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i. Resumen

La presente investigacion de campo para optar al titulo de méaster en Administracion
funcional de empresas tiene como tema general Plan de marketing plan de marketing para la

microempresa valazo tu delivery ubicada en la ciudad de le6n para el cuarto trimestre del afio 2022.

Como objetivo general se pretende el andlisis para proponer un plan estratégico de

marketing para la microempresa Valazo Tu Delivery durante el cuarto trimestre del afio 2022.

Se presenta cuatro capitulos en el marco teérico como base para el analisis de la investigacién
cientifica. El capitulo uno un andlisis competitivo, con sus temas primarios analisis competitivo,
analisis de la fuerza de ventas, barreras de entrada y salidas, productos sustitutos, estrategia frente
a la competencia, estrategia de crisis de resistir. EI capitulo dos se enfoca en Estrategias de
producto, precio, plaza, promocion respectivamente. El tercer capitulo cuatro planes estratégicos
de marketing.

Su cuerpo metodoldgico posterior, se enmarca en las preguntas directrices y sus variables,
disefio de la investigacion, analisis de resultados, propuesta del plan de negocio.

El disefio del plan de marketing con sus objetivos alcanzar, las estrategias a utilizar y un
presupuesto detallado por mes.

Las conclusiones se desarrollan de acuerdo a los objetivos especificos de la investigacion
y al final de esta de acuerdo al objetivo general.

Se presentan recomendaciones generales y termina el informe final con la bibliografia

consultada.

Palabras clave: Estrategias, Analisis, tacticas, microempresa y plan de marketing.
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1. Introduccion

El presente informe de investigacion cientifica se elaborard un plan de marketing a

ejecutarse en el periodo del cuarto trimestre del afio 2022 en el departamento de Leon.

El informe de tesis sera un instrumento estratégico para la microempresa Valazo Tu
Delivery y servira como guia o referencia a profesionales en el ramo de la mercadotecnia, pero
en especial a todo aquel que tenga relacién directa con el sector de Delivery. A su vez este
informe de tesis servira de consulta y guia estratégica para los maestrantes de administracion

funcional de empresas posteriores de PROCOMIN.

Han surgido muchas empresas de Delivery en Nicaragua en los ultimos meses, sin
embargo, propietarios de negocio aun no utilizan sus servicios para enviar a través de ellos sus
productos a sus clientes. Una vision dirigida al mercado es de vital importancia para laempresa
en estudio, en donde la misma sea capaz de implementar estrategias para alcanzar propietarios

de negocio y clientes que tienen en comun poder enviar y recibir productos en el dia a dia.

Valazo Tu Delivery es una microempresa pionera en la ciudad de Leon dedicada a los
envios y compras. Podemos mencionar que Valazo en los Gltimos 3 meses ha tenido
disminucion de participacion en el mercado debido al incremento de la competencia en la

ciudad de Leon reflejandose en sus ventas.

Por todos los aspectos mencionados previamente nos hacemos la siguiente pregunta: ¢ Cual

es el mejor plan de marketing para la Microempresa “Valazo Tu Delivery”?
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En este trabajo de investigacion proponemos estrategias y tacticas que le ayudaran a
Valazo Tu Delivery a incrementar sus ventas y tener mejor posicionamiento en la ciudad de
Ledn, teniendo como resultado encuestas aplicada a propietarios de negocio y clientes.

Que los propietarios de negocios estan dispuestos a recibir visitas y establecer alianzas
estratégicas para enviar y publicar a través de las redes sociales con las empresas de Deliverys
locales, que los clientes que han utilizado el servicio de Valazo estan dispuesto a volver usarlo

y recomendarlo.
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2. Antecedentes del problema

Antecedentes del negocio:

En la fase de establecer contacto con la propietaria del negocio resulté que la Microempresa
es la primera vez que realiza una investigacion y analisis del mercado, es decir, esta no ha sido
participe de ningun plan estratégico que le permita la identificacion de su publico objetivo y disefio
de comunicacion efectiva para la captacion de clientes. Por lo cual, se percibio el interés de llevar
a cabo dicho estudio.

Antecedentes de campo:

Con el propdsito de fundamentar esta investigacion, se resefian algunos estudios; a nivel
Latinoamericano se identifica una tesis de especializacién

Para Posada Jenny (2017) en su tesis para optar a una especializacion en Gerencia de
Mercadeo Estratégico, realiza un estudio para disefiar un plan de mercadeo para la empresa
“Suculento Terrario”, siendo este su objetivo general, para cumplir con este objetivo hace un
andlisis FODA, un diagndéstico de mercadeo y define en el plan de accion las estrategias de
marketing que debe aplicar el negocio.

Segun Alfaro Yanis (2020) en su tesis para optar al Méaster en Gerencia de Mercadeo realiza
un estudio para disefiar un Plan de marketing digital para la empresa SOS Marketing, siendo este
su objetivo general, para cumplir con este objetivo hace un analisis FODA, un diagnéstico de

mercadeo y define en el plan de accion las estrategias de marketing que debe aplicar el negocio.

Para Hernandez Mauricio (2013) en su tesis para optar por el titulo de Profesional de
Mercadeo y Negocios Internacionales, realiza un estudio para disefiar un plan de mercadeo para la

empresa de servicios de paqueteria DHL Express, paseo de la quinta; Cali. siendo este su objetivo
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general, para cumplir con este objetivo hace un analisis FODA, un diagndstico de mercadeo y

define en el plan de accidn las estrategias de marketing que debe aplicar el negocio.

Segun Pison Sandra (2021) en su tesis “Propuesta de un plan de marketing para una
empresa de venta de cacticeas y suculentas en la ciudad de Zacatecas/México” establece un estudio
interno y externo a través de la matriz FODA, define las metas y objetivos de marketing a
implementar por el negocio mediante un plan de accion, finalmente propone disefio de catalogo de

productos y contenido para las redes sociales facebook e instagram.
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3. Justificacion

Para la Microempresa “Valazo Tu Delivery” es importante contar con un plan de mercadeo,
que le permita aprovechar las fortalezas de sus servicios y las oportunidades que presenta el
mercado en el cual se desarrolla.

Esta investigacion es un buen inicio, para que “Valazo Tu Delivery” conozca como se
encuentra y lo que puede hacer en términos de marketing para cubrir la demanda potencial, ademas
de comprender la importancia que tiene su servicio hacia la sociedad en general, como una
oportunidad para demostrar las propiedades y beneficios que tiene Valazo en los hogares Leoneses.

“VALAZO” es una microempresa fundada en el afio 2019, tiene la capacidad de acercar al
consumidor a cualquier tipo de producto o servicio en un mismo lugar sin tener que desplazarse.
Te ofrece desde un mercado, hasta una compra express, un domicilio de tu restaurante favorito, un

favor o muchas cosas mas.

No obstante, debido a la pandemia y la falta de trabajo, han surgido nuevos competidores
emergentes los cuales han tenido una aceptacion en el mercado leonés quiénes de igual manera se
dedican a ofrecer los servicios de envio. Lo que ha ocasionado en el emprendimiento “Valazo Tu

Delivery” baja demanda por parte leoneses reflejandose en sus ventas.

Pese a los esfuerzos realizados por los trabajadores en ofrecer un servicio rapido y de
calidad, se puede observar que el negocio carece de un plan de marketing que le permita la
identificacion de su segmento de mercado, implementacion de estrategias de marketing y disefio
de campafias publicitarias orientadas a las ventas. Por lo antes expuesto, es indispensable realizar
un diagnéstico situacional del mercado y la competencia, a fin de determinar las estrategias de

comunicacion efectivas para “Valazo Tu Delivery”
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Finalmente, este estudio abarca una gran parte de los conocimientos obtenidos a lo largo de
los dos afios de la ejecucion de la maestria Administracion funcional de empresas, lo que sirve

como método de fortalecimiento y desarrollo de habilidades dentro del perfil mercadolégico.
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4. Planteamiento del problema
La implementacion del desafio del delivery tiene distintas gestiones de complejidad,
principalmente para cumplir con los clientes, pero también lograr disminuir los costos para
transformarlo en un beneficio mutuo entre la empresa y el comprador. El proceso de la compra
hasta que el producto llega a la casa del cliente, conlleva distintos procesos y gestiones, factores
que confirman que bien logrados el servicio fue eficiente. Un buen servicio a domicilio te
entregara mejor satisfaccion de parte de tus clientes, aumento en tus ventas y capacidad de superar

crisis como la pandemia que vivimos hoy.

En Nicaragua existen una gran cantidad de empresas dedicadas a ofertar servicios de
delivery, ya sea a través de una aplicacion propia o por WhatsApp, sin embargo, algunas se han
destinado sus esfuerzos a negocios de gran capital econémico o emprendedores que solo buscan

con enviar sus productos al consumidor final.

La microempresa Valazo Tu Delivery ha identificado una baja exponencial en sus ventas.
A sus inicios la empresa trabajaba con pequefias y medianas empresas, restaurantes, tiendas,
supermercados, ferreterias y farmacia, sin embargo, la creciente competencia ha acaparado mucho

mercado y la empresa no esta aplicando estrategias de marketing.

En pocas palabras, la falta de innovacién es la principal causa de la disminucion de la
demanda y las ventas actuales, ya que la empresa no sabe como implementar estrategias para

obtener beneficios.

Si la empresa continla trabajando de la misma manera no sera posible que en dos afios siga
manteniendo operaciones, ya que el aumento de la competencia hara que disminuyan los envios,

lo cual puede desencadenar una crisis que lleve al cese de operaciones definitivas.
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Por todos los aspectos mencionados previamente y con el objetivo de superar esta
debilidad, ha identificado la necesidad de un plan de marketing que respete las pautas y los
lineamientos que exige esta tipologia de mercadeo, la cual permitird aumentar la demanda y tener

estrategias definidas para aumentar la rentabilidad.

Pregunta central
Por lo anterior expuesta se plantea la siguiente interrogante:

¢Cudl es el mejor plan de marketing para la Microempresa “Valazo Tu Delivery”?

Preguntas especificas
De la incognita anterior surgen las siguientes preguntas:
1. ¢Cuantos son los factores que estan afectando la disminucion de participaciéon de mercado
para la microempresa Valazo Tu Delivery durante el cuarto trimestre del afio 2022?
2. (Cual es el posicionamiento de “Valazo Tu Delivery” ante su segmento de mercado meta?
3. ¢Cuales son los principales objetivos y metas a alcanzar?

4. ¢Qué estrategias y tacticas de marketing se necesitan para un plan de accion efectivo?
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5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo general

Analisis para proponer un plan estratégico de marketing para la microempresa Valazo Tu

Delivery durante el cuarto trimestre del afio 2022

5.2 Objetivos especificos

5.2.1. Identificar la situacion actual de la Microempresa “Valazo Tu Delivery”en términos
de marketing, con el fin de hacer un analisis de su entorno empresarial.

5.2.2. Analizar la situacion para la identificacion de estrategias de marketing que permitan
la toma de decisiones.

5.2.3 Determinar las estrategias de la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza 'y
promocion) para la Microempresa “Valazo Tu Delivery”

5.2.4 Proponer un plan de accion tactico y operativo para la Microempresa “Valazo Tu

Delivery” para el segundo trimestre del afio 2022.



Pégina 10

6. Marco Teorico

Capitulo I: Generalidades del marketing

6.1. Naturaleza y alcance del marketing

El marketing puede producirse en cualquier momento en que una persona o una
organizacion se afanen por intercambiar algo de valor con otra persona u organizacién. En este
sentido amplio, el marketing consta de actividades ideadas para generar y facilitar intercambios
con la intencidn de satisfacer necesidades, o deseos de las personas o las organizaciones. (Etzel,

2007, p.p. 4-8)

6.1.1. Definicién de marketing

Centra la atencion en las actividades llevadas a cabo por las organizaciones para facilitar
intercambios mutuamente benéficos. Estas organizaciones pueden ser empresas que persiguen el
lucro o tener un objetivo primario distinto de este; por ejemplo, las universidades, las instituciones
de caridad, las eclesiasticas, el cuerpo de policia o un partido politico. Los individuos también
pueden hacer marketing, puede aplicar también los principios del marketing para imprimir la

méaxima eficacia a su busqueda de empleo.

6.1.2. Evolucion del marketing

Las bases del marketing en Estados Unidos se establecieron en la época colonial, cuando
los primeros colonos europeos comerciaban entre si con los americanos nativos. Algunos colonos
se convirtieron en minoristas, mayoristas y comerciantes ambulantes. (Armstrong, K. &. 2008,

p.p. 35-42)
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Sin embargo, el marketing en gran escala no empez6 a tomar forma en ese pais hasta el
inicio de la Revolucion Industrial, en la segunda mitad del siglo XIX. A partir de entonces, el

campo del marketing ha evolucionado en tres etapas

sucesivas de desarrollo:

1. Orientacion al producto,

2. Orientacion a las ventas y

3. Orientacion al mercado.

Nuestra descripcion vincula cada etapa con un periodo determinado, pero hay que entender
que estas etapas ilustran la evolucidn general del marketing y que reflejan tanto estados mentales
como periodos historicos. De tal suerte que, aun cuando muchas empresas han progresado a la
etapa de orientacion al mercado, algunas estan todavia con una orientacion al producto o a las

ventas,

6.2. Etapa de orientacion al producto

Las empresas que tienen una orientacién al producto se concentran por lo comun en la
calidad y cantidad de las ofertas, suponiendo a la vez que los clientes buscaran y compraran
productos bien hechos y a precio razonable. Esta manera de pensar cominmente se asocia con una
época pasada, cuando la demanda de bienes excedia en general a la oferta y el enfoque primordial
en los negocios era producir con eficiencia grandes cantidades de productos. Encontrar a los

clientes se consideraba una funcién relativamente menor. (Danel, P. 1990, p.p 80-82)

Los fabricantes, mayoristas y detallistas que trabajaban en esta época daban importancia a

las operaciones internas y se concentraban en la eficiencia y el control de costos. No habia gran
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necesidad de preocuparse por lo que los clientes deseaban porque era sumamente predecible. La
mayoria de las personas gastan la mayor parte de sus ingresos, y ain mas, en cosas necesarias. Si
una empresa podia hacer calzado de buena calidad, por ejemplo, era casi seguro que ya tenia

mercado para este producto.

6.3. Etapa de orientacion a las ventas

La crisis econdmica mundial de finales de la década de 1920 (comUnmente conocida como

la Gran Depresion) cambi6 la forma de ver las cosas.

A medida que los paises desarrollados salieron de la depresién, se hizo evidente que el
problema econdmico principal ya no era como fabricar con eficiencia, sino mas bien como vender
la produccion. Ofrecer simplemente un producto de calidad no aseguraba el éxito. (David, F. 1991,

p.p 128-134)

Los administradores empezaban a darse cuenta de que, para vender sus productos en un
ambiente en el que los consumidores tenian recursos limitados y numerosas opciones, se requeria
un considerable esfuerzo de posproduccién. De esta manera, la orientacion a las ventas se
caracterizo por una gran confianza en la actividad promocional para vender los productos que la
compafiia deseaba fabricar. En esta etapa, la publicidad consumia la mayor parte de los recursos
de una empresa y la administracion empezd a respetar y a otorgar responsabilidades a los

ejecutivos de ventas.

Junto con la responsabilidad vinieron las expectativas de desempefio. Desafortunadamente,
estas presiones fueron causa de que algunos gerentes recurrieron a tacticas de ventas que se pasaron
de emprendedoras (la “venta dura”) y de publicidad carente de escrupulos. Los viejos habitos son

dificiles de desarraigar e incluso ahora hay organizaciones que creen que deben aplicar
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procedimientos de venta dura o “forzada” para prosperar. En Estados Unidos, la etapa de
orientacion a las ventas fue lo comun hasta entrada la década de 1950, cuando empezd a surgir el

marketing moderno.

6.4. Etapa de orientacion al mercado

Al término de la Segunda Guerra Mundial hubo una fuerte demanda de bienes de consumo,
originada por la escasez del tiempo de guerra. Como resultado, las plantas manufactureras
produjeron enormes cantidades de bienes que fueron comprados rapidamente. (David, F. 1991, p.p

142-150)

Sin embargo, la oleada de la posguerra en el gasto del consumidor aminor6 conforme la
oferta daba alcance a la demanda y muchas empresas se encontraron con que tenian exceso de

capacidad de produccién.

En un intento de estimular las ventas, las compafiias volvieron a las actividades intensivas
de promocion y ventas de la época de la orientacidn a las ventas. Sin embargo, esta vez los

consumidores estaban menos dispuestos a dejarse persuadir.

Los vendedores descubrieron que los afios de guerra habian cambiado también a los
consumidores. Los miles de hombres y mujeres que habian servido en las fuerzas armadas y habian
pasado tiempo en ultramar volvian a casa mas conocedores, menos candidos y menos susceptibles
a la influencia. Ademas, tenian mas opciones. La tecnologia desarrollada durante la guerra
permitio producir una variedad de bienes mucho mayor al destinarse a actividades de tiempos de

paz.
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6.5. ¢ Por qué son importantes las decisiones de marketing?

Segun muchos gerentes y observadores expertos de todo el mundo, un gran interés en el
cliente y estrategias de marketing bien concebidas y ejecutadas seran todavia elementos decisivos
para el éxito de casi todas las organizaciones a medida que el mercado mundial se expanda y sea

mas competitivo. (Mullin, 2007, pags. 4-15)

La importancia del marketing en el éxito de una compafiia se puede apreciar mejor cuando
se consideran las actividades que abarca el marketing. El marketing trata de medir y anticipar las

necesidades y deseos de un grupo de clientes y responde con un flujo de satisfactores y servicios.

Para lograr esto la empresa requiere:

1. Identificar los grupos de clientes cuyas necesidades estén mas

acordes con los recursos y capacidad de la compafiia.

2. Desarrollar productos y/o servicios que satisfagan las necesidades

del mercado objetivo mejor que los competidores.

3. Hacer que sus productos y servicios estén facilmente disponibles

para posibles clientes.

4. Desarrollar la conciencia de los clientes para que aprecien el valor

proporcionado por las ofertas de la compafiia.

5. Obtener retroalimentacion del mercado como base para continuar

mejorando las ofertas.
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6. Trabajar para construir relaciones de largo plazo con clientes
satisfechos y leales.

La caracteristica mas importante del marketing como funcién de negocio es que se
concentra en sus clientes y en las necesidades de éstos. Este es el interés que todos los gerentes,
no solo los vendedores, necesitan adoptar para asegurar que sus organizaciones puedan establecer

y sostener metas sanas.
6.5.1. La importancia de las metas

En los mercados financieros lo mas importante de una compafiia son los resultados, su
rentabilidad. A la larga, todas las empresas, hasta las que inician por internet, deben obtener
utilidades para seguir en el mercado, nunca puede haber resultados positivos, ya se trate de
financiamiento, empleados o cualquier otra cosa, sin la capacidad de formalizar y mantener una
meta sana: ingresos por ventas. Como dijo un sabio observador, nada sucede hasta que alguien
vende algo. O bien, parafraseando al guru Peter Drucker, todo lo que una compafia hace
internamente es un centro de costo. El Gnico centro de utilidades es un cliente cuyo cheque tiene

fondos. (David, F. 1991, p.p 85-98)

Esta es la razon por la que es importante el enfoque en el cliente de la funcién de marketing.
Cuando se practica de manera adecuada, el interés en un cliente hace posible que las empresas
disfruten de éxito al explotar cambios en el mercado, al desarrollar productos y servicios superiores
a los que en ese momento se encuentren a disposicién del pablico, y al seguir un procedimiento
mas concentrado e integrado en sus operaciones. Todas las actividades de la compariia estan
concentradas en satisfacer su mercado objetivo porque, como dice Hilary Billings: “El éxito...

radica en crear una experiencia inolvidable para el cliente.”
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6.5.2. EI marketing crea valores al facilitar relaciones de intercambio

Si bien hemos descrito actividades de marketing desde la perspectiva de una organizacion
individual, el marketing también desempefia una funcién importante en el contexto mas general
de laeconomia mundial. Ayuda a facilitar relaciones de intercambio entre pueblos, organizaciones
y naciones. El marketing es un proceso social que comprende las actividades necesarias para hacer
posible que los individuos y las organizaciones obtengan lo que necesitan y desean a través de

intercambios con otros y para desarrollar relaciones de intercambio actuales.

6.5.3. ¢ Quién vende y quién compra? Las partes de un intercambio

Préacticamente cualquier organizacién e individuo que posee un excedente de cualquier
cosa participa en actividades de marketing para identificar, comunicarse y negociar con potenciales
socios de intercambio. Algunos son mas agresivos que otros en sus esfuerzos, y quizd mas
eficientes. Cuando se tienen en cuenta grandes esfuerzos de marketing destinados a estimular y
facilitar el intercambio, pensamos primero en las actividades de fabricantes de bienes (Intel, BMW,
Sony), productos de servicios (Air France, McDonald’s, 20th Century Fox) y grandes vendedores

al menudeo (Wal-Mart). (A.D.Chadler, J. 1962, p.p 210-206)

No obstante, museos, hospitales, teatros, universidades y otras instituciones sociales, ya
sea con fines de lucro o sin ellos, también realizan actividades de marketing para atraer clientes,
estudiantes y donantes. En el pasado, sus esfuerzos de marketing no eran muy grandes ni bien
organizados. Ahora, la creciente competencia, el cambio de actitudes de los clientes y la
demografia, asi como los crecientes costos han hecho que numerosas organizaciones que no
persiguen fines de lucro se orienten hacia esfuerzos de marketing mas amplios para resolver sus

problemas.
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6.5.3.1. Clientes

Tanto los individuos como las organizaciones buscan bienes y servicios obtenidos por
medio de transacciones de intercambio. Los clientes finales compran bienes y servicios para su
propio uso o el uso de otros en su entorno inmediato. Estos reciben el nombre de consumidores de
bienes y servicios. Los clientes organizacionales compran bienes y servicios. (A.D.Chadler, J.

1962, p.p 230)
1. Para reventa

2. Como entradas a la produccion de otros bienes o servicios (por ejemplo, Toyota compra

lamina de acero para troquelarla en piezas de carroceria de sus autos),

3. Para uso en operaciones diarias de la organizacion (como cuando una universidad
compra papel y cartuchos de tinta para una impresora). Estos se llaman bienes y servicios
industriales. A lo largo de este material examinamos diferencias en el comportamiento de compra

de estos dos tipos de clientes y las estrategias de marketing y programas relevantes para cada uno.
6.5.3.2. Necesidades y deseos de clientes

Las necesidades son las fuerzas basicas que impulsan a los clientes a llevar a cabo acciones
y participar en intercambios. Una necesidad no satisfecha es una brecha entre los estados real y
deseado de una persona o alguna dimension fisica o psicoldgica. Todos tenemos necesidades
bésicas fisicas criticas para nuestra supervivencia, por ejemplo, alimento, agua, calor, abrigo y
suefio. También tenemos necesidades sociales y emocionales criticas para nuestro bienestar
psicoldgico, por ejemplo, seguridad, propiedad, amor, estima y realizacion de nuestras ambiciones.

(A.D.Chadler, J. 1962, p.p 240)
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Esas necesidades que motivan el comportamiento de consumo de individuos son pocas y
basicas. No las crean los comerciantes u otras fuerzas sociales; provienen de nuestra estructura

basica bioldgica y psicolégica como seres humanos.

6.5.3.3. ¢ Los clientes siempre saben lo que necesitan?

Algunos gerentes, en particular los de empresas de alta tecnologia, preguntan si un interés
grande en las necesidades y deseos de los clientes es siempre bueno. Afirman que los clientes no
siempre pueden articular sus necesidades y deseos, debido en parte a que no saben qué tipos de

productos o servicios son técnicamente posibles.

6.5.3.4. ¢, En qué forma crean valor los intercambios?

Los clientes compran beneficios, no productos Como ya dijimos, cuando las personas
compran productos para satisfacer sus necesidades en realidad estdn comprando los beneficios que
piensan que ofrecen los productos, en lugar de los productos en si. Por ejemplo, se compra un
medio para quitar el dolor de cabeza, no una aspirina. Los beneficios especificos buscados varian
entre clientes, dependiendo de las necesidades a satisfacer y las situaciones donde se usen los

productos. (A.D.Chadler, J. 1962, p.p 265)

6.5.3.5. Beneficio, servicio y precio

Determinan el valor de un producto La estima de los clientes por el beneficio de un
producto o servicio, asi como la capacidad para satisfacer necesidades y deseos especificos
determinan el valor que dan al producto. En general, después de comparar productos alternativos,

marcas o proveedores, los clientes eligen los que piensan que les dan méas beneficio por su dinero
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o satisfacen una necesidad. Asi, el valor es una funcion de caracteristicas, servicio y precio

intrinsecos de un producto, y significa diferentes cosas para cada persona.

6.5.3.6. Definicién de un mercado

Un mercado esta formado por:

1. Personas y organizaciones que estan interesadas y dispuestas a comprar un producto

particular para obtener beneficios que satisfara una necesidad o deseo especifico, y quienes

2. Tienen los recursos (tiempo, dinero) para intervenir en esa transaccion.

Algunos mercados son suficientemente homogéneos para que una compafiia pueda hacer
ventas no diferenciadas en ellos. Es decir, la empresa trata de vender una linea de productos usando
un solo programa de marketing. No obstante, debido a que las personas tienen diferentes
necesidades, deseos y recursos, toda la poblacion de una sociedad raras vez es un mercado viable

para un solo producto o servicio. (Arellano, R. 2000, p.p. 52)

Del mismo modo, las personas u organizaciones con frecuencia buscan diferentes
beneficios para satisfacer necesidades y deseos del mismo tipo de producto (por ejemplo, el
comprador de un auto puede buscar estatus social y prestigio mientras que alguien mas desea

transporte basico econémico).

6.6. Administracion de marketing: una definiciéon

Nuestro estudio sugiere que existe administracion de marketing siempre que una parte
tenga algo que le gustaria intercambiar con otra parte. La administracion de marketing es el proceso
marketing es el proceso de analizar, planear, implementar, coordinar y controlar programas que

comprenden la concepcidn, fijacidn de precios, promocidon y distribucion de productos, servicios
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de ideas disefiadas para crear y mantener intercambios benéficos con mercados objetivo con el fin

de lograr metas organizacionales. (Arellano, R. 2000, p.p. 80)

6.6.1. Un interés para la toma de decisiones

La estructura tiene un interes distinto para la toma de decisiones. La planeacion y ejecucion
de un programa de marketing eficiente comprende numerosas decisiones interrelacionadas acerca
de qué hacer, cuando y como hacerlo. Estas decisiones son el principal interés del resto de esta
guia didactica. Cada uno de los capitulos detalla decisiones que deben tomarse, asi como las
acciones tomadas respecto a una parte especifica de un programa estratégico de marketing, y da

herramientas analiticas y estructuras necesarias para tomar inteligentemente esas decisiones.

Anadlisis de las 4 ces. Antes de tomar decisiones respecto a componentes especificos del
programa de marketing se da una cantidad considerable de analisis de clientes, competidores y de
la misma compaifiia. Esto refleja nuestro punto de vista de que las decisiones de una administracion
exitosa de marketing se apoyan por lo general en una comprension objetiva, detallada y basada en

evidencias del mercado y el contexto ambiental. (Danel, P. 1990, p.p 142)

Por supuesto, la mayor parte de las estrategias de marketing nunca se ponen en practica en
la misma forma en que se disefian en un papel. Se hacen ajustes y se realizan nuevas actividades
en respuesta a cambios rapidos en la demanda de los clientes, acciones de la competencia o
condiciones econdmicas cambiantes. No obstante, un analisis a fondo y presente del mercado y
del méas amplio entorno hacen posible que los administradores hagan estos ajustes en una forma

bien razonada y coherente, en lugar de hacer lo que les venga en gana.
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6.6.2. Orientacion de la empresa hacia los mercados

El marketing empresarial nos aporta una forma distinta de plantear y realizar la funcion
comercial o relacion de intercambio entre dos o mas partes. Este marketing desarrollado en las
empresas nace de las necesidades y deseos del consumidor que necesitan ser satisfechas de la
forma mas beneficiosa, tanto para el propio consumidor como para el vendedor. (Danel, P. 1990,

p.p 154-162)

La funcion primordial del marketing empresarial es la orientacion de la empresa hacia el
mercado que consume sus productos o servicios, cambiando si es necesario la organizacion, la
produccion y la comunicacion para lograr los fines previstos, pues ya no se trata de vender nuestros
productos, sino de vender lo que el consumidor pide, de esta forma la continuidad de la empresa

estd garantizada.

El marketing empresarial ayudara a estar alerta ante posibles cambios en las decisiones de
los consumidores, cada dia son méas exigentes y la produccion debe de acomodarse a las nuevas
peticiones y a las nuevas tendencias utilizando las dltimas tecnologias. La satisfaccion del cliente

debe de ser completa y la relacion lo mas estrecha posible, generando una confianza total.

6.6.3. El marketing en las PYMES

Hoy en dia, las empresas, tanto grandes como pymes, requieren un conjunto amplio de

capacidades para desarrollar su negocio de forma adecuada.

Fuerte competencia, baja demanda interna o escasez de crédito procedente de entidades

financieras, son algunos de los rasgos que definen el complicado mercado espafiol. Esta situacion
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obliga a las empresas a buscar soluciones eficientes y replantearse su modelo de negocio.

(Armstrong, K. &. 2008, p.p. 88)

No es de extrafar que las empresas cada vez demanden mas servicios de consultoria, sobre
todo pymes, que carecen de capital para formar sus propios departamentos especificos. Ante dicha
situacion, las pymes requieren de un servicio de gestion integral que abarque diversos aspectos del
negocio y que les permita afrontar con garantias los desafios del mercado. Por este motivo, los
profesionales de la consultoria deben ofrecer a sus clientes un servicio lo mas completo posible,
que ayude a gestionar e invertir adecuadamente los escasos recursos de los que dispone. Servicios
que pueden ser administrativos, fiscales, contables, de marketing tradicional, estratégicos o de

marketing y comunicacion digital.

En concreto, los propietarios de las pequefias empresas son un grupo diverso de personas
entre los que se encuentran mas mujeres, inmigrantes y jovenes que en las grandes corporaciones,

que, en muchos casos, cuentan con un nivel de experiencia en marketing bastante bajo.

Es evidente que el marketing es algo importante para las pequefias empresas. Mientras
medios tradicionales como el correo directo siguen teniendo un rol muy importante en las
estrategias de las pequefias empresas, el gasto digital empieza a cobrar importancia. Segin los
altimos datos, en Estados Unidos, las pequefias y medianas empresas han dedicado de media un
29 % de sus presupuestos de marketing a los medios digitales. Un gasto que se dedica

principalmente a Facebook y banners online.

6.6.4. Consultoria de marketing

Como en todos los sectores, el cliente es el que manda, y el que solicita lo que quiere

conseguir con la contratacion de una consultora. Los clientes sefialan como las caracteristicas de
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la consultora de marketing ideal la creatividad, el conocimiento del mercado y el buen servicio,
aunque también valoran, cada vez mas, aspectos como el planteamiento estratégico, la proactividad
o laintegracion. En el caso de las consultoras especializadas en los medios digitales se busca, sobre
todo, dominio de las nuevas tecnologias, creatividad y conocimiento del mercado y del sector.

(Armstrong, K. &. 2008, p.p. 96-112)

Utilizar el marketing como herramienta en los negocios era poco usual en décadas pasadas,
actualmente esto ha cambiado, las empresas han descubierto con el paso de los afios que su
aplicacion genera beneficios a corto o largo plazo, ahora las empresas modernas ven al marketing
no como un lujo sino como una necesidad, por los beneficios y ventajas que les generan. Pero
¢cudles son estos beneficios que nos brinda el marketing?, a continuacién, presentamos los
principales beneficios que se generan tras la contratacion de una consultora de marketing que

apoye a la empresa en el desarrollo de su estrategia:

1. Reconocimiento de marca. Mediante la aplicacion del marketing tu marca ganara por parte
de los consumidores cierto reconocimiento dentro del mercado, lo que implica que se
implantara una marca en la mente de estos, asegurando que en una proxima compra los
consumidores busguen tu marca con la intencién de comprarla.

2. Ganary fidelizar clientes. No hay que confundir este beneficio con el anterior, puesto que
aquel solo asegura una compra, mas no asegura que el cliente vuelva a elegir tus productos.

3. Es por ello por lo que el beneficio de fidelizar clientes nos proporciona la seguridad de la
intencion de compra por parte de los clientes, se entiende por esto el retorno del cliente a
comprar una misma marca frecuente.

4. Proporciona informacion. Con la informacién que recolecta podremos saber las

necesidades, preferencias, gustos de nuestros posibles clientes e, incluso, nos ayudara a
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poder crear o modificar nuestro producto, para que asi tenga mayor aceptacion en el
mercado. Con este beneficio podremos tomar decisiones acertadas a favor de la empresa.

5. Identificar a los clientes reales. Esto implica conocer e interactuar con los clientes
potenciales, es decir, los posibles compradores, y, asi evitar llegar a personas que jamas
comprarian nuestro producto.

6. Ahorro de tiempo. Mediante una comercializacion eficaz con nuestros proveedores,
clientes e, incluso, con los trabajadores, lograremos el ahorro de tiempo y dinero. Ganarle
tiempo al tiempo es, desde ya, un punto a nuestro favor.

7. Mayores ganancias. Uno de los objetivos primordiales de toda empresa es obtener mayores
ganancias, y para esto esta el marketing, ya que su correcta aplicacion nos devolvera

importantes beneficios econémicos. (SN, SN)

6.6.5. El ambiente de la mercadotecnia

El entorno sigue cambiando a ritmo acelerado, y tanto consumidores como mercaddlogos

se preguntan qué les depara el futuro. (Etzel, 2007, p.p. 41-56)

Mas que cualquier otro grupo de la empresa, los mercaddlogos deben vigilar las tendencias
y buscar las oportunidades. Aunque todos los directivos de una organizacién necesitan observar el
entorno exterior, ellos poseen dos aptitudes especiales. Por una parte, usan métodos disciplinarios
—inteligencia estratégica de marketing e investigacion de mercados— para obtener informacion
acerca del entorno de marketing. Ademas, pasan mas tiempo en el entorno de los clientes y los
competidores. Al realizar un cuidadoso estudio del entorno, los mercadélogos pueden adaptar sus
estrategias para enfrentar nuevos retos y oportunidades del mercado. (Armstrong, 2008, pags. 65-

88)
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El entorno de marketing comprende un microentorno y un macroentorno.

El microentorno consiste en fuerzas cercanas a la empresa - compafiia, proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos que inciden en su

capacidad de servir al cliente.

El macroentorno lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad: demograficas, econémicas,
naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales— que afectan al microentorno. Primero examinemos

el microentorno de la empresa.

6.7. El microentorno de la empresa

La tarea de la direccion de marketing es cultivar relaciones con los clientes mediante la
creacion de valor y satisfaccion. Sin embargo, los directivos de marketing no pueden lograr esto
solos. El éxito del marketing requerira de la creacion de relaciones con otros departamentos de la
compafiia, proveedores, intermediarios de marketing, clientes, competidores y diversos publicos,

los cuales se combinan para formar la red de entrega de valor de la empresa.

El microentorno es todo aquello ajeno a la empresa, es decir, viene dado por el conjunto
de fuerzas y factores que escapan al control de la firma y que pueden tener un impacto sobre ella;
su importancia en los ultimos afios se produce por un incremento en su velocidad de cambio y

dificultad para predecirlo. (Wachowicz Y VanHorne 2010, p.p 69)

El microentorno esta formado por las fuerzas cercanas a la compafiia que influyen en su
capacidad de satisfacer a los clientes, esto es: la empresa, los mercados de consumidores, los

canales de marketing que utiliza, los competidores y sus publicos.
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6.7.1. La empresa

Al disefar los planes de marketing, esta direccion toma en cuenta a otros grupos de la
compafiia tales como la alta direccion, finanzas, investigacion y desarrollo, compras, fabricacion
y contabilidad. Todos estos grupos interrelacionados conforman el entorno interno. La alta
direccion establece la mision, los objetivos, estrategias amplias, y las politicas de la compafiia.

(Taylor, W. J. 1994, p.p. 34-38)

Los directivos de marketing toman decisiones basadas en las estrategias y planes

desarrollados por la alta direccion.

Los directores de marketing también deben trabajar en estrecho contacto con otros

departamentos de la compaiiia.

1. Finanzas se ocupa de conseguir y usar los fondos necesarios para llevar a cabo el plan de
marketing;

2. El departamento de investigacion y desarrollo se concentra en disefiar productos seguros y
atractivos; compras obtiene insumos y materiales, mientras que Produccion se encarga de
fabricar la cantidad de productos apropiada con la calidad deseada.

3. La contabilidad tiene que medir las ganancias y los costos para ayudar al marketing a

determinar si estd alcanzando o no sus objetivos.

Juntos, todos estos departamentos afectan planes y acciones del departamento de
marketing. Bajo el concepto de marketing, todas estas funciones deben “pensar en el consumidor”

y colaborar en armonia para entregar al cliente valor y satisfaccion superiores.
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6.7.2. Proveedores

Los proveedores son un eslabon importante del sistema global de entrega de valor a los
clientes de la empresa. Proporcionan los recursos que la empresa necesita para producir sus bienes
y servicios. Problemas con los proveedores pueden afectar seriamente al marketing. Los directores
de marketing deben vigilar la disponibilidad de suministros, la escasez de insumos o los retrasos,
las huelgas de trabajadores, y otros sucesos que pueden perjudicar las ventas a corto plazo y

repercutir en la satisfaccion de los clientes a largo plazo. (Taylor, W. J. 1994, p.p. 41-45)

Los responsables del marketing vigilan también las tendencias en los precios de sus
insumos clave. Un alza en los costos de los insumos podria forzar aumentos de precio que

perjudiquen el volumen de ventas de la empresa.

Hoy en dia, la mayor parte de los mercaddlogos tratan a sus proveedores como socios para
poder crear y entregar valor al cliente. Wal-Mart hace grandes esfuerzos por trabajar con sus
proveedores. Por ejemplo, les ayuda a probar nuevos productos en sus tiendas. Su departamento
de desarrollo de proveedores publica una Guia de propuestas para el proveedor, y mantiene un
sitio web para proveedores para ayudarlos a navegar por el complejo proceso de compra de Wal-
Mart. Los encargados de este departamento saben que una buena administracién de las relaciones
con los socios produce beneficios para Wal-Mart, para sus proveedores y, en ultima instancia, para

sus clientes.

6.7.3. Intermediarios de marketing

Los intermediarios de marketing ayudan a la empresa a promover, vender y distribuir sus
productos a los compradores finales; incluyen distribuidores, empresas de distribucion fisica,

agencias de servicios de marketing, e intermediarios financieros.
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Los distribuidores son empresas de canal de distribucion que ayudan a la compaifiia a
encontrar clientes o venden a los clientes. Entre estos intermediarios se encuentran mayoristas y
detallistas que compran y revenden mercancias. No es facil seleccionar distribuidores ni trabajar
con ellos. Ya no es como antes, cuando una empresa podia elegir entre muchos distribuidores

independientes y pequefios. Ahora existen grandes y crecientes organizaciones de distribuidores.

Estas organizaciones a menudo tienen suficiente poder como para fijar condiciones e
incluso excluir al fabricante de grandes mercados. Las empresas de distribucion fisica ayudan a la
organizacion a surtir y trasladar bienes desde sus puntos de origen hasta su destino. (Taylor, W. J.

1994, p.p. 53-58)

Al trabajar con empresas de almacenamiento y transporte, la compafiia debe determinar las
mejores formas de almacenar y trasladar la mercancia al sopesar factores como costo, rapidez de
entrega y seguridad. Las agencias de servicios de marketing comprenden bufetes de investigacion
de mercados, agencias publicitarias, empresas de medios de comunicacion, y bufetes de
consultoria de marketing que ayudan a la empresa a dirigir y promover sus productos en los
mercados correctos. Los intermediarios financieros incluyen bancos, empresas de crédito,
aseguradoras y otras empresas que ayudan a financiar transacciones 0 a asegurar contra riesgos

asociados a la compraventa de bienes.

Al igual que los proveedores, los intermediarios de marketing son un componente

importante del sistema general de entrega de valor de la empresa.

En su lucha por crear relaciones satisfactorias con los clientes, la empresa debe hacer mas
que optimizar su propio desempefio; debe asociarse en forma eficaz con los intermediarios de

marketing para optimizar el desempefio de todo el sistema.
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6.7.4. Clientes

En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., encontramos que “cliente” es un
"Termino que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede estar comprando
en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para otro, como el caso de
los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacion mas importante de la compaiiia. (Etzel,

2007, p.p. 88-89)

Las empresas necesitan estudiar de cerca los cinco tipos de mercados de clientes.

1. Los mercados de consumo consisten en individuos y hogares que compran bienes y
servicios de consumo personal.

2. Los mercados industriales compran bienes y servicios para procesarlos ulteriormente o
usarlos en su proceso de produccion, mientras que los

3. Mercados de distribuidores compran bienes y servicios para revenderlos y obtener una
utilidad.

4. Los mercados gubernamentales estdn formados por dependencias del gobierno que
adquieren bienes y servicios para producir servicios publicos o transferirlos a quienes los
necesitan. Por Gltimo,

5. Los mercados internacionales comprenden todos los tipos de compradores mencionados
pero ubicados en distintos paises, e incluyen consumidores, productores, distribuidores y

gobiernos.

Cada tipo de mercado tiene caracteristicas especiales que deben estudiarse

minuciosamente.
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6.7.5. Competidores

El concepto de marketing establece que, para tener éxito, una empresa debe proporcionar
a sus clientes mayor valor y satisfaccion que los competidores. Por lo tanto, el mercaddlogo debe
hacer algo mas que simplemente adaptarse a las necesidades de los consumidores meta; también
debe obtener ventaja estratégica mediante el posicionamiento vigoroso de su oferta en la mente de

los consumidores en comparacion con las ofertas de la competencia. (Etzel, 2007, p.p. 91)

Ninguna estrategia competitiva de marketing en particular es la mejor para todo tipo de
compafiias. Cada empresa debe considerar su propio tamafio y su posicion en la industria, y
compararlos con los de sus competidores. Las empresas grandes con posicion dominante en una
industria pueden usar ciertas estrategias que empresas mas pequefias no son capaces de costear.
Sin embargo, no basta con ser grande. EXisten estrategias ganadoras para empresas grandes, pero
también hay estrategias perdedoras. Las empresas pequefias pueden desarrollar estrategias que les

redituen rendimientos mayores de los que disfrutan las empresas grandes.

6.7.6. Publicos

El entorno de marketing de la compafiia también incluye diversos publicos. Un publico es
cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o0 un impacto sobre, la capacidad de una

organizacion para alcanzar sus objetivos. Podemos identificar siete clases de publico. (Etzel, 2007,

p.p. 98)

1. Los publicos financieros influyen en la capacidad de la empresa para obtener fondos.
Bancos, casas de inversion y accionistas son los principales publicos financieros.
2. Los publicos de medios de comunicacion llevan noticias, articulos y opinion editorial;

incluye diarios, revistas y estaciones de radio y television.
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3. Publicos gubernamentales. La direccion debe tener en cuenta lo que hace el gobierno. El
mercado6logo a menudo tiene que consultar a los abogados de la empresa con respecto a
cuestiones como la seguridad de los productos, publicidad veraz, y otros asuntos.

4. Publicos de accidon ciudadana. Las decisiones de marketing de una empresa podrian ser
cuestionadas por organizaciones de consumidores, grupos ecoldgicos, grupos minoritarios,
y otros. Su departamento de relaciones pablicas puede ayudarle a mantenerse en contacto
con los grupos de consumidores y ciudadanos.

5. Los publicos locales incluyen residentes del barrio y organizaciones de la comunidad. Las
empresas grandes suelen nombrar a un funcionario de relaciones con la comunidad para
tratar con ella, asistir a reuniones, contestar preguntas, y contribuir a causas que lo
ameriten.

6. Puablico general. Una empresa necesita tener en cuenta la actitud del publico en general
hacia sus productos y actividades. La imagen que el pablico tiene de la empresa influye en
sus compras.

7. Los publicos internos incluyen a trabajadores, directivos, voluntarios y la junta directiva

Las empresas grandes usan boletines y otros medios para informar y motivar a sus publicos
internos. Si los empleados se sienten comodos con su empresa, su actitud positiva se propagara a
los publicos externos. Una empresa puede preparar planes de marketing para estos publicos

principales tanto como para sus mercados de clientes.

Supongamos que la empresa quiere una respuesta especifica de un pablico determinado,
como buena voluntad, comentarios favorables, o donaciones de tiempo o dinero. La empresa
tendria que disefiar una oferta bastante atractiva para este publico de manera que produzca la

respuesta deseada.
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6.7.7. EI macroentorno de la empresa

El macroentorno de una empresa es el término que se utiliza para englobar a todas aquellas
variables externas que afectan a la actividad empresarial. Estas variables generalmente no solo
afectan a la empresa, sino al conjunto de la sociedad y de sus actividades, y engloban materias

relativas a la poblacion, cuestiones legales o tecnologicas.

La empresa y todos los demas actores operan en un macroentorno mas amplio de fuerzas

que moldean las oportunidades y presentan riesgos para la empresa.

6.7.8. Entorno demografico

La demografia es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamafio, densidad,
ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos. EI entorno demogréafico resulta
de gran interés para el mercaddlogo porque se refiere a las personas, y las personas constituyen los
mercados. La poblacion mundial esta creciendo en forma explosiva: actualmente asciende a mas
de 6.4 mil millones de individuos y excedera los 8.1 mil millones para el afio 2030. La enorme y

diversa poblacion del mundo plantea tanto oportunidades como desafios.

Los cambios en el entorno demogréafico mundial tienen implicaciones importantes para los
negocios. Por ejemplo, consideremos a China. Hace mas de 25 afios, para frenar el crecimiento
desmedido de su poblacion, el gobierno chino aprobd reglamentos que limitan a las familias a tener
solo un hijo cada una. Como resultado los nifios chinos, conocidos en su pais como los “pequeiios
emperadores y emperatrices”, viven rodeados de lujo y atenciones en lo que se conoce como el

“sindrome de los seis bolsillos”.
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Hasta seis adultos, que incluyen a los padres y a dos pares de abuelos consentidores,

podrian estar cumpliendo los caprichos de cada “hijo tinico”.

En Beijing, los padres de un hogar promedio gastan cerca del 40 por ciento de sus ingresos
en su adorado hijo unico. Esta tendencia ha producido, entre otras cosas, grandes oportunidades

de mercado para los productos educativos para nifios.

6.7.9. Desplazamientos geograficos de la poblacion

Vivimos un periodo de grandes movimientos migratorios entre y dentro de los paises. Los
estadounidenses, por ejemplo, son un pueblo muy movil, ya que cerca del 14 por ciento de todos

los residentes de ese pais se mudan cada afio.

Durante las tltimas dos décadas, la poblacion de Estados Unidos se ha desplazado hacia
los estados del llamado cinturén de sol (Sunbelt). El oeste y el sur han crecido mientras que los
estados del medio oeste y del noreste han perdido habitantes. Estos desplazamientos demograficos
resultan de interés para el mercad6logo porque personas oriundas de regiones diferentes compran
de manera diferente. Por ejemplo, las investigaciones revelan que los habitantes de Seattle
compran mas cepillos dentales per capita que los de cualquier otra ciudad de Estados Unidos; la
gente de Salt Lake City come mas dulces en barra; los habitantes de Nueva Orleans usan mas salsa

de tomate, y la gente de Miami bebe mas jugo de ciruela pasa. (Arellano, R. 2000, p.p. 128)

6.7.10. Diversidad creciente

Los paises difieren en su composicion étnica y racial. En un extremo tenemos a Japon,
donde casi todo el mundo es étnicamente japonés. En el otro extremo ubicamos a Estados Unidos,

con gente de practicamente todas las naciones. Muchos han denominado a Estados Unidos como
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un “crisol de razas”, en el cual grupos muy diversos de un gran nimero de naciones y culturas se

han fusionado para formar una cultura mas homogénea.

6.7.11. Cambios en los patrones de gasto de los consumidores

Las proporciones del gasto total realizado por hogares con diferentes niveles de ingreso en
las principales categorias de bienes y servicios. Los alimentos, la vivienda y el transporte

consumen la mayor parte de los ingresos familiares. (Stanton, E. y. 2000, p.p. 85)

Sin embargo, los consumidores localizados en los diversos niveles de ingreso tienen
diferentes patrones de gasto. Ernst Engel, quien estudié la forma en que las personas desplazaban

sus gastos a medida que aumentaban sus ingresos.

Engel observd que conforme aumentan los ingresos familiares, la cantidad que se gasta en
alimentos baja, el porcentaje gastado en vivienda se mantiene mas o menos constante (salvo por
rubros como gas, electricidad y servicios publicos, que disminuyen), y tanto el porcentaje que se
gasta en casi todas las demas categorias como el que se ahorra aumentan. Estudios realizados

posteriormente han confirmado, en general, las leyes de Engel.

Los cambios en importantes variables econémicas como ingreso, costo de la vida, tasas de
interés, y patrones de ahorro y endeudamiento tienen un impacto considerable sobre el mercado.
Las empresas vigilan esas variables y preparan pronosticos econdémicos. Una baja en la economia

no tiene por qué llevar a la quiebra, y un auge no tiene por qué tomar desprevenido a un negocio.

Con una advertencia hecha a tiempo, es posible aprovechar los cambios ocurridos en el

entorno econémico.
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6.7.12. Entorno natural

El entorno natural abarca los recursos naturales que se requieren cOmo insumos o que
resultan afectados por las actividades de marketing. Las preocupaciones ecoldgicas han proliferado
a un ritmo constante durante las ultimas tres décadas. En muchas ciudades de todo el mundo, la
contaminacion del aire y del agua ha alcanzado niveles peligrosos. La preocupacion mundial sobre
el calentamiento global sigue en aumento, y muchos ecologistas temen que pronto quedemos

encerrados en nuestros propios desperdicios. (Stanton, E. y. 2000, p.p. 96)

El mercaddlogo debe ser consciente de diversas tendencias detectadas en el entorno natural.

1. La primera tendencia implica la creciente escasez de materias primas. El aire y el agua
podrian parecer recursos infinitos, pero algunos grupos prevén peligros a largo plazo.

2. Lacontaminacion del aire asfixia a muchas de las grandes ciudades del mundo, y la escasez
de agua es ya un problema importante en muchas regiones de Estados Unidos y del mundo.

3. También es necesario utilizar con prudencia recursos renovables tales como bosques y
alimentos.

4. EIl agotamiento de recursos no renovables como petréleo, carbon y diversos minerales ya
es un problema grave. Las empresas que elaboran productos basados en recursos escasos
enfrentan grandes aumentos en los costos, aunque todavia estén disponibles estos

materiales.

Una segunda tendencia ambiental es el aumento en la contaminacién. La industria casi
siempre dafia la calidad del entorno natural. Consideremos la eliminacién de los desechos quimicos

y nucleares; los peligrosos niveles de mercurio detectados en los océanos; la cantidad de
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contaminantes quimicos depositados en el suelo y en los alimentos, y la saturacion del medio

ambiente con botellas, plasticos y otros materiales de empaque no biodegradables.

Una tercera tendencia es la creciente intervencion del gobierno en la administracion de los
recursos naturales. Los gobiernos de los diferentes paises varian en cuanto a su preocupacion y

esfuerzos por promover un medio ambiente limpio.

Algunos, como el gobierno aleman, buscan vigorosamente mejorar la calidad ambiental.
Otros, sobre todo los de algunos paises muy pobres, casi no hacen nada con respecto a la
contaminacion, en gran medida porque carecen de los fondos necesarios o de voluntad politica.
Incluso las naciones mas ricas carecen de grandes fondos y del consenso politico indispensable
para emprender una campafa ecoldgica a nivel mundial. La esperanza general es que las
compafias de todo el mundo acepten una mayor responsabilidad social, y se descubran

dispositivos menos costosos para controlar y reducir la contaminacion.

6.7.13. Entorno tecnolégico

El entorno tecnoldgico es tal vez la fuerza que estd moldeando mas drasticamente nuestro
destino. La tecnologia ha producido maravillas tales como antibidticos, trasplantes de 6rganos,
aparatos electronicos en miniatura, computadoras portatiles, e internet; pero también ha creado
artefactos horrendos como proyectiles nucleares, armas quimicas y rifles de asalto. Se han
producido bendiciones, que podrian llegar a no serlo, como los automdviles, la television y las
tarjetas de crédito. Nuestra actitud hacia la tecnologia depende de si nos impresionan mas sus
maravillas o sus tropiezos. Por ejemplo, ¢qué pensaria usted si todos los productos que compra
tuvieran implantado un diminuto transmisor que permitiria seguirles la pista desde su punto de

produccion hasta su uso y desecho? Por un lado, proporciona muchas ventajas a los compradores
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y vendedores; por otro, nos asustaria un poco. De cualquier manera, ya esta sucediendo. (Taylor,

W. J. 1994, p.p. 111)

6.7.14. Entorno politico

Los sucesos que tienen lugar en el entorno politico afectan marcadamente las El entorno
del marketing son los participantes y fuerzas externas que influyen en la capacidad del marketing

para desarrollar y mantener transacciones exitosas con sus consumidores objetivo.

Se trata pues de un elemento de profunda incidencia sobre la empresa, el cual tan
pronto puede representar ventajas como inconvenientes, y la empresa debe utilizar sus sistemas de
investigacion de mercados y su informacion del marketing para observar el medio cambiante en el

gue se desenvuelve. decisiones de marketing. (Arellano, R. 2000, p.p. 222)

El entorno politico consiste en leyes, dependencias del gobierno, y grupos de presion

que influyen en diversas organizaciones e individuos de una sociedad determinada y los limitan.

6.7.15. Leyes que regulan los negocios

Incluso los partidarios més liberales de las economias de libre mercado aceptan que el
sistema funciona mejor con cierta reglamentacion. Una reglamentacion inteligente puede fomentar
la competencia y asegurar mercados equitativos para los bienes y servicios. (Mullin, 2007, pag.

34)

Por ello, los gobiernos desarrollan politicas publicas para guiar el comercio - conjuntos de
leyes y reglamentos que limitan a las empresas por el bien de la sociedad en su conjunto. Casi

todas las actividades de marketing estan sujetas a una amplia gama de leyes y reglamentos.
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6.8. Andlisis de las oportunidades de mercado

Un factor importante en el éxito o fracaso de estrategias de los tres niveles es si los
elementos de estrategia son consistentes con las realidades del ambiente externo de la compaiiia.
Asi, el siguiente paso al desarrollar un plan estratégico de marketing es vigilar y analizar las
oportunidades y amenazas planteadas por factores externos a la organizacion. Esta es una

responsabilidad para los administradores de marketing. (Mullin, 2007, p.p.16-17)

Anélisis del ambiente y de la competencia Para comprender las oportunidades y amenazas
que se dan a largo plazo, los vendedores deben primero vigilar y analizar tendencias generales en
el ambiente econémico y social. Estas incluyen desarrollos demograficos, econémicos,
tecnoldgicos, politicos/legales, asi como sociales/culturales. De particular preocupacion dentro de
un ambiente econdémico de la organizacion son las acciones y capacidad de sus competidores

actuales y potenciales.
6.8.1. Dinamica de la industria y cambio de estrategia

Los ambientes de la competencia y el mercado de una industria no son estaticos, pues
pueden cambiar de manera importante con el tiempo. Por ejemplo, el producto inicial de Kola
Shaler en Nicaragua, perdi6 gran parte de su primer impulso cuando las demas empresas de la
competencia entraron al mercado con una alternativa mas rapida y barata. Mas adelante, explora
la dindmica de la competencia de una industria, destacando la forma en que es probable que la
competencia y los patrones de compra de los clientes cambien cuando una industria 0 mercado

del producto pasa por varias etapas de su ciclo.
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6.8.2. Analisis de clientes

La finalidad principal de las actividades de marketing es facilitar y estimular transacciones
de intercambio con clientes potenciales. Una de las principales responsabilidades de un gerente de
marketing es analizar las motivaciones y comportamiento de los clientes presentes y potenciales.
(Danel, P. 1990, p.p 166)

1. ¢Cudles son sus necesidades y deseos?

2. ¢En qué forma afectan esas necesidades y deseos a los beneficios del

producto que buscan y qué criterios usan para seleccionar productos y

marcas?

3. ¢(Donde hacen sus compras?

4. ;Como es probable que reaccionen a politicas especificas de fijacion de

precios, promocién y servicio?

Para contestar estas preguntas, un gerente de marketing debe tener alguna nocién de los
procesos mentales por los que pasan los clientes cuando toman decisiones de compray los factores
psicoldgicos y sociales que incluyen en estos procesos. En adelante se estudia los procesos e
influencias que conforman el comportamiento de compra de los consumidores. Debido a que
algunos aspectos del proceso de compra pueden diferir en cada organizacion, se examina el
comportamiento de compra de clientes institucionales.

6.8.3. Investigacion de mercado y medidas de mercado

Los gerentes de marketing deben obtener informacion objetiva acerca de los potenciales
clientes, la satisfaccion y lealtad de los clientes actuales, los socios de mayoreo y menudeo de la
compafiia y los puntos fuertes y debiles de los competidores. En consecuencia, es frecuente que

hasta organizaciones relativamente pequefias como lo son lomega y RedEnvelope gasten
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importantes recursos financieros y de personal en el estudio de necesidades y preferencias de
clientes potenciales, en desarrollar nuevos productos y rastrear los patrones de ventas y
satisfaccion de clientes existentes y de miembros del canal. (A.D.Chadler, J. 1962, p.p 222)

Aunque los gerentes han de tomar decisiones informadas, no obstante, la informacion de
la investigacion debe convertirse en estimaciones del volumen de ventas y utilidades que la
compafiia puede razonablemente esperar que genere un programa particular de marketing, dentro
de un segmento determinado del mercado. Los métodos especificos de investigacion que usan los
gerentes de marketing para tomar decisiones acerca de elementos de un programa de marketing,
por ejemplo, qué precio cobrar o qué medios de publicidad usar, se examinan con mas detalle en
los capitulos que se refieren a cada una de estas decisiones del programa.

Segmentacion del mercado, identificacion y decisiones de posicionamiento No todos los
clientes con necesidades similares buscan los mismos productos o servicios para satisfacer esas
necesidades. Sus decisiones de compra pueden estar influenciadas por preferencias individuales,
caracteristicas personales, circunstancias sociales, etc. Por otra parte, los clientes que compran el
mismo producto pueden estar motivados por necesidades diferentes, buscar beneficios diferentes
del producto, apoyarse en fuentes diferentes de informacion acerca de productos y obtener el
producto de diferentes canales de distribucion. (A.D.Chadler, J. 1962, p.p 228)

En esa forma, una de las tareas méas esenciales del gerente es dividir los clientes en
segmentos de mercado, que son subconjuntos distintos de personas con necesidades, circunstancias
y caracteristicas similares que los llevan a responder de un modo semejante a la oferta de un
producto o servicio particular, 0 a un programa estratégico de marketing en particular.

Después de definir los segmentos del mercado y explorar las necesidades del cliente y los

puntos fuertes y débiles de la competencia dentro de los segmentos, el gerente debe decidir qué
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segmentos representan oportunidades atractivas y viables para la compafiia, es decir, en qué
segmentos concentrar un programa estratégico de marketing. lomega, por ejemplo, identificé dos
segmentos de mercado con su nueva linea de unidades de disco para almacenamiento de datos.
Por ultimo, el gerente debe decidir cémo posicionar la oferta del producto o servicio dentro
de un segmento objetivo, es decir, disefiar el producto y su programa de marketing para destacar
los atributos y beneficios que atraigan clientes del segmento objetivo, y en seguida diferenciar la
oferta de la compaiiia de las de la competencia.
Capitulo I1: Analisis competitivo
El analisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su
entorno. El analisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi
como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo. (Mufiiz R. ,
SF,2002, p.p 154)
6.9. Analisis competitivo
Este andlisis es la base sobre la que se disefiara la estrategia, para ello deberemos conocer
o intuir lo antes posible:
1. Lanaturalezay el éxito de los cambios probables que pueda adoptar el competidor.
2. La probable respuesta del competidor a los posibles movimientos estratégicos que otras
empresas puedan iniciar.
3. Lareaccion y adaptacion a los posibles cambios del entorno que puedan ocurrir de los
diversos competidores.
La competencia esta integrada por las empresas que acttan en el mismo mercado y realizan
la misma funcion dentro de un mismo grupo de clientes con independencia de la tecnologia

empleada para ello. No es, por tanto, nuestro competidor aquel que fabrica un producto genérico
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como el nuestro, sino aquel que satisface las mismas necesidades que nosotros con respecto al

mismo publico objetivo o consumidor, por ejemplo, del cine pueden ser competencia los parques

tematicos, ya que ambos estan enclavados dentro del ocio. (Mufiiz R. , SF,2002, p.p 166)

Para dar una idea exacta de la importancia del analisis competitivo, debemos referirnos al

proceso de planificacion de la estrategia comercial, el cual ;responde a tres preguntas clave:

1.

¢Donde estamos? Respondiendo a esta pregunta nos vemos abocados a hacer un analisis
de la situacion que nos responde la posicién que ocupamos.

¢Adonde queremos ir? Supone una definicion de los objetivos que queramos alcanzar y a
los que necesitamos desplazarnos.

¢Como llegaremos alli? En este punto es donde debemos sefialar el desarrollo de acciones
0 estrategias que llevaremos a cabo para alcanzar los objetivos y si podremos aguantar el
ritmo.

Con respecto al anélisis de la situacion, del cual partimos para la realizacion del proceso

de planificacion estratégica, y del que podremos determinar las oportunidades y amenazas,

debilidades y fortalezas de la organizacion, debemos centrarnos, a su vez, en dos tipos de

analisis:

1.

Andlisis externo. Supone el analisis del entorno, de la competencia, del mercado, de los
intermediarios y de los suministradores.

Andlisis interno. Supone analizar la estructura organizativa de la propia empresa, y de los
recursos y capacidades con las que cuenta. (Mufiz R. , SF,2002, p.p 170)

6.9.1. Analisis de las fuerzas competitivas de Porter

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que se interaccionan en el

mundo empresarial:
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1. Amenaza de nuevos entrantes.

2. Rivalidad entre competidores.

3. Poder de negociacion con los proveedores.

4. Poder de negociacion con los clientes.

5. Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

La accion conjunta de estas cinco fuerzas competitivas es la que va a determinar la
rivalidad existente en el sector. Los beneficios obtenidos por las distintas empresas van a
depender directamente de la intensidad de la rivalidad entre las empresas, a mayor rivalidad,
menor beneficio. La clave esta en defenderse de estas fuerzas competitivas e inclinarlas a nuestro
favor. (Arellano, R. 2000, p.p. 144)

Los factores cruciales en la competencia de una compafiia se pueden representar, segun
Porter, de la siguiente manera:

6.9.2. Barreras de entrada y de salida

La amenaza de los nuevos entrantes depende de las barreras de entrada existentes en el
sector. Estas barreras suponen un grado de dificultad para la empresa que quiere acceder a un
determinado sector. Cuanto mas elevadas son las barreras de entrada, mayor dificultad tiene el
acceso al sector.

- Barreras de entrada

Hay seis fuentes fundamentales de barreras de entrada:

1. Economias de escala. Se refieren a la disminucidn en costes unitarios de un producto

cuando aumenta el volumen de compra.
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2. Diferenciacion de producto. Significa que las empresas establecidas tienen identificacion
de marca y lealtad de cliente, esto crea una fuerte barrera de entrada ya que fuerza a los
posibles entrantes a gastar fuertes sumas en constituir una imagen de marca.

3. Requisitos de capital. Necesidad de invertir recursos financieros elevados, no sélo para la
constitucion de la empresa o instalaciones sino también para conceder créditos a los
clientes, tener stocks, cubrir inversiones iniciales, etc.

4. Acceso a los canales de distribucion. Necesidad de conseguir distribucion para su
producto. La empresa debe persuadir a los canales para que acepten su producto mediante
disminucion de precio, promociones... reduciendo beneficios.

5. Curva de aprendizaje o experiencia. EI know how o saber hacer de toda empresa marca
una importante limitacién a los posibles competidores que tienen que acudir de nuevas a
ese mercado concreto.

6. Politica del gobierno. Puede limitar o incluso cerrar la entrada de productos con
controles, regulaciones, legislaciones, etc.

- Barreras de salida
Las barreras de salida son factores econdmicos estratégicos y emocionales que hacen que

las empresas sigan en un determinado sector industrial, aun obteniendo bajos beneficios e incluso
dando pérdidas. (Arellano, R. 2000, p.p. 154)
Hay seis fuentes principales de barreras de salida:
1. Regulaciones laborales. Suponen un alto coste para la empresa.
2. Activos poco realizables o de dificil reconversion. Activos altamente especializados con

pequefio valor de liquidacion.



Pégina 45

3. Compromisos contractuales a largo plazo con los clientes. Por los cuales debemos
permanecer mas tiempo en el sector, manteniendo la capacidad para la fabricacién, los
costes de produccion, etc.

4. Barreras emocionales. Suponen una resistencia emocional por parte de la direccién a una
salida que estad econdmicamente justificada y que no se quiere llevar a cabo por lealtad a
los empleados, por temor a la pérdida de prestigio, por orgullo, etc.

5. Interrelaciones estratégicas. Las interrelaciones entre unidades de negocio y otras en la
compafiia en términos de imagen, capacidad comercial, acceso a mercados financieros...
son la causa de que la empresa conceda una gran importancia estratégica a estar en una
actividad concreta.

6. Restricciones sociales y gubernamentales. La negativa del gobierno a decisiones de
salida, debido a la pérdida de puestos de trabajo, a efectos econémicos regionales, etc.

6.9.3. Productos sustitutivos

Los productos sustitutivos limitan el potencial de una empresa. La politica de productos
sustitutivos consiste en buscar otros que puedan realizar la misma funcion que el que fabrica la
empresa en cuestion. (Taylor, W. J. 1994, p.p. 84)

Este concepto es el que hace que entre en competencia directa con el producto al que se le
presenta como sustitutivo, ya que cumple la misma funcién dentro del mercado y satisface la
misma necesidad en el consumidor. Los productos sustitutivos que entran en mayor competencia
son los que mejoran la relacion precio-rentabilidad con respecto al producto de la empresa en
cuestion.

Un ejemplo clave lo tenemos con los productos genéricos que el sector farmacia

comercializa con el beneplécito del gobierno.
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6.9.4. Estrategia de actuacion frente a la competencia
Segun adoptemos una postura u otra frente a la competencia, podemos diferenciar cuatro
tipos distintos de estrategias: (A.D.Chadler, J. 1962, p.p 247)

1. Estrategia de lider. El lider es aquel que ocupa una posicion dominante en el mercado
reconocida por el resto de las empresas. Un lider se enfrenta a tres retos: el desarrollo de la
demanda genérica, desarrollando la totalidad del mercado captando nuevos consumidores
0 usuarios del producto, desarrollando nuevos usos del mismo o incrementando su
consumo; proteger la participacion del mercado, con respecto a la cual puede adoptar
diversas estrategias como la innovacion, la distribucion intensiva, la confrontacion abierta
con respecto a los precios...; y ampliar la participacion del mercado, aumentando la
rentabilidad de sus operaciones sin incurrir en posiciones monopolisticas.

2. Estrategia de retador. Consistente en querer sustituir al lider, ya que no se domina el
mercado. Con ello trata de incrementar su participacion de mercado mediante estrategias
agresivas. Estas pueden consistir:

e Ataque frontal: utilizando las mismas armas que el lider.

e Ataques laterales: teniendo como objetivo los puntos méas débiles del competidor,
pudiendo adoptar varias formas como el desbordamiento, el acercamiento, la guerrilla,
etc

3. Estrategia de seguidor. El sequidor es aquel competidor que tiene una cuota de mercado
mas reducida que el lider. Su estrategia consiste en alinear sus decisiones con respecto a

las del lider. (A.D.Chadler, J. 1962, p.p 253)
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No ataca, coexiste con él para repartirse el mercado. Trata de desarrollar la
demanda genérica concentrandose en segmentos del mercado en los que posee una mayor
ventaja competitiva, con una estrategia propia.

Estrategia de especialista. El especialista es aquel que busca un hueco en el mercado en el
que pueda tener una posicion dominante sin ser atacado por la competencia. Se concentra
en un segmento del mercado, dominandolo y sirviéndose con una gran especializacion y
obteniendo suficiente potencial de beneficio.

6.9.5. Estrategia de crisis: retirarse, resistir o reinventarse
La crisis econémica que al inicio de la segunda década del siglo XXI mantuvo en tensién
principalmente a los paises de la Union Europea aporto tres posibles enfoques o soluciones
para intentar contrarrestar la situacion competitiva de las empresas: (A.D.Chadler, J. 1962,
p.p 261)
Retirarse. La falta de liquidez y los cambios tecnoldgicos, sociales y culturales obligaron
a un importante numero de compafiias a cerrar sus puertas, ya que no supieron
contrarrestar los cambios producidos en el mercado o contar con la tesoreria suficiente
para aguantar el ciclo econémico.
Resistir. Las empresas que no estan gestionadas bajo una éptica de marketing del siglo
XXl suelen adoptar esta solucion para intentar competir en el mercado. Su objetivo es
intentar competir «como sea» hasta que la crisis pase. Esta actitud tiene un importante
desgaste animico, econémico y profesional y no siempre sale. (A.D.Chadler, J. 1962, p.p
262)
Reinventarse. Bajo la filosofia de que «el fracaso es parte del camino del éxito» las

empresas que se encuentren en una etapa de crisis deben establecer una politica de
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cambios e innovacion. Innovar en sus estrategias, en sus productos o servicios, en sus

canales de distribucion, etc. Ademas, tienen que prestar una maxima atencion a sus

clientes, a sus vendedores y adecuarse plenamente a la gestion (Mufiiz R. , SF) Parr. 1-39

Capitulo 111: estrategias de productos, de precios, de canales de distribucion, y de
comunicacion

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables
que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta Producto. -Se
refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta. Precio. - ES
la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto. Plaza (o Punto de
venta) incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién de los
consumidores meta. La Promocidn. -Comprende actividades que comunican las ventajas del
producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo. (David, F. 1991, p.p 188)

Las cuatro P corren el riesgo de omitir o relegar ciertas actividades importantes. Por
ejemplo, se hace la pregunta: “;Doénde estan los servicios?” El hecho de que no comiencen con P
no justifica su omision. La respuesta es que servicios tales como los bancarios, de aerolineas, y de
venta al detalle, también son productos. Podriamos llamarlos productos de servicio. “;Ddnde esta
el envasado?”, podrian preguntar los criticos; el mercad6logo contestaria que se incluye al envase
como una de tantas decisiones de producto

El concepto de las cuatro P se refiere a la visién del mercado desde la perspectiva del que
vende, no de la del que compra. Desde el punto de vista del comprador, en esta época de relaciones
con el cliente, una mejor forma de describir las cuatro P podria ser conforme a las cuatro C:
CUATRO P CUATRO C Producto Cliente complacido Precio Costo para el cliente Plaza

Conveniencia Promocién Comunicaciéon Los mercad6logos consideran que venden productos, los
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clientes consideran que compran valor o soluciones para sus problemas. A los clientes les interesa
algo mas que el precio; les interesa el costo total de obtener, usar y desechar un producto. (David,
F. 1991, p.p 191)

6.10. Estrategias para el producto

Los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares,
organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto.

Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones ofrecidos a la venta y son basicamente intangibles ya que no tienen como resultado
la obtencidn de la propiedad de algo ¢Qué es un producto? Un producto es cualquier cosa que se
puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o0 consumo, y que podria satisfacer
un deseo o una necesidad.

6.10.1. Niveles de productos y servicios

¢Qué estd adquiriendo realmente el comprador? Cuando el mercaddlogo disefia los
productos, primero debe definir los beneficios basicos del producto, aquellos que resuelven un
problema o proporcionan servicios que los consumidores buscan. Las compafiias que venden
experiencias se dan cuenta de que los clientes en realidad estan comprando mucho méas que
simplemente productos y servicios. (Armstrong, K. &. 2008, p.p. 68)

Producto de consumo. - Producto que un consumidor final adquiere para su consumo
personal. El planificador de productos debe convertir al beneficio basico en un producto real. Tiene
que desarrollar las caracteristicas del producto o servicio, tales como disefio, nivel de calidad,
marca y empaque.

Los consumidores tienden a ver los productos como complejos conjuntos de beneficios que

satisfacen sus necesidades. Al desarrollar productos, el mercad6logo debe identificar primero las
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necesidades basicas de los consumidores que el producto satisfara; luego, tiene que disefiar el
producto real y encontrar formas de aumentarlo a fin de crear el conjunto de beneficios que
proporcionara la mayor satisfaccion para la experiencia del cliente

6.10.2. Clasificaciones de productos y servicios

Productos de consumo. - Los productos de consumo son aquellos que los consumidores
finales compran para su consumo personal. Los productos de consumo incluyen productos de
conveniencia, productos de comparacién, productos de especialidad, y productos no buscados. Los
productos de conveniencia. (Armstrong, K. &. 2008, p.p. 111)

Son productos y servicios de consumo que suelen adquirirse frecuentemente, de inmediato,
y con esfuerzos minimos de comparacion y compra.

Los productos de comparacién. - Son productos y servicios de consumo que el cliente
compra con menos frecuencia y compara cuidadosamente en términos de idoneidad, calidad,
precio y estilo. Los productos de especialidad. Son productos y servicios de consumo con
caracteristicas Unicas o identificacion de marca por los cuales un grupo importante de
compradores esta dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especia

Un producto no buscado. - Es uno que el consumidor no conoce, 0 que conoce, pero
normalmente no piensa comprar. Productos industriales. - Son los que se compran para darles un
procesamiento posterior o para usarse en un negocio. Por lo tanto, la distincion entre un producto
de consumo y un producto industrial se basa en el propdsito para el cual se compre. (Armstrong,
K. &. 2008, p.p. 128)

6.10.3. Decisiones de productos y servicios

Los mercad6logos toman decisiones sobre productos y servicios en tres niveles: decisiones

de producto individual, decisiones de linea de productos, y decisiones de mezcla de productos.
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Decisiones de productos y servicios individuales: Atributos del producto y del servicio. -
El desarrollo de un producto o servicio implica Definir los beneficios que se ofreceran. Estos
beneficios se comunican y entregan a traves de atributos del producto tales como calidad,
caracteristicas, estilo y disefio. (Lambin, J.- J.1998, P.P 65)

La calidad del producto. - Es una de las principales herramientas de posicionamiento para
el mercaddlogo. La calidad tiene un impacto directo en el desempefio del producto o servicio; por
lo tanto, esta relacionada estrechamente con el valor y la satisfaccion del cliente. Calidad del
producto: Definen la calidad como la creacion de valor y satisfaccion para el cliente.

Caracteristicas del producto. - Un producto se puede ofrecer con caracteristicas variables
La compafia debe encuestar periddicamente a los compradores que han usado el producto y
hacerles las siguientes preguntas:

1. ¢Le gusta el producto?

2. ¢Qué caracteristicas especificas del producto son las que mas le gustan?

3. ¢Qué caracteristicas podriamos afadir para mejorar el producto?

Estilo y disefio de los productos. - Otra forma de afadir valor para el cliente es elaborar
productos con disefio y estilo distintivos. El disefio. - Es un concepto mas amplio que el concepto
de estilo. El estilo. - Simplemente describe la apariencia de un producto. Los estilos pueden ser
[lamativos o aburridos. Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio, 0 una
combinacién de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio.
(Lambin, J.-J.1998, P.P 71)

Empaque. - Implica disefiar y producir el recipiente o la envoltura de un producto. El
empaque incluye el recipiente primario del producto Etiquetado. - Las etiquetas pueden ser desde

simples marbetes pegados a los productos hasta complejos graficos que forman parte del empaque.
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Servicios de apoyo al producto. - Muchas compafiias utilizan ahora una sofisticada mezcla
de tecnologias interactivas para proporcionar servicios de apoyo gue antes no eran accesibles.

Decisiones en lineas de productos Una linea de productos es un grupo de productos que
estan relacionados estrechamente porque funcionan de manera similar, se venden a los mismos
grupos de clientes, se comercializan a través de los mismos tipos de expendios, o quedan dentro
de ciertos rangos de precio.

Decisiones de producto y responsabilidad social: Las compafiias que descontintan
productos deben estar conscientes de que tienen ciertas obligaciones legales, explicitas o
implicitas, para con sus proveedores, concesionarios y clientes, quienes tienen cierto interés en el
producto descontinuado. Las compafiias también deben cumplir con las leyes sobre patentes al
desarrollar productos nuevos. Una comparfiia no puede fabricar legalmente un producto que sea
demasiado parecido a otro producto ya establecido por otra compafiia. (Lambin, J.-J.1998, P.P 73)

6.10.4. Estrategias del ciclo de vida del producto

1. El desarrollo del producto inicia cuando la compafiia encuentra y desarrolla una idea de
producto nuevo. Durante el desarrollo del producto, las ventas son nulas y los costos de
inversion de la compafiia aumentan.

2. Laintroduccion es un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida que el
producto se introduce en el mercado. Las utilidades son nulas en esta etapa debido a los
considerables gastos en que se incurre por la introduccion del producto.

3. El crecimiento es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de aumento en las
utilidades.

4. La madurez es un periodo en el que se frena el crecimiento de las ventas porque el

producto ha logrado la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. Las
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utilidades se nivelan o bajan a causa del incremento en los gastos de marketing para
defender al producto de los ataques de la competencia.
5. Ladecadencia es el periodo donde las ventas bajan y las utilidades se desploman

6.10.5. Estrategias para el precio

¢Cual es el precio? El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los clientes dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. (Stanton, E. y. 2000, p.p. 137)

Percepciones de valor por parte del cliente Cuando los clientes compran un producto,
intercambian algo de valor (el precio) para obtener algo de valor (los beneficios de poseer o usar
el producto). La fijacion de precios eficaz, orientada hacia el cliente, implica el entendimiento de
cuanto valor le otorgan los consumidores a los beneficios que reciben del producto, y la fijacion
de un precio que capte dicho valor.

6.10.5.1. Consideraciones internas y externas adicionales que afectan las decisiones

sobre los precios

Los factores internos que afectan la fijacion de precios comprenden la estrategia global
de marketing, los objetivos, y la mezcla de marketing, tanto como otras consideraciones
organizacionales.

6.10.5.2. Fijacion de precios en diferentes tipos de mercados

En un mercado puramente competitivo, la investigacion de mercados, el desarrollo de
productos, la fijacion de precios, la publicidad, y la promocién de ventas desempefian un papel
menor o nulo. Por ello, quienes venden en estos mercados no dedican mucho tiempo a la estrategia

de marketing. (Stanton, E. y. 2000, p.p. 25)



Pégina 54

6.10.5.3. Estrategias para la fijacion de precios

Para nuevos productos. - Las estrategias de fijacion de precios normalmente cambian
conforme el producto atrapa su ciclo de vida. La etapa de introduccion suele ser la més dificil.
Fijacion de precios para penetrar en el mercado. - En lugar de fijar un precio inicial alto para dividir
en capas segmentos del mercado pequefios pero rentables, algunas compafias utilizan la fijacion
de precios para penetrar en el mercado Fijacion de precios para linea de productos. - En la fijacién
de precios para linea de productos, la direccion debe decidir qué nivel de precio fijara entre los
diferentes productos de una linea. (Lambin, J.- J.1998, P.P 59)

6.10.5.4. Estrategias para el ajuste de precios

Fijacion de precios de descuento y compensacion. - La mayor parte de las compafiias ajusta
su precio basico para recompensar a los clientes por ciertas respuestas, como pagar
anticipadamente sus facturas, comprar grandes cantidades o comprar fuera de temporada.
(A.D.Chadler, J. 1962, p.p 89)

Fijacion de precios psicologica. - Estrategia para la fijacion de precios que considera la
psicologia de los precios y no simplemente la economia; el precio se utiliza para decir algo acerca
del producto. Fijacién de precios promocional. - Fijar temporalmente precios de productos por
debajo de su precio de lista, y a veces hasta por debajo de su costo, a fin de incrementar las ventas
en el corto plazo.

Fijacion de precios dindmica. - Ajuste continuo de precios para satisfacer las necesidades
y caracteristicas de clientes y situaciones individuales. Fijacion de precios internacionales. - Las
compafiias que venden internacionalmente sus productos deben decidir qué precios cobraran en
los diferentes paises donde operaran. En algunos casos, la compafiia puede establecer un precio

uniforme en todo el mundo. Politica publica y fijacién de precios. - La competencia por precios es
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un elemento central de las economias de libre mercado. Al establecer sus precios, generalmente
las compafiias no estan en libertad de cobrar lo que quieran. Muchas leyes federales, estatales, e
incluso locales establecen los preceptos necesarios para efectuar.
6.10.5.5. Estrategias para la plaza o distribucién
1. ¢Qué es la plaza? La plaza o distribucién consiste en la seleccion de los lugares o puntos
de venta en donde se ofreceran o venderan nuestros productos a los consumidores, asi como
en determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia dichos lugares o puntos
de venta. Estrategias: ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefonicas, envio
de correos, visitas a domicilio. Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta
habidos y por haber (estrategia de distribucion intensiva). Ubicar nuestros productos
solamente en un punto de venta que sea exclusivo (estrategia de distribucion exclusiva).
(A.D.Chadler, J. 1962, p.p 200-206)
2. Ventaal detalle. - Todas las actividades que intervienen directamente en la venta de bienes
0 servicios a los consumidores finales para su uso personal, no comercial. Detallista. -
Negocio cuyas ventas provienen primordialmente de la venta al detalle.
Una tienda de ropa. - seria una tienda de una sola linea, una tienda de ropa para
caballero seria una tienda de linea limitada, y una tienda de camisas para caballero hechas
a la medida seria una tienda de sUper especialidad. Supermercados. - Operaciones
relativamente grandes, de costos y margenes bajos, alto volumen, y autoservicio, disefiadas
para atender todas las necesidades del consumidor de comestibles y productos para el
hogar.
3. Super Tiendas: Tiendas méas grandes que buscan satisfacer todas las necesidades del

consumidor en cuanto a productos comestibles y no comestibles de compra rutinaria
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Hipermercados.- que son tiendas de hasta 220,000 pies cuadrados de espacio y son una
combinacion de supermercado, tienda de descuento, y bodega detallista Tienda de
conveniencia.- Establecimiento pequefio, situado cerca de un area residencial, abierto
durante un amplio horario los siete dias de la semana y que maneja una linea limitada de
productos de conveniencia que tienen rotacion elevada. (A.D.Chadler, J. 1962, p.p 216)

6.11. Mercado meta y decision de posicionamiento

En primer lugar, los detallistas deben definir sus mercados meta y luego decidir como se
van a posicionar dentro de esos mercados. Decision sobre promocion. - Los detallistas usan las
herramientas de promocion acostumbradas: publicidad, ventas personales, promocién de ventas,
relaciones publicas, y marketing directo para llegar a los consumidores. Las ventas personales
requieren de una capacitacion cuidadosa de los vendedores en lo concerniente a la forma de saludar
a los clientes, satisfacer sus necesidades, y atender sus quejas.

Las promociones de ventas incluyen demostraciones dentro de la tienda, exhibiciones,
concursos, Y visitas de celebridades. Decision sobre la plaza. - Los detallistas a menudo citan tres
factores criticos para lograr el éxito: ubicacién, ubicacion, y ubicacion.

Es muy importante que el detallista seleccione ubicaciones accesibles para el mercado meta
en areas congruentes con el posicionamiento de la empresa Detallistas pequefios. - Podrian tener
que conformarse con los sitios que puedan encontrar o costear.

Determinacion del mercado meta y del posicionamiento dentro del grupo meta, los
mayoristas pueden identificar a los clientes més rentables, disefiar ofertas mas atractivas, y crear
mejores relaciones con los clientes. Pueden proponer sistemas de pedidos automaticos, establecer
sistemas de capacitacion y asesoria administrativa, o incluso patrocinar una cadena voluntaria

(David, F. 1991, p.p 91)
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6.12. Estrategias para la promocién o comunicacion

La mezcla de promocidn consiste en la combinacion de las herramientas especificas de
publicidad, promocion de ventas, relaciones pablicas, ventas personales, y marketing directo que
la compafiia utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones
con ellos.

He aqui definiciones de las cinco principales herramientas de promocién

1. Publicidad. - Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas,
bienes, 0 servicios por un patrocinador identificado.

2. Promocion de ventas. - Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio.

3. Relaciones publicas. - Crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia
mediante la obtencién de publicidad favorable

4. Ventas personales. - Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compafiia
con el fin de efectuar una venta y crear relaciones con los clientes.

5. Marketing directo. - Comunicacion directa con los consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y crear
relaciones duraderas con ellos mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electronico,
internet, y de otras herramientas para comunicarse directamente con consumidores
especificos. (David, F. 1991, p.p 96)

La publicidad incluye transmisiones por radio o television, medios impresos, internet,
anuncios en exteriores, y otros recursos. La promocion de ventas incluye descuentos cupones,

exhibidores en punto de compra, y demostraciones. Las ventas personales comprenden
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presentaciones de ventas, exposiciones comerciales, y programas de incentivos. Las relaciones
publicas desarrollan boletines de prensa, patrocinios, eventos especiales, y paginas web.

6.12.1. Herramientas especificas para comunicarse con los consumidores

El disefio del producto, su precio, la forma y el color de su empaque, y las tiendas que lo
venden son todas caracteristicas que comunican algo a los compradores toda la mezcla de
marketing promocion y producto, precio, y punto de venta o plaza se debe coordinar si se quiere
tener el impacto de comunicacion mas grande posible.

6.12.2. Naturaleza de cada una de las herramientas de promocion

Cada herramienta de promocion tiene caracteristicas y costos Unicos. Publicidad. - La
publicidad puede llegar a masas de compradores dispersos geograficamente a un costo de
exposicion bajo, y también permite al vendedor repetir un mensaje muchas veces. Las ventas
personales son la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del proceso de compra. (Armstrong, K.
&. 2008, p.p. 71)

1. Promocion de ventas. - La promocion de ventas incluye una amplia coleccién de
herramientas cupones, concursos, rebajas, bonificaciones, y otras formas todas las cuales
tienen caracteristicas especiales. Estas herramientas atraen la atencion del consumidor,
ofrecen fuertes incentivos para comprar, y pueden servir para realzar la oferta e inyectar
vida nueva en las ventas. Relaciones publicas.

2. Las relaciones publicas gozan de gran credibilidad como; articulos noticiosos, secciones
especiales, patrocinios, y eventos son mas reales y creibles para los lectores que los

anuncios.
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Asimismo, las relaciones publicas pueden llegar a muchosprospectos que evitan a
los vendedores y a los anuncios; el mensaje llega a los compradores como “noticia”, no

como una comunicacién con el proposito de vender. (Armstrong, K. &. 2008, p.p. 76)

6.12.3. Estrategias de la mezcla de promocion

Estrategia de empuje. - Estrategia de promocion que requiere del uso de la fuerza de ventas
y de la promocién comercial para empujar el producto a través de los canales de distribucion
Estrategia de atraccion. - Estrategia de promocion que requiere del gasto cuantioso en publicidad
y en promocién entre los consumidores para crear una demanda que atraera los productos a través
de los canales de distribucion.

La publicidad moderna: Aunque la publicidad es méas usada por las compafiias comerciales,
también la utilizan una amplia gama de organizaciones sin fines de lucro, profesionales, y agencias
sociales que divulgan sus causas ante diversos publicos meta. (Etzel, 2007, p.p. 35-37)

Establecimiento de los objetivos publicitarios: Los objetivos se deben basar en decisiones
previas tomadas con respecto al mercado meta, al posicionamiento, y a la mezcla de marketing,
las cuales definiran la labor que la publicidad debe efectuar dentro del programa total de marketing.

Establecimiento del presupuesto publicitario: Métodos comunes empleados: Método
costeable. - Fijar el presupuesto de promocion en el nivel que, en opinién de la direccién, la
compafiia puede pagar.

Método del porcentaje de ventas. - Determinar el presupuesto de promocién como cierto
porcentaje de las ventas actuales o pronosticadas, 0 como un porcentaje del precio de venta
unitario. Método de paridad competitiva. - Establecer el presupuesto de promocion igualando los

gastos de los competidores
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6.12.4. Desarrollo de una estrategia publicitaria

El departamento creativo elaboraba primero buenos anuncios, y luego el departamento de
medios seleccionaba los mejores medios para llevar esos anuncios a los pablicos meta.

Seleccion de los medios publicitarios: Los principales tipos de medios son periddicos,
television, correo directo, radio, revistas, exteriores, e internet. Promocién de ventas. - La
publicidad suele operar en estrecha colaboracion con otra herramienta de promocién: la promocion
de ventas; la cual consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o la venta de un
producto o servicio. Los pasos principales de la seleccién de medios son; (1) decidir el alcance, la
frecuencia, y el impacto deseados; (2) elegir entre los principales tipos de medios; (3) seleccionar
vehiculos de comunicacidn especificos, (4) decidir en qué tiempos se efectuara la comunicacion.
(Stanton, E. y. 2000, p.p. 100)

6.12.5. Principales herramientas para promocién de ventas

Herramientas de promocion para consumidores. - Las principales herramientas de
promocién para consumidores son muestras, cupones, reembolsos, paquetes de precio global,
bonificaciones, especialidades publicitarias, recompensas por ser cliente habitual, exhibiciones y
demostraciones de punto de venta, y concursos, sorteos y juegos. Algunas muestras son gratuitas
A veces las muestras se combinan en paquetes, los cuales pueden servir para promover otros
productos y servicios. Las muestras pueden ser una poderosa herramienta promocional.

La promocion al comercio puede convencer a los revendedores de trabajar una marca, darle
espacio en anaqueles, promoverla en su publicidad, y empujarla hacia los consumidores.
Herramientas de promocion industrial. - Estas herramientas de promocién industrial sirven para

generar contactos de negocios, estimular compras, recompensar a los clientes, y motivar a los
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vendedores La promocion industrial incluye muchas de las herramientas que se utilizan en la
promocion al consumidor y al comercio. (Stanton, E. y. 2000, p.p. 118)

Aqui, nos concentramos en dos importantes herramientas de promocion industrial:
convenciones y exposiciones comerciales, y concursos de ventas.

Publicidad de productos: Hacer publicidad a productos especificos. Asuntos publicos:
Crear y mantener relaciones comunitarias nacionales o locales. Cabildeo: Crear y mantener
relaciones con legisladores y funcionarios del gobierno para influir en leyes y reglamentos.
Relaciones con inversionistas: Mantener relaciones con los accionistas y otros miembros de la
comunidad financiera. Desarrollo: Relaciones publicas con donantes o miembros de
organizaciones sin fines de lucro para obtener apoyo financiero o voluntario. (Events, 2015, p.p.
54)

Capitulo 1V: plan estratégico de marketing.

6.13. Etapas del plan de marketing

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

Ahora bien, como lineas maestras aconsejo no emplear demasiado tiempo en la elaboracion
de un plan de marketing que no se necesita; no debemos perdernos en razonamientos complicados;
se debe aplicar un marketing con espiritu analitico, pero a la vez con sentido comun; no debemos
trabajar con un sinfin de datos, solo utilizar los necesarios; y, 1o que es mas importante, conseguir

que sea viable y pragmatico. (Danel, P. 1990, p.p 23)
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El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente discutido con todos
los departamentos implicados durante la fase de su elaboracion con el fin de que nadie, dentro de
la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se
sentira vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como resultado una mayor eficacia a la
hora de su puesta en marcha.

En cuanto al nimero de etapas en su realizacion, no existe unanimidad entre los diferentes

autores, pero en la figura 5.1. Adjunto se incluyen las mas importantes.

Figura 5.1. Distintas etapas para la elaboracion de un plan de marketing

Analisis de la situacion

Y

Determinacion de objetivos

Y

Elaboracién v seleccion de estrategias
Plan de accion
Establecimiento de presupuesto

Y

Métodos de control

(Fuente: Muiiiz R., 2017)
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6.13.1. Resumen ejecutivo

Su brevedad no va en relacion directa con el nivel de importancia, ya que en un nimero
reducido de paginas nos debe indicar un extracto del contenido del plan, asi como los medios y
estrategias que van a utilizarse. La lectura de estas paginas, junto con las recomendaciones que
también deben incluirse al final del plan, son las que van a servir a la alta direccidn para obtener
una vision global. (Stanton, E. y. 2000, p.p. 42)

6.13.2. Andlisis de la situacion

El area de marketing de una compafiia no es un departamento aislado y que opera al margen
del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado estara la misién de la
empresa, su definicion vendra dada por la alta direccion, que deberd indicar cuales son los
objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados debemos dirigirnos. Este
sera el marco general en el que debamos trabajar para la elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar los datos
bésicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de la compaifiia, lo
que nos llevara a descubrir en el informe la situacion del pasado y del presente; para ello se requiere
la realizacion de:

Un analisis historico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los hechos mas
significativos y de los que al examinar la evolucidn pasada y la proyeccion futura se puedan extraer
estimaciones cuantitativas tales como las ventas de los tltimos afios, la tendencia de la tasa de
expansién del mercado, cuota de participacién de los productos, tendencia de los pedidos medios,
niveles de rotacion de los productos, comportamiento de los precios, etc., el concepto histérico se

aplica al menos a los tres Gltimos afios. (Mufiiz, R. 2017, P.P. 51-54)
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Un analisis causal. Con el que se pretende buscar las razones que expliquen los buenos o
malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas Y justificaciones, como algunas veces
sucede. Independientemente del analisis que hagamos a cada una de las etapas del plan anterior,
se tiene que evaluar la capacidad de respuesta que se tuvo frente a situaciones imprevistas de la
competencia o coyunturales.

Un analisis al comportamiento de la fuerza de ventas. Verdaderos artifices de la
consecucion de los objetivos comerciales, conviene realizar un analisis pormenorizado tanto a
nivel geografico y de zonas, como a nivel de delegacion e individual, la herramienta comparativa
y de analisis es la ratio.

Un estudio de mercado.

Durante mucho tiempo se ha pensado que, dentro del analisis de la situacién, este era el
unico punto que debia desarrollarse para confeccionar un plan de marketing y siempre a través de
una encuesta; paraddjicamente no siempre es necesario hacerla para conocer tanto el mercado
como la situacion de la que se parte, ya que en la actualidad existen, como hemos explicado en el
capitulo de investigacion de mercados, alternativas muy véalidas para obtener informacion fiable.
(Muidiiz, R. 2017, P.P. 60)

Un andlisis DAFO. Estudiado en el capitulo correspondiente al marketing estratégico, es
en el plan de marketing donde tiene su maxima exponencial ya que en él quedaran analizadas y
estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que se tengan o puedan
surgir en la empresa o la competencia, 1o que nos permitira tener reflejados no solo la situacién
actual sino el posible futuro.

Anélisis de la matriz RMG. También estudiada en el capitulo de marketing estratégico,

intenta analizar y evaluar el grado de aceptacion o rechazo que se manifiesta en el mercado
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respecto a un producto o empresa. De no contemplarse en su justa medida, llega a producir pérdidas
econdémicas en su momento, ya que frente a la aparicion de un nuevo producto que parece
responder a las directrices méas exigentes y que da cumplida respuesta a todas las necesidades,
podria ver rechazada su aceptacion sin una logica aparente, los profesionales del marketing
siempre decimos que «el mercado siempre pasa factura».(Mufiz, R. 2017, P.P. 62)
6.13.3. Determinacion de objetivos
Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de marketing, ya que
todo lo que les precede conduce al establecimiento de estos y todo lo que les sigue conduce al
logro de ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente donde queremos llegar y de
qué forma; éstos ademas deben ser acordes al plan estratégico general, un objetivo representa
también la solucién deseada de un problema de mercado o la explotacién de una oportunidad.
6.13.4. Caracteristicas de los objetivos
Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del volumen de
ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible, para ello los objetivos deben
ser:
1. Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una Optica
practica y realista.
2. Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la compafiia.
3. Enel tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.
4. Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser aceptados y
compartidos por el resto de los departamentos.

5. Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.
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6. Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, estos deben constituirse con
un reto alcanzable.

Tipos de objetivos basicos

e Objetivo de posicionamiento.

e Objetivo de ventas.

e Objetivo de viabilidad.

Soy consciente de que no todos los profesionales del marketing aceptan el término de
objetivo cualitativo, pero mi experiencia me indica que mientras los objetivos cuantitativos se
marcan para dar resultados en el corto plazo, son los cualitativos los que nos hacen consolidarnos
en el tiempo y obtener mejores resultados en el medio y largo plazo, por ello considero:

1. Cuantitativos. La prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacién de nuevos
clientes, recuperacion de clientes perdidos, participacion de mercado, coeficiente de
penetracion, etc. (Kotler, P.y. 1991, p.p. 48)

2. Cualitativos. A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de
servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de ventas,
innovacion, etc.

6.13.5. Elaboracion y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accién de que dispone la empresa para alcanzar los
objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas deberan quedar bien definidas
de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para alcanzar la
mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la compafiia.

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada sobre la base

del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas que existan
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en el mercado, asi como de los factores internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo
con las directrices corporativas de la empresa. (Kotler, P. y. 1991, p.p. 200)

En el capitulo de marketing estratégico se han sefialado los distintos tipos de estrategia que
puede adoptar una compariia, dependiendo del caracter y naturaleza de los objetivos a alcanzar.
No podemos obtener siempre los mismos resultados con la misma estrategia, ya que depende de
muchos factores, la palabra «adaptar» vuelve a cobrar un gran protagonismo. Por ello, aunque la
estrategia que establezcamos esté correctamente definida, no podemos tener una garantia de éxito.
Sus efectos se veran a largo plazo.

El proceso para seguir para elegir las estrategias se basa en:

1. Ladefinicién del pablico objetivo (target) al que se desee llegar.
2. El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del marketing

(producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).

3. La determinacion del presupuesto en cuestion.
4. Lavaloracién global del plan, elaborando la cuenta de explotacion
provisional, la cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.
5. La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan de
marketing.

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de marketing deben
ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing, bajo la supervisién de la alta direccién
de la empresa.

Esta es la forma mas adecuada para que se establezca un verdadero y sélido compromiso
hacia los mismos. El resto del personal de la compafiia deberia también tener conocimiento de

ellos, puesto que si saben hacia donde se dirige laempresa y como, se sentiran mas comprometidos.
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Por tanto y en términos generales, se les debe dar suficiente informacidn para que lleguen a conocer

y comprender el contexto total en el que se mueven. (Kotler, P. y. 1991, p.p. 236)

que pueden contemplarse, tanto de forma independiente como combinadas entre si:

1. Conseguir un mejor posicionamiento en buscadores.

2.

3.

4.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

A titulo informativo indicamos a continuacion algunas posibles orientaciones estratégicas

Eliminar los productos menos rentables.
Modificar productos.

Ampliar la gama.

Ser un referente en las redes sociales.
Apoyar la venta de los mas rentables.
Centrarnos en los canales mas rentables.
Apoyar la venta de productos «nifio».
Cerrar las delegaciones menos rentables.
Apoyar el punto de venta.

Modificar los canales de distribucion.
Mejorar la eficiencia de la produccion.
Modificar los sistemas de entrega.
Retirarse de algunos mercados seleccionados.

Trabajar 0 no con marca de distribuidor.

Especializarse en ciertos productos o mercados.

Etcétera
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6.13.6. Plan de accidn

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un plan
de accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado. (Kotler, P. y. 1991, p.p.
314-318)

Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacidn de distintos supuestos estratégicos
y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas tacticas definen las acciones
concretas que se deben poner en practica para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello
implica necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y econémicos, capaces de
llevar a buen término el plan de marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia o
estrategias seleccionadas son el camino para seguir para poder alcanzar el objetivo u objetivos
establecidos, y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer el camino.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas dentro del
mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias especificas combinando de forma
adecuada las variables del marketing. Se pueden apoyar en distintas combinaciones, de ahi que en
esta etapa nos limitemos a enumerar algunas de las acciones que se pudieran poner en marcha, que
por supuesto estaran en funcion de todo lo analizado en las etapas anteriores. (Kotler, P. y. 1991,
p.p. 321)

1. Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos productos,
creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama, mejora de calidad, nuevos envases y
tamafios, valores afiadidos al producto, creacion de nuevos productos...

2. Sobre el precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de descuentos,

incorporacion de rappels, bonificaciones de compra...
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3. Sobre los canales de distribucion. Comercializar a través de internet, apoyo al detallista,
fijacién de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales, politica de stock,
mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte. ..

4. Sobre la organizacion comercial. Definicidn de funciones, deberes y responsabilidades de
los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de plantilla, modificacion de zonas de
venta y rutas, retribucién e incentivacion de los vendedores, cumplimentacién vy
tramitacion de pedidos.

5. Sobre la comunicacion integral. Contratacién de gabinete de prensa, potenciacién de
pagina web, plan de medios y soportes, determinacion de presupuestos, campafas
promocionales, politica de marketing directo, presencia en redes sociales.

Es muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la estrategia
de marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales de los que dispone la
empresa en el periodo de tiempo establecido. La determinacion de las tacticas que se llevaran a
cabo para la implementacion de la estrategia sera llevada a cabo por el director de marketing, al
igual que el establecimiento de objetivos y estrategias.

Se han de determinar, de igual forma, los medios humanos y los recursos materiales
necesarios para llevarlas a cabo, sefialando el grado de responsabilidad de cada persona que
participa en su realizacion, asi como las tareas concretas que cada una de ellas debe realizar,
coordinando todas ellas e integrandose en una accién comun. (Kotler, P. y. 1991, p.p. 346)

6.13.7. Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios para

llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto, cuya
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secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados. (Zutter & Gitman
2012, p.p.37)

Para que la direccion general apruebe el plan de marketing, desearia saber la cuantificacion
del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comin de
diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la vista de
la cuenta de explotacion provisional podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar
interés de llevarlo adelante.

Después de su aprobacion, un presupuesto es una autorizacién para utilizar los recursos
econdémicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el programa

6.13.8. Sistemas de control y plan de contingencias

El control es el Gltimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la gestion y
la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de los objetivos a
medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas.

A traves de este control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de
las consecuencias que estos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras
con la maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que terminara el
ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este Gltimo caso, seria
demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los mecanismos de control permiten conocer las
realizaciones parciales del objetivo en periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la
capacidad de reaccionar es casi inmediata. (Mullin, W. 2007, p.p.74)

Los métodos para utilizar se hardn una vez seleccionadas e identificadas las areas de

resultados clave (ARC), es decir, aquellos aspectos que mayor contribucion proporcionan al
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rendimiento de la gestion comercial. A continuacion, expondremos sucintamente el tipo de
informacion que necesitara el departamento de marketing para evaluar las posibles desviaciones:
1. Resultados de ventas (por delegaciones, gama de productos, por vendedor...).
2. Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos expuestos anteriormente.
3. Ratios de control establecidas por la direccion.
4. Nuestro posicionamiento en la red.
5. Control de la actividad de los vendedores
6. Resultado de las diferentes campafias de comunicacion.
7. Ratios de visitas por pedido.
8. Ratios de ingresos por pedido.
9. Etcétera
Llegados a este punto, he considerado conveniente indicar en una figura
6.13.9. El proceso de control que nos propone Philip Kotler en su libro la direccién

de marketing.

Figura 4.1. El proceso de control

{Qué queremos (Qué esta {Por qué {Qué deberiamos
> sucediendo? ucede? hacer?

(Fuente: Muiiiz R., 2017)
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Por altimo, solo nos resta analizar las posibles desviaciones existentes, para realizar el
feedback correspondiente con el animo de investigar las causas que las han podido producir y nos
puedan servir para experiencias posteriores.

Por tanto, a la vista de los distintos controles periddicos que realicemos, serd necesario
llevar a cabo modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor importancia. No estaria de
mas establecer un plan de contingencias, tanto para el caso del fracaso del plan original como para
reforzar las desviaciones que se puedan producir. Esto nos dara una capacidad de respuesta y de

reaccion inmediata, lo que nos hara ser mas competitivos. (Mufiiz R. , 2017, p.p. 117)
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7. Preguntas directrices

¢Cual es el analisis de la situacion actual en términos de marketing de la Microempresa
“Valazo Tu Delivery”?

¢Cudl es el analisis de la situacién de las estrategias de marketing para la toma de decisiones
de la Microempresa “Valazo Tu Delivery”?

¢ Qué estrategias de la mezcla de mercadotecnia implementara de la Microempresa “Valazo
Tu Delivery”?

¢Cudl es el mejor plan de accidn tactico y operativo de la Microempresa “Valazo Tu

Delivery”?



8. Operacionalizacion de variables
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Objetivo Especifico Variables Definicion Definicion Indicadores Instrumentos
Conceptual Operativa
Identificar la situacion | Situacion El estudio de la | Diagnosticar la -Unidad estratégica | Preguntas de
actual de la actual situacion actual sit_uacién actual de la | de negocios. encuesta
del mercado Microempresa Valazo 8,10, 15
Microempresa  “Valazo funcionacomo | Tu Deliveryy la de -Segmentacion
Tu Delivery”’en términos r?dUCtor de Sus cligntes
riesgos, potenciales -Demanda actual
de marketing, con el fin permitiéndote
de hacer un anélisis de su V|suaI|_zar ,EI.
potencial éxito
entorno empresarial. de un producto o
servicio.
Analizar la situacion para | Analisis Es un analisis de | Identificar las -Datos generales del | Preguntas de
la  identificacion  de situacional la situacion con caract_erl'sticas d<_e los | negocio o encuesta
la que se negocios potenciales | -Sector econébmico | 11,12,13,14
estrategias de marketing enfrenta el -Cuenta con un
. producto o sistema de envios
que permitan la toma de I
servicio
decisiones. propuesto.
Determinar las estrategias | Estrategias de | Tiene la Las estrategias de -Tipo de Preguntas de
de I mezcla de la mezcla de_ capa_cidad de marketing que debe competidorgs encuesta
mercadotecnia | explicar desarrollar la empresa | -Caracteristicas 3,4,5,6

mercadotecnia (producto, Optimamente principales
. cdmo funciona -Innovacion
precio, plaza y el
promocion) para la marketi
. ng de una forma
Microempresa  “Valazo :
P integral y
Tu Delivery” completa, lo que
entronca con el
concept
o0 del marketing
mix.
Proponer un plan de | Plan de accién | Sise desea ser Implementacion del -Caracteristica del Preguntas de

accion tactico y operativo
para la Microempresa
“Valazo Tu Delivery”
para el segundo trimestre

del afio 2022.

tactico y
operativo

consecuente con
las estrategias
seleccionadas,
tendra que
elaborarse un
plan de accion
para conseguir
los objetivos
propuestos en el
plazo
determinado

marketing

plan de marketing
-Presupuesto del
plan de marketing
-Estrategias del plan
de marketing.

encuesta
16,17,18,19,20
,21,22,23
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9. Disefio Metodoldgico

9.1. Tipo de Investigacion

El enfoque filosofico de la siguiente investigacion sera cualitativo en donde se presentaran
un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion que implicaran la
recoleccion y el analisis de datos, asi como su integracion y discusion conjunta, para lograr un

mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio.

9.2 Muestra

La muestra fue seleccionada en base a los criterios necesarios para la presente
investigacion, debido a que el interés fundamental sera encontrar a personas y negocios, que
ayuden a entender el fenémeno de estudio y a responder a las preguntas de investigacion que se

han planteado.

La muestra seleccionada para el presente estudio fue captada de la base de datos de la
empresa Valazo Tu Delivery que ha venido formulando desde sus inicios que contiene datos de
clientes y de negocios que la han contactado y han aceptado ser parte de la muestra de estudio. Por
otra parte, es necesario enfatizar que la muestra parte de un muestreo no probabilistico porque no
se conocen a ciencia cierta las posibilidades y porque tiene caracteristicas especificadas con

respecto al estudio.

Por tal razén la muestra estara constituida por 60 personas divididos de la siguiente

manera:

e 40 clientes

e 20 propietarios de negocio
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9.3 Técnica de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos se refieren a una variedad de instrumentos que se
utilizan para desarrollar los sistemas de informacion, los cuales pueden ser la entrevista,
observacion y la revision documental. Los instrumentos se aplicaran en un momento en particular,
con la finalidad de buscar informacion que sea Util para los fines de la presente investigacion. Las

técnicas que se utilizaran para la recoleccion de datos fueron las siguientes:

Encuesta: Las encuestas son un método de investigacion y recopilacion de datos utilizado
para obtener informacion de personas sobre diversos temas. Las encuestas tienen una variedad de
propdsitos y se pueden llevar a cabo de muchas maneras dependiendo de la metodologia elegida y

los objetivos que se deseen alcanzar.

Observacion directa: es un método de recoleccién de datos que consiste basicamente en
observar el objeto de estudio dentro de una situacion particular. Todo esto se hace sin necesidad

de intervenir o alterar el ambiente en el que se desenvuelve el objeto.
9.4 Instrumentos

Los instrumentos utilizados para la recoleccion de datos se mencionan a continuacion:

Guia de encuesta y observacion directa.
9.5 Procesamiento y analisis de la informacion

Para el correcto procesamiento de los datos y fidedigna documentacion se utilizaran
sistemas de informacién computarizados, incluyendo equipos (computadoras) y programas

(software) entre los que destaca Microsoft Office y sus paquetes de programas, Microsoft Word,
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Microsoft Excel y Microsoft PowerPoint, programas informaticos de oficina, que permiten

digitalizar y presentar los resultados.
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10. Anélisis e interpretacion de los resultados

10.1. Anélisis de Resultados

Es necesario destacar que la encuesta esta dividida en 2 formatos, una para propietarios de
negocio que consta de 23 preguntas y otra para clientes que consta de 6 preguntas.

10.1.1. Situacion actual en términos de Marketing

Objetivo especifico 1: Diagnosticar la situacion actual de la Microempresa “Valazo Tu
Delivery”en términos de marketing, con el fin de hacer un analisis de su entorno empresarial.

Este objetivo tiene como funcién principal indagar la situacion actual de la empresa de
logistica VValazo-Tu delivery y la de sus clientes potenciales, entre los puntos principales destacan

que medios han utilizado para darse a conocer.

Tabla 1. Analisis de la mercadotecnia de la empresa Valazo

Pregunta Frecuencia|%
¢Conoce algin negocio que preste los servicios de entrega a domicilio en la ciudad de

Ledn?

Si 15 75
No 5 25
¢Cbémo conocio al negocio de servicio de entrega a domicilio?

Redes sociales 3 15
Recomendacion 5 25
Todas las anteriores 10 50
Otras 2 10
¢Ha recomendado los servicios de entrega a domicilio a otras personas?

Si 17 15
No 3 85

Fuente: encuesta

10.1.2. Andlisis situacional
Objetivo especifico 2: Diagnosticar la situacion para la identificacion de estrategias de
marketing que permitan la toma de decisiones.

Identificar qué estrategias de marketing implementa la competencia de Valazo-Tu Delivery



Pégina 80

Tabla 2. Andlisis Situacional

Pregunta Frecuencia|%
¢Por qué contratd su servicio?

Velocidad 4 20%
Los clientes lo solicitan 5 25%
Todas las anteriores 10 50%
Otra 1 5%
Los delivery que contrata le ofrecen publicidad en sus redes sociales

Si 13 65%
No 7 25%
Tienen algln costo la publicidad gue le brindan a su local

Si 4 20%
No 16 80%
Con qué frecuencia le dan publicidad

Diaria 11 55%
Semanal 5 25%
Quincenal 4 20%

Fuente: encuesta

10.1.3. Estrategias de Mezcla de Mercadotecnia

Obijetivo especifico 3: Determinar las estrategias de la mezcla de mercadotecnia (producto,

precio,plaza y promocion) para la Microempresa “Valazo Tu Delivery”

Identificar si Valazo-Tu delivery implemente estrategias de la mezcla de mercadotecnia

actualmente.

Tabla 3. Estrategias de Mezcla de Mercadotecnia

Pregunta Frecuencia| %
Seleccione el tipo de servicio/producto que solicitd

Restaurante 20 50%
Libreria 3 7.5%
Ferreteria 2 5%
Farmacia 5 12.5%
Pago de servicios basicos 4 10%
Otro 6 15%
¢De qué manera conoci6 usted Valazo-Tu Delivery?

Recomendacién de un familiar / amistades 20 50%
Redes sociales (Facebook e Instagram) 15 37.5%
Otro 5 12.5%
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¢Qué grado de satisfaccion tiene usted con el servicio de atencion de Valazo?

Poco insatisfecho 3 7.5%
Moderadamente insatisfecho 5 12.5%
Indiferente 2 5%
Moderadamente satisfecho 20 50%
Muy satisfecho 10 25%
Segln su experiencia como cliente, en una escala de 0 al 10, ;Qué tan variada

considera que Valazo tiene su oferta? Considerando que 10 es una oferta muy

variada y 0 es lo contrario

Muy variada 30 75%
Nada variada 10 25%

Fuente: encuesta

10.1.4. Plan de accién tactico y operativo

Obijetivo especifico 4: Elaborar un plan de accion tactico y operativo para la Microempresa
“Valazo Tu Delivery” para el segundo trimestre del afio 2022.
Este objetivo tiene como funcion principal indagar qué estrategias tiene que implementar

Valazo-Tu Delivery para aumentar sus ventas.

Tabla 4. Plan de accidn tactico y operativo
Preguntas Frecuencia| %

Estaria dispuesto a enviar sus productos a traves de negocios de delivery locales
Si 18 90%
No 2 10%

¢QuEé caracteristica le importa mas gque tenga un servicio a domicilio para que usted
pueda contratar sus servicios?

Velocidad 4 20%
Seguridad 3 15%
Todas las anteriores 13 65%

Usted realiza la publicidad de su local a través de las redes sociales
Si 18 90%
No 2 10%
Con qué frecuencia publica en sus redes
Diaria 5 25%
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Semanal 4 20%
Quincenal 10 50%
Mensual 1 5%
Estaria dispuesto a pagar a un delivery local para que le brinden publicidad a través de

sus redes sociales para alcanzar mas clientes

Si 15 75%
No 5 25%
¢Por cual medio le gustaria obtener informacion de las empresas de delivery?

Visita 16 80%
Llamada 3 15%
Otro 1 5%
¢Con qué frecuencia le gustaria que lo visitaran o llamaran?

Diaria 1 5%
Dos o tres veces a la semana 2 10%
Semanal 14 70%
Mas de mes 3 15%
En gué hora del dia prefiere que lo visiten

Mariana 5 25%
Tarde 15 75%

Fuente: encuesta
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11. Propuesta de Plan de Marketing

11.1. Antecedentes de la empresa

Nombre comercial: Valazo Tu Delivery

Valazo Tu Delivery tiene mas de 2 afios de especializar en el campo de Delivery le ha
permitido se reconocidos en la ciudad de Ledn por ser los pioneros en este servicio, ademas tienen
personal con vasta experiencia en este campo lo que permite dar una atencion especializada y de

calidad.

La ventaja competitiva que tiene valazo respecto a su competencia es el valor agregado
que le dan a su servicio, cuentan con un disefio corporativo y aplican de manera empirica

estrategias de marketing.

Los principales clientes de Valazo Tu delivery son dos tipos: Propietarios de negocios que

buscan enviar sus productos y clientes que buscan hacer compras sin salir de casa.

11.2. Situacion actual de la empresa

11.2.1. Empresay Marca

11.2.1.1. Mision
Colaborar con las gestiones del dia a dia de nuestros usuarios para que maximicen
su tiempo y economia
11.2.1.2. Vision
Ayudar a las personas a conectar con todo producto que deseen comprar o vender

de forma rapida, segura y confiable.
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11.2.1.3. Valores
% Servicio
< Integridad
% FEtica
< Iniciativa
% Trabajo en equipo
< Innovacion

o

*

Flexibilidad

<,

11.2.1.4 Marca
e ;Qué decimos ser?
Expertos en envios que acercan al consumidor a cualquier tipo de producto o
servicio en un mismo lugar sin tener que desplazarse.
e ;Qué somos?
Marca dedicada a los envios inmediatos y seguros dentro de la ciudad de Ledn
e ;Queé dicen de nosotros?
Empresa pionera en los envios de la ciudad de Ledn que destacan por su seguridad
y confiabilidad de sus productos o servicio, buena relacion calidad-precio.
e Resumen
Existe un buen equilibrio en los mensajes. Quizas se podria hacer mayor hincapié
a nivel comunicativo en la diversidad de productos que podemos transportar, asi como en

la buena relacion calidad-precio.



11.2.1.5 Propuesta de valor, necesidades y precio
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Producto o | Descripcion Propuesta Necesidades que Precio Justificacion
servicio de valor cubre/ Problemas de precio
gue resuelve
Envios Mandados que Envios Ahorra tiempo, Desde El precio parte
solicitan los seguros por | evitando a los C$40 desde 40
clientes ya sea gestores clientes largas filas cérdobas netos,
compra de un equipadosy | enlos este va
producto o retiro | entrenados. establecimientos. aumentando en
de un paquete dependencia del
Compras y Hacer gestiones sin lugar de retiro y
retiros de desligarse de el lugar de
cualquier funciones laborales. entrega
parte de la
ciudad Personas sin
vehiculo se ahorran
recorrer largas
distancias y pagar
grandes sumas de
transportes.
Publicidad | Disefioy Contenido No tienen que C$650 Los negocios
Digital publicacion de los | enfocado al contratar a un hacen un pago
productos que cliente disefador gréfico mensual que
ofrece un potencial para elaborar artes mantiene
comercio a través digitales vigente todos
delas 3 Disefio con los beneficios
plataformas los formatos | Dan a conocer todos mencionados.
Facebook, correspondie | los platos de su
instagram y ntes a cada menl de manera
Whatsapp. plataforma. digital, adaptando lo
tradicional a lo
e Artes para Incremento digital.
estados de en las ventas
whatsapp del comercio | Soporte en la parte
digital de su negocio.
e Artes para las | Actualizacio
redes sociales | n constante Venta de los platos
de facebook | con los de sumenu sin
e instagram cambios necesidad de tener a
futuros del un ejecutivo de venta
e Elaboracion | local.
de un mend
digital que
aparece en el
catalogo de

whatsapp.
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11.3. Ciclo de vida de los productos

Nos encontramos en el estado de madurez.

Al tratarse de servicio de envios. Todo el tiempo las personas necesitan hacer mandados
en la ciudad de Ledn no tienen una fase de maduracién demasiado amplia.

Ademas, en cuanto se percibe el declive en el nivel de ventas es necesario reaccionar
rapidamente con una nueva estrategia para volver a un nivel 6ptimo de ventas.

Teniendo en cuenta la evolucion, todo apunta que por el momento manteniendo calidad-
precio permitird obtener mejores resultados adn pues la marca cada vez es méas conocida y cuenta
con mejores criticas y opiniones.

11.4. Distribucién y venta

Esquema con el recorrido de un cliente con el servicio de Valazo.

1. Empresa: Elaboramos artes para estados, menu de restaurantes y servicios para nuestro
catalogo digital de nuestro perfil de whatsapp business.

2. Los clientes ven en nuestro catalogo de whatsapp o estados las comidas que pueden pedir
de los locales.

3. El cliente nos escribe y nos hace saber su orden, de que local, que comida y donde lo
llevaremos.

4. Recepcionamos el pedido, nos comunicamos con el local y luego enviamos a un gestor de
entrega para retirar el pedido y se lo lleve al cliente

Como hemos detallado el esquema podemos decir que nuestro tipo de canal de
distribucion que utilizamos es directo del productor al consumidor.

Nuestra estrategia de distribucion esta centrada en un canal propio, de nuestro whatsapp

business.
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La razon principal es que nos permite aprovechar las herramientas gratuitas que nos ofrece
y nos ahorramos los costes de desarrollo de una aplicacion.

A nivel de marketing, tenemos una estrategia de branding con la que aprovechamos nuestra
marca a traves de todos los canales de comunicacion (Fanpages, Grupos de Facebook y cuenta de
Instagram) para darnos a conocer y vender mas.

11.5. Promocion

% Comunicacion

Contamos con 3 canales activos de la marca: whatsapp busines, cuenta de facebook e
instagram.

Sin embargo, también nos apoyamos en otros canales de la empresa: via telefonica y
correos electronicos.

La inversion que hacemos es organica. Solo a través de lo que publicamos y nuestros
clientes comparten nos hemos dado a conocer.

« Publicidad
Realizamos publicidad en los 3 canales activos de la marca.
e Facebook:

Artes indicando que tipo de platos ofrecen los locales, que servicios podemos realizar,

memes y de qué lugares también pueden pedir.
e Instagram:

Publicamos fotos de los servicios que ofrecemos, memes y fotos de los platos de nuestros

afiliados.

e \Whatsapp business.
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Publicamos en nuestros estados diariamente los platos que ofertan los locales y los
servicios que podemos realizar, siendo esta la estrategia mas efectiva de los 3 canales de
comunicacion que tenemos.

Las publicaciones que hacemos en facebook y whatsapp business es la que ofrecemos a los
negocios afiliados para que se den a conocer.

% Relaciones Publicas.

No contamos con una estrategia de relaciones publicas consolidada, mas alla de las
pequerias relaciones que tenemos con algunos duefios de negocio en presentarle nuestros servicios.

11.6.Venta personal

No utilizamos la venta personal como estrategia de promocion.

11.7.Marketing directo

Nuestra estrategia de marketing directo estd centrada en los artes graficos digitales para
nuestras redes sociales.

Los medios que utilizamos son facebook, instagram y whatsapp business.

11.8.Fidelizacion

La forma que tenemos de fidelizar a nuestros clientes es con descuentos especiales en la
compra de ciertos locales para sus futuros pedidos.

11.9.Merchandising

Hacemos acciones de ecommerce de mostrar fotografias de los productos de los
restaurantes afiliados y también de los servicios que realizamos con su respectiva descripcion.

11.10. Concursos y sorteos

No realizamos concursos Yy sorteos.
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11.11. Ofertasy descuentos

No tenemos una politica de ofertas y descuentos estructurada. Lo que procedemos hacer es
que cuando los envios estan bajos rebajamos el precio de envio. Esta estrategia de emergencia no
nos da mucha rentabilidad pero nos ayuda a mantener a los clientes y el salario de los gestores.

11.12. EqQuipoy procesos

Los principales problemas para una correcta aplicacién del plan de marketing son
establecer roles mas claros y deadlines que permitan trabajar correctamente en equipo y entre

distintos departamentos.

a) Gerente General
e Responsable de financiamiento del negocio

e Toma decisiones de compras

b) Afiliacionesy encargado de gestores de entrega (1 persona)
- Las responsabilidades de afiliaciones son:

e Investigacion de clientes

e Desarrollo de plan de publicidad

e Ejecucion de publicidad

e Medicion de resultados

e Responsable de la afiliacién de los negocios

- Las responsabilidades del encargado de gestores:

e Elaboracion de horario de trabajo

e Control de calidad de la atencidn que brindan los gestores



Control de inventario de mochila, camisas y canguros

Contratacion de gestores

Suplente como gestor en caso de que uno de ellos falle.

Atencién al cliente ( 2 personas)
Atender a los clientes

Fidelizar a los clientes

Llevar a cabo la venta directa de los comercios
Supervisar los depdsitos bancarios
Recepcién de pedidos

Contabilidad (1 persona)

Llevar la cuenta de la cantidad de pedidos
Pago de gestores y personal

Manejo de los fondos

Gestores de entrega ( 6 Personas)

Retiro y entrega de pedidos
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Gerente General

1 persona (Lic. Derecho)
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Equipo de
Afiliaciones

1 persona (Lic. en marketing) 224

|
Equipo de

atencion al cliente

2 personas (Lic. Marketing y Llc. economia) 224

h/mes

h/mes

Gestores de

entrega

6 gestores (Secundaria aprobada) 288
h/mes

Fuente propia

Equipo de
contabilidad

1 Persona (Lic. Marketing) 224
h/mes

El flujo de comunicacion interna es constante y bueno entre el personal que trabaja. La

mayor dudas o quejas de clientes han sido para los locales donde retiramos comida pero en las que

han habido para nosotros el encargado de afiliaciones procede a realizar una llamada y explicar lo

sucedido y tratar de darle una solucion que puede ser que le damos el delivery gratis o si el local

tiene la culpa le cambian la comida completamente o brindarle unas disculpas al cliente.

Cuando un cliente nos envia unas felicitaciones vemos en qué area estamos estamos mas

enfocados y vemos aquellas que debemos de darle prioridad.

11.13. Analisis Externo

11.13.1. ¢ Qué es novedad ahora? ¢Qué sera lo proximo Hacia donde vamos?

Servicio a domicilio de cualquier lugar hasta la puerta de su casa

Cada vez mas marcas y negocios necesitan enviar sus productos hasta la casa de sus

clientes
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Cada vez mas negocios desean tener mayor alcance y mejores competencias en el

servicio a domicilio.

11.13.2. Tipo de Mercado
Plataformas Multilaterales
Emprendedores y duefios de negocios
Sector empresarial

Ciudadanos de la ciudad de Léon

Arquetipo de cliente: Segmento 1 - Emprendedores y duefios de negocios.

¢Quién es?

Katherine Flores, 26 afios, mujer, vive en la ciudad de Ledn y es casada.

Duefia de su negocio de maquillaje

Esté buscando quien pueda hacer el servicio a domicilio.

Es una emprendedora jovén que esta adaptada a las nuevas tendencias de marketing

online y ecommerce.

Cada dia y practicamente en todo momento se conecta a internet y busca en las redes

sociales tendencias, sigue a grandes referentes del sector de los envios y cdmo han elevado sus

ventas.

Sus proveedores influyen en sus decisiones de envios.

Problemas
No tiene quien le haga el servicio a domicilio
Necesidades

Reconocimiento de que sus clientes no siempre podran llegar a su local.



Gustos e intereses

Marketing online, envios rapidos de productos

Beneficios y valores
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Envios rapidos que le permita diferenciar su marca y productos

Customer Journey: Prospecto de cliente de nuestro programa de marketing digital

El cliente busca...

La empresa ofrece...

Los obstaculos para

continuar son

Publicidad digital

Completa solucién de

Miedo a un coste

Atencion
marketing digital elevado, decepcion
Publicidad
por contenido bésico,
producto digital,
marca poco conocida
El cliente busca... La empresa ofrece... | Los obstaculos para
continuar son
Solucién adecuada a Precio ajustado, otras | La posibilidad de que
Su presupuesto y posibilidades mas exista un servicio
Interés
expectativas, asi como | econdmicas, mejor o0 con precio
Blogs

seguridad en el

servicio

informacion sobre
contenidos y garantia
de calidad de

devolucién.

mas ajustado




Pégina 94

El cliente busca...

La empresa ofrece...

Los obstaculos para

continuar son

contratacion del

servicio.

Deseo

Contrato Pago por transferencia | Seguridad en el
Web

bancaria. proceso
El cliente busca... La empresa ofrece... | Los obstaculos para
continuar son

Accion

Satisfaccion por la Publicaciones de sus | Expectativas altas ante
Tienda

productos en los

canales digitales

el servicio

11.13.4. ;Quiénes son mis competidores? Empresas y productos que satisfacen las

mismas necesidades.

Competidor 01

Competidor 02

Competidor 03

Competidor 04

Speedy Delivery

Rapivoy

A-1000

Chepe

1. Compra de comida

2. Entrega de
productos

3. Depositos

4. Realizar compras

1. Compra de comida

2. Entrega de

productos

3. Depositos

4. Realizar compras

1. Compra de comida

2. Entrega de

productos

3. Depositos

4. Realizar compras

1. Compra de comida

2. Entrega de
productos

3. Depositos

4. Realizar compras
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11.14. Competidor: Capacitacion y Desarrollo profesional
Speedy delivery

Mision

Somos una empresa que brinda un servicio a la sociedad facilitando tiempo y
dinero, brindandoles el servicio de delivery a domicilio.
Vision

Dar a nuestros clientes el mejor servicio de delivery con un tiempo rapido de
entrega y con las mejores normas de higiene.
Valores
Servicio
Objetivos de negocio
Brindar un buen servicio basandonos en la puntualidad y respeto
Enfoque de innovacion
Seguidor
Marca
Referencia en la ciudad de ledn

Promocion

¢ Qué tipo de comunicacion realizan y como lo hacen?

Usan un tono de comunicacion con el propdésito de vender y es informal y de

caracter directo
¢, Qué tipo de publicidad hacen y como?
Utilizan artes gréaficos que publican en sus redes sociales anunciando los negocios

de los cuales hacen delivery y sus otros servicios de envios que ofrecen.
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¢ Tienen una estrategia de relaciones publicas? ¢qué hacen al respecto?

¢Hacen venta personal?

No cuentan con una estrategia de relaciones publicas
¢ Hacen acciones de marketing directo?

Utilizan publicidad a través de redes sociales
¢ Tienen programa de fidelizacion?

Utilizan las redes sociales para acercar su marca con los clientes
¢ Que tipo de promocion de ventas o merchandising realizan?

No cuentan con promocion de ventas solo pretenden vender sus servicios a traves

de los anuncios que hacen.
¢Hacen concursos y sorteos?
No realizan
¢ Qué politica de ofertas y descuentos siguen?

No tienen ninguna politica de ofertas y descuentos
Distribucion
¢ Qué canales de distribucion utiliza?
El tipo de canal de distribucion que utiliza es directo del productor al consumidor.
¢ Qué ambito geografico abarca? ¢Vende online?

Abarca toda la ciudad de Ledn y si tiene algunas ventas online.
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¢, Se encarga de la distribucion o lo externaliza? ¢ por qué?

Ellos funcionan como canal de distribucion para los emprendedores y negocios a
los que publicitan. Porque su emprendimiento es de servicio de logistica.
Equipos y procesos
¢, Qué procesos realizan o como se organizan?

Recepcionan a sus clientes via whatsapp o llamada telefonica las solicitudes ya sea
de compra de comida, pago de servicio o retiro de paquetes. Luego envian a un motorizado
al punto de retiro y luego va a entregarle al cliente donde el mismo hace un pago total del

producto mas el envio.

¢ Qué fallos se pueden detectar en ello?

La forma de recibir las solicitudes. Se demoran en responder una vez un cliente les
escribe por whatsapp. Por parte de los motorizados el tiempo de entrega no es el que le

indicaron al cliente al momento de aceptar la orden.

¢ De qué se quejan mas sus clientes?

La demora de los motorizados al entregar su producto. Que no realizan bien las

compras que solicitan.

¢ Qué valoran mas sus clientes?

Sus precios accesibles y la publicidad gratis que le hacen a los locales
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Servicio Propuesta de Necesidades / Precio Tipo Etapa
valor problemas
Envios Envios rapidosy | Todo envio que DesdeC$35 | vaca Madurez
puntuales necesiten una
persona natural o
juridica
Rapivoy
% Misién

Ofrecer servicio a domicilio, realizar compras, pagos, mandados en toda la ciudad de Ledn.

% Vision

Ser el referente a nivel nacional

+* Valores

Servicio

Todo lo que pida el cliente poder llevarselo

% Obijetivos de negocio

% Enfoque de innovacion

Seguidor

< Marca

Referencia en la ciudad de ledn
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Promocion

¢ Qué tipo de comunicacion realizan y cémo lo hacen?

Usan un tono de comunicacién con el proposito de vender y es informal y de

cardcter directo
¢ Qué tipo de publicidad hacen y cémo?
Utilizan artes graficos que publican en sus redes sociales anunciando los negocios

de los cuales hacen delivery y sus otros servicios de envios que ofrecen.

¢ Tienen una estrategia de relaciones publicas? ¢qué hacen al respecto?

¢Hacen venta personal?

No cuentan con una estrategia de relaciones publicas
¢Hacen acciones de marketing directo?

Utilizan publicidad a través de redes sociales

¢ Tienen programa de fidelizacién?

Utilizan las redes sociales para acercar su marca con los clientes

¢, Qué tipo de promocidn de ventas o merchandising realizan?

No cuentan con promocion de ventas solo pretenden vender sus servicios a traves

de los anuncios que hacen.

¢Hacen concursos y sorteos?

No realizan
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¢ Queé politica de ofertas y descuentos siguen?

No tienen ninguna politica de ofertas y descuentos
Distribucion
¢ Qué canales de distribucion utiliza? El tipo de canal de distribucion que utiliza es
directo del productor al consumidor.
¢ Qué ambito geografico abarca? ¢ Vende online?

Abarca toda la ciudad de Ledn y no tienen ventas online.

¢ Se encarga de la distribucion o lo externaliza? ¢ por qué?

Ellos funcionan como canal de distribucion para los emprendedores y negocios a
los que publicitan. Porque su emprendimiento es de servicio de logistica.
Equipos y procesos
¢ Que procesos realizan o como se organizan?

Recepcionan a sus clientes via whatsapp o Ilamada telefonica las solicitudes ya
sea de compra de comida, pago de servicio o retiro de paquetes. Luego envian a un
motorizado al punto de retiro y luego va a entregarle al cliente donde el mismo hace un

pago total del producto mas el envio.

¢ Queé fallos se pueden detectar en ello?

Su sistema de atencion al cliente.

¢De qué se quejan mas sus clientes?

La demora de los motorizados al entregar su producto. Que no realizan bien las

compras que solicitan.
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Sus precios accesibles, la velocidad de entrega y la publicidad gratis que le hacen a

los locales.
Servicio Propuesta de Necesidades / Precio Tipo Etapa
valor problemas
Envios Envios rapidosy | Todo envio que DesdeC$35 | vaca Madurez
puntuales necesiten una persona
natural o juridica
A-1000
s Mision

excepcional y de calidad.

% Vision

Comprometidos con la responsabilidad social y empresarial, brindamos un servicio

Ser el referente a nivel nacional

% Valores

Servicio

Calidad

Responsabilidad

% Objeti

vos de negocio

Satisfacer las necesidades de cada uno de nuestros clientes aliados.

% Enfoque de innovacién

Seguidor
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Promocion

¢ Qué tipo de comunicacion realizan y cémo lo hacen?

Usan un tono de comunicacién con el proposito de vender y es informal y de

cardcter directo
¢ Qué tipo de publicidad hacen y cémo?
Utilizan artes graficos que publican en sus redes sociales anunciando los negocios

de los cuales hacen delivery y sus otros servicios de envios que ofrecen.

¢ Tienen una estrategia de relaciones publicas? ¢qué hacen al respecto?

¢Hacen venta personal?

No cuentan con una estrategia de relaciones publicas
¢Hacen acciones de marketing directo?

Utilizan publicidad a través de redes sociales

¢ Tienen programa de fidelizacién?

Utilizan las redes sociales para acercar su marca con los clientes

¢, Qué tipo de promocidn de ventas o merchandising realizan?

No cuentan con promocion de ventas solo pretenden vender sus servicios a traves

de los anuncios que hacen.

¢Hacen concursos y sorteos?

No realizan
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¢ Queé politica de ofertas y descuentos siguen?

No tienen ninguna politica de ofertas y descuentos
Distribucion
¢, Qué canales de distribucién utiliza?
El tipo de canal de distribucion que utiliza es directo del productor al consumidor.
¢ Qué ambito geografico abarca? ¢ Vende online?
Abarca toda la ciudad de Ledn y no tienen ventas online.
¢, Se encarga de la distribucion o lo externaliza? ¢por que?
Ellos funcionan como canal de distribucién para los emprendedores y negocios a
los que publicitan. Porque su emprendimiento es de servicio de logistica.
Equipos y procesos
¢ Que procesos realizan o como se organizan?
Recepcionan a sus clientes via whatsapp o llamada telefénica las solicitudes ya
sea de compra de comida, pago de servicio o retiro de paquetes. Luego envian a un
motorizado al punto de retiro y luego va a entregarle al cliente donde el mismo hace un

pago total del producto mas el envio.

¢ Queé fallos se pueden detectar en ello?

Su sistema de atencion al cliente.

¢ De qué se quejan mas sus clientes?

La atencidn al cliente que algunas veces reciben por parte de sus repartidores.
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Sus precios accesibles, la velocidad de entrega y la publicidad gratis que le hacen

a los locales.

Servicio Propuesta de Necesidades / Precio Tipo Etapa
valor problemas

Envios Envios rapidosy | Todo envio que DesdeC$35 | vaca Madurez
puntuales necesiten una persona

natural o juridica
Encanto your delivery
s Mision

Servir y garantizar la entrega de forma inmediata hasta la puerta de su casa.

% Vision

Ser el referente a nivel nacional

L)

» Valores

Servicio

Compromiso

Responsabilidad

Confianza

% Obijetivos de negocio

Satisfacer las necesidades de cada uno de nuestros clientes aliados.
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Enfoque de innovacion
Seguidor

Promocion

¢ Qué tipo de comunicacion realizan y cémo lo hacen?

Usan un tono de comunicacién con el proposito de vender y es informal y de

cardcter directo
¢ Queé tipo de publicidad hacen y como?
Utilizan artes graficos que publican en sus redes sociales anunciando los negocios

de los cuales hacen delivery y sus otros servicios de envios que ofrecen.

¢ Tienen una estrategia de relaciones publicas? ¢ qué hacen al respecto?

¢Hacen venta personal?

No cuentan con una estrategia de relaciones publicas
¢Hacen acciones de marketing directo?

Utilizan publicidad a través de redes sociales

¢ Tienen programa de fidelizacion?

Utilizan las redes sociales para acercar su marca con los clientes

¢ Qué tipo de promocidn de ventas o merchandising realizan?

No cuentan con promocion de ventas solo pretenden vender sus servicios a traves

de los anuncios que hacen.
¢,Hacen concursos y sorteos?

No realizan
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¢ Queé politica de ofertas y descuentos siguen?

No tienen ninguna politica de ofertas y descuentos
Distribucion
¢ Qué canales de distribucion utiliza?
El tipo de canal de distribucion que utiliza es directo del productor al consumidor.
¢ Qué ambito geografico abarca? ¢ Vende online?

Abarca toda la ciudad de Ledn y no tienen ventas online.

¢, Se encarga de la distribucion o lo externaliza? ¢por qué?

Ellos funcionan como canal de distribucion para los emprendedores y negocios a
los que publicitan. Porque su emprendimiento es de servicio de logistica.
Equipos y procesos
¢ Qué procesos realizan o como se organizan?

Recepcionan a sus clientes via whatsapp o llamada telefénica las solicitudes ya
sea de compra de comida, pago de servicio o retiro de paquetes. Luego envian a un
motorizado al punto de retiro y luego va a entregarle al cliente donde el mismo hace un

pago total del producto mas el envio.

¢ Que fallos se pueden detectar en ello?

Su sistema de entrega.

¢ De qué se quejan mas sus clientes?

La demora de los motorizados al entregar su producto. Que no realizan bien las

compras que solicitan.
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Sus precios accesibles y la publicidad gratis que le hacen a los locales.
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Servicio Propuesta de Necesidades / Precio Tipo Etapa
valor problemas

Envios Envios rapidos y | Todo envio que Desde vaca Introduccion
puntuales necesiten una C$40

persona natural o
juridica
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11.15. Posicionamiento

Cuota de mercado

Encanto your delivery
18,0%

Valazo
20,0%

A-1000
19.0% Speedy Delivery
20,0%
Rapivoy
23,0%
Marca Tradicional
@ Speedy Delivery
@ Rapivoy
@ A-1000
@ Encanto your delivery
Barato Caro

@ Valazo

Moderno
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11.16. Anélisis FODA

Fortalezas Oportunidades

Plan con afiliados

Aprovechar otros mercados

Buen posicionamiento de la marca Ofrecer servicios adicionales
Estrategia omnicanal Aplicacion de tecnologias mas
Capital de trabajo eficaces

e Salida del mercado de competidores

Constituidos como empresa
Calidad de los servicios

Debilidades Amenazas

Falta de Marketing de contenidos
Sin estrategia de facebook ads
Falta de concursos y sorteos

No contamos con estrategia de
fidelizacion

Cartera de servicios

Mucha competencia en el sector
Situacion econémica

Cambios de habitos de consumo
Aumento del precio del combustible
Tecnologia cambiante

11.17. Analisis CAME basado en el FODA

11.17.1. Estrategias Ofensivas
¢ Cémo podemos usar cada fortaleza para explotar cada oportunidad?
Estrategias de branding con afiliados
Envios de calidad a otros departamentos
Desarrollo de capital humano
Campaiia de publicidad agresiva
Realizar campafia de fidelizacion
11.17.2. Estrategias adaptativas
¢ Cémo debemos corregir esta debilidad para poder aprovechar esta oportunidad?
Realizar plan de contenido para dar a conocer otros servicios

Estrategia de facebook ads para posicionarnos en otros mercados
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Plan de concurso y sorteos con afiliados

Inversion en tecnologias para estrategias de fidelizacion

Captar nuevos clientes a través ofreciendo una amplia cartera de servicios

11.17.3. Estrategias defensivas

¢ Como podemos usar esta fortaleza para minimizar o neutralizar esta amenaza?
Dar a conocer que estamos constituidos como empresa para brindar seguridad y
confianza

Implementar nuevos canales de comunicacion para adaptarnos a los cambios de consumo
Abrir nuevas plazas de trabajo

Implementar valor agregado al servicio para poder justificar la subida del precio
Desarrollo de capital humano en tecnologias de punta

11.17.4. Estrategias reactivas

¢ Coémo vamos a trabajar esta debilidad para minimizar el efecto de esta amenaza?
Posicionarnos en redes sociales con un plan de marketing de contenidos

Estrategias de fidelizacidén adaptadas a los cambios de consumo

Nuevos servicios a traves de pagina web.

Estrategias de facebooks ads para hacer conciencia del aumento del precio.

Realizar concursos y sorteos de regalos para incentivar a la compra.
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11.18. Estrategias de Marketing

Objetivo general:

Captar Clientes

Objetivos smart:

Aumentar en un 120% la cartera de clientes de los servicios de envio a través de
instagram comprendido de octubre del 2022 a Marzo 2023

Estrategia:

Estrategia de contenido

Tacticas:

Definir el puablico objetivo que se quiere llegar en instagram

Fijar los objetivos

Detallar las categorias de los contenidos

Puntualizar la frecuencia con la que se va a publicar

Planificar el plan de manera visual

Concretar un calendario de publicaciones

Disefar publicaciones

Medir y analizar resultados

Incrementar en un 60% la cartera de afiliados a través de facebook para brindarles
servicios de publicidad comprendido de octubre del 2022 a marzo 2023
Estrategia:

Estrategia de Publicidad

Tacticas:

Definir el tipo de emprendimiento que se quiere alcanzar



X/
°e

X/
°e

X/
°e

Pégina 112

Disefar plan de contenido para facebook ads

Calcular el presupuesto mensual

Detallar el contenido de los anuncios

Crear piezas gréaficas

Programar contenido

Publicar

Objetivo general:

Fidelizacion

Objetivos smart:

Retener al 50% de los clientes nuevos de los servicios de envio conseguidos a través de
instagram comprendido de octubre del 2022 a Marzo 2023
Estrategias:

Estrategia de email marketing

TActicas:

Crear una plantilla

Definir el contenido

Planificar los envios

Darles seguimiento a los envios

Retener al 100% la cartera de afiliados conseguidos a través de facebook para brindarles
servicios de publicidad comprendido de octubre del 2022 a marzo 2023
Estrategias:

Estrategia de ofertas y descuentos
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% Thacticas:

e Definir la oferta que se le ofrecera a los afiliados

e Calculo potencial de ventas de cada uno de ellos

e Elaborar material promocional

e Imprimir material promocional

e Investigar la direccion de cada local

e Planificar la ruta de visita a los futuros afiliados

e Visitar a los locales y presentar la oferta de servicios de publicidad
3. Objetivo general:

Posicionamiento

X/
L X4

Objetivos smart:

=

Participar en 6 ferias de emprendimiento comprendido de octubre del 2022 a Marzo 2023

X/
°e

Estrategias:

Estrategia de Merchandising

¢

Tacticas:

o
25

e Investigar las fechas de las ferias

e Elegir el tipo de evento

e Definir el mensaje

e Planificar una presentacion preestablecidas de la empresa
e Elaborar material promocional

e Imprimir material promocional

e Anunciar la participacion

e Presentacidon en el evento
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Crear alianzas estratégicas con el 50 % de los negocios visitados comprendido de octubre
del 2022 a marzo 2023

Estrategias:

Estrategia de Fidelizacién

Tacticas:

Contactarse con los afiliados para concretar una visita

Planificar dias de visita

Elaboracion de contrato de servicios de publicidad

Visitar a las alianzas estratégicas para proceder a firmar el contrato

Publicar formalmente las alianzas a través de las redes sociales
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12. Presupuesto del plan de marketing

CUADRO DE MANDO (KPIs / ROI)

ROI

MES Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo semestral
Inversion total €$5.000,00 C$5.000,00 CS$5.000,00 CS$5.000,00 CS$5.000,00 CS$5.000,00 C$ 30.000,00

cs cs cs cs cs (o cs
Ingresos total 19.500,00  19.500,00  19.500,00  19.500,00  19.500,00  19.500,00 117.000,00
ROI total 290% 290% 290% 290% 290% 290% 290%
KPlIs
Publicaciones instagram 16 16 16 16 16 16
Publicaciones facebook 10 10 10 10 10 10
Ventas de redes sociales
(CS) C$7.300,00 C$7.300,00 CS$7.300,00 CS$7.300,00 CS$7.300,00 C$7.300,00 C$ 43.800,00
Inversion en redes sociales
(cS) C$2.000,00 C$2.000,00 C$2.000,00 CS$2.000,00 CS$2.000,00 C$2.000,00 C$ 12.000,00
ROI Social Media 265% 265% 265% 265% 265% 265% 265%
Correos enviados 14 14 14 14 14 14
visita afiliados 10 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
Ventas de fidelizacién (CS)  ¢$7.200,00 €$7.200,00 C$7.200,00 C$7.200,00 C$7.200,00 CS$ 7.200,00 C$ 43.200,00
Inversion en fidelizacidn
(cS) €$1.000,00 C$1.000,00 C$1.000,00 CS$1.000,00 CS$1.000,00 C$1.000,00 C$ 6.000,00
ROI Fidelizacién 620% 620% 620% 620% 620% 620% 620%
Participacion en ferias 1 1 1 1 1 1
Contratos 5 5 5 5 5 5
Ventas posicionamiento
(cs) €$5.000,00 C$5.000,00 CS$5.000,00 CS$5.000,00 CS$5.000,00 CS$5.000,00 €$30.000,00
Inversion en
posicionamiento (CS) €$2.000,00 CS$2.000,00 C$2.000,00 C$2.000,00 CS$2.000,00 C$2.000,00 C$ 12.000,00

ROI Publicidad

150% 150% 150% 150% 150% 150% 150%
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12.1. Resumen de presupuesto

Resumen de presupuesto
Presupuesto |% de presupuesto
Marketing
Email Marketing y automatizacion|C$ 2,880 8%
Contenidos
Facebook ads C$5,760.00 16%
Instagram C$5,760.00 16%
Publicidad Tradicional
Publicidad Impresa C$ 11,520.00 32%
Relaciones Publicas
Participacion en eventos C$ 7,200.00 20%
Contratos C$ 1,080.00 3%
Visita C$1,800.00 5%
C$36,000.00 100%




a)

b)

d)

Péagina 117

13. Conclusiones

La empresa Valazo tu delivery en términos de marketing ha implementado estrategias a
través de 3 redes sociales: Facebook, Instagram y Whatsapp Business que no han sido
regidas por un plan de marketing, sino que han sido propuestas de forma empirica por su
propietaria a causa de esto no esta siendo competitiva en el mercado.

La identificacion de las principales competencias ha producido la disminucién de la
participacion del mercado en la empresa durante el afio en curso es producto a que la
empresa no se propuso desarrollar e implementar estrategias y tacticas de mercadeo para
lograr tener un mejor posicionamiento en el mercado.

En cuanto a la formulacion de la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y
promocion) se desarrollo de acuerdo a los resultados del analisis cualitativo generado por
la empresa. Cumpliendo asi con las necesidades y deseos de los consumidores directo, asi
como también el plantear realizar una campafia de comunicacion, persuasion y de
posicionamiento en el mercado.

La formulacion de una propuesta de plan de Marketing para la gerencia de Valazo Tu
Delivery en cuarto trimestre del afio 2022 en el municipio de Ledn. Se enfoco de acuerdo
a las politicas financieras y administrativas de la gerencia general que le permita tener un

mejor crecimiento en el mercado y una mejor participacion competitiva.
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14. Recomendaciones

Mediante este proyecto se pudo analizar el ambiente interno de la empresa, se estudio las
competencias, la linea de servicio que oferta Valazo, las amenazas de la competencia, en fin, un
andlisis integral de la empresa; por lo que se dan las siguientes recomendaciones para que la

empresa cumpla con sus objetivos:

e Implementar las estrategias y tacticas de ventas mencionadas en el documento

e Analizar mensualmente al area de marketing que este cumpliendo con las estrategias
establecidas, y se realice un seguimiento post contrato con los negocios afiliados para
aumentar la satisfaccion.

e FEjecutar las tacticas promocionales y publicitarias indicada en el proyecto, llevar el
respectivo control e incluyendo evaluacién de esta.

e Elaborar estudios de mercado cada 3 a 6 meses para la implementacién de nuevas politicas
y estrategias de venta.

e Incorporar el uso de innovacién y tecnologia en los procesos y los servicios que se adapten

al tipo de negocio para el desarrollo y crecimiento de este.



Pégina 119

15. Bibliografia

A.D.Chadler, J. (1962). Estrategia y estructura. Cambrige, Massachussets.: MT Press.

Arellano, R. (2000). Marketing: Enfoque America Latina. México D.F.: McGraw Hill/
Interamericana Editores S.A. de C.V., .

Arellano, R. (2000). Marketing: Enfoque América Latina; . México: McGraw
Hill/Interamericana Editores S.A. de C.V.

Armstrong, K. &. (2008). Fundamentos del maketing. (P. M. Guerrero Rosas, Ed.) México:
Pearson: Prentice Hall. Recuperado el Septiembre de 2016

Danel, P. (1990). Fundamentos de Mercadotecnia. México D.F.: Editorial Trillas.
David, F. (1991). Strategic Management. New York.: McMillan Publishing Company.

Etzel, E. &. (2007). Fundamento de Marketing (Decimocuarta edicion ed.). México,
México: Mc Graw Hill. Recuperado el Septiembre de 2016

Events, O. (08 de Enero de 2015). es.slideshare.ne. Recuperado el 10 de Marzo de 2017,
de
https://es.slideshare.net/cyberneticomonday/estrategias-de-marketing-4p

Kotler, P. y. (1991). Fundamentos de Mercadotecnia. México D.F.: Prentice Hall
Interamericana, .

Kotler, p., & Armstrong, G. (1991). Fundamentos de Mercadotecnia. Mexico: Prentice
Hall.

Lambin, J.-J. (1998). Marketing Estrategico. Madrid: McGraw Hill/Interamericana.

Mullin, W. (2007). Administracion de Marketing (Quinta edicion ed.). (J. Mares Chacén,
Ed.) México: Mc GRaw Hill.

Mufiz, R. (2017). www.marketing-xxi.com. Recuperado el Marzo de 2017, de
http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm

Mufiz, R. (SF). www.marketing-xxi.com. Recuperado el 28 de Febrero de 2017, de
http://www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo-17.htm



https://es.slideshare.net/cyberneticomonday/estrategias-de-marketing-4p
http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm
http://www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo-17.htm

Pégina 120

Stanton, E. y. (2000). Fundamentos de Marketing. México D.F.. McGraw
Hill/Interamericana.

Taylor, W. J. (1994). Mercadotecnia: Un Enfoque Integrador. México D.F: Editorial
Trillas.

Wachowicz Y VanHorne. (2010). Fundamentos de Administracién financiera. En V. H.
Wachowicz, Fundamentos de Administracion financiera (Décimo tercera ed., pag. 744). México:
Prentice Hall / Pearson.

Zutter&Gitman. (2012). Principios de administracion financiera (Décimo segunda ed.).
México: Pearson.



Pégina 121

16. Anexos



Formato encuesta

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA

UN AN - MANAGUA

Recinto Universitario Carlos Fonseca Amador
Centro Universitario de Desarrollo Empresarial
PROCOMIN
Maestria en Administracién Funcional de Empresas

La siguiente encuesta esta dirigida a propietarios de negocio de la ciudad de Ledn y tiene como
objetivo recopilar informacion, relacionada a las actividades de marketing, con fines académicos
para un estudio de tesis de la Maestria en Administraciéon funcional de empresas, durante el

segundo semestre del afio 2022

SECCION I. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

1 | Sexo del duefio de la empresa 1. Femenino

2. Masculino

2 | Edad del duefio de la empresa (afios

cumplidos)

3 | Ubicacioén de la empresa (Barrio, reparto o

residencial)

4 | Tiempo de funcionar en la empresa (en ~
P P ( ANoS Meses

meses y afios)




5 | Tipo de régimen 1. Régimen de cuota fija

2. Régimen integral

6 | Sector econémico Agricultura

Comercio

Industria
Servicios
Otros

o~ W NP

7. Usted cuenta con servicio a domicilio
e §j
e No
8. Conoce algun negocio que preste los servicios de delivery en la ciudad de Leén (Si es

afirmativo conteste las preguntas de la seccion 2, si es negativo conteste la seccién 3).

e Sj

e No

Seccion 11

9. ¢(Cuantos negocios de delivery conoce de la ciudad de Le6n?
10. (Coémo conoci6 al o a los delivery?
1. Recomendacion

Redes sociales
3. Visita asu local

N

4. Todas las anteriores
5. Otra

11. ;Por qué contrato su servicio?
Precios accesibles
Velocidad

Los clientes lo solicitan
Todas las anteriores
Otra



12. Los delivery que contrata le ofrecen publicidad en sus redes sociales
e Si
e No

13. Tienen algun costo la publicidad que le brindan a su local

o Si
e No
14. Con qué frecuencia le dan publicidad

Diaria
semanal
quincenal
mensual

15. Ha recomendado sus servicios de entrega a otras personas

e Si
e No

Seccion 11
16. Estaria dispuesto a enviar sus productos a través de negocios de delivery locales

o Sij
e NO

17. ;Qué caracteristica le importa mas que tenga un servicio a domicilio para que usted
pueda contratar sus servicios?

Precios accesibles
Velocidad
Seguridad

Todas las anteriores
Otra

18. Usted realiza la publicidad de su local a través de las redes sociales

e Si
e NoO

19. Con qué frecuencia publica en sus redes



Diaria
semanal
quincenal
mensual
Otra

20. Estaria dispuesto a pagar a un delivery local para que le brinden publicidad a través
de sus redes sociales para alcanzar mas clientes

e Si
e No

21. ¢Por cudl medio le gustaria obtener informacion de las empresas de delivery?

e Lo visite en su negocio para dar a conocer sus Servicios
e Lo llamen a usted para saber de sus servicios
e Otro

22. ;Con qué frecuencia le gustaria que lo visitaran o llamaran?

Diaria

Dos o tres veces a la semana
Semanal

Mas de mes

23. En qué hora del dia prefiere que lo visiten

e Mafiana
e Tarde



UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA

UN AN - MANAGUA

Recinto Universitario Carlos Fonseca Amador
Centro Universitario de Desarrollo Empresarial
PROCOMIN
Maestria en Administracién Funcional de Empresas

La siguiente encuesta estd dirigida a clientes de Valazo Tu-Delivery y tiene como objetivo
recopilar informacién, relacionada a las actividades de marketing, con fines académicos para un
estudio de tesis de la Maestria en Administracion funcional de empresas, durante el segundo
semestre del afio 2022

1. Sexo

Mujer
Hombre

2. Edad

16-21 afos
22-30 afos
31-40 afos
41 afios a mas

w

Seleccione el tipo de servicio/producto que solicito

Restaurante

Libreria

Ferreteria

Farmacia

Pago de servicios Basicos
Otro:



akrwnPE

¢De qué manera conoci¢ usted Valazo-Tu Delivery?

Recomendacioén de un familiar/amistades
Redes Sociales (Facebook e Instagram)
Otro:

¢Qué grado de satisfaccion tiene usted con el servicio de atencion de Valazo?

Poco insatisfecho
Moderadamente insatisfecho
Indiferente

Moderadamente satisfecho
Muy satisfecho

Segun su experiencia como cliente, en una escala de 0 al 10, ;Qué tan variada considera
que Valazo tiene su oferta? Considerando que 10 es una oferta muy variada y O es lo
contrario



