento

de su capacidad de satisfacer a consumidores potenciales.

Después de una minuciosa evaluacion a la imagen de la empresa, y de su
limitado incremento de ventas, se considera de vital importancia la
implementacion de un plan de mercadeo para el desarrollo y crecimiento de la
misma.

En el presente documento se encontrara un analisis de situacion actual, que
brinda las bases para el desarrollo de planes de accién que combatan las areas
negativas o de mejora que posee actualmente esta institucion y fortalezca los

aspectos positivos con los que ya cuenta.

Se plantea, ademds, un analisis a nivel macro de esta industria en especifico,
tomando en cuenta el tamafio del mercado, la demanda potencial, entre otras
variables, los cual aporta un panorama amplio de a qué retos sociales y culturales

se enfrenta la empresa sujeta a estudio.



V.

Andlisis del Estratégico

Esencia del negocio

Vision:

Ser una de las empresas lideres en el ramo de la distribucion de alimentos,
ser una empresa reconocida nacionalmente por la eficacia y eficiencia de
nuestros métodos de trabajo, asi como en la distribucién y entrega puntual de
nuestros productos de la mas alta calidad.

Misién: Brindar a nuestros clientes una combinacién de los mas nutritivos y
suculentos alimentos para su consumo inmediato o en la elaboracién de

platillos que llenen de energia y vitalidad al consumidor.

Analisis del Mercado

Tamafio de mercado: Basado en los cuadros histéricos de ventas de la
empresa sujeta a estudio, se definié que, en promedio, los clientes actuales de
esta empresa consumen aproximadamente setenta y dos mil quetzales en
productos de origen agricola al afio, por lo tanto, el volumen del mercado para
este sector seria de Q106,920,000.

Volumen de mercado: Segun la informacién obtenida a través de la Gremial
de restaurantes y Transformadores de Comida de Guatemala, actualmente
existen mil cuatrocientos ochenta y cinco empresas segmentadas en este
rubro y asociadas a esta gremial, por lo cual podriamos definir que esta cifra
representa el tamafo de mercado de la empresa sujeta a estudio.
Segmentacion: En los dltimos afios, pero en particular, en los ultimos meses
se ha visto un aumento de empresas que brindan servicios similares de
comercializacién de productos origen agricola, este es un mercado con mucha
competencia directa, algunos de los principales competidores son: La Carreta,
Distribuidora Shalom, Distribuidora Yenneth, Maxim S.A., entre otras.
Estacionalidad: Ya que los productos comercializados por este sector
econdmico son de origen natural, estos tienen una dependencia directa con
las condiciones climaticas del territorio nacional, ya que estas dictaran las
variaciones dentro de las cosechas y si esta provocara niveles de escasez o
abundancia, teniendo un impacto directo en la fluctuacion de los precios de

estos productos a lo largo de todos los meses del afio.



e Tendencias: Debido a la crisis sanitaria causada por el virus Covid-19, se ha
visto un incremento de los servicios a domicilio, en los cuales ademas es de
suma importancia los protocolos de higiene y desinfeccion de los productos a
comercializar, por lo que se considera una variable de suma importancia que
se debe tomar en cuenta, ya que esto se ha vuelto una necesidad por parte de

los consumidores.
Analisis del Consumidor

Incidencia del consumo: Gracias a la amplia experiencia y trayectoria de la empresa
comercializadora de productos agricolas sujeta a estudio, y la informacién provista
permitié definir que en promedio la incidencia y frecuencia de compra promedio de
los consumidores es de dos a tres pedidos semanales, dentro de los cuales, el ticket
promedio de compra oscila entre Q500 y Q1000.

Perfil del consumidor:

Demografico: Hombre y mujeres, que tengan entre 28 y 35 afios de edad, que
ocupen puestos empresariales de encargados de compras o0 tengan a su cargo la
cocina de un restaurante, con niveles de estudio universitario, de nivel
socioeconémico C y B.

Geografico: Que laboren en empresas ubicadas dentro del perimetro de la ciudad
capital de Guatemala.

Psicografico: Personas enfocadas a resultados, las cuales constantemente se deben
enfrentar a situaciones de toma de decisiones bajo presion, que buscan
constantemente cumplir con sus metas y buscan un crecimiento dentro de sus
empresas por medio de cumplir con sus labores con excelencia y haciendo méritos
para ello. Su forma de compra es analitica, tomando en cuenta todos los factores y
posibles beneficios que se puedan obtener en una negociacion, para asi maximizar la
eficiencia de sus operaciones.

Habitos de consumo: Por lo general, estas personas realizan sus pedidos en base a
las proyecciones de ventas previamente definidas en sus planes estratégicos,
comparando con la disponibilidad en bodega de los productos de materia prima que
consumen, al tomar estas variables en cuenta, se hace una lista de los productos que
necesitan ser reabastecidos para después ser mandados por medio digital a sus
proveedores, estos luego son entregados a domicilio. La frecuencia de su consumo

es de dos a tres veces por semana, y como razones de preferencia, las principales a



tomar en cuenta, por este grupo, es el de la calidad de los productos, la eficiencia de

las entregas del proveedor, la capacidad de respuesta de este y la atencion recibida

por parte de las empresas que se contraté como proveedora.

VI. Analisis FODA

Fortalezas: Amplia experiencia en el
mercado.

Conocimiento de las tendencias y
estacionalidad de los productos que se

comercializan.

Cadena de logistica y distribucion eficiente.

Oportunidades: Crecimiento a nivel
empresarial por medio de penetracion de
nuevos mercados y captacion de clientes.
Aumentar eficiencia por medio de la
implementacién de tecnologia a los

procesos internos.

Debilidades: Carencia de un plan de
mercadeo y comunicacion con su grupo
objetivo.

Falta de estandarizacion de procesos de
compra de materia prima.

Carencia de un sistema automatizado de

recepcién de pedidos y facturacion.

Amenazas: Limitacion de locomocién y
horario en centrales de abastecimiento y
mercados debido a la pandemia causada
por el virus Covid-19.

Los costos de los productos a comercializar
son fluctuantes y estos se ven afectados
por los constantes desastres naturales

dentro del territorio del pais.

VIII. Objetivos, Estrategias y Planes de Accidn

Con el fin de trazar una guia préactica de hacia donde se considera se debiesen orientar los
esfuerzos de la empresa comercializadora de productos agricolas sujeta a estudio, se definié
una serie de objetivos especificos, segmentados en cada uno de los departamentos
involucrados en la operacién de esta institucion, los cuales estan complementados con
estrategias y planes de accion, donde se detalla cuéles seran las acciones y mecanismos
recomendados para el cumplimiento de estas metas. Esta serie de objetivos, esta ordenada

por orden de prioridad en la siguiente tabla:




Departamento

Objetivo

Estrategia

Plan de Accidon

1. Mercadeo

Captar el 1.5% del Share of
Market del tamafio total del
mercado para finales del
afio 2021.

Desarrollar un plan de
comunicacion en base a los
gustos y preferencias del
grupo objetivo con el cual
se busque aumentar las
posibilidades de que un
miembro de este grupo
opte por contratar los
servicios de la empresa

sujeta a estudio.

Se realizara una
investigacion de mercados
donde se recopile
informacién por medio de
encuestas y entrevistas a
profundidad a miembros del
grupo objetivo para definir
cuales son los elementos
diferenciadores mas
importantes para ellos y
que ademas tengan
incidencia en la decision de
compra, en base a la
informacioén recolectada se
desarrollaran planes de
comunicacion que realcen
las fortalezas de la
empresa sujeta a estudio
tomando en cuenta los
gustos y preferencias del
grupo objetivo definidas en

la previa investigacion.
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2. Ventas

Para el afio 2021,
aumentar en un 15% las
ventas respecto del afio

anterior.

Implementacion de
tecinas promocionales tipo
“Pull” con lo cual se
incentive la compra por
parte de los consumidores
atrayéndolos por medio de
proveer muestras y

descuentos en producto.

El equipo de ventas de la
empresa sujeta a estudio
debera fijarse una meta de
citas con posibles clientes
mensualmente, donde
estos den a conocer los
beneficios que supondria
la contratacion de este
servicio, realzando las
principales fortalezas,
ademas, deberan ofrecer
una promocion si se
contrata el servicio, el cual
seria un descuento
durante los primeros dos
meses de consumo y
también brindar muestras
del producto, para que los
posibles clientes conozcan
la calidad de los productos
y esto genere confianza

en ellos.
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3. Promociéon

Creacién de promociones
tipo pull enfocadas a la
captacion de nuevos
clientes en el primer
trimestre del afio 2021.

En base a la investigacion
realizada respecto a los
gustos y preferencias del
grupo objetivo, se
desarrollaran promociones
gue incentiven la decision
de compra ofreciendo
beneficios como la
disminucion de precios o
incluso él envi6 de
pedidos completamente
gratis al firmar un contrato

de trabajo a largo plazo

A los sujetos encuestados
en la investigaciéon de
campo realizada, se les
ofrecera que el primer
pedido que realicen sera
totalmente gratis, teniendo
un monto maximo a definir,
para que estos puedan
conocer la calidad de los
productos y sobre todo del
servicio que ofrece la
empresa y asi generar
confianza, aumentando asi
la posibilidad de la firma de
un contrato de trabajo a

largo plazo.

4. Distribucion

Reducir los tiempos de
entrega en un 15%
respecto al afio anterior en
el afo 2021.

Contratar un sistema
software que determine las
rutas mas eficientes y
rapidas que cubran todos
los puntos de distribucion

en el menor tiempo posible.

Se realizara una
investigacion que se
enfoque en herramientas
digitales y de GPS, que
analice en tiempo real las

condiciones del trafico
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dentro de la ciudad, y en

el cual se puedan ingresar
todas las direcciones de
los clientes a visitar en
determinado dia, para que
este sistema trace una
ruta que disminuya lo mas
posible la cantidad de
kilbmetros a recorrer, en el
menor tiempo posible, se
comparan los precios de
los diversos sistemas
encontrados y sus
beneficios y
caracteristicas, para tomar
una decision y contratar

uno de ellos.

5. Merchandising

Mejorar el reconocimiento
de la marca en los puntos
de entrega en un 50%

para el afio 2021.

Aumentar la presencia del
logo y colores de la marca
en los uniformes,
vehiculos, papeleria 'y

empagues del producto.

Se contrataran diversas
empresas para la
elaboracion de uniformes
con los colores

caracteristicos de la marca
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y donde se haga presencia
del logo junto con el
nombre de la empresa, en
cuanto a los vehiculos, se
contratara de igual manera
una empresa para la
rotulacién de la flotilla de
vehiculos de la empresas,
donde se muestre la
marca de manera llamativa
y ademas haya una
presencia de la
informacién de contacto, la
marca también debera
reforzarse a través de
presencia en la papeleria
de facturacion y el
empaque de los productos

entregados.




67

6. Finanzas

Reduccion del ciclo de
efectivo en las ventas del
afno 2021 a un limite de 30

dias.

Definicion y aplicaciéon de

politicas de crédito

estrictas para los clientes.

Cuando se esté en medio
del proceso de
negociacidn con nuevos
posibles clientes, se
expondra que con el fin
de que ambas partes
operen con un flujo de
efectivo saludable, el
méaximo de dias de
crédito que se puede
otorgar sera de 30 dias
después de presentada la
factura junto con cada
entrega, y de cumplir con
este politica, se incurrira
en una multa por mora
por parte de la empresa

contratante del servicio.




IX. Conclusiones

e Se definié que el grupo objetivo institucional de la empresa sujeta a estudio
son empresas dedicadas a la transformacioén de materia prima alimenticia, por
ejemplo: restaurantes, cafeterias, cocinas industriales, entre otros. Pero, como
grupo objetivo especifico y al cual se deben enfocar todos los esfuerzos de
comunicacion son a los encargados de cocina y compras, ya que estas
personas son las que tomaran la decisiébn de compra o no.

e Gracias a la encuesta realizada al grupo objetivo, se determin6 que los tres
principales factores que inciden en la toma de decisién para contratar los
servicios de un proveedor de materia prima alimenticia son: la calidad de sus
productos, la exactitud del pedido entregado y la puntualidad con que los
pedidos sean llevados al lugar solicitado, estos tres factores son de suma
importancia ya que la carencia de alguno de ellos podria afectar el

rendimiento de las operaciones de la empresa que contrata el servicio.

X. Recomendaciones

e Se recomienda a la empresa sujeta a estudio, que, a pesar de presentar una
estabilidad en sus ventas durante los Ultimos afios, esta invierta en estrategias que
favorezcan el crecimiento de sus operaciones y diversifiquen su cartera de clientes,
para asi garantizar la continuidad de esta en el mercado.

e Se recomienda a la empresa sujeta estudio tomar en cuenta los gustos y preferencias
del grupo objetivo para adaptar el servicio provisto a estas necesidades especificas
gue se pudieron determinar a través de la encuesta realizada en esta investigacion.

e Gracias a la encuesta realizada al grupo objetivo se determind que la principal
variable que motiva la seleccion de un proveedor frente a sus competidores es la
calidad del producto ofrecido, pero no se debe perder de vista los factores adicionales
y valores agregados, ya que, de igual manera, es de suma importancia ofrecer
facilidades de comunicacion y atencion al cliente, brindando un servicio de calidad en

todos los aspectos involucrados de este.



