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Introduccién

Introduccion

Cuando se habla de la mercadotecnia, muchas personas confunden el verdadero
significado de la misma, y conceptualizan a la mercadotecnia simplemente como un
sinbnimo de publicidad, pero la mercadotecnia es mucho méas que eso. La
mercadotecnia proporciona parametros para poder conocer las necesidades y deseos de
los consumidores, para poder evaluar el entorno en el que opera una empresa y
proporciona multiples herramientas para mejorar el producto o servicio que quiera
ofrecerse y lograr la méxima satisfaccion de los clientes obteniendo al mismo tiempo

beneficios para la empresa.

Por otra parte, en la mayoria de las revistas y libros en los que se plantean temas
de mercadotecnia, se retoman ejemplos de grandes empresas e incluso de algunas
empresas que operan a nivel global, pero se ha trabajado en mucho menor escala lo
referente a la aplicacion de la mercadotecnia en las microempresas y es justamente en
esa area en la que esta tesis pretende ser una aportacion Gtil para mostrar la forma como
una herramienta de mercadotecnia puede ser utilizada en una empresa pequefia y

reportar beneficios para la misma.

Para aplicar diversos conceptos de mercadotecnia en la microempresa, se sugiere
emplear la herramienta conocida como plan de mercadotecnia, que representa una
serie de pasos concretos y sencillos para llegar al objetivo que se busca, se puede
realizar de acuerdo a la situacién de la empresa, y deben llevarse a cabo los mismos
pasos independientemente de la empresa de la que se trate, pero debera soportarse en

una investigacion que proporcione datos de la compafiia, sus productos, sus clientes, su
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competencia, y demas aspectos que interfieran con el funcionamiento de la

microempresa.

En esta tesis se aplican los pasos del plan de mercadotecnia para una empresa
que comercializa chiles secos, condimentos y semillas, se busca probar la eficacia de la
aplicacion del plan con las etapas propuestas. Se debe aclarar que si se logran resultados
positivos, no debe tomarse esta metodologia como una receta de cocina que funciona
para todas las microempresas que se dediquen a la comercializacién, y mucho menos
para todas las microempresas en general. Sin embargo es un esfuerzo por demostrar
que la mercadotecnia es aplicable a cualquier tipo y tamafio de empresa, siempre y

cuando se adapte a las necesidadesy caracteristicas de la organizacion de que se trate.

A continuacién se plantean los aspectos descriptivos que integran este trabajo de

tesis.

Objetivo general

Crear un documento que permita demostrar que la mercadotecnia es aplicable,
medible y reporta resultados favorables para el crecimiento de las microempresas.
Ademas de identificar algunas caracteristicas particulares de las estrategias de

mercadotecnia cuando son empleadas en las microempresas.

Objetivos especificos
e Elaborar un marco tedrico con conceptos y elementos de mercadotecnia que

sean aplicables en las microempresas comerciales.
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e Disefar y aplicar un plan de mercadotecnia que permita incentivar las ventas de
la microempresa elegida.

e Elaborar y aplicar una investigacion de mercado que permita medir el impacto
y/o logro de los objetivos planteados.

e Evaluar los recursos que se utilizaron y los resultados que se obtuvieron.

Hipotesis

Hi: Existe una relacion positiva entre el uso de algunas técnicas y herramientas
de mercadotecnia, la competitividad y crecimiento de las microempresas comerciales.
Esta relacion puede mostrarse através de un incremento en las ventas.

Hii: Las estrategias de mercadotecnia en las microempresas, si son realizadas
de manera planeada y estructurada, conducen a la respuesta esperada en los
consumidores.

Hiii. El uso de la mercadotecnia es una “inversion”, no un gasto, debido a que

permite que las empresas crezcan mas rapido.

Justificacion

Como ya se menciond anteriormente, el tema de la mercadotecnia regularmente
se analiza utilizando ejemplos de grandes empresas, pero se ha estudiado muy poco el
uso de la mercadotecnia aplicado a las microempresas; esto resulta un tanto lamentable,
ya que en México, el 95.7% de los negocios son microempresas’ y por esta razon se
dice que a estas empresas corresponde la generacion de la mitad de la riqueza® . Por
ello, el generar propuestas para este tipo de empresas tiene mayor utilidad. El

crecimiento de las microempresas se debe a las condiciones de la economia del pais, ya

! Lourdes Esquivel, (Junio 2004) Un pequefio gran negocio, Entrepreneur, recuperado en
http://www.soyentrepreneur.com /pagina.hts?N=14460.
2 Lourdes Esquivel, Idem.
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que generalmente no se brindan suficientes fuentes de empleo y muchas personas
prefieren crear una pequefia empresa. Sin embargo el nacimiento, en muchos casos
accidental, como lo llaman algunos autores, de la mayoria de las microempresas en
nuestro pais provoca que “siete de cada diez empresas mueran en el transcurso de cuatro
afios “3. Esto se debe a que estos pequefios empresarios enfrentan diversos problemas
financieros, legales, econdémicos y administrativos que muchas veces no pueden
solucionar dado que desconocen las herramientas que les podrian ayudar a superar tales

problemas o bien aprovechar todas las oportunidades.

Los datos mencionados anteriormente, muestran que solamente el 30% de las
microempresas sobreviven por un periodo de mas de cuatro afios y por esta razén a
aquellas que sobrepasan este periodo, regularmente se les considera como
microempresas consolidadas. Dentro de estas empresas que ya han dejado atras la
preocupacién por sobrevivir, existen muchos empresarios que desean brindar mejores
productos y servicios a sus clientes y lograr también el crecimiento de la empresa, por
eso, esta tesis es una propuesta de mercadotecnia para cualquiera de las pequefias
empresas que ya se encuentren en esa etapa, es decir que ya tengan cierta estabilidad, y
que se encuentren en la bisqueda de herramientas para mejorar®. En esta tesis se

aportan elementos para la mejor utilizacion de los recursos de la empresa a partir del

3 Rodolfo Urdiain y Ricardo Fernandez, (octubre 2004). Emprende por favor, Entrepreneur, recuperado
en http://www.soyentrepreneur.com /pagina.hts?N=14510&Ad=S

* Se reconoce que el lograr tales mejoras implica acciones en diferentes &mbitos que pueden ir desde la
mejora en los procesos de compra y venta, hasta la revision de los procedimientos de reclutamiento y
seleccién de personal y en esta tesis se aportan elementos en una de las areas: mercadotecnia, no por que
se crea que es una herramienta que solucionara todos los problemas de la empresa, sino porque se
considera que aunado al trabajo en otras areas, puede ser una herramienta de valor para las pequefias
empresas.



Introduccién

uso de la mercadotecnia y en particular a partir del disefio y puesta en practica de un

plan de mercadotecnia.

Para llevar a cabo el estudio de caso se eligié una microempresa comercial, lo
que hace que los resultados obtenidos tengan aplicacién en una de las actividades
principales a las que se dedican las microempresas en México, ya que el 71.5% son

comerciales.

La herramienta que se utiliza para guiar la estrategia de mercadotecnia, es el
plan de mercadotecnia, ya que una de las mayores debilidades de las microempresas en
México, es la falta de un plan, es decir, no se tiene claro el objetivo de la empresa y
aunque se llevan a cabo maultiples acciones, no se cuenta con una base para las mismas y
en muchos casos no existe una articulacion entre ellas, por lo que en muchos casos se
invierten recursos, pero no se obtiene todo el beneficio que se esperaria de ellos. Por
esta razdn en esta tesis se revisan los elementos que debe contener un plan de
mercadotecnia y posteriormente se pone en préactica el plan de mercadotecnia, para
medir los resultados del disefio e implementacién del mismo en una microempresa

comercial.

Metodologia

En principio, se llevd acabo una revision de libros, articulos en revistas y
estadisticas para elaborar un marco tedrico que permitiera delimitar el tipo de
empresa para la cual se aplicarian los conceptos analizados en esta tesis. También se

recuperaron conceptos en torno a la definicion de la mercadotecnia y en torno al

> http://www.siem.gob.mx/portalsiem/
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concepto mas importante y que se desarrolla mas ampliamente, que es el plan de

mercadotecnia.

Esta tesis consta de cuatro capitulos. En el capitulo uno, se planted el marco
tedrico y posteriormente se buscé una microempresa que estuviera consolidada, para
ello se estableci6 que debia ser una empresa que tuviera mas de 5 afios en
funcionamiento, y en la cual se diera la autorizacion para aplicar el plan de

mercadotecnia planteado en esta tesis.

La microempresa que nos permitid poner en practica el plan de mercadotecnia,
fue “La Receta”, la cual tiene 15 afios de funcionamiento, se encuentra ubicada en la
Central de Abasto de la Ciudad de Oaxaca, y se dedica a la comercializacién de chiles

secos, condimentos y semillas.

En el capitulo dos, se elaboré el plan de mercadotecnia de acuerdo a un modelo
resultante de la integracion de los pardmetros establecidos en Kotler(1996), Stanton
(1999) y Fischer (2004) y donde se establece que en principio es necesario llevar a cabo
un andlisis de mercadotecnia actual, posteriormente un anélisis FODA vy a partir de los
datos de las dos etapas anteriores se deben establecer los objetivos de mercadotecnia, la
estrategia y el plan de accién a seguir de acuerdo con las caracteristicas particulares de

la empresa. La Gltima fase de este modelo es la evaluacion y control del plan.

Para entender y elaborar los conceptos del plan de mercadotecnia, ademas de
la revision bibliografica y hemerografica, se llevaron a cabo entrevistas no

estructuradas con el propietario a partir de las cuales se plantearon por escrito la mision,
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visén y objetivos a corto y a largo plazo de la empresa. A partir de la observacion, se
delimitaron los segmentos de mercado a los que atiende la empresa y se evaluaron
estos segmentos con el objetivo de determinar cual es el mas importante. Dicha
segmentacion se encuentra en el anexo 1.Siguiendo la primera fase de el plan de
mercadotecnia, se realiz6 un analisis de la situacion de la empresa para lo cual fue
necesario elaborar y aplicar una primera investigacion de mercado®, que nos
proporciond datos referentes a diversos aspectos importantes que consideran los clientes
al momento de elegir un negocio de este tipo y también informacion relevante respecto

a la competencia.

En el capitulo tres, se muestran los detalles respecto a la implementacion del
plan propuesto para la empresa, el cual principalmente se baso en la utilizacion de las
variables Plaza y Producto. En este mismo capitulo se muestran los resultados de la
fase de evaluacién y control que se llevd a cabo después de 12 meses. La evaluacion se
presenta tomando en cuenta tres aspectos: 1) el volumen de ventas en términos
monetarios, 2) el volumen de ventas, expresado en kilogramos, de doce productos,
elegidos por el propietario del negocio, ya que son en los que se tiene un mayor margen
de ganancia y 3) mediante una segunda investigacion de mercado’, a fin de conocer la
opinidn de los clientes respecto a los cambios realizados en la empresa, el porcentaje de
aumento en el numero de clientes que antes no conocian la empresa, las variables que
los clientes consideran mas importantes para elegir el lugar donde realizaran sus
compras y también acerca de la competencia para ver de que manera habian cambiado
las condiciones del entorno en los Gltimos meses. En el capitulo cuatro se plantean las

conclusiones finales de la tesis.

® Anexo 2 Primera investigacion de mercado.
” Anexo 3 Segunda investigacion de mercado.
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Capitulo 1 Marco teorico

1.1 Empresa
1.1.1 Concepto

Cuando se habla de empresa es comdn evocar una imagen de una inmensa
compafia con grandes oficinas, una planta productiva enorme y una cantidad
considerable de empleados, pero parece haber otro tipo de empresa, por ejemplo, la
tienda de la esquina, la persona que esta vendiendo articulos fuera de las escuelas; ellos
también estan haciendo empresa. Para entender mejor esta afirmacion a continuacion se
recuperan las siguientes definiciones de lo que se puede conceptualizar como empresa,

para contar con una percepcion mas concreta de lo que es una empresa.

Empresa: “entidad econdmica destinada a producir bienes, venderlos y obtener un
beneficio. La ley reconoce Yy autoriza para realizar determinada actividad productiva
que de algin modo satisface las necesidades del hombre en la sociedad de consumo

actual” ®

Empresa: Segun el Cddigo Fiscal de la Federacion se considera empresa la persona
fisica o moral que realice las siguientes actividades: comerciales, industriales,

agricolas, ganaderas, actividades pesqueras y silvicola. °

A partir de estas definiciones, puede afirmarse que independientemente de las
instalaciones y el nimero de empleados™: “empresa: es una persona fisica 0 moral que
lleva acabo una actividad econdémica, donde conjunta diversos recursos (materiales,

técnicos, financieros, humanos, etc.) y mediante la administracion de éstos busca

® Rodriguez Valencia, Como administrar pequefias y medianas empresas, Ecafsa, 2001, p 41.
% Codigo Fiscal de la Federacion, articulo 16, publicado el 31 de Diciembre en el Diario Oficial.
19 Elaboracién propia en base a las definiciones anteriores.
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producir o elaborar productos o servicios que satisfagan una necesidad, dentro de un

marco legal que es establecido por instituciones gubernamentales.”

Es por ello que desde las grandes corporaciones hasta la tienda de la esquina,
poseen y llevan a cabo lo descrito en las definiciones anteriores, en ambos se
encuentran los elementos que conforman a una empresa', en algunos casos se
transforman la materia prima, en otros simplemente se comercializa un determinado
producto, o bien se oferta un producto o servicio, pero todas cubren una necesidad o

deseo existente en las personas.

1.1.2 Clasificaciones

Existen diversas clasificaciones de empresas que ofrecen diferentes autores,
dependencias gubernamentales y leyes, etc. A continuacion se presentan algunas de las
clasificaciones mas importantes comunmente utilizadas:
Clasificacion de acuerdo a la actividad o giro

e Industriales
e Comerciales
e Servicio

Clasificacion de acuerdo al origen de capital

e Plblicas
e Privadas

Clasificacion de acuerdo a la magnitud o tamafio

e Micro

e Pequefia
e Mediana
e Grande

1 Cada una de acuerdo ala proporcién de tamafio y recursos

10
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Clasificacion de acuerdo a la Ley de Sociedades Mercantiles

e Sociedad en Nombre Colectivo

e Sociedad en Comandita Simple

e Sociedad en Comandita por Acciones
e Sociedad de Responsabilidad Limitada
e Sociedad Andnima

e Sociedad Cooperativa

Clasificacion de acuerdo al Caodigo Fiscal de la Federacion

e Comerciales
e Industriales
e Agricolas

e Ganaderas

e Pesqueras

e Silvicola

Para el desarrollo de esta investigacién se basa en la clasificacion de acuerdo a
la magnitud o tamafio y de acuerdo al criterio de actividad o giro, es decir, centra la

atencion en las microempresas clasificadas como comerciales.

Las empresas comerciales son aquellas cuya actividad es comprar un producto o

bien, que en un futuro serd vendido sin hacerle modificaciones al estado en que fue

adquirido, obteniendo por esta transaccion una utilidad.

En lo que respecta al criterio de magnitud o tamafio se retoma la estratificacion

gue se muestra en la tabla 1.1, publicada en el Diario Oficial de la Federacion de 2002.

11
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Marco tedérico

Tabla 1.1 Clasificacion por sector y nimero de empleados'?

TAMANO INDUSTRIA COMERCIO SERVICIOS
MICROEMPRESA 0-10 0-10 0-10
PEQUENA EMPRESA 11-50 11-30 11-50
MEDIANA EMPRESA 51- 250 31-100 51-100
GRAN EMPRESA 251 EN ADELANTE 101 EN ADELANTE 101 EN ADELANTE

Elaboracion propia con datos del Diario Oficial de la Federacion, 30 de diciembre de 2002

Nacional Financiera elabord de igual manera su clasificacién de acuerdo al

numero de empleados que laboran en una empresa. Dicha clasificacion es la siguiente:

Tabla 1.2 Clasificacion por sector y niimero de empleados*®

ESTRATO INDUSTRIA COMERCIO SERVICIOS
MICRO Hasta 30 Hasta 5 Hasta 20
PEQUENA De 31 a 100 De6a?20 De 21 a 50
MEDIANA De 101 a 500 De 21 a 100 De 51 a 100
GRANDE Mas de 500 Mas de 100 Mas de 100

Elaboracién propia con datos de Nacional Financiera, de acuerdo a la 1* Sesion Ordinaria del

Consejo Directivo, 29 de enero de 1999.

1.1.3 La Empresa, la administracion y la Mercadotecnia

El uso de la administracion es de gran utilidad para las empresas,

independientemente de su tamafio pues a través del uso de técnicas o herramientas

2 Fuente: Elaboracién propia con datos del DIARIO OFICIAL DE LA FEDERACION, 30 DE
DICIEMBRE DE 2002.

3Fyente: Elaboracion propia con datos de Nacional Financiera, de acuerdo a la 12 Sesién Ordinaria del

Consejo Directivo, 29 de enero de 1999.

12
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administrativas, se puede lograr la maximizacién de los recursos (materiales, humanos,

financieros, etc.) de tal manera que permitan alcanzar las metas establecidas.

La empresa se divide en diferentes &reas con el objetivo de delimitar funciones
y responsabilidades a fin de que se logre el cumplimiento de los objetivos
establecidos.
Dichas areas son™*:
e Mercado
e Manufactura
e Recursos Humanos
e Finanzas
e Administracién
El aplicar la administracion a la empresa implica aplicar el proceso

administrativo a cada una de las areas.

El proceso administrativo estd divido en: Planeacion, Organizacion, Direccion e

Inspeccion o Control*®

, que en las microempresas generalmente se lleva acabo por una
sola persona y gque consiste en las siguientes actividades:

Planeacion: Define metas organizacionales y propone medios para alcanzarlas.
Establece una direccion general para el futuro de la organizacion, identifica y

compromete los recursos de la organizacion en el cumplimiento de sus metas y

determina las actividades necesarias conseguirlas.

¥ Prieto Sierra Carlos, Introduccion a los negocios, Editorial Banca y Comercio, México 2005, médulo
10, p2.
> Hell Riegel Don y Slocum W. Jhon, ibidem, p9.
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Organizacion: Traduce en realidades las ideas relativamente abstractas planteadas en la
planeacion. Crea una estructura de relaciones para que los empleados ejecuten los
planes, si ésta es adecuada se coordinan mejor los recursos humanos y materiales.
Direccion: Es llamado también proceso de influencia. Supone comunicarse con los
demas y motivarlos para que desempefien las tareas necesarias para alcanzar las metas.
Inspeccion o control: Es el proceso mediante el cual una persona, grupo u
organizacioén vigila atentamente el desempefio y emprende acciones correctivas. Para
ello se:

e establecen normas,

e miden el desempefio en base a esas normas,

e toman medidas para corregir esas desviaciones y

e ajustan las normas en caso necesario.

Esta tesis se enfocara en el area de mercado, es decir se analizaran aspectos
relacionados con la mercadotecnia. Se hara uso del &rea de mercadotecnia conocida
como administracion de la mercadotecnia, que implica utilizar el proceso administrativo

en el disefio e integracion de un plan de mercadotecnia.

1.2 Mercadotecnia

Muchas veces al iniciar un negocio, se espera que por el simple hecho de
inaugurar un establecimiento y ofrecer un producto o servicio, se tendran ventas que
permitan absorber los costos en los que se han incurrido para ponerlo en marcha, y se
espera obtener también un ganancia econémica. Pero la realidad es que se debe
elaborar y aplicar una serie de técnicas y herramientas que permitan incentivar las

ventas y generar un numero importante de clientes a los que puede llegar la empresa,
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para satisfacer sus necesidades y deseos, procurando que la empresa sea conocida por
los consumidores potenciales y procurando que el nimero de clientes vaya creciendo a

fin de obtener un mayor margen de utilidad.

Por lo anterior, se dice que las empresas que se encuentran en el mercado para
tener un buen desempefio, deben ver a la mercadotecnia como una herramienta que
sirva para ofrecer mejores productos y lograr la satisfaccion de las necesidades del
cliente en la manera y en el momento adecuado, a fin de tener clientes satisfechos y

fieles, lo que se traducird en mayores ventas.

1.2.1 Concepto de mercadotecnia

En muchas ocasiones se suele confundir lo que es la mercadotecnia con la
publicidad, pues se piensa que con el simple hecho de anunciarse o hacerse propaganda
ya se realiza mercadotecnia. La mercadotecnia va mas alla, pues tiene que ser una
manera de pensar y llegar a ser una filosofia que gire en torno a las necesidades del
cliente a fin de que sean plenamente satisfechas.

Para que exista mercadotecnia debe haber dos partes, y cada una de ellas debe
tener algun bien o servicio que sea de interés para la otra. La mercadotecnia es un
proceso mediante el cual si un productor tiene un bien, que puede satisfacer alguna
necesidad de otra persona y ademas la segunda tiene el deseo de poseerlo, acude con él
primero para hacer un intercambio®®.

Segln Stanton'’ para que se dé el intercambio deben de observarse los

siguientes puntos:

1% No siempre fue el dinero la base del intercambio, puede ser también otro bien o servicio.
17 stanton William, Etzel Michael, Walker, Bruce Fundamentos de Marketing, Mc Graw Hill, México,
1999, p 6.
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e Deben intervenir dos o mas individuos u organizaciones.
e Deben participar voluntariamente.
e Deben aportan algo de valor.

e Debe existir la posibilidad de comunicarse entre si.

Esta tesis se enfocard en la mercadotecnia para empresas que persiguen
utilidades econdémicas, como una herramienta de la administracion, que ofrece la
supervivencia y el crecimiento de las microempresas comerciales. En este caso se

revisa su aplicacion en una microempresa comercial de la ciudad de Oaxaca

Es por ello que la mercadotecnia no se limita solo a las empresas, debido a que
en muchas actividades se presenta dicho proceso. En la vida cotidiana se presentan
muchos de estos casos, por ejemplo cuando un padre le dice a su hijo que le comprara
una bicicleta al finalizar el afio escolar si saca buenas calificaciones. Otro ejemplo,
cuando una persona busca empleo, y trata de promoverse con alguna organizacion,
ofrece sus servicios y/ 0 conocimientos a cambio de recibir un salario. Asi, se debe
reconocer que la mercadotecnia no solo es aplicada en organizaciones que persiguen
un fin lucrativo, también se observa en organizaciones no lucrativas, como los partidos
politicos, grupos religiosos y en los individuos, como una entidad que tiene al alcance

la mercadotecnia con el fin de alcanzar sus objetivos.

Para tratar de entender con mas amplitud aquellos elementos que se encuentran

presentes en la mercadotecnia y poder aplicarlos y utilizarlos a favor de la empresa, se

recuperan algunos conceptos de mercadotecnia.
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“La mercadotecnia empieza con las necesidades de los clientes reales y
potenciales de la empresa, realiza un plan coordinado de productos y programas para

satisfacer tales necesidades y sus utilidades se derivan de la satisfaccion al cliente” *2.

“Es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar
el precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los

mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos”. *°

“Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesiten y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos

de valor con sus semejantes”. %°

Se puede decir entonces que la mercadotecnia inicia al momento en que es
posible detectar una necesidad y la empresa debe elaborar una serie de pasos y planes

para satisfacerla de la mejor manera posible, y con ello lograr beneficios.

Se concluye que no debe ser una limitante ser micro empresa para hacer uso de
la mercadotecnia, y para ello los microempresarios que se encuentran con que sus
negocios funcionan y sobreviven, deben de ponerse en los zapatos del cliente para
analizar que esperan de los productos o servicios que ofrecen, si lo logra entender
pueden ofrecer un mejor producto o servicio, lo que brindara importantes oportunidades

de crecimiento.

'8 Fischer Laura, Mercadotecnia, p 8.
19 Stanton William, ibidem, p 6.
20 Kotler Philip, Direccién de mercadotecnia, Pearson, Mexico, p 7.
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Para comprender como se ha utilizado la mercadotecnia en diferentes etapas y
cuales son las caracteristicas que predominan actualmente, a continuacion se revisa

como fue la evolucién de la mercadotecnia en Estados Unidos.

1.2.2 Evolucion de la mercadotecnia en Estados Unidos

Figural.1 Evolucion de la mercadotecnia en Estados Unidos®

Epoca de produccion ! Epoca de ! Epoca de
1 ventas + Mercadotecnia
Fase de Fase de pedido  Fase de Produc- Fase temprana E
Subsistencia a la medida cion especulati- de produccion !
va. para el mercado

1600s 1700s 1800-1849 |1850-1899 |1900-1949 1950-
Productor y | Separacion Inicio de la|Surgimiento |Cambio general |Enfoque  de
consumidor | inicial de las | produccion de los|de un mercado | los deseos de
son uno solo. |actividades |especulativa. |especialistas |del vendedor a|los

de de ventas para | un mercado del | compradores

produccion y mejorar la | comprador. potenciales.

consumo. eficiencia de | Reconocimiento | Surgimiento

Ofertas  del la de la necesidad | del concepto

mercado  a distribucion. |de la venta|de

medida de los masiva. mercadotecnia.

clientes.

Produccion a

la orden.

Elaboracion propia en base al modelo de Schoell F. William

En la primera fase, el productor solo producia para si mismo, para satisfacer sus
necesidades. En la siguiente fase tiene excedentes y estos son intercambiados por
otros productos, se da ademas que el productor espera que alguien necesite y le pida
sus productos o servicios, se produce por Ordenes de trabajo En la tercera fase, el
productor empieza a producir sin que exista previamente una orden, produce

esperando que los consumidores necesiten sus productos y en ese momento, se

21 Schoell F. William, Mercadotecnia conceptos y practicas modernas, Pretice Hall, México, 1991, p.
18.
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presenta la produccién especulativa; la siguiente etapa se produce en masa con el
objetivo de reducir costos, y ahora se llega a tener muchos productos para ofertar pero
no sabe como hacer para venderlos, surgen entonces los vendedores, es decir se fabrica
un producto con las caracteristicas que el productor cree que el consumidor requiere, y
el vendedor tiene que venderlos a toda costa. En la ultima fase pretende entender al
cliente y sus necesidades, a partir de las caracteristicas que €l desee, se elaboraran los

productos o servicios. Surge aqui la mercadotecnia.

1.2.3 La mercadotecnia en las microempresas

El apartado anterior representa un recuento cronoldgico de como ha sido la
evolucion de la mercadotecnia a través del tiempo. En base a este esquema se observan
las fases en la que una empresa puede estar con respecto a la puesta en marcha de un
enfoque que incluya o no el ejercicio de la mercadotecnia. La descripcion general del
funcionamiento de la microempresas muestra que encuentran en la tercera fase, que es
la de la produccidn especulativa, ya que solo ofrecen sus productos, porque ellos creen
que la gente los necesita y los va a comprar. Otras mas se encuentran en la siguiente
fase pues se centran en vender, sin importar si realmente su producto es deseado y
necesitado por las personas, e incluso ocasiones venden a través de falsas promesas y
exagerando los atributos de los productos. Lo ideal seria que las microempresas
lograran cambiar su vision y filosofia en su totalidad para enfocarla en el cliente, y

ofrecerle mayor valor al cliente.

Desagraciadamente la literatura que aborda el tema de cambio aplicado a las

microempresas es limitada, y en las fuentes que se tratan esos temas se aplican

conceptos muy generales y por ello son dificiles de aplicar para este sector. Dicha

19



Capitulo 1 Marco teorico

informacion deberia cumplir con las siguientes caracteristicas: ser préctica, real, y
concreta, debido a que una limitante para los microempresarios es el tiempo, porque
muchas veces una o0 dos personas desarrollan todas las funciones, limpieza, ventas,
almacén, finanzas, etc. Sin embargo también puede representar una ventaja, puesto que

si se genera un cambio en una o dos personas, se cambiara toda la empresa.

Mucha de la informacion de mercadotecnia que existe esta mas enfocada a
medianas empresas 0 grandes. Y planteada para gente que tiene cierta capacitacion,
pero resulta complicada de entender si el microempresario no tiene mucha formacién

en esta area.

Otra de las limitantes mas fuertes son los recursos econémicos, el dinero es un
bien escaso por naturaleza, pero en la microempresas aun lo es mas. Es por ello que los
microempresarios en su mayoria ven a la mercadotecnia como un gasto y no como una
inversion, y quienes si quieren invertir ven limitadas sus opciones por su presupuesto.
Por ejemplo, una microempresa es dificil que pueda acceder a medios como la prensa, la
radio y la television, pero si pueden utilizar medios, como volantes, carteles y
publicidad en el punto de venta. También puede evaluar las ventajas que un cambio en
el producto, precio, plaza, u otro aspecto de la mercadotecnia puede traer para la

empresa y que puede convertir un gasto en una inversion

Algunos microempresarios se han dado cuenta que existen herramientas de
mercadotecnia que pueden utilizar como las ofertas, promociones y anuncios Y tratan
de aplicarlos en sus negocios. Desgraciadamente no siempre resultan benéficos para

sus empresas, debido a que tales acciones no son estructuradas adecuadamente. Es
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decir, que se llevan cabo como acciones separadas solamente porque el propietario
decidié en determinado momento que era una buena idea vender a menor precio
determinada cantidad de mercancia. Lo que se rescata de este punto es que existen
microempresarios a quienes si les interesa y tienen la inquietud de aplicar
mercadotecnia, de tal forma que permita el crecimiento y desarrollo de su empresa,
pero deben contar con un plan que sea tan simple y facil de aplicar como sea posible y
que garantice que las acciones que se lleven a cabo redunden en beneficios para la
empresa. Por esta razon en esta investigacion se analizan aquellos elementos que debe
contener un plan de mercadotecnia, posteriormente se disefia un plan para la empresa
que es sujeto de estudio y se implementa en la misma para medir el impacto del uso de

mercadotecnia en esta microempresa comercial.

1.3 Plan de mercadotecnia
1.3.1 Definicion y estructura del plan de mercadotecnia

Como ya se ha mencionado la importancia de esta tesis radica en brindar una
herramienta que sea Util, aplicable y sobre todo que reporte resultados positivos para el
desarrollo de las microempresas. Y para ello, en este trabajo se propone el plan de
mercadotecnia pues en el se puede basar para llevar a cabo acciones de mercadotecnia

encaminadas a la satisfaccion de los clientes y al crecimiento de la empresa.

A continuacién se presentan las definiciones de algunos autores que se
consideran mas sencillas y faciles de implementar respecto a lo que es un plan de
mercadotecnia, también se mencionan aquellos elementos més importantes que lo

componen.
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“Es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de
mercadotecnia”?.

“El proceso administrativo tal como se aplica en el marketing, consta
fundamentalmente de la 1. Planeacién de un programa, 2. su realizacion y 3. evaluacion
de su desempefio”?®

“Es el documento o programa que incluye una estructura y una serie de
actividades que deberén realizarse”?.

“Es un documento escrito que funge como manual de referencia de las
actividades de mercadotecnia para el gerente del area”?.

“Documento escrito que especifica los recursos, objetivos, estrategia de
marketing y esfuerzos de implementacion y control de una organizacion que se planea

usar en un producto o grupo de productos especificos?®.

Un plan de mercadotecnia pone por escrito las actividades que se van a realizar,
las delimita, asigna responsabilidades, tareas y programas que se implementaran,
presenta objetivos especificos, la manera en que van a asignarse los recursos para

alcanzar dichos objetivos.

Un plan de mercadotecnia es un documento escrito que sirve para poner en
claro, quién es, donde estd, hacia donde va la empresa y lo mas importante qué hacer
para llegar ahi. Un plan de mercadotecnia es un manual que indica cuales son los pasos
a seguir para aplicar de manera estructurada y secuenciada la mercadotecnia en una

empresa, para un producto, segmento de mercado, etc.

22 Kotler Philip, ibidem, p 92.

23 Stanton William, ibidem, 56.

?* Fischer Laura, Mercadotecnia, México, Mc Graw Hill, 2004, p36.

2> LLamb, Hair, Mc Daniel, ibidem, p24

%6 Pride M. William, Ferrel O.C., Marketing Conceptos y Estrategias, México, Mc Graw Hill, p21.
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Se pueden elaborar planes a corto plazo, menores a un afio. Planes a mediano

plazo, de entre dos y cinco afios. Y planes a largo plazo, mayores a cinco afios.

El tener por escrito los objetivos que se pretenden alcanzar, ayuda a que todos
los involucrados en el plan comprendan, y trabajen sobre metas comunes, asimismo

mejora la comunicacion.

Un plan de mercadotecnia presenta también una clara perspectiva del ambiente
interno y externo, por ello es necesario que como parte del plan se elabore un analisis
de cdmo se encuentra la empresa para competir en el mercado, esta informacion ayuda

a detectar las oportunidades que se presentan en dicho mercado.

Tomando en cuenta los planteamientos anteriores respecto a los elementos que
debe contener un plan de mercadotecnia, se integré una sola estructura del plan de
mercadotecnia recuperando las fases propuestas por Kotler, Stanton, y Fischer como

lo muestra la figural.2

A continuacion se detallan las principales caracteristicas de las seis fases que integran

la estructura del plan de mercadotecnia?’.

1.3.2 Situacion actual de mercadotecnia

En este punto se reune la informacion con la que cuente y describa a la empresa,
para analizar su situacion actual, y saber con qué recursos que cuenta, a qué mercados

puede llegar, cuéles son sus alcances y limitaciones, a fin de contar con elementos que

27" A continuacion se presenta la estructura del plan de mercadotecnia que se propone, se analiza y se
plantea sus elementos fundamentales de manera sintética, si se quiere conocer mas a detalle algin
concepto aqui mencionado consultar el anexo Plan de mercadotecnia de esta tesis.
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ayuden a disefiar el plan de mercadotecnia. Para una mejor descripcion se sugiere

realizar una primera investigacion de mercado. Este analisis en divide en cuatro puntos

Figura 1.2 Estructura del plan de mercadotecnia®®

Situacion de mercadotecnia actual

U

Analisis FODA

U

Objetivos de mercadotecnia

U

Estrategia de mercadotecnia

U

Programas de accion

U

Evaluacion y_control

Elaboracion en base a la integracion de los conceptos de Kotler Philip, y Stanton Wiliam, Fischer Laura.

a. Situacion del mercado.
Describe cual es la situacion del mercado en el cual se desenvuelve la empresa,

para ello se puede ocupar alguno de los tipos de investigacion siguientes:

e Encuesta

e Observacion

%8 Elaboracion en base a la integracion de los conceptos de Kotler Philip, y Stanton Wiliam, Fischer
Laura.
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e Entrevistas de profundidad
e Sesiones de grupos
e Experimentacion
Para el caso de las microempresas, se recomienda utilizar cualquiera de los

primeros tres tipos antes mencionados.

b. Situacion del producto.

Se debe describir el producto, en lo que se refiere a los registros de ventas
historicos, de tal manera que permita tener un parametro de cual es la tendencia de las
ventas; cual es el volumen que se vende de cada producto en un determinado periodo,
el cual puede ser de 1 mes, un trimestre, un semestre 0 un afio. Se puede incluir de
igual forma cualquier dato que se considere relevante para una mejor descripcion,

dependiendo del tipo de empresa de gue se trate.

c. Situacion competitiva.

Se debe analizar todos los establecimientos que puedan definirse como
competencia directa. Para ello se debe saber cuantos existen, cuél es el tamafio de cada
uno, si es pequefio, mediano o grande, cuales son las fortalezas que tienen, si las
aprovechan o no, cuales son las debilidades que tienen, cuéles son sus estrategias de

mercadotecnia que utilizan y cualquier otro dato que sea relevante.

d. Situacion del macroambiente
Describir los factores econdémicos, sociales, politicos, tecnoldgicos, legales,
geograficos, que pueden afectar de manera positiva o negativa a la empresa y que no

estan dentro del control de esta.
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1.3.3 Analisis FODA

La matriz FODA (SWOT)? como se muestra en la figura 1.3, permite saber
cuales son las fortalezas que posee la empresa, las oportunidades que existen en el
mercado, las debilidades, que tiene la empresa, y las amenazas que presenta el entorno
en el que se encuentra la empresa. Esta matriz serd construida facilmente a partir de la

informacion obtenida en el analisis de la situacion de mercadotecnia actual.

Las fortalezas y debilidades son de caracter interno y las oportunidades y amenazas son
factores externos.
Fortalezas: “Son los recursos y capacidades especiales con que cuenta la
organizacion, y por lo que posee una posicion privilegiada frente ala competencia®.
Debilidades. “Son aquellos factores que provocan una posicién desfavorable frente
a la competencia.”
Oportunidades. “Son aquellas posibilidades favorables que se deben reconocer o
describir en el entorno en el que actda la organizacion y que permite obtener
ventajas competitivas”.
Amenazas. “Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar

a atentar incluso con la permanencia de la organizacion”

1.3.4 Objetivos de mercadotecnia
Con la informacion anterior y después de analizarla se decide cual es el
problema a solucionar, 6 cual es la oportunidad a aprovechar, para ello se debe definir
cuales seran los objetivos del plan de mercadotecnia que se tomaran como base para la

estrategia que guiara al plan de mercadotecnia.

2 por sus siglas en Ingles
% Dfaz Ortiz, Hadya, Tesis de licenciatura” Modelo de reingenieria de procesos para el centro de auto
lavado Santa Lucia, Oaxaca Oax. UTM 2005, p40
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Figura 1.3 Matriz FODA para la formulacion de estrategias.

Fortalezas: por ejemplo | Debilidades: Por ejemplo
Factores Internos | Cualidades administrativas, | debilidades en las areas

operativas, financieras, de | incluidas en el cuadro de

comercializacion, “fortalezas”
Factores externos investigacion 'y desarrollo,
ingenieria
Oportunidades (considérense | Estrategia FO: Estrategia DO:
también los riesgos): por | maxi — maxi mini — maxi :
ejemplo condiciones | Potencialmente la estrategia | Pretende  la reduccion al

economicas  presentes Yy | mas exitosa, que se sirve de | minimo de las debilidades y
futuras, cambios politicos y | las  fortalezas  de la|la optimizacion de |las

sociales, nuevos productos, | organizacion para aprovechar | oportunidades.

servicios y tecnologia. las oportunidades®
Amenazas: por ejemplo, | Estrategia FA: Estrategia DA:
escasez de  energéticos, | maxi — mini: mini — mini:

competencia y areas similares | Se basa en las fortalezas de la | Persigue la reduccion al
a las del cuadro superior de | organizacion para enfrentar | minimo tanto de debilidades
oportunidades. amenazas en su entorno, el | como de amenazas.

proposito es optimizar las
primeras y reducir al minimo

las segundas

Elaboracidn propia de acuerdo al modelo de Koontz y Weihrich

Para una buena redaccion de los objetivos éstos deben cumplir con los siguientes
requisitos:*?

e Clarosy especificos.

e Formularse por escrito.

e Ambiciosos pero realistas.

31 En esta estrategia aunque seria lo ideal que para cada oportunidad que aparezcan en el mercado, la
empresa tuviera al maximo una fortaleza, sin embargo en la practica la estrategia maxi- maxi, lo que se
busca es maximizar las fortalezas y oportunidades, y minimizar las debilidades y amenazas.

%2 Stanton, ibidem, p58
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e Congruentes entre si.
e Enlo posible, susceptibles de una medicion cuantitativa.

e Realizarse en determinado periodo.

A continuacion se mencionan algunos aspectos generales de cada una de las P’s

que pueden considerarse segun Kotler en el disefio de la estrategia de mercadotecnia.

1.3.5 Estrategia de mercadotecnia

Mediante el uso de las cuatro P’ s de mercadotecnia se elabora una estrategia
gue se considere adecuada para el mercado y los objetivos que se pretenden alcanzar.
Es como si se elaborara un pastel y se tiene determinados ingredientes como son
producto, precio, plaza y promocidn, entre otros y si se quiere mas intenso, se le agrega
mas promocidn, si quiere mas dulce se le agrega mas plaza, por ejemplo. Dependiendo
de lo que se busque se hard mas hincapié en la “P” maés adecuada. A continuacién se

incluye una breve descripcion de las 4 P’s.

1.3.5.1 Producto

Un producto es “cualquier cosa que se ofrezca en un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que pudiera satisfacer una necesidad o deseo™.

Si se amplia este concepto quedaria de la siguiente manera: producto, son todos
lo bienes tangibles o intangibles®* que poseen ciertas caracteristicas cuyo objetivo es
la satisfaccion de una necesidad. El objetivo de analizar y entender el producto es

buscar la diferenciacién con el resto de los productos que existe en el mercado, con el

fin de colocarlo dentro de la mente de los consumidores.

% Kotler Philip, ibidem, p432.
% conocidos como servicios
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13.5.1.1 Diferenciacion de los productos

Segin Kotler®

si varias empresa apuntan hacia el mercado meta y sus
productos no estan diferenciados entre si, casi todo el publico preferird la marca menos
costosa y las empresas tendrian que bajar los precios. El Gnico camino que le queda a la

empresa es diferenciar su oferta del producto, para poder fijar un precio mas alto.

Para ello las empresas pueden ocupar una o varias de las caracteristicas
detalladas en la tabla® 1.3, que fue modificada para empresas comerciales, pues el autor
originalmente las maneja para empresas industriales.

Tabla 1.3 Diferenciacion de productos

Producto Servicios Personal Imagen
Caracteristicas Entrega Competencia Simbolo
Durabilidad Capacitacion del Cortesia Medio de
Reparabilidad cliente Credibilidad comunicacion
Estilo Miscelaneos Capacidad de Atmosfera

respuesta
Comunicacion

Elaboracion propia, basada en las variables de diferenciacion de Kotler Philip.

1.3.5.2 Precio

Es lo que se entrega a cambio de un bien o servicio. Es el dinero que suele
intercambiarse por un bien o servicio®. Se debe entender como precio la cantidad
monetaria que se fija a un producto, para el caso de nuestro pais representa la cantidad

de pesos que se tiene que pagar para adquirir un producto o servicio.

Debe prestarse mucha importancia al momento de fijar el precio pues si se fija

un precio demasiado alto se perderan oportunidades de venta, y ventas perdidas son

% Kotler, ibidem, p293
% Elaboracion propia, basada en las variables de diferenciacion de Philip Kotler. ibidem. P295.
37 Lamb, Hair, ibidem, p691.
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ingresos perdidos. Por el contrario si se fija un precio demasiado bajo, la empresa
perdera ingresos que podria recibir. EI precio segin Lamb y Hair depende de la
demanda del bien y del costo del bien. Otros factores pueden ser la estrategia de
promocion y distribucidn, la calidad percibida y el ciclo de vida, y el tipo de producto
de que se trate. Los costos forman parte importante del precio, pues fijan el minimo

precio que se debe fijar en el largo plazo.

1.3.5.3 Plaza

Basados en los tipos de canales de distribucién, las microempresas de tipo
comercial, por lo regular se encuentran en la clase de minoristas y por lo tanto tienen
los siguientes aspectos estratégicos:

Ubicacion. Es el elemento menos flexible de los aspectos estratégicos en la
venta al por menor, pero es uno de los mas importantes porque establece el area
comercial geogréfica limitada, de la cual un establecimiento atrae a sus clientes. Los
criterios para evaluar la mejor ubicacion son: la ubicacion del mercado objetivo
potencial, los tipos de productos que se venden, la disponibilidad de transporte publico,
las caracteristicas de los clientes y las ubicaciones de los competidores.

Surtido de productos. El surtido de productos que desarrollan los minoristas
varia de acuerdo a la amplitud de lineas de productos y profundidad de los mismos. El
ideal es contar con gran amplitud y profundidad, pero es dificil, pues el nivel de
inventarios serd muy alto. Por ello si una mezcla de productos amplia restringe
demasiado el espacio en piso 0 genera problemas de almacenamiento, los minoristas

deben almacenar solo productos que generen las mayores ventas.
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Posicionamiento de minoristas. Bajo este enfoque los minoristas deben
identificar un nicho de mercado, o segmento no atendido o sub atendido y suministrar
el servicio o producto al segmento por medio de una estrategia que diferencie al

minorista de otros en la mente de las personas del segmento elegido.

1.3.5.4 Promocién
Kotler®® menciona que la mezcla de promocién consiste en cinco instrumentos
principales:
Publicidad, es cualquier forma pagada de presentacién no personal y promocion
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.
Mercadotecnia directa. Uso de herramientas de contacto no personal para
comunicarse con clientes o prospectos especificos o solicitar respuesta de los
mismos
Promocion de las ventas. Incentivos a corto plazo para fomentar que se pruebe o
compre un producto o servicio.
Relaciones publicas. Una variedad de programas disefiados apara promover y/ o
proteger la imagen de una compaiiia o sus productos individuales.
Venta personal. Interaccion en persona con uno 0 MA&s prospectos de

compradores para el proposito de la realizacion de la venta.

1.3.6 Programas de accion
En ellos se deben indicar las actividades, los tiempos, responsables, y costos,

de acuerdo a la estrategia disefiada. Una herramienta que es de utilidad es la grafica de

% Kolter Philip, ibidem p596.
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Gantt la cual “consiste en barras horizontales que presentan procesos en funcion de

su orientacién, nos permite ordenar trabajos de acuerdo a su tiempo de proceso®”.

Figura 1.4 Gréafica de Gantt

Noviem | Diciem | Enero | Febrero | Marzo
Actividad Responsable [ Costo |Tiempo

Gerente de (3,000
Disefio de promocion Mercadotecnia 4

Sub gerente | 1,500

de

Capacitacion de edecanes| capacitacion 1

Gerente de [50,000
Aplicacion de la promocién |Mercadotecnia] 8

Elaboracion propia

Actividad. Se describe la actividad que se va a realizar.

Responsable. Se establece quien es el responsable de la actividad.

Costo. Se especifica de cuanto sera el costo total de la actividad.

Tiempo. Se sefiala el tiempo de duracion que se estima necesario para llevara

acabo la actividad, en el ejemplo el nimero de semanas.

Meses. Se indican graficamente las semanas en que se llevaran a cabo las

actividades.

Se puede también elaborar en forma de enunciado como el siguiente ejemplo:
Se empezara con el disefio del programa de promocion el cual estara a cargo del gerente
de mercadotecnia, se estima gastara en esta actividad $3,000, el tiempo para realizarlo

es de 4 semanas en el mes de noviembre.

Se debe dar seguimiento a la realizacién de las actividades propuestas en el

programa de accion. El responsable de cada actividad debe informar de los avances que

% prawda Witenberg Juan, Métodos y modelos de investigaciones de operaciones, Limusa, México, 2000,
p671.
*0 Elaboracion propia.
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se tienen, a través de un reporte escrito o mediante reuniones con el propietario de la

microempresa.

1.3.7 Evaluacion y control
Es la altima etapa del plan de mercadotecnia, se inicia poco después de poner
en practica los planes, la planeacion establece qué debe hacerse, el control determina lo
que realmente se hizo. Se elaboran los planes se ponen en préctica y se controlan los
y evallan los resultados de la acciones y nuevamente se preparan los planes siguientes.
“El control es el proceso por el que se asegura que se cumpla lo que se

propuso™* en los objetivos planteados.

Para lograr un proceso adecuado de control se deben seguir los siguientes
pasos*:
1. Reunir la informacion sobre el desempefio que se estd dando, para comparar el
cumplimiento que se esta logrando y el que se debe lograr.
2. Se investigan a qué factores se deben los resultados obtenidos, ya sean positivos o
negativos.
3. Se planea el programa del siguiente periodo para mejorar lo que no se pudo lograr y

seguir manteniendo lo que hizo bien

Las herramientas que se pueden utilizar para control son®®:
Analisis de ventas. Se comparan y analizan las ventas que fueron estimadas o las de el
afo anterior y las ventas reales alcanzadas. Se pueden analizar otros datos que ayuden

a un mejor entendimiento de los resultados obtenidos en cuanto a ventas se refiere, por

*! Earls Gerard, Forsyrh Patrick, Mercadeo en accién, p195.
*2 Stanton, ibidem, 642.
* Kotler, ibidem, p743.
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ejemplo, volumen de ventas, margen de ganancia por producto, ventas por territorio
geogréfico, etc.

Andlisis de participacion de mercado. Si la participacion de mercado de la empresa
aumenta, esta superando a sus competidores; si disminuye, esta perdiendo relacion en
relacion a sus competidores.

Analisis del gasto de mercadotecnia en relacion con todas las ventas. Se asegura que la
compafiia no gaste en exceso para lograra sus objetivos de ventas. La relacion mas
importante que debe vigilarse es la de gastos de mercadotecnia contra ventas. Este
analisis solo permite conocer los egresos aplicados en mercadotecnia en comparacion
con los ingresos obtenidos por la ventas. Sin embargo si que quiere contar con un
analisis mas completo se deben tomar en cuenta los demas costos (produccion,
administracion, distribucion, etc.).

Analisis financiero. Es utilizado para identificar los factores que afectan la tasa de
rendimiento sobre el valor neto de la empresa.

Seguimiento de la satisfaccion del cliente. Este es de carécter cualitativo, en cuanto a
las actitudes y grado de satisfaccion de los clientes, distribuidores y otros grupos de
interés. Los métodos que se tiene para este analisis son: sistema de quejas y sugerencias,
encuestas de satisfaccion a los consumidores, compradores disfrazados, analisis de

clientes perdidos.
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2. Caso de estudio

Para evaluar la eficacia del plan de mercadotecnia propuesto en esta tesis, se
aplic6 en una microempresas que estuviera en funcionamiento, se dedicara a la
actividad comercial y que ademas tuviera mas de cinco afios en el mercado, lo que
representa que en la empresa el sobrevivir no es su principal objetivo, sino que busca

alternativas de crecimiento.

Se platicé con los propietarios, se les explicé cual seria la metodologia del

trabajo y los beneficios que se podrian obtener

La empresa que permitid llevar a cabo el plan de mercadotecnia propuesto fue
“La Receta”, la cual es una microempresa que comercializa chiles secos, condimentos y

semillas y que tiene 15 afios de funcionamiento.

En la primera etapa, fue necesario entablar largas platicas con el propietario, en
principio para definir la mision, vision y objetivos de la empresa, los cuales no se
encontraban por escrito. El propietario si los conocia pero no los tenia claros y
definidos, por eso fueron tan importantes las entrevistas no estructuradas con él, para

clarificarlos y delimitarlos y ponerlos por escrito.

2.1 Descripcion de la empresa

2.1.1 Nombre

“Chiles secos y semillas La Receta”
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2.1.2 Giro
Comercializacién de Chiles secos, condimentos y semillas
2.1.3 Lineas de productos

e Abarrotes

e Chiles secos

e Condimentos

e Semillas

e Alimento para mascota

e Frutos secos

e Botanas

e Moles
2.1.4 Ubicacion
Locales 304 y 305 Zona hiimeda, Central de Abasto de la ciudad de Oaxaca de Juarez.
2.1.5 Tamafo
Microempresa, debido a que trabajan en ella menos de 5 empleados
2.1.6  Mision

Proveer de un extenso surtido y variedad de ingredientes de cocina

principalmente chiles secos, condimentos y semillas, a las personas que elaboren,

comercialice y utilicen como insumo estos ingredientes.

2.1.7 Vision

Ser la principal empresa empacadora y comercializadora de chiles secos, condimentos y
semillas en el Estado de Oaxaca.

2.1.8 Objetivos
2.1.8.1 Objetivos a Corto plazo (1 afio)

e Crear y disefiar una imagen de la empresa que permita:
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e Diferenciar a la empresa de los competidores existentes en el mercado.
e Lograrun incremento del 15% al 20% de las ventas anuales.
2.1.8.2 Objetivos a Largo plazo (5 afios)
e Ser la empresa lider en posicionamiento de este giro, a través de un extenso
surtido, ofreciendo un buen servicio y trato a los clientes.
e Incursionar en el mercado de envasado y empaquetado de productos.

e Explorar nuevos segmentos de mercado.

Se debe sefialar que a pesar que este plan de mercadotecnia  puede ser
considerado para el corto plazo, fija los cimientos para el primer objetivo de largo
plazo, ser lider en el posicionamiento, esto se lograra: con la diferenciacion del nombre
e imagen de la empresa, por medio del logotipo y atmosfera. Con una mayor oferta de
productos, ofreciendo mayor surtido las personas pueden comprar todo en un solo
lugar. Y por ultimo y lo mas importante ofreciendo siempre un buen servicio y trato a

las personas que compren en “La Receta”.

2.2 Situacion actual de mercadotecnia
2.2.1 Situacion del mercado
Segmentacion de mercado®*

Cuando se estaba recuperando la informacién general en torno a la empresa
para disefiar el plan de mercadotecnia se encontrd un vacio de datos respecto al perfil
del consumidor, por esta razon se llevd cabo un anélisis de los distintos segmentos a fin

de determinar aquel segmento de mercado que represente el mercado meta para la

* para tener més detalles, consultar anexo 1.
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empresa en este momento. Antes de iniciar la segmentacion de mercado se tenian las

siguientes variables de todos los segmentos que atiende la empresa “La Receta”:

Tabla 2.1 Variables de la segmentacion de la empresa “La Receta”.

VARIABLE

DESGLOSE

GEOGRAFICA

A la central a acuden personas de colonias
de la ciudad de Oaxaca. Poblaciones
cercanas a la Ciudad de Oaxaca, como
Atzompa, Etla, Santa lucia, Xoxocotlan,
Zimatlan, Zaachila, entre otras. Y
poblaciones del interior del Estado de
Oaxaca como, Ixtlan, Guelatao,
Nochixtlan, Juxtlahuaca, entre muchas

mas.

DEMOGRAFICA

Ciclo de vida familiar

Jovenes casados sin hijos , jovenes casados
con hijos, maduros casados sin hijos,

maduros casados con hijos.

Ocupacion

Amas de casa, empleados de gobierno,

obreros, campesinos.

PSICOGRAFICO

Cultura

Debido a la region de compradores que
abarca la empresa, se elaboran platillos

tradicionales de todo la cocina oaxaquefia.

Grupos de referencia

El principal es la familia, la cual ha

transmitido el uso y elaboracién de
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ingredientes y platillos tradicionales.
La recomendacion de boca a boca
transmite a los conocidos de la familia, del

lugar donde compran.

Funciones en la compra

Iniciador, influyente, el que decide,

comprador, usuario.

Motivos

Busca satisfacer una de las necesidades

béasicas 0 fisioldgicas, el hambre.

Personalidad

Representa una compra racional, debido a

que busca maximizar su presupuesto.

Percepcion Las personas si observan un lugar nuevo
y llamativo, donde venden determinado
tipo de  productos, cuando  tengan
necesidad de estos se acordaran del lugar.

Actitudes Cuando las personas compran en el

establecimiento y son tratados con

amabilidad y cortesia, regresaran.

DE LA CONDUCTA

Monto de compra

Pequefio, medio, alto

Uso

Final, materia prima, reventa.

Tipo de compra

Rutinaria, limitada , extensa.

Se dividié a los segmentos de acuerdo al estudio de las variables anteriores y a

entrevistas con el propietario en los siguientes: amas de casa, carniceros, carnicerias,

revendedores, comedores, vendedores de elotes y esquites, y clientes que adquieren
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fundamentalmente alimentos para mascotas. A partir de estos segmentos se clasificaron
de acuerdo a su:

e Monto de compra

e Uso (final, materia prima, reventa)

e Tipo de compra (rutinaria, limitada, extensa)

Los resultados que se obtuvieron son los siguientes: el principal segmento de
mercado para la empresa “La Receta”, es el de las amas de casa pues representan el
81.4% de las personas que acuden a comprar a la tienda y representan el 71.6 % de las
ventas totales, muy por debajo se encuentra el siguiente segmento que son los
carniceros con una aportacion del 10.6% a las ventas totales, y con solo un 2.5 % en el
namero de personas o clientes que compran en la empresa, esto se explica por que el
monto de compra una carniceria, es media. Al final de este apartado en la tabla 2.2 se

presenta una propuesta del perfil de clientes de la empresa “La Receta”.

Las amas de casa son el principal segmento que atiende la empresa, por lo
regular ellas son las que administran los recursos que les asignan para preparar los
alimentos que consideren convenientes para toda la familia, por ello se dice que tratan
de “estiran” el gasto al maximo por eso su monto de compra es pequefio, compran de
acuerdo a como lo vayan ocupando, en su mayoria son conocedoras de los productos y
la calidad de estos. Elaboran comidas tipicas o tradicionales, cuyas recetas se han ido
pasando de generacion en generacién. También las amas de casa pueden desempefar
todas las funciones de compra o casi todas, de ellas nace la idea del platillo que van a

elaborar, determinan que ingredientes va a utilizar, ellas van a comprar los ingredientes.
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Primera investigacion de mercado

Se elabor6 y aplic6 una investigacion de mercado del 24 al 29 de noviembre del
2003 *°, en la cual se entrevisto a 382 personas en diferentes zonas de la Central
Abasto, este tamafio de muestra se obtuvo considerando el total de personas que
normalmente acuden a comprar a la Central de Abasto diariamente (60,000). De esta
investigacion se obtuvieron los datos de la situacion de mercado que a continuacion se
describen:
1. No existe una tienda en la Central de Abasto de la ciudad de Oaxaca que tenga un
posicionamiento y participacion de mercado importante en este giro, esto se reflejé en
la investigacion, debido a que el 69% de las personas entrevistadas no conocen el
nombre o no se acuerda del lugar donde compra, el 31% restante que si identifica el
nombre del establecimiento donde compra esta dividido entre 27 establecimientos, de
los cuales los mas mencionados son los Poblanos (8%),EIl Chilar (4%), Abastecedora
de Semillas(3%), Angelita (3%), El Trébol (2%) y Vero (2%). A pesar del nimero tan
alto que existe de competidores estos 6 establecimientos tienen el 22%, dejando solo el
9% a los 21 restantes. Por ello mas adelante se analizaran las caracteristicas de estos 6
establecimientos que han logrado diferenciarse y posicionarse en la mente del

consumidor.

2. No existe lealtad a una marca debido a que la gente no percibe diferenciacion entre
todas la empresas que ofertan este tipo de productos, lo que hace que el precio sea la
principal caracteristica que toman los consumidores para elegir el establecimiento en el

que adquiriran sus productos.

4 Anexo 2
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3. Algunas caracteristicas ademas del precio que fueron mencionadas y que pueden ser
tomadas en cuenta para ganar posicionamiento en la mente de los consumidores son:

calidad, surtido, servicio y peso exacto.

4. El mejor medio de promocidn, es el propio establecimiento a través de publicidad en
el punto de venta y el uso de alguno o algunos métodos de promocion. Debido a que la
afluencia de personas es alta y con ello se logra un medio de exposicion importante y
de bajo costo, pues la radio no causa un impacto importante en los consumidores de
Chiles secos y semillas que acuden a la Central de Abasto como lo mostr6 la
investigacion. Se debe considerar que la publicidad de boca en boca es el principal
medio de publicidad para las microempresas. Para hacer uso de este medio, primero se

debe tener una imagen agradable y que resalte, luego la gente se acerca y compra, y si

recibe un buen servicio, regresa y recomienda a la empresa con sus conocidos.

Tabla 2.2 Perfil de clientes de la empresa “La Receta”

Variable De la conducta Geografica
Segmento Montode | Uso Tipo de Principal Geogréfica
compra compra Atributo
Amas de casa |Pequefio |Final Limitada- |Trato, precio, |Diferentes Zonas
rutinaria | peso exacto, |de la Ciudady el
surtido Estado.
Carnicerias Medio Materia | Rutinaria- |Precio, calidad | Carnicerias de la
prima |limitada Central de
Abasto
Revendedores | Medio alto | Revent |Extensa Precio, surtido | Diferentes Zonas
a de la Ciudad y el
Estado.
Comedores, Medio Materia | Rutinaria | Surtido, Diferentes Zonas
Refresquerias, prima calidad, Precio |de la Ciudad.
bares
Esquiteros, Pequefio | Materia |Rutinaria | Calidad, Diferentes Zonas
raspados, fruta prima precio, surtido |de la Ciudad.
Alimentos para |Pequefio |Final Rutinaria | Calidad, precio | Diferentes Zonas
perro de la Ciudad.
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2.2.2. Situacion del producto

Tabla 2.3 Registro de ventas en términos monetarios de la empresa “La Receta”

2003 Ventas mensuales
Febrero $30,680
Marzo $32,338
Abril $38,535
Mayo $37,160
Junio $30,650
Julio $40,280
Agosto $35,820
Septiembre $29,850
Octubre $45,326
Noviembre $28,380
Diciembre $42,920
2004
Enero $29,163
Total de Ventas $421,102

Elaboracidn propia con datos proporcionados por la empresa “La Receta”

Para el siguiente analisis se tomaron 12 productos del total de los productos que
son vendidos en la empresa “La Receta”, los cuales fueron propuestos por el propietario
de acuerdo a las caracteristicas que fueron mencionadas con anterioridad. Estos datos
corresponden al mes de Enero del 2004.

Tabla 2.4 Registro de volumen de venta en kilogramos de 12 productos de la empresa
“La Receta”

Producto Volumen de venta
Alpiste 41.00
Cacahuate enchilado 8.00
Chile Arbol 60.00
Chile Guaijillo 80.00
Frijol delgado 55.00
Frijol Michigan 45.00
Garbanzo molido 12.00
Haba pelada 35.00
Jamaica quebrada 20.50
Mole 70.00
Pasas 20.00
Semilla chompa 15.00

Elaboracién propia con datos proporcionados por la empresa “La Receta”
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2.2.3 Situacion competitiva
Como se menciond anteriormente la competencia de la empresa “ La Receta”
esta constituida por 27 establecimientos®® en la Central de Abasto que se dedican a la
comercializacion de Chiles secos y semillas, sin embargo el anélisis de la situacion
competitiva se centra en los siete siguientes por ser los mas importantes, de acuerdo a
la investigacion de mercado aplicada®”:
I. Poblanos. Este negocio cuenta con varios puntos de venta dentro de una misma
zona (bodegas), debido a que son varios propietarios dentro de una empresa
familiar. Esta empresa cuenta con 10 afios en el mercado, pero la primera se
establecio hace 25 afios en la ciudad Puebla, por lo que en estos establecimientos
seguramente se han recuperado las experiencias familiares. Su principales ventas
son al medio mayoreo y mayoreo, son introductores directos de semillas ya que
compran estos productos en cantidades importantes en diversos estados del pais y
las traen a la ciudad. Esta empresa tiene letreros grandes que muestran la razén
social de la empresa lo que les ha permitido posicionarse entre los consumidores.
I1. Chilar. Esta empresa es reconocida por que lleva en el mercado cerca de 50 afios
y hasta hace unos 30 afios era la mas importante en este giro, esta se encuentra
localizada en la zona del tianguis, sin embargo su importancia ha ido disminuyendo
debido a problemas internos, debido a las deudas financieras que tiene y a la
sucesion de propietario, lo que se ha traducido en una mala atencion a los clientes y
una baja calidad de sus productos.

I11. Abastecedora de Semillas. Localizada cerca de la zona de Bodegas, esta es una

empresa que tiene 35 afios en el mercado, y también es de las mas fuertes con

respecto a capital, logra conseguir buenos precios de compra en varios productos,

“® Dato obtenido por observacién directa.
" Anexo 2
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pues no solo vende al menudeo, sino también vende al medio mayoreo y mayoreo.
Ademas cuenta con beneficiadora de cacahuate y ajonjoli, empaquetan y
distribuyen arroz y frijol a diferentes tiendas como Pitico, Comercial Meraz,
Abarrotes Alguita y Abarrotes Ramirez, entre otros.

IV. Angelita. Esta empresa cuenta con cerca de 28 afios en el negocio, se encuentra
en la Zona Hameda, sin embargo su zona de influencia es solo en la Zona Himeda
y en la de Bodegas. Es de los mas importantes por la experiencia que tiene y que
cuenta con capital importante. Un punto que hay que resaltar es que son familiares
de los duefios de “La Receta”.

V. Trébol. Esta es una empresa con 8 afios en el mercado, sin embargo la familia
que es propietaria de este negocio tiene cerca de 30 afios en la Central de Abasto,
aunque con otro giro, pues los propietarios también se dedican a la venta de fruta al
menudeo y al mayoreo lo que implica que esta empresa cuenta con un capital
bastante importante. Su nombre y logotipo estan bien establecidos, y eso lo ha
logrado en parte, gracias a la imagen que proyectan, pues los empleados estan
uniformados y las unidades de reparto cuentan con el logotipo de la empresa; se
encuentra cerca del area de tianguis. Ademas son los Unicos de este giro que se
anuncian en la Radio al igual que la empresa, Abastecedora de Semillas se dedican
al menudeo, medio mayoreo y mayoreo.

VI. Vero. Esta se encuentra en la zona de tianguis, es de las méas surtidas en esa
Zona y tiene cerca de 30 afios en la Central de Abasto, sin embargo no se puede
apreciar un crecimiento importante, se encuentra en la zona donde existen mayor

namero de negocios de este giro.
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La siguiente empresa aunque no aparece en la investigacion de mercado, se
analiza, debido a que representa la competencia méas cercana a “La Receta”, se
localiza en la misma zona himeda de la Central de Abasto.

VII. Casa Gonzéles. Esta empresa es la competencia mas importante, la matriz esta

en la zona humeda y tiene una sucursal en las zonas de las bodegas, su politica de
precios bajos es agresiva, cuenta con variedad y surtido, trabaja hasta cierto punto
en su imagen. Los propietarios viajan directamente a la ciudad de Meéxico a
comprar sus productos, cuenta también con capital importante. Dentro de sus
desventajas encontramos que no cuidan la calidad de sus productos, maneja un bajo

margen de utilidad, y tiene una alta rotacién de personal.

Dentro de las fortalezas mas importantes que tienen las empresas anteriores son
el tiempo que llevan en el mercado y el capital econémico con el que cuentan. De las
desventajas mas importante es la falta de imagen, a excepcion de las empresa “El
Trébol” y “Abastecedora de Semillas” que empiezan a trabajar en este aspecto, otra
debilidad es que este grupo de empresas se enfocan a diferentes segmentos de
mercado, con una misma mezcla de mercadotecnia. Las caracteristicas que podemos
resaltar de la empresa “La Receta” es que esta interesada en profesionalizar su
empresa, mediante el uso de la administracion. Y que disefiard una mezcla de

mercadotecnia para un segmento en especifico

2.2.4 Situacién del macro ambiente
La Central de Abasto registra una actividad importante pues segun la
Administracion de la misma Central de Abasto, acuden en un dia de plaza cerca de

60,000 personas, de la ciudad y del interior del Estado. Sin embargo, existen problemas
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como la inseguridad, la basura y el estacionamiento que hace que acudir a la Central de
Abasto sea un verdadero reto. Por otra parte, también ha crecido el nimero de las
tiendas de autoservicio, lo que hace, que para los consumidores sea mas comodo
acudir a estos centros comerciales que generalmente tienen mejores condiciones en su
entorno. Esta situacion hace suponer que en un futuro no muy lejano, si no se toman
medidas para solucionar los problemas por parte de las autoridades y de los mismos
locatarios de la Central de Abasto, provocaré una disminucion importante en sus ventas.
La ventaja mas importante de la Central de Abasto son los precios pues se encuentran
todos los productos a los mejores precios, sin embargo con los problemas sefialados
anteriormente aunados a la falta de una buena atencién a los clientes por parte de los
vendedores no se prevé un aumento importante en el ndmero de consumidores

potenciales.

2.3 Analisis FODA
En la figura 2.1 se presenta el analisis elaborado de las fortalezas, debilidades,

amenazas y oportunidades para la empresa “La Receta”.

2.4 Objetivos de mercadotecnia

Los siguientes objetivos fueron planteados en base al analisis de la situacién de
mercadotecnia actual, y el analisis FODA. Dichos andlisis se elaboraron a partir de la
informacidén obtenida en la primera investigacion de mercado aplicada, a partir de la

observacion, y en las entrevistas que se tuvieron con el propietario.
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2.4.1 Objetivo General

Incrementar las ventas entre un 15% y un 20% en los siguientes 12 meses,
utilizando las variables producto, plaza y promocién, para diferenciarse de los
competidores, manteniendo las actuales politicas de la empresa en cuanto a precio.

Figura 2.1 Matriz FODA para la empresa “La Receta”

Fortalezas Debilidades
e Tiempo en el mercado. e Falta de atencién y control por
e Experiencia. parte de propietarios.
e Poca competencia en la zona. e Limitada profundidad en las
e Posibilidad de expansion. lineas de productos.

e Deficiente atmosfera e imagen
del establecimiento.
e Espacio limitado.

e Mala ubicacion.

Oportunidades Amenazas
e Crecimiento del mercado. e Muy poco transito de personas
e No existe una empresa que en el pasillo donde se encuentra
tenga un  posicionamiento la vista principal de la empresa.
importante en este tipo de e Incremento de la competencia
comercializacion. en otras zonas de la Central
e Las caracteristicas mas Abasto.
importantes para los e Algunas empresas de este giro
consumidores  son:  precio, empiezan a invertir en imagen y
calidad, , surtido, trato, publicidad.

ubicacion y peso exacto

Elaboracion propia en base al modelo de Koontz, y datos de la empresa “La Receta”

2.4.2 Objetivos especificos
e Incrementar las ventas entre un 15 % y un 20% respecto a las ventas a las

actuales.
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e Mejorar y ampliar la ubicacion del establecimiento.

e Diferenciar a la empresa de los competidores existentes en el mercado, por
medio de:

e Disefar laimagen y mejorar la atmdsfera del establecimiento.

e Aumentar y mejorar la distribucion en la exhibicion de los productos en el
establecimiento.

e Incrementar la profundidad de las lineas de productos existentes.

2.5 Estrategia de mercadotecnia

Ubicacion: Ampliar la superficie del establecimiento por medio de la adquisicién del
local anexo, por el cual transitan més clientes potenciales. Dichos clientes no tienen
posicionada a una empresa de este giro, el 69 % no recuerda o no sabe el nombre del
establecimiento donde compra. Por lo tanto para ellos, al adquirir un producto como los
chiles secos, no perciben la diferencia de una empresa a otra, por ello el precio es el
primer atributo que consideran para diferenciar a una de otra. Si se elimina el precio
los clientes potenciales compraran donde se oferte el producto y donde les quede de
paso (71%), como lo mostraron los resultados de la primera investigacion de mercado.
Es decir, entre mayor sea el nimero de personas que vea el establecimiento, mas
aumentaran las posibilidades de venta, por ello la ubicacion se considera central para la

empresa.

Imagen: Disefiar un logotipo que permita que los clientes potenciales reconozcan y
diferencien a la empresa de las otras existentes en el mercado. Esta variable se basa en

el hecho de que 69% no sabe el nombre de la empresa donde compra, con esto se

*8 Pregunta 1 del anexo 3 “Primera investigacion de mercado”
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busca lograr ese reconocimiento y diferenciacion a través del uso de un logotipo y
colores institucionales, debido a que la empresa no cuenta con los suficientes recursos
para una publicidad permanente. EI desarrollo de esta variable estd enfocada hacia el
largo plazo, que conjuntamente con otros esfuerzos, lograra el posicionamiento de la

empresa en la mente de los consumidores.

Atmdsfera: exterior, mejorar la fachada a través de la renovacion de la estructura
metalica con los colores institucionales y el logotipo disefiado.
Interior, remodelacion arquitectonica de las paredes, techo e iluminacion. Ademaés de

una redistribucion para exhibir mas productos de una manera mas llamativa.

Cuando se le pregunt6 a las personas: ¢que aspectos les gustaria mejorar del

establecimiento donde compra?*®

, seguido del precio encontramos la limpieza por cual
se trabajara en la atmosfera, para dar esa percepcion de orden y limpieza, y con ello
dar una mejor apariencia, que en conjunto con la imagen exterior logre proyectar una

tienda donde se ofrecen productos de calidad.

Lineas y profundidad de productos, con una mayor superficie de establecimiento y
mejor distribuciéon se podra incrementar la variedad y el surtido de productos. Con lo
cual se busca responder al problema de que el 79% de las personas compren en dos
lugares 0 mas, y si se tiene precios competitivos, el surtido serd la siguiente
caracteristica que haga que compren en un solo lugar. Es decir el ofrecer un mayor
namero y variedad de productos en las mismas lineas hara que los clientes encuentren

todo lo que buscan en un mismo lugar.

9 Ver pregunta 5 del anexo 2, Primera investigacion de mercado.
%0 \er pregunta 4 del anexo 2 ,Primera investigacion de mercado
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2.6 Programa de accion

En la figura 2.2 se presenta la gréfica de Gant para la estrategia a través del

programa de accion que se aplicara utilizar en la empresa “La Receta” como parte del

plan de mercadotecnia en el que se hara énfasis en el producto, plaza y promocion.

Se ocuparan tres de las cuatro variables de la mezcla de mercadotecnia estas son:

producto, plaza y promocion.

Figura 2.2 Grafica de Gant para la empresa “La Receta”

Febrero 2004
Actividad Responsable | Costo Tiempo | 121314 (15(16|17|18]19|20(21|22|23|24|25
en $
Imagen
Disefio de Disefiador 5,000 10
logotipo Gréfico
Atmosfera
Exterior Herrero 15,000 |4
Interior Arquitecto 15,000 |12
Ubicacion
Ampliacion Propietario 80,000 |2
Productos
Ampliacién de Herrero 8,000 7
lineas y Carpintero
profundidad

Elaboracidn propia con datos de acuerdo a la estrategia de mercadotecnia para la empresa “La Receta”

Ubicacion.
Ampliacién. Como se considera que este es un aspecto esencial se propone la compra
del local anexo a los dos con los que cuenta en la actualidad la empresa, la negociacién
y transaccion estara a cargo del propietario, llevara dos dias por los tramites que se tiene
que realizar en la Administracion de la Central de Abasto. El costo del local sera de $
80,000.

Imagen.

Disefio de logotipo. Para el mejoramiento de imagen se parte de elaborar

un logotipo

que permita el reconocimiento y diferenciacion de la empresa. El uso de el logotipo ira
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de la mano con los colores institucionales que a partir de que se tenga se ocuparan en
etiquetas, notas de venta, tarjetas de presentacion, y calendarios a fin de afio. El disefio
y elaboracion del logotipo de la empresa estaré a cargo de un disefiador grafico, el cual
lo elaborard y presentara las propuestas en un periodo de tiempo que se estima seran de
diez dias, es decir el 21 de febrero, ese mismo dia que se elegira alguna propuesta. El

costo de este sera de $5,000.

Atmosfera.

Para el mejoramiento de ésta se ha divido en exterior e interior, en ambas se
empezara a trabajar el dia después de adquirir el establecimiento adjunto al negocio.
Se debe mencionar que de acuerdo al reglamento de la Central de Abasto solo se puede
trabajar en la remodelacion en la noche, pues asi no se afecta a los demés vendedores.
Exterior. Se elaborard y montard una nueva estructura metalica que abarque los 3
locales que ocupara ahora la empresa, los cuales deberdn pintarse de acuerdo a los
colores establecidos como institucionales, se empezara a trabajar el dia 14 y se
finalizara el 17 de febrero; esta actividad tendra un costo de $15,000.

Interior. Esta es la actividad mas larga pues se llevaran 12 dias, se empezara el 14 y se
terminara el 25 de febrero. Para el mejoramiento, se pondra loseta, se aplanaran las
paredes, se colocara plafon y luces adecuadas, se pintard de acuerdo a los colores

establecidos. Todo esto tendra un costo de $15, 000.

Ampliacién de las lineas y profundidad de productos.
Debido a que se contard con una mayor superficie en metros cuadrados, se
podran exhibir mas productos, de igual forma se mandaran a hacer cubos de madera

para una optimizacion de espacios, y anaqueles mas amplios. Los responsables seran el
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herrero y el carpintero contratados para este trabajo, el cual se terminara el dia 20 de

febrero y tendra un costo de $ 8,000.

A lo largo de 14 dias se trabajard en todos estos aspectos para lograr los

objetivos sefialados, el costo total de tal remodelacion serd de $123, 000.

2.7 Evaluacioén y control
Para llevar acabo el control se ocupara un andlisis de ventas, y un

seguimiento de la satisfaccion del cliente.

En el primero se elaborard una tabla comparativa entre las ventas en términos
monetarios antes de la implementacion del plan de mercadotecnia y el monto de ventas
después de la aplicacion del plan. De igual forma se elaborara un analisis comparativo
entre el volumen de ventas de doce productos antes y después del plan de
mercadotecnia. Los datos iniciales se encuentran contenidos en las tablas 2.3 y 2.4. El
andlisis de las ventas, en términos monetarios y en volumen de ventas en kilogramos,
permitird conocer y determinar el impacto positivo o negativo del plan de
mercadotecnia en la empresa, del cual se obtendran conclusiones que permitan afirmar

o rechazar las hipétesis planteadas en esta tesis.

En el segundo se elaborard una investigacion de mercado posterior a la
implementacion del plan de mercadotecnia con el objetivo de conocer cuales son los
resultados y cuales son las opiniones de los consumidores respecto a los cambios

resultantes de la implementacién del mismo en la empresa.
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3.1 Implementacién

En base al plan anterior a continuacion se detallan los resultados de la implementacion
de cada punto propuesto en la estrategia de mercadotecnia.

Imagen

Figura 3.1 Logotipo de la empresa “La Receta”

Modelo copiado del disefio original del logotipo de la empresa “La Receta”

En este caso se ocupa una tipografia con el nombre “La Receta” y se agrega la
palabra original, con lo que se busca darle un sello distintivo a la empresa. En una
receta es donde se retinen y se utilizan gran parte de los ingredientes que se venden en la
empresa. En la tipografia utilizada para “Receta” se encuentran letras en mayusculas y
minusculas, lo cual es con el objeto de sefialar que es una palabra que hace referencia a
un nombre propio. Para la palabra “original” se utiliza una letra manuscrita, que haga
referencia a una firma, la firma de garantia y calidad de los productos que ahi se venden.
Todo esto es colocado sobre una hoja de papel que con dos perforaciones se busca

que de la idea de una hoja de cuaderno.
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Se utilizan los colores naranja y café, el naranja se aprecia en el fondo y en las
palabras “La” y “original”. El café en la palabra “Receta”. El naranja se ocupa para
hacer referencia a que se venden productos alimenticios, el café parecido al naranja,
solo para resaltar el nombre de la empresa. Se utilizaron colores secos, pues es la idea
que se trata de transmitir que los productos que vende la empresa se encuentran

deshidratados.

Ubicacion:

Con la ampliacion de la superficie del establecimiento por medio de la adquisicion del
local 258 se logrd una mayor superficie de la empresa y una mejor ubicacion.

A continuacion se describe cual es la ubicacion de la empresa, primeramente en la Zona
Humeda, y luego se detalla especificamente donde se encuentra el establecimiento.
Figura 3.2 Macro Iocalizapién de la Empresa la “Receta” en la Zona Himeda en la

Central de Abasto _de 13 Cindad de Qaxaca

fntrada Ilrrh'adal Entrada

— ] |
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L P T ]

bvada " et
g g Y s =P = 1
| | | i | | |
Pasilloz
EmE: ‘ | ‘ ‘ ::Irrh'adi
| || ]

--———————smapemawauea--—-—-——---‘

Elaboracidn propia en base a observacion directa
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Figura 3.3 Micro localizacion del establecimiento de la empresa “La Receta” antes de la

adquisicién del local 258.

| |
_ Pasille C ‘

228

La Receta
304 305

Pasillo B

Pasille A

Elaboracidn propia en base a observacion directa

De acuerdo a esta ubicacion en los locales 304 y 305, con la que contaba la
empresa, se tenian pocas ventas ocasionado porque el frente del negocio estaba hacia el
pasillo A, y el transito de personas en dicho pasillo es bajo, esto ocasionado porque de
los 12 locales del pasillo A, solo hay dos que operan y se encuentran ubicados en la

esquina contraria a “La Receta”.

Como se muestra en la figura 3.3 después de la adquisicién del local 258,
cambid el frente principal hacia el pasillo B, sin dejar de lado que se conservan vistas
hacia el pasillo A, y se gand vista también hacia el pasillo C. El pasillo B es importante
debido a que el transito es mayor porque hay salida y entrada hacia otras zonas del la

Central de Abasto. De igual forma ahora se tiene de frente un acceso a esta zona de la
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central por el lado este, y la tienda puede ser localizada de inmediato al ingresar por esa

puerta.

Por lo anterior se gand una mejor ubicacién, y el nimero de personas que
ahora se dan cuenta de la existencia de la tienda es mucho mayor.
Figura 3.4 Micro localizacion del establecimiento de la empresa “La Receta” después de

la adquisicion del local 258.

Pasillo C

Puerta

La Receta
{

Pasillo B

Pasille A

Elaboracidn propia en base a observacion directa

Atmosfera

Con la ampliacion de la superficie del establecimiento, se tuvo que renovar y
remodelar ~ aspectos exteriores e interiores, para darle una mejor imagen al
establecimiento.

Exterior. Se mejord la fachada a través de una nueva estructura metalica, que fue
pintada con los colores requeridos y sefialados en el logotipo. Se plasmé un logotipo

en la parte superior con el objetivo que los clientes ahora reconozcan el nombre de la
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empresa y se sefialé solo un ndmero de los tres locales que se tiene para no crear
confusidn, este nimero es el 305, que es el que se tenia desde la creacion de la
empresa.

Interior. Se llevd acabo una remodelacion arquitecténica de las paredes, techo e
iluminacion. Las paredes se recubrieron con cemento dandoles un acabado de acuerdo
a la imagen que se quiere proyectar, las cuales fueron pintadas de color naranja. En el
techo se coloco plafon, a base de estructura de aluminio y unicel, con el objetivo de
brindar una mejor presentacion al local. La iluminacién consta de tres lamparas
ahorradoras de energia que fueron ubicadas estratégicamente para mantener siempre
iluminada toda la tienda.

En cuanto a la distribucion de los productos, a través de un estudio de los
productos que tienen mayor rotacion que otros, se determind que se deberian elaborar
tres medidas de cubos de madera para aprovechar al maximo el espacio disponible, con
lo cual se pueden exhibir un mayor nimero de productos. En la pagina siguiente se
presentan las fotografias de como se encontraba el establecimiento antes y como se

encuentra después de la remodelacion.

3.2 Resultados
Lineas y profundidad de productos.

Con una mayor superficie en el establecimiento y al contar también con una
mejor distribucion, fue posible incrementar la variedad y surtido de productos. En la
tabla 3.1 se presentan la matriz de lineas y profundidad de productos antes de la
remodelacion, en la cual se ofrecian un total de 114 productos. Divididos en ocho
lineas que son: abarrotes, chiles secos, condimentos, semillas, alimentos para animales,

frutos secos, botanas y moles.

60



Capitulo 3 Implementacion y resultados

Antes:

Después:
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Tabla

3.1

oOcC ~+~—Q 5 0TI

o
(0]

de

O ~+~0C Q0 =T

(%]

Total

Amplitud de la mezcla de productos

Abarrotes Chiles secos Condimientos Semillas A. Animales Frutos secos Botanas Moles
Ajonjoli Cacahuate enchilado
Aceitunas chicas Chile amarillo Achiote condimentado ch Macarena Pedigree cachorro | Almendra en mitades Mole Coloradito
Aceitunas grandes Chile Ancho Negro Achiote condimentado gde Amaranto Alpiste Chabacano gde. | Cacahuate frito Mole Negro
Alcaparras grandes Chile Ancho Rojo Anis Arroz entero Alpiste compuesto Granola chica Haba frita Mole Rojo
Alcaparras Chicas Chile Ancho Rojo 2a Azafran espafiol Arroz quebrado Kat Chaw Granola grande Semilla Tostada
Hoja p/ tamal rollo gde Chile Chilcosle Canela HO5 Avena Minino Nuez
Hoja p/ tamal rollo gde mex. | Chile Chilhuacle 1a Canela H2 Cacahuate med Pal Pasa grande
Hoja p/tamal del Istmo gde Chile Chilpotle Canela molida Cacao Pistache
Pan molido Chile Chiltepe Clavo Café
Panela de cono Chile Costefio Comino Chicharo
Panela de cuadro Chile de Arbol con palo | Jengibre Frijol Bayo
Sal la fina Chile de Arbol sin palo | Hierba de Olor Frijol Blanco
Frijol Flor de
Sal la fina embolsada Chile de Onza Hoja de laurel Mayo
Salsa Chamoy Chile Guajillo 1a Nuez moscada Frijol Molido
Frijol Negro
Salsa Chamoy Chile Guajillo 2a Orégano delgado
Frijol Negro
Salsa Guadalupana Chile Guajon Pimienta Michigan
Salsa Guadalupana Chile Japonés Pimienta molida Garbanza
Chile Molido c/s y
Salsa Sabrozita limoén Garbanzo
Chile molido Piquin
Salsa Valentina puro Garbanzo Molido
Salsa Valentina Chile mora Haba con céascara
Veneno p/cucarachas Chile Mulato Haba s/cascara
Chile Pasilla Mexicano Jamaica Criolla
Chile Pasilla Oax.
Chico Jamaica Sudan
Chile piquin Lenteja Chica
Chile Pulla Lenteja Grande
Maiz palomero
Maiz pozolero
Semilla Chompa
Semilla de girasol
Semilla Huiche
Soya en grano
Tamarindo
c/cascara
Tamarindo pelado
20 24 16 34 6 7 4 3
114
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En la Tabla 3.2 se muestra los productos que ahora se ofrecen los cuales estan divididos
en las mismas ocho lineas, pero se aumento la profundidad de las mismas, con lo cual se
ofrecen un total de 194 productos. Se tuvo un incremento de oferta de 80 productos, lo
que representa un aumento del 70%, esto con el fin de abarcar un mayor nimero de
clientes, al ofrecer mayor variedad y surtido en una sola tienda. Con una mejor imagen
y un mayor surtido, se logro un incremento en las ventas y mayor numero de clientes,
esto ocasionado en parte por las influencias compradoras. Al ofrecer mas productos y
[lamar la atencion de los clientes potenciales al pasar por el lugar, se da un modo de
respuesta de crecimiento y de dificultades, lo que hace que compren el producto
donde lo vean. De igual forma la influencia instructora, pudo ayudar al incremento de

clientes por medio de las recomendaciones.

a). Evaluacion en términos de ventas
En este aspecto después de 12 meses de haber llevado acabo la ampliacion,
remodelacion y cambio de imagen se logré en general un incremento del 25 % en el

monto de ventas en términos monetarios como se muestra en la tabla 3.3

En el objetivo se planted obtener un incremento de entre el 15% y 20% de las
ventas el cual fue superado en un 5 %. En la mayoria de los meses se alcanzd y se
supero ampliamente tal objetivo y solo en el mes de febrero se tuvieron cifras
negativas, ocasionadas por el cierre de 14 dias de la empresa para la remodelacion. En
todos los meses se tuvo un crecimiento, aun abril siendo el mes mas bajo tuvo un
incremento del 18%, que fue compensado por meses como marzo, junio, noviembre y

diciembre que se tuvo un incremento arriba del 30%.
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Tabla 3.2

de

Amplitud de la mezcla de productos
Abarrotes Chiles secos Condimentos Semillas A. Animales Frutos secos Botanas Moles
Cacahuate enchilado en Mole
Aceitunas chicas Chile amarillo Achiote cond.ch Ajonjoli Macarena Best Choice Almendra mitades Coloradito
Aceitunas grandes Chile Ancho Negro Achiote cond.gde Ajonjoli 2a Kat Chaw Chabacano ch. | Cacahuate frito c/sal Mole Negro
Chabacano
Alcaparras grandes Chile Ancho Negro 2a Achiote el Criollo Ajonjoli Blanco Kite kat gde. Cacahuate frito ¢/ ch Mole Rojo
Mole Rojo
Alcaparras Chicas Chile Ancho Rojo Achiote el Criollo ch. | Amaranto Minino Coco rallado Garbanzo frito Ver.
Azlcar Chile Ancho Rojo 2a Achiote en polvo Arroz entero Pal Granola chica | Haba frita Mole Verde
Pedigree Granola
Azlcar roja Chile Chilcosle Achiote solo Arroz quebrado cachorro grande Semilla Tostada Pipian
Sportman
Bicarbonato Chile Chilhuacle 1a Ajo Avena amarillo Granola granel Semilla Molida
Consomé Chile Chilhuacle 2a Ajo molido Cacahuate chico Sportman Azul Nuez
Copal Chile Chilhuacle rojo Almoradus Cacahuate grande Alpiste Nuez quebrada
Alpiste
Duraznos en lata Chile Chilpotle Anis Cacahuate mediano compuesto Pasa chica
Fridaharina Chile Chiltepe Anis molido Cacao Mijo Amarillo Pasa grande
Hoja p/ tamal rollo gde Chile Costefio Azafran espafiol Café Mijo Rojo Pistache
Hoja p/ tamal rollo gde
mex. Chile costefio 2a Azafran nacional Café molido
Hoja p/tamal del Istmo ch | Chile de Arbol con palo Canela H1 Chia
Hoja p/tamal del Istmo gde | Chile de Arbol sin palo Canela H2 Chicharo
Pan molido Chile de Onza Canela HO5 Frijol Bayo
Panela de cono Chile Guajillo 1a Camaron molido Frijol Blanco

Panela de cuadro
Panela de tapén
Panela quebrada
Pinole

Pifia en lata

Polvo para hornear
Sal grano

Sal la fina embolsada
Sal la fina

Salsa Chamoy

Chile Guajillo 2a

Chile Guajon

Chile Japonés

Chile martajado

Chile molido c/sal y limén
Chile molido puro

Chile mora

Chile Mulato

Chile Mulato 2a

Chile Pasilla Mexicano

Canela molida
Clavo

Clavo molido
Comino
Comino molido
Jengibre
Jengibre molido
Hierba de Olor
Hoja de laurel
Nuez moscada

Frijol Flor de Mayo
Frijol Molido

Frijol Negro delgado
Frijol Negro grueso
Frijol Negro Michigan
Garbanza

Garbanzo

Garbanzo Molido
Garbanzo p/pajaro
Haba con cascara

64




Capitulo 3

Implementacion y resultados

nw O ~ O

Total

Amplitud de la mezcla de

roductos

Abarrotes

Chiles secos

Condimentos

Semillas

A. Animales

Frutos secos

Botanas

Moles

Salsa Chamoy

Salsa Guadalupana
Salsa Guadalupana
Salsa Sabrozita
Salsa Valentina
Salsa Valentina

Veneno p/cucarachas

Chile Pasilla Mexicano
2a

Chile Pasilla Oax. p/
salsa

Chile Pasilla Oax gde
Chile Pasilla Oax. Med
Chile piquin

Chile Pulla

Chile Pulla 2a

Chile Pulla importado
Guajillo molido

Nuez moscada
molida

Orégano

Orégano de México
Orégano molido
Pimenton

Pimienta

Pimienta molida
Tomillo en hoja
Tomillo molido

Haba molida

Haba s/cascara
Jamaica Criolla
Jamaica Sudan
Lenteja Chica
Lenteja Grande
Linaza

Maiz palomero
Maiz pozolero
Maiz quebrado
Mostaza Negra
Semilla Chompa
Semilla cilantro
Semilla de girasol
Semilla Huiche
Semilla Pelada
Semilla Tamala
Soya en grano

Soya Texturizada
Tamarindo con
cascara

Tamarindo pelado
Tamarindo sin hueso
Trigo

Trigo molido

34

36

36

51

12

12

194
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Tabla 3.3 Monto total de ventas en términos monetarios, de la empresa “La Receta”

del 2003 y 2004.

Mes Ventas mensuales 2003 | Ventas Mensuales 2004 Incremento
Febrero $30,680 $20,989 -32%
Marzo $32,338 $43,625 35%
Abril $38,535 $45,369 18%
Mayo $37,160 $48,326 30%
Junio $30,650 $40,735 33%
Julio $40,280 $51,476 28%
Agosto $35,820 $45,911 28%
Septiembre $29,850 $41,241 38%
Octubre $45,326 $55,000 21%
Noviembre $28,380 $38,280 35%
Diciembre $42,920 $57,164 33%

Mes Ventas mensuales 2004 | Ventas mensuales 2005

Enero $29,163 $38,484 32%
Total de Ventas $421,102 $526,600 25%

Elaboracidn propia con datos proporcionados por la empresa “La Receta”

b). Evaluacion en términos de volumen de ventas

En cuanto al volumen de ventas

resultados, mostrados en la tabla 3.4.

en kilogramos se tuvieron los siguientes

Tabla 3.4 Volumen de venta en kilogramos de doce productos de la empresa “La

Receta”, correspondiente a los meses de enero del 2004 y 2005.

Volumen de venta Volumen de venta

Producto Enero 2004 Enero 2005 Incremento
Alpiste 41.00 80.00 95%
Cacahuate enchilado 8.00 20.00 150%
Chile Arbol 60.00 85.00 42%
Chile Guaijillo 80.00 80.00 0%
Frijol delgado 55.00 70.00 27%
Frijol Michigan 45.00 65.00 44%
Garbanzo molido 12.00 28.00 133%
Haba pelada 35.00 45.00 29%
Jamaica quebrada 20.50 35.00 71%
Mole 70.00 70.00 0%
Pasas 20.00 20.00 0%
Semilla chompa 15.00 35.00 133%

Elaboracidn propia con datos proporcionados por la empresa “La Receta”
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En nueve de los 12 productos se presenta un incremento, de los cuales cuatro
estan cerca del 100% o lo superan, estos son: el alpiste con 95%, cacahuate enchilado
con un 150%, el garbanzo molido en un 133% y la semilla chompa también en un
133%. En cinco se tuvo un incremento que va desde el 27% del frijol delgado hasta un
71% del jamaica quebrada y solo tres productos no tuvieron un incremento pero se

mantuvieron constantes sus ventas de chile guajillo, el mole, y pasas.

Con el analisis de las dos variables anteriores se observa que se alcanzaron los
objetivos, al obtener un incremento en el volumen de ventas en términos monetarios y

en kilogramos.

c). Evaluacion de acuerdo al seguimiento de la satisfaccion del cliente, en base a
la segunda investigacion de mercado

Para reforzar la afirmacién del cumplimiento de los objetivos, se aplicd una
segunda investigacion de mercado la cual se dividié en dos partes. La primera se aplico
de manera aleatoria a 382 personas en diferentes zonas de la Central de Abasto de la
Ciudad de Oaxaca, este tamafio de muestra se obtuvo considerando el total de personas
que normalmente acuden a comprar a la Central de Abasto diariamente (60,000). y tenia
como fin saber si se habia logrado posicionar el nombre de la empresa y si la

competencia se habia modificado respecto a la primera investigacion..

La segunda parte se aplicé a 215 personas elegidas aleatoriamente de entre
aquellas personas que fueron a comprar al establecimiento, este tamafio de muestra se
obtuvo considerando el total de personas que normalmente acuden al establecimiento en
una semana promedio (489). Esta segunda parte de la investigacion tuvo como fin

conocer cudl es el porcentaje de clientes (que ya habian comprado anteriormente), cual
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es el incremento de afluencia de éstos a partir de la implementacion del plan de
mercadotecnia, y cuales son los principales atributos que consideran importantes para

preferir “La Receta”. Ambas fueron aplicadas del 5 al 10 de septiembre del 2005.

Primera parte

Esta se llevo acabo en diferentes zonas de la Central de Abasto, fuera del
establecimiento. A un afio y medio de la primera investigacion de mercado que se
realiz6, algunas empresas han avanzado en reconocimiento, diferenciacion y
posicionamiento, estas son: “El Trébol”, “Angelita” y “La especial”, quienes avanzaron
un 1% con respecto a la medicion anterior. “El Trébol” tiene ahora 4%, los mismos
puntos porcentuales que “Angelita”, y “La especial” ya aparece con un 1%. “La
Abastecedora de semillas” y “Semillas Vero” se mantuvieron igual con 3% y 2%
respectivamente. Por el contrario “Los poblanos” y “El Chilar” han perdido un punto
cada uno de ellos, esto puede deberse a que los primeros se dedican cada vez mas al
mayoreo que al menudeo, y que “el Chilar” se encuentra en su etapa de decadencia. Sin
embargo el 70% de las personas entrevistadas no sabe el nombre del local donde
compra sus productos como lo manifestaron en la primera investigacion de mercado, lo
que implica que hay que seguir trabajando en este aspecto y que es una variable de
largo plazo. “La Receta” no aparece, quizas debido al poco tiempo que llevan los
cambios de imagen y que tal vez se deben de reforzar con otras actividades para que el
posicionamiento del nombre y de la empresa se dé mas rapido. Si se considera que de
60,000 el 1% son 600 y “La Receta” solo atiende a en promedio en un dia a 81.5

personas, entonces solo atiende a el .13% del total del mercado.
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Segunda Parte

De los 215 cuestionarios aplicados en el establecimiento para la segunda parte
de la segunda investigacion de mercado, se tiene el siguiente analisis:
1. De las personas que acuden a comprar a “La Receta”, el 76% son clientes™ y el 24%

es la primera vez que compran.

2. Para la entrevista y el analisis se divide a quienes son clientes y a quienes no lo son.
Primero se analiza a las personas que no son clientes es decir el 24%, de las personas
encuestadas. De este grupo el 71% ya habia visto el establecimiento antes y el 29% no
lo habia visto, todos manifestaron que se percataron de la existencia de éste a partir del

cambio de ubicacion e imagen propuesto en el plan de mercadotecnia.

3. De acuerdo a este segmento de personas, la caracteristica mas importante que
consideran al momento de elegir un lugar para comprar es el trato con un 40% seguido

del precio con un 29%.

4. Se analizara ahora al segmento de los que son clientes. Aqui se observa que hay un
incremento bastante alto, pues del 100% de clientes actuales, el 57% se convirtié en
cliente de la empresa después de la aplicacion del plan de mercadotecnia, es decir son
mas de la mitad de los clientes actuales. Es cierto que no se observa el mismo
incremento en clientes, ventas en términos monetarios y en el volumen de ventas en
kilogramos de algunos productos, pero esto puede ser explicado por la variacién de los
precios de algunos productos. La infidelidad de algunos clientes que al percibir que son

los mismos productos que pueden comprar en cualquier establecimiento, también

51 Llamaremos clientes a las personas que han comprado una vez y que han regresado al establecimiento.
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explica en parte que no siempre los clientes compren en el mismo establecimiento, si
estan cerca compran en “La Receta”, si no compran en cualquier lugar que tenga los
productos que necesitan. Y por ultimo, debido a que el principal segmento son amas de
casa y una de las caracteristicas de estas, es que su monto de compra es pequefio, y a

que compran de acuerdo a lo que vayan utilizando.

5. Los “clientes” prefieren a “La Receta” en un 40% por el trato que reciben de los
dependientes, este es el principal atributo que consideran para comprar ahi, seguido del
precio, el cual representa el 17%, y la tercera es que le queda de paso 11%, es decir la

ubicacion.

El anélisis anterior deja bases para mejorar en otros aspectos, que podrian
realizarse en el mediano y largo plazo, y que serviran para el reforzamiento y
posicionamiento de la empresa, entre ellos se sugiere trabajar en:

e Registro de marca

e Uniformes para los empleados.

e Publicidad, a través de algin medio impreso, como por ejemplo volantes o
bolsas de pléastico.

e Capacitacion constante para mejorar el trato al cliente.
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4. Conclusiones

La mayor parte de los trabajos, articulos, y libros de mercadotecnia suelen
tomar como ejemplo las acciones de las grandes empresas, sin embargo debido a que el
97.5% de las empresas en México son microempresas, y 7 de cada 10 no logran
sobrevivir después de los cuatro afios, es de suma importancia evaluar la aplicacion de
diversas herramientas administrativas en este tipo de empresas que sean susceptibles de

aplicacion para el 30% de este tipo de empresas que logran consolidarse.

Esta tesis muestra que la mercadotecnia es aplicable, medible y reporta
resultados favorables para el crecimiento de las microempresas, se considera que los
principios aqui planteados pueden aplicarse de manera general @ cualquier
microempresa, sin embargo, por las caracteristicas propias de el caso de estudio, su
aplicacion mas completa es para aquellas microempresas que comercializan chiles
secos, condimentos y semillas, como se puede apreciar en el estudio de caso para el que
se elabord un plan de mercadotecnia que se implement6 en la empresa “La Receta”. El
llevar a cabo este plan tuvo un costo de $123,000, lo cual puede parecer un costo
elevado pero si lo analizamos contablemente, con la adquisicion del local que fue el
gasto mas fuerte, de $80,000, este movimiento pasa a ser parte del activo fijo de la
empresa Yy no de la cuenta de gastos de mercadotecnia, en el activo diferido. Por lo
tanto la metodologia aqui propuesta, para este tipo de negocio en especifico puede

servir de base para el uso de otro tipo de microempresa.

Se puede concluir que un plan de mercadotecnia no es algo magico que

solucione todos los problemas de la empresa de un dia para otro, pues implica analisis,
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evaluacién de recursos, tiempo, y un determinando costo econémico, pero también es

importante decir que si est& bien elaborado reporta resultados positivos para la empresa.

Las hipotesis que se plantearon al inicio de esta tesis son las siguientes:

Hi: Existe una relacién positiva entre el uso de algunas técnicas y herramientas de
mercadotecnia, la competitividad y crecimiento de las microempresas comerciales. Esta
relacion puede mostrarse atraveés de un incremento en las ventas.

Hii: Las estrategias de mercadotecnia en las microempresas, si son realizadas de
manera planeada y estructurada, conducen a la respuesta esperada en los
consumidores.

Hiii. El uso de la mercadotecnia es una “inversion”, no un gasto, debido a que permite

que las empresas crezcan mas rapido.

Tales hipotesis son aceptadas para el caso de una microempresa que comercialice chiles

secos, condimentos y semillas, debido a que se pudo probar que:

I. La mercadotecnia reporta resultados favorables para la microempresa, pues le
permite sobrevivir, para después crecer y ofrecer asi un mayor nimero de empleos.
Dichos resultados en el presente trabajo se presentaron a través de un incremento en las
ventas. Cabe mencionar que se habia planteado como objetivo central del plan de
mercadotecnia lograr un incremento de entre el 15y el 20 de las ventas, y al realizar la
evaluacion después de 12 meses, se registro un incremento del 25 % en las ventas en

términos monetarios
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Il. Las estrategias de mercadotecnia que se aplicaron en la microempresa elegida fueron
elaboradas de manera planeada y estructurada. Tal y como lo haria un sastre cuando
debe elaborar un traje a la medida del cliente, la mercadotecnia debe de ser

confeccionada de acuerdo a las caracteristicas, objetivos y necesidades de la empresa.

I11. La mercadotecnia es una inversion y no debe verse como un gasto. De igual forma
que se analizan las inversiones financieras en general, deben evaluarse las inversiones

de mercadotecnia a corto, mediano y largo plazo.

En muchas de las microempresa a pesar de tener varios afios en el mercado es
necesario empezar por lo basico, como el nombre, la mision, la vision, los objetivos de
la empresa los cuales deben redactarse y ponerse por escrito, y darlos a conocer a

quienes colaboren en la microempresa.

De igual forma no existe en la mayoria de las microempresas una base de
informacién, debido a que todo se encuentra concentrado en el propietario. Por ello se
sugiere como uno de los pasos previos al disefio e implementacion del plan de
mercadotecnia, el contar con la mayor cantidad de informacion posible, respecto a los

aspectos internos y externos de la empresa.

La mercadotecnia es una herramienta real de la administracion, que puede ser
aplicada en una empresa por pequefia que sea, desde luego debe de ser adecuada a los
niveles, circunstancias y caracteristicas en las cuales se desenvuelve la empresa. Sin

embargo, se debe reconocer que hay microempresas en las cuales la aplicaciéon de un
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plan de mercadotecnia, no es del todo viable, debido a las actividades que hay que

realizar y los recursos minimos con los que debe contarse.

Por ello la propuesta de disefio e implementacion de un plan de mercadotecnia,
se sugiere y fue aplicada en esta tesis en una microempresa que tenia mas de cinco afios
en operacion, debido a que su preocupacion central ya no era sobrevivir sino crecer y

para ello puede valerse de esta herramienta

Hay algunas consideraciones generales que debieron tenerse en cuenta en el
disefio y elaboracion del plan de mercadotecnia, a continuacion se mencionan las mas

importantes.

El disefio del plan de mercadotecnia debe basarse principalmente en el analisis
de la situacion de mercadotecnia actual y el analisis FODA, es decir analizar datos
internos y externos, lo que permitird elaborar un plan de acuerdo a las necesidades,
recursos y entorno de la empresa. En el ejemplo analizado en esta tesis, las variables
centrales de la estrategia de mercadotecnia que se utilizaron fueron plaza y producto,

debido a las caracteristicas y el entorno de la empresa “La Receta” .

Se debe analizar cuales son los mejores medios publicitarios para cada tipo de
empresa, pues como se establecid en el caso de estudio, algunos medios como la radio
pueden no ser rentables o no tener sentido dentro de la estrategia de mercadotecnia de
algunas empresas, y esa inversion se puede ocupar en alguna accién referida a otro area

de mercadotecnia.
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Algunas de las recomendaciones que se proponen para que la empresa “La
Receta” siga creciendo son las siguientes:

e El uso constante del plan de mercadotecnia.

e Registro de marca.

e Publicidad, a través de algin medio impreso, como por ejemplo volantes o
bolsas de plastico.

e Promociones y descuentos para difundir la nueva imagen.

e Capacitacion constante para mejorar el trato al cliente.

e Implementacion del proceso administrativo en otras areas.

El plan aqui propuesto busca aportar elementos para que trabajos posteriores,
desarrollen planes para otro tipo de giro de empresas que se dediquen a la
comercializacion, o bien planes para otras actividades como la industrial o de

servicios.

La herramienta que se describe en esta tesis es el plan de mercadotecnia, para el
caso de estudio se analizd una empresa que comercializa chiles secos, condimentos y
semillas. La metodologia aqui propuesta puede utilizarse para otra actividad comercial
y en su caso para microempresas industriales o de servicios, debido a que tal
metodologia se basa en el proceso administrativo (planeacion, organizacion, direccion
y control), claro esta que para cada giro y actividad debe de modificarse de acuerdo al

producto o servicio, el proceso que sigue, y las caracteristicas de cada microempresa.
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Anexo 1

SEGMENTACION DE MERCADO
Dicha informacion fue obtenida mediante el registro en la hoja de trabajo 1, en
la cual se anotaba, el monto de compra y a que segmento pertenecia el cliente, la cual

se recabo del 17 al 22 de noviembre del 2003.

Hoja de trabajo 1.

Numero de 1/2|3|4|5/6|7(8(9(10|11|12|13|14|15|16|17 |18

clientes

Amas de casa

Carnicerias

Revendedores

Restaurantes

Esquites

Alimentos para

perro

Los resultados que se obtuvieron son los siguientes: el principal segmento de
mercado para la empresa “La Receta”, es el de las amas de casa pues representan el
81.4% de las personas que acuden a comprar a la tienda y representan el 71.6 % de las
ventas totales, muy por debajo se encuentra el siguiente segmento que son los
carniceros con una aportacion del 10.6% a las ventas totales, y con solo un 2.5 % en el
namero de personas o clientes que compran en la empresa, esto se explica por que el

monto de compra una carniceria, es media.

82




AnNexos

Tabla 1.1 Segmentacion de clientes

Aportacioén a las NUmero de

ventas en dinero personas por

(%) segmento (%)

Amas de casa 71.6 % 398 (81.4 %)
Carniceros 10.6 % 12 (2.5 %)
Revendedores 6.6 % 9 (1.8%)
Cocinas 6.6 % 36 (7.4 %)
Esquiteros 2.7 % 22 (4.5 %)
Alimentos p/ perro 1.9% 12 (2.5%)

Total 100.0 489 (100 %)

Grafica 1.1 Aportacidn ventas en dinero, en porcentaje de cada segmento

10%

Aportacion de las ventas en dinero (%)
3%2%

7%

7%

mAmas de casa

m Carniceros

O Revendedores
OCocinas

W Esquiteros

@ Alimentos p/ perro

Grafica 1.2 Numero de personas por segmentos, expresados en porcentaje, que acuden
a comprar al establecimiento.

Numero de personas por segmento (%)

@mAmas de casa

m Carniceros

OO Revendedores
OCocinas

W Esquiteros
mAlimentos p/ perro
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Anexo 2

PRIMERA INVESTIGACION DE MERCADO

Objetivo general de la investigacion de mercado

Conocer el comportamiento de los consumidores finales al momento de elegir y
comprar en un establecimiento de chiles secos y semillas, y detectar a los principales

competidores que existen, asi como la participacion de cada uno.

Objetivos especificos

e Conocer la participacion de mercado, asi como los negocios mas fuertes de
chiles secos y semillas.

e Determinar los atributos que hacen que escojan cierto establecimiento. Conocer
el porcentaje de personas que son fieles a un negocio.

e Determinar si la gente de una zona del mercado se desplaza a otra zona o
compra solo en una zona.

e Cual es el principal medio de comunicacién por el cual se enteraron 0 compran
ahi.

e Frecuencia con la que acuden a la Central de Abasto

e Dias que acuden.

1. La investigacion de mercado se llevo a cabo del 24 al 29 de noviembre del 2003
2. Para determinar el tamafio de la muestra se ocupa la férmula de poblaciones

finitas'®, tomando como universo 60,000 que es total de personas que asisten

103 Eischer Laura , idem.
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diariamente a la Central de Abasto en un dia de plaza, y se tiene una muestra de 382,

por lo que se aplico este total de encuestas.

Para lo cual tenemos la siguiente formula:

n= o2 Npg

ez (N-1)+ o2pq

En donde:

o = nivel de confianza

N = universo o poblacion
p = probabilidad a favor

g = probabilidad en contra
e = error de estimacion

n = tamano de la muestra

Datos:

N = 60000

n=>"2

e= 5%

o= 1.96

p= 50%

g= 50%

n= (1.96)2x 60000 x .5x .5

57624 =381.72

194 Dato proporcionado por la Administracion de la central de Abastos de la ciudad de Oaxaca
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(.05)2 (60000-1)+ (1.96)2x 5x.5  150.9579

A continuacion se incluye el cuestionario asi como las gréficas y tablas que

muestran los resultados obtenidos por cada pregunta. Es importante mencionar que en

esta investigacion de mercado se obtuvo mucha informacion y aunque para la

elaboracion del plan de mercadotecnia solo se retoma parte de estos datos, los

resultados en su conjunto fueron Utiles.

Cuestionario

Buenos dias (tardes) estamos realizando una investigacion y nos gustaria contar con su

valiosa opinion.

Marque con una X la respuesta elegida o rellene los espacios vacios con la informacion

que proporcionan los entrevistados segun corresponda.

Preguntas

1.- ; Me puede mencionar tres negocios de chiles secos y semillas?
a)
b)
C)

2. ¢En que establecimiento (s) compra usted chiles secos y semillas regularmente?

a).
b).
C).

d). En cualquiera

3. ¢Siempre compra usted en ese establecimiento?

Si No

Si responde “Si” ¢ Qué caracteristicas hace que usted compre ahi?
Me tratabien _ Calidad ___ Surtido Peso exacto
Limpieza Costumbre Me queda de paso
Otro

Si responde “No”. ;Y por qué no compra siempre ahi?
a).
b).
C).
4. ;Compra todo en un solo lugar o en dos 0 mas?
Si dos mas

Si responde “Dos 0 méas” ¢Por quée?
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5. Si pudiera ¢Qué cosas le gustaria que mejorara el establecimiento donde usted
compra regularmente?

a).
b).
C).
6. ¢Como es que se enterd de ese lugar?

Quedadepaso _ Selorecomendaron _  Escuchéenlaradio
Vaconunconocido

Otro

7. ¢Usted compra todo en esta zona o camina a diferentes zonas a comprar?
Si No

Marque la zona (s)

Bodegas Madulos O. Tianguis Camelldn
Z. Himeda Z. Seca ModulosP Corraldn
Losa Comedores

8. Cada cuando acude a realizar sus compras aqui a la Central de Abasto.

Diario 2 veces a la semana 1 vez a la semana C/15 dias

1 Vez al mes Otro

9. ¢Que dias?

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
Domingo

10. ¢Escucha la radio?
Si No
Si. ¢Qué estacion?
¢Qué programa o a que hora?

Le agradezco mucho su colaboracion, que tenga buen dia.
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Graficas y datos
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25%
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5%
0%

3a. ¢ Que caracteristicas hace que usted compre en ese
establecmiento?
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5.Si pudiera, ¢Qué cosas le gustaria que mejorara el lugar donde
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eusted compra regularmente?
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7.- ¢ Usted, realiza todas su compras en esta zona de la central o
camina a diferentes zonas?
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9.-¢, Qué dias?
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Resultados de la primera investigacion de mercado

1. Me puedes mencionar Tres negocios de chiles secos y semillas

No sabe nombre Chilar Poblanos Abastecedora de Semillas Trébol Angelita Vero Otros Total
274 15 33 13 9 13 6 34 397
69 4 8 3 2 3 2 9 100
2. ¢En que establecimiento (s) compra usted?
Cualquiera Poblanos Angelita Abastecedora de semillas Chilar Trébol Otros Total
323 10 6 5 12 7 22 385
84 3 2 1 3 2 6 100.00
3. ¢ Siempre compra usted ahi?
Si No Total
154 228 382
40.3 59.7 100.0
3a. ¢, Que caracteristicas hace que usted compre ahi?
Trato Calidad Surtido Peso exacto Limpieza Costumbre gueda d paso Precio Total
36 55 28 38 16 18 15 47 253
14 22 11 15 6 7 6 19 100
3b. ;Y porgue no compra siempre ahi?
Trato Calidad Surtido Peso exacto Limpieza Costumbre Me queda d paso Precio Esta cerrado Total
27 67 51 17 13 13 38 104 2 332
8 20 15 5 4 4 11 31 1 100.00
4. ;Compra en un solo lugar en dos 0 mas?
Uno Dos 0 mas
82 300 382
215 78.5 100.0
4a. ;Porque?
Precio Calidad Surtido Limpieza Trato Otros Queda de paso Total
145 54 85 4 16 8 10 322
45 17 26 1 5 2 3 100
5.Si pudiera, ;Qué cosas le gustaria que mejorara ese establecimiento?
Precio Surtido Trato Limpieza Calidad Peso exacto otro Cercania Horario Total
180 48 98 100 55 1 14 3 4 503
36 10 19 20 11 0 3 1 1 100
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6. ;Como se entero de la existencia de ese lugar?

Queda d paso | Recomendacién Radio Va con un conocido otro Total
272 72 3 27 8 382
71 19 1 7 2 100
7.- ¢Usted, realiza todas sus compras en esta zona de la central o camina a diferentes zonas?
Solo una Diferentes Total
93 289 382
24.3 75.7 100.0
7a Zonas que recorre?
Médulos Médulos
Bodegas Oriente Tianguis Camellon Zona Humeda | Zona Seca Poniente Corralon Losa Comedores Total
248 103 293 5 167 179 4 2 0 12 1013
24 10 29 0 16 18 0 0 0 1 100
8.- ¢ Cada cuando acude a realizar sus compras aqui en la central de abasto?
Diario 2alasemana | 1alasemana cada 15 dias cada mes otro Total
16 121 185 39 16 5 382
4.2 317 48.4 10.2 4.2 1.3 100.0
9.-; Que dias?
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo Total
31 178 45 48 110 172 25 609
5 29 7 8 18 28 4 100
10.- ¢, Escucha la radio?
Si No Total
175 207 382
45.8 54.2 100.0
10a. Que estacion ?
98.5 100.1 100.9 105.7 Hit 710 Oro No tiene preferencia Mexicana Locales Total
2 25 26 35 6 9 12 41 17 3 176
1 14 15 20 3 5 7 23 10 2 100

94



AnNexos

Anexo 3
SEGUNDA INVESTIGACION DE MERCADO

Esta investigacion se dividié en dos partes para su aplicacion, la primera parte se
realizd en el exterior, y la segunda en las instalaciones de la empresa, dirigido a las
personas que compraron. Ambas se aplicaron en la semana del 5 al 10 de septiembre

del 2005.

Objetivo general
Conocer cual es el incremento de clientes, a partir de la aplicacion del plan de
mercadotecnia y determinar cuales son las principales caracteristicas o atributos que

toman en cuenta las personas para comprar en este establecimiento.

Obijetivos especificos.

e Obtener informacion acerca del posicionamiento de la competencia, respecto a
los datos obtenido en la primera investigacion. Y si las personas empiezan a
identificar a la empresa por su razon social

e Determinar el incremento de clientes nuevos partir de la aplicacion del plan de
mercadotecnia.

e Conocer las caracteristicas que consideran importantes las personas para
comprar en este establecimiento.

1105

e Conocer el porcentaje de personas que son clientes de la empresa “la Receta”™,

respecto a los que compran por primera vez

105 ) lamaremos cliente a la persona que ha comprado por lo menos una vez en el establecimiento y
regreso.
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Determinacién de la muestra

Para la primera parte se tomd el mismo dato de la muestra de la investigacion

0106

anterior es decir con universo de 60, 000", se obtiene una muestra de 382 entrevistas.

Para la segunda parte se tom6 como universo al nimero de personas que acuden

a comprar a “La Receta” en una semana, en base a los datos obtenidos en el anélisis de

1107

segmento de mercado, cuyos datos se muestran en el anexol™", es decir que se tiene

que en una semana se atienden en promedio a 489 personas, por lo cual aplicando la
108.

formula siguiente™":

n= o2 Npg

e? (N-1)+ o?pq
En donde:

o = nivel de confianza

N = universo o poblacién
p = probabilidad a favor

g = probabilidad en contra
e = error de estimacion

n = tamafo de la muestra

Datos:

N = 489
n=>27

e= 5%
c=1.96
p= 50%
q= 50%

106 e tomo el mismo dato proporcionado por la Administracion de Central de Abasto para la primera
investigacion de mercado

197 Segmentacion de mercado

198 Fischer Laura, Ibidem, p31.
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Tenemos que:

n= (1.96)>x 489 x .5 x .5 = _469.6356 =215.38

(.05)2 (489-1)+ (1.96)2x .5 x .5 2.1804
Se tienen que aplicar 215 cuestionarios para obtener la informacion

representativa.

Primera Parte

Cuestionario

Buenos dias (tardes) estamos realizando una investigacion y nos gustaria contar con su
valiosa opinion.

Marque con una X la respuesta elegida o rellene los espacios vacios con la informacion
que proporcionan los entrevistados, segun corresponda.

1.- ¢Me puede mencionar alguno (s) establecimiento (s) de chiles secos y semillas que
conozca o recuerde?

a)

b)

c)

Segunda Parte

Cuestionario

Buenos dias (tardes) estamos realizando una investigacion y nos gustaria contar con su
valiosa opinion.

Marque con una X la respuesta elegida o rellene los espacios vacios con la informacion
que proporcionan los entrevistados, segin corresponda.

Dependiendo de la Pregunta uno se realizara la serie de preguntas correspondientes a
la seccion “A o B”

Preguntas
1. ¢Es la primera vez que compra en este establecimiento?

Si No
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Seccion A. Si contesta que “Si”,
a. ¢Habia visto antes este establecimiento?
Si No

b. Si la respuesta es afirmativa. ;Hace cuanto tiempo?

c. ¢Que caracteristicas considera importantes para volver a comprar en un lugar?

Precio Trato Surtido

Peso exacto Limpieza = Lequedadepaso
Se lorecomendaron  Calidad Imagen
Tradicion Otro

Seccion B. Si contesto “No”, es considerado cliente y se aplicard la siguiente seccién

a. ¢Desde hace cuanto compra aqui?

b. ¢Qué hace que usted prefiera este establecimiento?

Precio Trato Surtido
Peso exacto Limpieza Le queda de paso Calidad____
Se lo recomendaron Tradicion Imagen Otro
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Gréficas y datos

Primera parte
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Seccion A

c. ¢, Qué caracteristicas considera importante para volver a comprar en un

establecimiento?
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Resultados de la segunda investigacion de mercado

Entrevista exterior

1. ;Me puede mencionar alguno (s) establecimiento(s) de chiles secos y semillas que conozca?

No sabe el nombre

Chilar

Poblanos

Abastecedora de semillas

Trebol Angelita Vero La especial | Otros Total
282 12 28 12 13 16 8 5 28 404
70 3 7 3 3 4 2 1 7 100
Entrevista en el establecimiento
1.;Es la primera vez que compra en este establecmiento?
Si No
52 163 215
24% 76% 100%
Seccién A
a ¢ Habia visto este establecimiento?
Si No
37 15 52
71% 29% 100%
b Si es afirmativa la respuesta ¢ Hace cuanto tiempo?
<=lafioy 1/2 >lafioy 1/2
52 0 52
100% 0% 100%
C ¢, que caracteristicas considera importante para volver a comprar en un establecimiento?
Precio Trato Surtido Peso Exacto Limpieza Le queda de paso Calidad Otro Total
24 33 2 10 4 6 4 0 83
29% 40% 2% 12% 5% 7% 5% 0% 100%
Seccién B
a ¢, Desde hace cuanto compra aqui?
-, =lafioy 1/2 >lafioy 1/2
93 70 163
57% 43% 100%
b ¢, Que hace que usted prefiera este establecimiento?
Precio Trato Surtido Peso Exacto Limpieza Le queda de paso Se lo recomendaron Calidad Imagen | Rapidez | Otro | Total
41 97 15 17 8 27 5 16 5 7 5 243
17% 40% 6% 7% 3% 11% 2% 7% 2% 3% 2% | 100%
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Anexo 4

EL PLAN DE MERCADOTECNIA

En este anexo se puede consultar de manera un tanto mas extensa los conceptos que se
incluyen en el Plan de Mercadotecnia. Aquellos puntos que fueron tocados de manera
completa en el Capitulo 1 de Marco Teo6rico, ya no se repiten en este anexo, solamente
se incluye informacion para complementar aquellos que fueron presentados de manera

sintética.

4.1 Estructura del plan de de mercadotecnia

Figura 4.1 Estructura del plan de mercadotecnia™

Situacion de mercadotecnia actual

U

Andlisis FODA

U

Objetivos de mercadotecnia

U

Estrategia de mercadotecnia

U

Programas de accion

U

Evaluacion y control

Elaboracién propia, en base a los modelos de Kotler,Stanton y Fischer

%8 Elaboracién propia, en base al modelo De Kotler,Stanton y Fischer.
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4.2 Situacién actual de mercadotecnia

En este punto se retne la informacion con la que cuente y describa a la empresa,
para analizar cual es la situacion, como se encuentra y donde se encuentra, para saber
con los recursos que cuenta, a que mercados puede llegar, cuales son sus alcances y

limitaciones, para trazar la mejor ruta de acuerdo a lo que posee.

4.2.1 Situacién del mercado.

En este apartado se describe cual es la situacion del mercado en el cual se
desenvuelve la empresa, para ello se puede ocupar algln tipo de investigacion de
mercado, para saber los gustos de los consumidores, la participacion de mercado y
lealtad hacia una marca o producto, conocer si los clientes perciben que el precio es el

adecuado, etc.

4.2.1.1 Investigacion de mercado
Una investigacion puede servir para recolectar para recolectar, analizar e
interpretar datos que permitan conocer, detectar algun error o alguna oportunidad que se

encuentre en el mercado.

Los datos primarios son aquellos que se recaban directamente de los
consumidores, es decir son tomados de primera mano de los consumidores. En esta
fuente se encuentran basicamente estos métodos:

e Encuesta
e Observacion
e Entrevistas de profundidad

e Sesiones de grupos
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e Experimentacion
De acuerdo a las necesidades y caracteristicas de la microempresa se mencionan
y describen dos de los métodos mas adecuados y Utiles para una microempresa
comercial.

La encuesta, se basa en entrevistas, estas pueden ser de manera personal, por
teléfono o por correo. La principal ventaja de este método es que se consigue de
manera directa y se observan expresiones faciales al momento de entrevistarlo, lo
que permite obtener mas informacién de la establecida en el cuestionario por lo que
se liga con la observacion que se explica mas adelante. Las limitaciones que pueden
presentarse en este método son la mala elaboracion de los cuestionarios, renuencia a
colaborar por parte de los entrevistados, el tiempo y el dinero, problemas con los

encuestadores y la veracidad de la informacion.

Observacidn, esta se da cuando de manera directa se observa el comportamiento
y conducta de los consumidores, esta puede ser de dos tipos: personal y mecanica.
Debido a la naturaleza de este tipo de empresas el propietario o dirigente de la
organizacion esta en contacto directo con los consumidores, lo que permite conocer
directamente los gustos, preferencias, deseos o deficiencias que perciben los clientes
del negocio. En muchas ocasiones se da una relacién personal entre cliente y
microempresario, a travées de platicas no estructuradas que se dan este ultimo puede
obtener informacion de primera mano. Lo que hace falta es contar con un registro de
la misma a fin de notar las coincidencias de opinion de la mayoria de los clientes para
no dejarse llevar por la opinion de uno o dos clientes que podrian ser poco

representativos de las necesidades y de la mayoria.
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Si bien es cierto que cada autor maneja una secuencia de pasos que se debe de
seguir para realizar una investigacion de mercado, a criterio personal se propone la
siguiente, la cual se podria aplicar en el caso de llevar acabo una investigacion en
alguna microempresa:™

1) Deteccion del problema o necesidad

2) Definicion de objetivos

3) Investigar en fuentes primarias y secundarias
4) Formulacion de hipotesis

5) Seleccion del método de recoleccion de datos
6) Determinacion del método de muestreo

7) Disefio del cuestionario

8) Trabajo de campo

9) Tabulacion

10) Interpretacion y analisis

11) Conclusiones.

En el caso de los microempresarios, la falta de conocimiento de estas técnicas, y
del conocimiento de la existencia de dependencias gubernamentales que ayuden a la
obtencion de informacion y con ello a una toma de decisiones mas adecuada para su
negocio, es una de las limitantes, de igual manera la falta de recursos financieros para
llevar a cabo una investigacion de mercado, les limita sin embargo se debe sefialar que
ellos pueden acercar a algunas camaras o dependencias que ayuden en la elaboracion y
supervision de la investigacion y ellos con la ayuda de familiares y/o amigos pueden
aplicar los cuestionarios. También las universidades pueden ayudar en este aspecto,

pues los alumnos de carreras relacionadas con los negocios pueden apoyar a este sector.

% Elaboracién propia con datos de Fischer Laura, Ibidem, p18.

105



AnNexos

Llevando a cabo trabajos que no solo sirvan para poner en préactica técnicas aprendidas,

sino encontrar resultados Gtiles para algunas microempresas.

4.2.2 Situacion del producto.

Ejemplos:

Para una empresa que vende Zapatos los datos se presentarian de la manera

expresada en latabla4.1y 4.2

Tabla 4.1 Registro de ventas anuales.

2000 2001
Ventas totales (en dinero) $ 523,800 $645,500
Elaboraci6n propia
Tabla 4.2 Registro de volumen de ventas en unidades

2000 2001
Zapatos de nifio 300 260
Zapatos de nifia 256 345
Zapato de Caballero 405 510
Zapato de dama 215 312

Elaboracion propia

4.2.3 Situacion competitiva.

Punto explicado en el marco teorico

4.2 .4 Situacién del macroambiente

Punto descrito en el marco teérico
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4.3 Analisis FODA

Punto descrito y explicado en el marco teorico.

4.4 Objetivos de mercadotecnia

Ejemplos
Objetivos débiles (demasiado generales) Adecuados
Aumentar la participacion de mercado Aumentar la participacion de su nivel

actual de 20 % a 25% en el siguiente afio.

Mejorar la imagen publica de la | Recibir premios de reconocimiento
compafiia favorables en el proximo afio por lo
menos de tres grupos de consumidores o

ambientalistas.

Elaboraci6n propia en base al ejemplo de Stanton

4.5 Estrategia de mercadotecnia
4.5.1 Producto

Punto descrito en el marco tedrico

4.5.1.1 Diferenciacion de los productos

Segun Kotler®

si varias empresa apuntan hacia el mercado meta y sus
productos no estan diferenciados entre si, casi todo el publico preferird la marca menos
costosa y las empresas tendrian que bajar los precios. El Gnico camino que le queda a la

empresa es diferenciar su oferta del producto, para poder fijar un precio mas alto.

% Kotler Philip, Ibidem, p293
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Para ello las empresa puede ocupar una o varias de las caracteristicas detalladas

en la tabla® 4.3, para diferenciarse, la cual fue modificada para empresas comerciales,

pues el autor originalmente las maneja para empresas industriales.

Tabla 4.3 Diferenciacion de productos

Producto Servicios Personal Imagen
Caracteristicas Entrega Competencia Simbolo
Durabilidad Capacitacion del Cortesia Medio de
Reparabilidad cliente Credibilidad comunicacion
Estilo Miscelaneos Capacidad de Atmosfera

respuesta
Comunicacion

Elaboracion propia, basada en las Variables de diferenciacion de Philip Kotler.

a) Producto

Caracteristicas: Son los elementos que complementan el funcionamiento basico
del producto, por ejemplo un pizzeria, ofrece pizzas con ingredientes
auténticamente italianos, y en entrega antes de 30 minutos.

Durabilidad. Es una medida de la vida operativa del producto. Por ejemplo al
comprar una licuadora se espera que dure por un periodo determinado, no que
se descomponga a la semana de uso.

Reparabilidad. Es la medida de la facilidad con que se repara un producto cuando
funciona mal o se descompone. Por ejemplo, la licuadora se descompuso donde
la componen, y si se encuentran facilmente las piezas de repuesto.

Estilo. Es la manera en que el comprador aprecia el producto y como se siente
con el. Ejemplo el agua Bonafont posee el 25% de la aguas embotelladas®, por

que la gente percibe que es el agua mas ligera, siendo que el agua como la demas

de la mayoria de los competidores

®! Elaboracion propia, basada en la Variables de diferenciacion de Philip Kotler. Ibidem. P295.
%2 Delunay Marina, 15 monstruos de la mercadotecnia, en Expansion, p63.
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b) Servicios
Entrega. Comprende la manera que el cliente recibe el producto e incluye rapidez,
el esmero y atencion. Ejemplo, en una comercializadora de articulos fonogréficos,
te entregan tus fotos en 1 hora.
Capacitacion del cliente. Supone capacitar a las personas que van a utilizar el
producto, Ejemplo para utilizar una camara fotogréfica se debe de explicar el
funcionamiento y caracteristicas de estas la cliente.
Miscelaneos. Dentro de estos se pueden incluir cualquier otra manera de agregar
valor mediante el servicio, ejemplo, garantias, devoluciones, etc.

c) Personal
Competencia. Los empleados poseen la capacidad y conocimiento necesarios,
ejemplo, al comprar un reproductor de DVD, el vendedor debe saber como
funciona por lo menos conocer las funciones basicas
Cortesia. Atender con amabilidad, respeto y consideracion. Es importante pues si
tratan bien a alguien, regresara, de lo contrario buscara otro establecimiento.
Credibilidad. Los empleados inspiran confianza. Al comprar un coche y el
vendedor, esta sucio y mal vestido, no da mucha confianza.
Capacidad de respuesta. Los empleados atienden sin demora las solicitudes y los
problemas de los clientes. Si en un restaurante se pide una cuchara y tardan
mucho en llevarla, generara una mala percepcion del lugar.
Comunicacién. Los empleados tratan de comprender al cliente y de comunicarse
claramente con el. Al comprar un reloj para regalar y no se conocen las
caracteristicas un modelo u otro y se pregunta al dependiente, el cual debe de

aclarar las dudas.

109



AnNexos

d) Imagen
Para atraer a los consumidores se debe proyectara una imagen favorable. La
imagen es la percepcion que tiene los clientes de la empresa o producto. Esta se integra
por los simbolos, medios de comunicacion y la atmdsfera. También dentro de la
imagen que proyecta la empresa se encuentra, su ubicacion, surtido de mercancia,
politicas de precios, servicio entre otros.
Simbolo. Son aquellos objetos y/o colores que distingan y diferencien a la
empresa, por ejemplo Liverpool, su tipografia y colores hacen recordar a la
tienda.
Medios de comunicacion. Estos son audiovisuales o escritos, ejemplo comerciales
de radio television carteles, volantes, etc.
Atmosfera Describe los elementos fisicos en el disefio de un almacén que apelan a
las emociones de los consumidores y que estimulan la compra. Los exteriores
comprenden la fachada del almacén, la entrada y el grado de congestionamiento
de tréfico. Los interiores comprenden, la iluminacién, cubierta de muros y de los
pisos, vestidores y accesorios del almacén, el orden, el ancho de los pasillos, la

agrupacion de productos y la ubicacion de las areas de las cajas registradoras.

4.5.2 Precio
La demanda es la cantidad de producto que se vende de un producto a varios
precios en un periodo determinado. Regularmente la situacion que se presenta es que a

mayor precio menor demanda, a menor precio mayor demanda.

La oferta es la cantidad de un producto que uno o varios proveedores estan

dispuestos a ofrecer al mercado a diversos precios durante un periodo determinado. A

110



AnNexos

precios mas altos los proveedores ofrecerian  mas producto, ples obtendrian mas

ganancias, y menor precio ofertan menos cantidad.

Cuando la demanda y el suministro son iguales, se logra un equilibrio de precio.
El equilibrio no se alcanza de inmediato. Los precios fluctian durante un periodo de
prueba y error, mientras el mercado se mueve hacia el equilibrio. Pero antes o después,

la oferta y demanda establecer&n un balance adecuado.

El método més utilizado por los mayoristas y sobre todo por los detallistas es el
precio de costo mas un margen de utilidad, Estos margenes son fijados de acuerdo ala
experiencia del dirigente. La ventaja de este método es su sencillez y mayor desventaja
es que no considera la demanda del producto, por lo que se podria caer en un
sobreprecio o una subestimacion del precio de la mercancia. Por ejemplo si se compra
un producto “X” a $12, y se fija un margen de utilidad de 20%, entonces tenemos que

12 x.20 =2.4, el precio sera de %14.4.

A continuacién se mencionan algunas estrategias y variaciones que se pueden
adoptar en cuanto al precio, para lograr los objetivos que se buscan. Segun Kotler
pueden ser de:

a). Descuentos y rebajas en precios
b). Precios promocidnales.

c). Fijacion de precios discriminatorios.

45.3 Plaza

4.5.3.1 Tipos de canales de distribucién
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En este punto se describen cuales son los canales de distribucion para los
productos de consumo, para una mejor comprension se presenta la figura 4.2
El canal A describe el movimiento directo de bienes desde el productor hasta el

consumidor final, es un canal directo.
El canal B, transfieren los bienes desde el productor hasta los minoristas y luego
hasta los consumidores, es una alternativa frecuente de grandes minoristas, porque ellos

pueden comprar en volumen a un fabricante.

Figura 4.2 Canales de distribucién para productos de consumo®

A B C D
Productor Productor Productor Productor
Agentes o

comisionistas

;

Mayoristas Mayoristas
' ' '
Minoristas Minoristas Minoristas
' '
Consumidores Consumidores Consumidores Consumidores

Elaboracion propia en base al modelo propuesto de Pride William

El canal C, lleva los bienes desde el productor a los mayoristas, luego pasa a los
minoristas, y por ultimo al consumidor final, esta es una opcion practica para los
productores que venden a cientos de miles de consumidores por medio de miles de

minoristas.

% Pride William, ibidem, p411.
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El canal D, los bienes pasan del productor a los agentes, a los mayoristas, a los
minoristas y luego a los consumidores finales, se utiliza para productos disefiados para

distribucion masiva, como los alimentos procesados, por ejemplo las galletas

Un canal de distribucién largo puede ser un canal mas eficaz, cuando varios
intermediarios desempefian funciones especificas, haciendo posible que los costos sean

mas bajos.

4.5.3.2 Aspectos estratégicos de la venta al por menor

Cuando se realiza una compra de tipo industrial, esta se desarrolla de manera
planeada y de acuerdo a las necesidades econdmicas, pero para las compras de
consumo interviene mas factores sociales y psicolégicos que de otro tipo. Es por ello
que factores como: la ubicacion del establecimiento, el surtido de productos, y
posicionamiento de minoristas, del almacén infieren directamente en la eleccion de los

consumidores por uno u otro establecimiento.

Ubicacion. Es el elemento menos flexible de los aspectos estratégicos en la venta al
por menor, pero es uno de los mas importantes porque establece el area comercial
geografica limitada, de la cual un establecimiento atrae a sus clientes. Los criterios para
evaluar la mejor ubicacion son: la ubicacion del mercado objetivo potencial, los tipos
de productos que se venden, la disponibilidad de transporte publico, las caracteristicas
de los clientes y las ubicaciones de los competidores. De igual forman de tomar en
cuenta la facilidad de moviendo hacia el lugar y desde el, incluidos el trafico de
peatones y vehicular, el estacionamiento y el transporte, La mayoria de los minoristas

prefieren lugares con alto trafico de peatones.

113



AnNexos

Surtido de productos. Los surtidos de productos que desarrollan los minoristas varian

de acuerdo a la amplitud de lineas de productos y profundidad de productos.

Las letras en mayusculas representan el nimero de lineas de productos (amplitud). Las
letras minusculas representan el nimero de productos por cada linea (profundidad).

Figura 4.3 Relaciones entre amplitud y profundidad de productos®

Amplitud

A
v

t A B C D E
a a a a a
Profundidad b b b b
c c b
d d
v

Elaboracién propia con datos de Pride William

El ideal es contar con una amplitud y profundidad grandes, pero es dificil pues
el nivel de inventarios sera muy alto. Por ello si una mezcla de productos amplia
restringe demasiado el espacio en piso 0 genera problemas de almacenamiento, los

minoristas deben almacenar solo productos que generen las mayores ventas.

Posicionamiento de minoristas. Bajo este enfoque los minoristas deben identificar un
nicho de mercado, o segmento no atendido o sub atendido y suministrar el servicio o
producto al segmento por medio de una estrategia que diferencie al minorista de otros

en la mente de las personas del segmento elegido.

%4 Elaboracién propia con datos de Pride William, ibidem, p486.
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4.5.4 Promocién

Segin Kotler®® la mezcla de promocion

principales:

Publicidad

Mercadotecnia directa.

Promocion de las ventas.

Relaciones publicas.

Venta personal.

consiste en

cinco instrumentos

Estos a su vez cuentan con diferentes formas las cuales se muestra en la tabla 4.4

Tabla 4.4 Instrumentos de promocién®

PUBLICIDAD PROMOCION RELACIONES VENTAS MERCADEO
DE LAS | PUBLICAS PERSONALES DIRECTO
VENTAS

Anuncios Concursos, Paquetes de | Presentaciones de | Catalogos

impresos y | juegos, barridos, | prensa ventas Envios por correo

transmitidos loterias Discursos Reuniones de | Telemercadeo

Exterior del | Primasy regalos Seminarios venta Electrénico

empague Muestreo Informes anuales Programas de | Tiendas

Insertos del | Ferias y | Donaciones de | incentivos Compras por

empague exposiciones caridad Muestras television.

Peliculas comerciales Patrocinios Ferias y

Panfletos y | Exhibiciones Publicaciones exposiciones

manuales Demostraciones Relaciones con la | comerciales

Carteles y | Manejo de | comunidad

volantes cupones Recepciones

Directorios Rebajas Medios de

Reimpresiones de | Financiamiento identidad

los anuncios con interés bajo Revista de Ia

Tableros de los | Entretenimiento compaifiia

anuncios Descuento por | Eventos

Letreros en | compra

exhibidores Estampilla de

Despliegues  del | canje

punto de compra Enlaces

Material
audiovisual
Simbolos y
logotipos

Elaboracion propia con datos de Philip Kotler.

5 Kolter Philip, ibidem, p596.

% Elaboracién propia con datos de Kotler Philip, ibidem, p597
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4.6 Programas de accién
Aparte del método gréfico se puede elaborar también en forma de enunciado y

quedaria de la siguiente forma:

Se empezara con el disefio del programa de promocién el cual estara a cargo del
gerente de mercadotecnia, se estima gastara en esta actividad $3,000, el tiempo para

realizarlo es de 4 semanas en el mes de noviembre.

Al terminar el disefio se capacitara a las edecanes que apoyaran el la promocién
establecida, dicha capacitacion durara la primera semana de diciembre, estara a cargo

del subgerente de capacitacion y tendra un costo de $1,500.

Se puede elaborar el programa de accion en tres formas en forma de
enunciados, 0 en la grafica de Gant, 0 una combinacion de ambas la cual resulta mas
completa pues se tiene apoyo visual para el facil entendimiento y una descripcion mas

amplia en forma de enunciado.

4.7 Control.

Punto explicado en el marco tedrico.
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