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Resumen

La mezcla de mercadotecnia se constituye como el proceso de planificacion y ejecucion de cada
uno de sus elementos que son la base para el cumplimiento de los objetivos de la compafiia; este

concepto y sus implicaciones ha servido como base para la presente investigacion.

En el capitulo 1, se presenta una breve resefia histérica de la empresa, la evolucion que ha tenido
a través de los afios y situacion actual; se realiz6 un FODA para tener una vision general del
entorno actual y se ubico en el contexto a desarrollar, se presentd el organigrama para situar las

areas involucradas y que eran esenciales en el tema de investigacion.

En el capitulo 2, se exponen los diferentes aspectos tedricos que sustentan el trabajo.

En el capitulo 3, se describe el planteamiento del problema de forma sistematica, los objetivos,
asi como los alcances y limites del trabajo. También se especifica quienes participaron en la

investigacion, y los instrumentos utilizados.

Los resultados del trabajo de campo, se muestran en el capitulo 4. Finalmente se presentan las
conclusiones derivadas del analisis, y de acuerdo a los hallazgos se presenta la propuesta de

mejora.

En el siguiente apartado se presenta las referencias bibliogréaficas consultadas y finalmente los

anexos.



Introduccion

El punto central de esta investigacion estd basado en establecer las causas que no permiten el
cumplimiento de los objetivos de venta en el formato de supermercados, de la marca Dalse, en
una empresa de productos de consumo masivo. Partiendo de ello se definieron los objetivos, los

cuales al medirse y relacionarse recogen informacion que se detalla en los resultados.

Se recurrio a distintas fuentes bibliograficas a fin de conocer y entender las definiciones y
repercusiones de los elementos del marketing mix que podrian afectar el cumplimiento de las

metas.

El aspecto méas relevante a considerar es que si existe una influencia significativa en los
elementos de marketing que afectan el proceso de planificacion y sobre todo ejecucion, el cual

impide gue se satisfagan los objetivos de los sujetos en investigacion y de la organizacion.

Es importante darse cuenta que el mundo de hoy se caracteriza por la maduracion y
fragmentacion de los mercados, estos cambios provocan la intensificacion de la competencia; la
aceleracion de los ciclos de vida de los productos y provoca que los clientes sean mas exigentes,
estén mas informados y sean menos leales a las marcas; por tanto se debe construir y fortalecer
una relacion a largo plazo con los clientes para lograr mayores tasas de rentabilidad y crecimiento

sostenido.

El éxito de la organizacion, va a depender de la capacidad para poner en practica los pilares sobre
los cuales el marketing esta basado, como tener el surtido de productos correcto, desarrollar
planes promocionales adecuados para cada tipo de cliente y sobre todo capacitar a las personas
gue se ven involucradas en el proceso tanto de planificacion como de cara a atender las
necesidades del cliente; estos procesos bien planificados, ejecutados y con el seguimiento
correcto, aseguraran un crecimiento sostenible que aportaran altas tasas de rentabilidad que

Ilevaran a la organizacion a ser mas exitosa.



Capitulo 1

1.1  Antecedentes

Resefia histérica

“One” es una empresa multinacional britanico-neerlandesa creada en 1930 como resultado de la
fusién de “Margarinas”, Compaiiia holandesa de margarina, y “Hermanos Nivel”, fabricante

inglés de jabones.

Ambos se fusionaron por el uso compartido de aceite de palma tanto para el jabon, como para la

margarina.

One esté presente en varios paises de Latinoamérica, entre ellos Argentina, Brasil, Bolivia, Chile,
Colombia, Costa Rica, Ecuador, Panamd, Paraguay, Pert, Uruguay, Venezuela; también en

México, Estados Unidos, Canada, y toda la region Centroamericana.

En el mundo, aproximadamente dos mil millones de consumidores escogen algun producto de
“One” al dia. Sus areas de negocio estan concentradas en alimentos y productos para el cuidado

personal y del hogar.

Propietario de mas de cuatrocientas marcas como resultado de las adquisiciones; sin embargo, la
empresa se centra en lo que se llama "marcas de mil millones de dolares”, trece marcas que han

de lograr ventas anuales de mas de mil millones de dolares estadounidenses.

Veinticinco principales marcas representan mas del 70% de las ventas. Las marcas se reparten

casi totalmente en dos categorias: alimentos y bebidas, y cuidado personal y del hogar.



La operacion en Guatemala fue fundada en 1970 como “Solin de Guatemala y Cia. Ltda.”
teniendo a cargo la distribucion y venta de margarinas, jabones de cuerpo, detergente en polvo y

shampoo, entre otros. En el inicio se tenia fabricacion de margarina en el pais.

En 1981 se forma la sociedad de “Consuman, S.A.” entre 1985 y 1986 se inaugur6 la planta de
produccion de margarina y té. En mayo de1997 se compra la operacion de helados, introduciendo
al portafolio esta nueva categoria. En el 2000 se adquieren a nivel regional los activos de
“Creciente S.A.” (Salsas, detergentes en polvo y jabon de bola, etc.). En el 2001 se concreta la
fusion de “Magicas, S.A.” de la cual surge “Verde de Guatemala”. En febrero 2002, se realiza la
fusion entre “Verde de Guatemala” y “Solin de Guatemala”, asi nace “One de Guatemala”. En el

2002, se efectuia la venta de margarinas industriales a la empresa “Graceites”.

En junio de 2003, se traslada a la zona doce, donde actualmente se encuentran las oficinas
administrativas y un moderno y amplio centro de distribucion, con capacidad de dieciséis puertas
para carga y descarga de todos los productos que se distribuyen en el territorio guatemalteco.

Adicionalmente, comienza a dar utilidades que anualmente han ido en crecimiento.

Guatemala también se ha caracterizado por exportar recurso humano, quienes aportan en
diferentes paises donde esta presente, poniendo muy en alto a Guatemala. Laboran nueve

guatemaltecos en diferentes operaciones de “One de Centroamérica” y el Caribe.

Estudios previos

Para “One”, que opera en un mercado en el que la competencia tiene diferentes ofertas para el
consumidor y aun cuando la misma posee una participacion importante, debe necesariamente
hacer uso adecuado de la mercadotecnia como elemento basico de sus operaciones; el desarrollo
de camparias mercadoldgicas exitosas y el enfoque adecuado de cada uno de los elementos de
marketing.

Segun Coronado Marroquin, Axel Gamaliel (2009) autor de la tesis titulada disefio de estrategias

de mercadotecnia para el posicionamiento del producto Ron Tropical en el departamento de



Escuintla y municipios aledafios, menciona que debe considerarse cada elemento de la mezcla de
mercadotecnia y los mismos deben estar integrados por subcomponentes o variables a considerar,
entre estas se tiene, en el caso del producto: variedad de producto, calidad, disefio, caracteristicas,
nombre de marca, empaque, tamafios, servicios, garantias, devoluciones, etcétera; en el caso del
precio: precio base, bonificacién, descuento, complementos, periodo de pago y condiciones de
crédito; en el caso de plaza: canales, cobertura, surtidos, ubicaciones, inventario, red de ventas,
sucursales, agencias y transporte; y en el caso de promocion: publicidad, promocion de ventas,
fuerza de ventas, relaciones publicas, marketing directo, etcétera. La mezcla de marketing es un
concepto que debe aplicarse con especial atencion para productos nuevos que desean

posicionarse en el mercado.

Segun Monroy Cruz, José Manuel (2002) autor de la tesis propuesta de un plan de marketing
genérico en linea para empresas que practican el e-commerce, indica que un programa de
marketing bien estructurado empieza por una investigacion solida. El fundamento mismo del
plan de negocios o del plan de marketing es la informacion exacta y actualizada acerca del
consumidor, de los competidores y del mercado. Una buena investigacién de mercado permite a
la empresa lograr un posicionamiento eficaz del producto y de la compafiia, asi como la
elaboracion de mensajes de marketing y estrategias de precios efectivos. La profundidad de la
informacion guiard al especialista de marketing en la lluvia de ideas y en la creacion de anuncios,

publicidad y promocién eficaz.

De acuerdo a Llamas Alvarez, Dennis Eduardo (2010) en su tesis titulada, fidelizacion de los
clientes a través del marketing de experiencias indica que la utilizacion de la mezcla de
mercadotecnia como referente por excelencia es importante. La asignacion de recursos
mercadoldgicos, segun el disefio de las 4P (productos, precios, plazas y promociones), es una
forma de sistematizar las actividades de negocios, encaminados a lograr niveles de rentabilidad y
productividad en la empresa. El concepto critico en la productividad empresarial es la
consideracién de la creacion de ventajas competitivas; el desarrollar diferencias empresariales,
respecto de la competencia es esencial, con el fin de abarcar mayores segmentos de mercado,

lograr un mayor posicionamiento de la marca y la empresa en el mercado, como determinantes de



fortalezas para planes de accion empresarial proyectadas. La mercadotecnia tiene connotaciones
de facilitar metodologias para abarcar mercados, satisfacer necesidades especificas de los clientes

y recolectar informacion vital para la toma de decisiones gerenciales de mercadotecnia.

Situacién actual

Actualmente, Guatemala cuenta con un total de 121 empleados directos y 335 tercerizados.
Todos estan comprometidos con el cumplimiento de la mision, vision, valores y principios que

forman parte de la cultura organizacional.

Mision

Nuestra misién es aportar vitalidad!
Satisfacemos necesidades diarias en lo que respecta a nutricién, higiene y cuidado personal con
productos de marca que ayudan a la gente a sentirse bien, verse mejor y a sacarle méas provecho a

la vida.

Vision

Ser la empresa lider en productos de consumo masivo en Centro América.

Valores

e Vitalidad, es una afirmacion sencilla, pero implica algo muy potente que nuestras marcas,
nuestra cultura y nuestro compromiso estén focalizados en las comunidades y en el medio
ambiente.

e Pasion, para lograr la mision de vitalidad necesitamos personas motivadas y entusiastas,

dispuestas a dar la “milla extra”.



Unidad, el trabajo en equipo es fundamental para alcanzar los objetivos y retos que
tenemos en la compafiia. Estar consciente del impacto que el trabajo individual tiene en
el resultado colectivo.

Servicio, cada individuo debe prestar un servicio oportuno y que brinde una ventaja
competitiva al negocio, es vital que exista un compromiso personal para exceder las

necesidades de clientes internos y externos.



llustracién No. 1

Estructura Organizacional “One, S.A.”
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Tabla No. 1
Analisis FODA, “One, S.A.”

Positivas

Negativas

Oportunidades (+)

Amenazas (-)

e Desarrollo de nuevos productos

Posible entrada de

competidores al sector

e Desarrollo de nuevos mercados

Competidores actuales

e Fortalecer y mejorar posicionamiento

Factores externos no
controlables

Situacion econdmica y social

en el pais (crisis mundial)

e Fortalecer la cadena de distribucién

Fortalezas (+)

Debilidades (-)

e Portafolio de alta innovacion

No se cuenta con productos
alternativos, dirigidos a
personas de nivel

socioeconémico medio y bajo

e Respaldo de tecnologia de punta y marcas

de prestigio a nivel mundial

Poco conocimiento del
mercado y el consumidor por
falta de canales de

informacion confiables

Factores internos controlables

e Importante nivel de publicidad

Precios altos en relacién a la

competencia

Plan de innovacion anticipada

Esquema: FODA de la empresa “One”

Fuente: Informacion “One, S.A.”, disefio propio, septiembre 2012




Analisis FODA “The One”

Fortalezas

Se cuenta con un portafolio de alta innovacion. Logrando una ventaja competitiva en el
mercado a través de un proceso constante de innovacion del portafolio de productos,
principalmente en la division de cuidado personal.

Respaldo de tecnologia de punta y marcas de prestigio a nivel mundial. Las marcas de
solido crecimiento han construido durante muchos afios para llegar a ser conocidas por los
consumidores, como productos de alta calidad.

Importante nivel de publicidad. Que ayuda a incrementar el consumo de productos a
través de los medios de comunicacion y distintas técnicas de propaganda.

Plan de innovacion anticipada. El éxito de “The One” se basa en contar con un plan de
innovacion anticipada para cada una de sus divisiones, y por la dindAmica de las categorias,

la division con mayor innovacion es la de cuidado personal.

Debilidades

No se cuenta con productos alternativos, dirigidos a personas de nivel socioeconémico
medio y bajo, pues de acuerdo a las politicas de alta calidad y compromiso con el medio
ambiente de la compafiia, se utilizan materias primas seleccionadas cuidadosamente, para
ofrecer al consumidor productos que satisfagan las necesidades, los cuales van dirigidos a
niveles socioeconémicos medio y altos.

Poco conocimiento del mercado y el consumidor por falta de canales de informacion
confiables. Aunque si existen estudios de mercado y de consumidores los mismos no se
circulan a los departamentos correspondientes de la toma de decisiones, lo cual se
convierte en una fuerte debilidad, pues las decisiones de impacto tardan en ser tomadas.
Precios altos en relacion a la competencia, debido a las politicas de calidad y compromiso
con el medio ambiente, los precios suelen ser elevados, comparados con los de los

productos similares de la competencia.



Oportunidades

Desarrollo de nuevos productos. Ofreciendo una gama amplia de productos dentro de los
cuales se tiene alimentos como mayonesas, salsas, margarinas; cuidado del hogar como
detergentes y jabones de bola; asi como productos de cuidado del personal como
shampoo, desodorantes, jabones de bafio, cremas corporales y faciales, etc.

Desarrollo de nuevos mercados. El mercado de productos de consumo masivo crece a un
ritmo acelerado, existiendo un ndmero indeterminado de consumidores que buscan
productos diferenciados que llenen sus expectativas, de tal manera que los productos con
enfoque al cuidado personal son los que mejor desarrollo y aceptacion han adquirido.
Fortalecer y mejorar posicionamiento. Si bien es cierto, muchas de las marcas se
encuentran consolidadas, existen otras que necesitan ser mejoradas y fortalecidas en su
posicionamiento.

Fortalecer la cadena de distribucion, pues debido a cambios estructurales las mismas se
han visto descuidadas, fortaleciendo esta los lazos con los competidores y debilitando la
de la empresa.

Amenazas

Posible entrada de competidores al sector. La buasqueda por cumplir con los objetivos de
venta ha desencadenado una gama de nuevos competidores en las diferentes divisiones en
las cuales compite la compafiia, haciendo un mercado mucho mas competitivo.
Competidores actuales. La competencia asigna recursos suficientes en el manejo del
comercio, manteniendo de forma constante actividades en los diferentes puntos de venta.
Situacion econdémica y social en el pais (crisis mundial), las variaciones en los precios del
mercado internacional, encarece los costos de los productos sin previo aviso, sin embargo
este efecto no es trasladado de inmediato a los costos de los productos, pero si tienen un

efecto en el mediano plazo.



Capitulo 2

2.1 Marco tedrico

En este capitulo se da una introduccion a los conceptos basicos necesarios para poder entender el

desarrollo del estudio realizado.

Definicion de marketing

El término marketing es un término que tiene diversas definiciones.

“Se basa en el andlisis y estudio, por parte de la empresa, de las necesidades y deseos de los
consumidores. Con esta informacion, la organizacion produce y entrega los productos y servicios
deseados de una forma mas efectiva y eficiente que la competencia. El objetivo primordial de la
actividad empresarial estriba, por tanto, en la satisfaccion de las necesidades del consumidor de
forma mejor que la competencia (sin comprometer su rentabilidad), porque de esta manera la
organizacion logra sus propios objetivos.” (Talaya, Agueda Esteban; Garcia de Madariaga, Jesus;
Narros Gonzéalez, Maria Jose; Pascual, Cristina Olarte; Reinares Lara, Eva Marina; Saco
Véasquez, Manuela 2008: 18)

“El marketing tiene dos factores: la primera es una filosofia, una actitud, perspectiva u
orientacion administrativa que pone énfasis en la satisfaccion del cliente. La segunda consiste en
que el marketing es una serie de actividades que se utilizan para implantar esta filosofia. Este es

el proceso del marketing.”. (Lamb, Charles, 2006: 6)

“La definicion de la American Marketing Association (Asociacion Norteamericana de Marketing
AMA, por sus siglas en inglés) abarca ambos puntos de vista: “el marketing es una funcion
organizacional y una serie de procesos para crear comunicar y entregar valor al cliente y para
administrar relaciones con los clientes de manera que satisfagan las metas individuales y las de la
empresa”. (Lamb, Charles, 2006: 6)
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También se le ha definido como el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y
obtener ganancias al mismo tiempo. Es en realidad una subciencia o area de estudio de la ciencia

de la administracion.

El marketing es también el conjunto de actividades destinadas a lograr con beneficio la
satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio dirigido a un mercado con poder

adquisitivo, y dispuesto a pagar el precio establecido.

“El marketing es una disciplina —tiene un orden interno y un grado de sistematizacion- cuyo
objetivo es conocer al cliente y sus necesidades, y buscar la forma de satisfacerlas. Para ello
cuenta con herramientas que le son propias, como los modelos de segmentacion de mercado, la
investigacion de mercado, los analisis del comportamiento del consumidor, el estudio de los
costos que implica para el consumidor satisfacer sus necesidades, la determinacion del lugar de
conveniencia de compra y la comunicacién que se establece entre la organizacion que ofrece un

satisfactor y el potencial receptor de dicho satisfactor" (Dvoskin, Roberto, 2004: 39)

Se puede concluir entonces después de las definiciones descritas que el marketing es un sistema
total de actividades que incluye un conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las
necesidades o deseos de los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera
posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una

utilidad o beneficio para la empresa.

Marketing mix

Mediante el marketing se podra saber a qué tipo de publico le interesa un determinado producto.
Su funcién primordial es la satisfaccion del cliente (potencial o actual) mediante las cuales se
pretende disefiar el producto, establecer precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas

de comunicacién mas adecuadas.
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El marketing mix son las herramientas que utiliza la empresa para implantar las estrategias de
marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas son conocidas también como

las seis P del marketing.

Inicialmente los especialistas en marketing utilizaron una serie de herramientas para alcanzar las
metas que se habian fijado a través de la combinacion (mix) de los factores antes descritos. Por
ello, se definié el marketing mix como el uso selectivo de las diferentes variables de marketing

para alcanzar los objetivos empresariales.

Fue Joe McCarthy quien a mediados del siglo XX, lo denomind la teoria de las “cuatro pes”, ya

[TPRIR

que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales en inglés empiezan con la letra “p”:

1. Producto
2. Plaza
3. Promocion

4. Precio

Sobre la combinacién y clasificacion de estas cuatro variables en la decision comercial hacen
girar algunos autores toda estrategia del marketing dentro de la empresa. Podemos afirmar que el
éxito de una empresa vendrd dado por el perfecto conocimiento y analisis de los diferentes
elementos del marketing que inciden en su actividad, y que a través de la puesta en marcha del

plan de marketing alcanzaran los objetivos marcados.

Muchos autores no llegan a un acuerdo respecto al nimero de elementos que componen la
mezcla; Kotler y Armstrong exponen que se trata de cuatro variables mercadoldgicas, sin
embargo, autores recientes han adoptado diferentes estructuras tedricas que cambia las “cuatro
pes” tradicionales (precio, plaza, promocion y producto), tomando en cuenta mas aspectos como
las personas y los procesos, los cuales poseen aspectos integramente administrativos, pero forman

parte en las decisiones mercadologicas.
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Producto

Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucion que se ofrezca en un
mercado para su adquisicion, o uso que satisfaga una necesidad. También podemos decir que un
producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio, color...) e
intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el comprador acepta, en principio, como
algo que va a satisfacer sus necesidades. Por tanto, en marketing, un producto no existe hasta que

no responda a una necesidad, a un deseo.

La tendencia actual es que la idea de servicio acompafie cada vez méas al producto, como medio

de conseguir una mejor penetracion en el mercado y ser altamente competitivo.

“Producto (o servicio) son aquellos atributos que lo constituyen, como las caracteristicas
tecnoldgicas, la marca, las variedades (sabor, color) y los tamafios. Concepto abarcativo que
tiene ciertos atributos internos, intrinsecos al producto: la variedad, el disefio, la marca, el tamafio
o0 el empaque; y otros que son externos pero que deben ser incluidos como parte del producto
total: la distribucion, el precio, la comunicacion o la promocion.” (Dvoskin, Roberto, 2004: 26-
27)

Atributos del producto
“El producto es valorado en funcion del conjunto de atributos o caracteristicas que presenta. Los
atributos del producto se pueden clasificar segun:
e Aspectos técnicos o de la calidad:
Se relaciona con el nivel de prestacion del producto. Como el consumidor no valora
cientificamente la calidad, la mide a través de la comunicacion que recibe del mercado y
de su propia experiencia. No obstante, existen una serie de indicadores de la calidad
como el precio, el envase o el establecimiento en el que se vende la promocién.
o Complementos que ofrece:
Son elementos que se afiaden al producto y que complementan la funcion primaria del

mismo.
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e Disefio:
Condiciona el aspecto externo del producto. El disefio contribuye a que un producto sea
atractivo pero es util para la funcion que debe cumplir.

e Marca:
Otra decision fundamental es la eleccion de la marca, ya que es el elemento identificador
del producto por parte de los consumidores. Las razones por las que se desarrollan las
marcas son:
e Creacion de fidelidad de marca
e Sirve como elemento de negociacion con los distribuidores.

e Proporciona proteccion legal ante los imitadores.

Hay que seguir una serie de criterios a la hora de elegir una marca: que sea legible, audible, facil
de memorizar y pronunciar, evocadora de las caracteristicas basicas del producto y diferenciadora

respecto a la competencia.

Las decisiones de marcas para el producto que las empresas suelen seguir, son las siguientes:
e Lamisma marca para todos los productos.

e Marca genérica con un complemento propio para cada producto.

e Marcas independientes para cada producto.

e Reserva de marcas para los productos mas prestigiosos.

e Misma marca para todos los paises.

Otro aspecto importante es el envase y etiquetado. EI envase debe proteger el producto del
transporte y del almacenamiento. Debe facilitar el uso al cliente y distribuidores. Debe
incentivar la venta por si mismo. El etiquetado cumple la funcion de comunicar las ventajas del
producto al cliente pero ademas debe cumplir unas normas obligatorias en cada pais referente a

informacion fundamental para el consumidor.” (Equipo Vértice, 2007: 35-37)
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Ciclo de vida del producto
Cada dia nacen multitud de productos y servicios. Conocer la fase del ciclo en la que se encuentra
un producto o servicio permitira disefiar la estrategia mas eficaz para alargar su vida en un

mercado cada vez mas cambiante y rapido.

Sabemos que la importancia del producto ha llevado a tratar de sistematizar el comportamiento
de las ventas de los productos a través de su permanencia en el mercado. Unos permanecen
mucho tiempo Yy otros tienen una duracion efimera. La observacién de las situaciones y fases por
las que atraviesan los productos en el mercado ha permitido deducir que éste recorre un camino
que se asemeja al de los seres vivos, como le ocurre a la propia empresa cuando se renueva e

innova.

El descubrimiento del modelo de ciclo de vida del producto se debe a Theodore Levitt, quien
empleo el concepto por primera vez en un articulo de 1965 publicado en la Harvard Bussines
Review. Segun Levitt los productos, igual que los seres vivos, nacen, crecen, se desarrollan y
mueren, pero el mundo de la empresa hace que estos conceptos puedan gquedarse algo obsoletos
ya que en la actualidad el ciclo de vida tiene una nueva etapa vital para el desarrollo satisfactorio
del producto, estamos hablando de la de turbulencias.

De acuerdo a Ferrel, O.C., Hartline, Michael D. (2006: 168-169) se habla de cinco etapas:

Desarrollo

e Introduccion

e Crecimiento

e Madurez
e Declive
Precio

Segun Dvonskin, Roberto (2004: 29) define el precio como “La tnica variable, entre las cuatro P,
gue genera ingresos para la organizacién. Comprende tres conceptos que, aungue muchas veces

se confunden, tienen significados distintos. En primer lugar, esta el costo, el cual se determina a
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partir de los recursos que una organizacion tiene que aportar para que un producto o servicio sea
ofrecido en el mercado. Es un concepto total y exclusivamente vinculado con la organizacion.
Mirando desde el extremo opuesto aparece el valor, que es lo que el demandante de un producto

0 servicio esta dispuesto a ceder con el fin de satisfacer una necesidad.”

“La definicion de precio se puede realizar desde un doble punto de vista econdomico y de
marketing. Desde un punto de vista econdmico, el precio es la cantidad de dinero que paga un
consumidor para adquirir un producto o bien la cantidad de dinero que cobra una empresa por la
venta de un producto. Desde el punto de vista del marketing esta conceptuacion del precio
resulta demasiado restringida. Por ello, desde el punto de vista del marketing, el precio es el
conjunto de esfuerzos y sacrificios, monetarios y no monetarios, que un comprador debe realizar
como contrapartida de la obtencién de un determinado nivel de utilidad. Las principales
caracteristicas del instrumento precio como variable de marketing son los siguientes: es un
instrumento a corto plazo, constituye muchas veces la Unica informacion disponible para el
consumidor y tiene importantes repercusiones psicologicas sobre el mismo.” (Casado Diaz, Ana

Belén; Sellers Rubio, Ricardo, 2006: 233)

El precio es una variable del marketing que viene a sintetizar, en gran nimero de casos, la
politica comercial de la empresa. Por un lado, tenemos las necesidades del mercado, fijadas en un
producto, con unos atributos determinados; por otro, tenemos el proceso de produccién, con los
consiguientes costos y objetivos de rentabilidad fijados. Por eso deberd ser la empresa la

encargada, en principio, de fijar el precio que considere mas adecuado.

Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en términos objetivos y subjetivos,
ya que tiene una escala muy particular a la hora de computar los diferentes atributos de los que
estd compuesto, de ahi la denominacion de caro o barato que les da. Sin embargo, para la
empresa el precio es un elemento muy importante dentro de su estrategia de marketing mix, junto

con el producto, la distribucion y la promocion.
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Factores que influyen en la fijacion de precios

La fijacion de precios lleva consigo el deseo de obtener beneficios por parte de la empresa, cuyos
ingresos vienen determinados por la cantidad de ventas realizadas, aunque no guarde una relacién
directa con los beneficios que obtiene, ya que si los precios son elevados, los ingresos totales
pueden ser altos, pero que esto repercuta en los beneficios dependerd de la adecuada
determinacion y equilibrio entre las denominadas &reas de beneficio.

Tabla No. 2

Areas de beneficio en la fijacion de precios

Areas internas Areas externas

* Costos » Mercados

* Cantidad * Tipos de clientes

* Precios  Zonas geograficas

* Beneficios fijados * Canales de distribucion

* Medios de produccion | » Promocion

Una politica de precios racional debe cefiirse a las diferentes circunstancias del momento, sin
considerar Unicamente el sistema de calculo utilizado, combinada con las areas de beneficio

indicadas.

Plaza o distribucion

“Las empresas deben investigar detenidamente las diferentes alternativas de canales que estan
disponibles para distribuir sus productos. Mientras mas sean los canales de distribucion, mayor
sera el alcance de la empresa en el mercado. Sin embargo, surgen dos problemas. El primero es
el control del mercado, a medida que se venda en mas canales, el control se tornara mas dificil.
Por lo tanto, es esencial que la compafiia desarrolle procesos de control para monitorizar los
principales indicadores de desempefio en los diferentes canales de distribucion. EIl segundo

problema es el conflicto de canales.” (Kotler, Phillip 2008: 105)
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Se dice que es el elemento del mix que se utiliza para conseguir que un producto llegue

satisfactoriamente al cliente. Y el mismo conlleva 4 elementos:

1. Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover los productos
desde el proveedor hasta el consumidor.

2. Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una sistemética de
como hacer llegar los productos a los consumidores y los agentes que intervienen
(mayoristas, minoristas).

3. Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes, localizacion de
plantas y agentes utilizados.

4. Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta. Consiste
en la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento, asi como de la

publicidad y la promocién en el punto de venta.

Funciones de la plaza o distribucion
Dentro de las funciones de los canales de distribucion independientemente de cual se seleccione

de manera general podemos mencionar que:

e Centralizan decisiones basicas de la comercializacion.

e Participan en la financiacién de los productos.

e Contribuyen a reducir costos en los productos debido a que facilitan almacenaje,
transporte.

e Se convierten en una partida del activo para el fabricante.

e Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas adecuado.

e Tienen una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.

e Participan activamente en actividades de promocion.

e Posicionan al producto en el lugar que consideran mas adecuado.

¢ Intervienen directa o indirectamente en el servicio posventa.

e Colaboran en la imagen de la empresa.
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e Actlan como fuerza de ventas de la fabrica.
e Reducen los gastos de control.
e Contribuyen a la racionalizacion profesional de la gestion.

e Venden productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.

Promocion

Segun Lamb, Charles (2006 : 481-484) la promocion es “La comunicacion de los expertos o
gerentes de marketing que informa, persuade y recuerda a los consumidores potenciales sobre un
producto, con objeto de influir en su opinidn o generar una respuesta y se divide en los siguientes

elementos:

Publicidad: Comunicacion impersonal masiva, en un solo sentido, acerca de un producto

0 Una organizacion, su costo lo paga la fuente, el patrocinador o emisor del mensaje.

e Relaciones publicas: Funcién de marketing que evalla las actitudes publicas, identifica
aéreas en la empresa en las que el publico estaria interesado y lleva a cabo un programa
de accion con el fin de ganarse el reconocimiento y la aceptacion del publico.

e Promocion de ventas: Actividades de marketing (diferentes a las de las ventas personales,
publicidad y relaciones publicas) que estimulan la compra del consumidor y la efectividad
del distribuidor.

e Ventas personales: Situacion de compra en la que dos personas se comunican en un

intento de influir uno en el otro.”

Es parte fundamental de las estrategias de mercadotecnia porque la diferenciacion del producto,
el posicionamiento, la segmentacion del mercado y el manejo de marca, entre otros, requieren de

una promocién eficaz para producir resultados.

Por ello, es conveniente que todas las personas involucradas con las diferentes actividades de
mercadotecnia conozcan en qué consiste la mezcla de promocion y cuales son sus principales
herramientas, para que de esa manera estén mejor capacitadas para apoyar adecuadamente a su

planificacion, implementacion y control.
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Herramientas de promocion
Segin Lerma Kirchner, Alejandro E. y Maérquez Castro, Enrique (2010: 370), entre las
principales herramientas de promocidn encontramos las siguientes:
e Publicidad: Comunicacion “interesada” e impersonal a traves de los medios masivos de
comunicacion y con un patrocinador identificado.
e Venta personal: Comunicacion y exhibicion personal para persuadir al cliente o posible
cliente para que adquiera el bien o servicio que se desea comercializar.
e Promocion de ventas (en sentido estricto): Acciones diversas (rifas, ofertas) para
incentivar la adquisicion de bienes o servicios.
e Relaciones publicas: Acciones y comunicacion cuyo objeto es lograr una buena imagen y
crear 0 mantener buenas relaciones con diversos publicos, obteniendo disposicion

favorable hacia la organizacion por parte de esos publicos.”

El marketing directo es, segin Mariola Garcia Uceda, “Un sistema interactivo de marketing, a
través del cual se dirige una comunicacion personal a un publico cualificado, utilizando uno o
mas medios publicitarios, con objetivo de provocar una respuesta medible y/o una transaccion

comercial, de forma regular y continuada.” (Bort Mufioz, Miguel Angel (2004: 121)

Personas

Una empresa también cuenta con personal que atiende al consumidor, esto afecta en muchas
empresas ya que un error que cometen es olvidar esta parte del negocio dejandolo a segundo
término, pero basicamente los clientes siempre se veran afectados por el buen o mal servicio que

reciban de una empresa.
El personal es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente importante en
aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los productos tangibles, el cliente

se forma la impresion de la empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal.

Todos agregan valor a lo que finalmente se quiere ofrecer, ya sea un producto o un servicio. No

basta con tener el personal idéneo, ya que hay que seleccionarlo en funcién a sus cualidades y
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experiencia; luego, hay que capacitarlo y saber transmitir la mision y visién que comparte la

empresa.

Hoy en dia existe una tendencia a que este factor humano se vuelva una ventaja competitiva es
por esto que las empresas invierten en capacitacion en servicio al cliente, implementacion de
sistemas de relaciones con el cliente (CRM), y buscan explotar al méaximo esta parte del
marketing mix, con lo cual se busca tener valor agregado en la experiencia de compra de un

determinado producto o servicio.

Procesos
Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos Yy rutinas por medio de los cuales se
crean un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las decisiones de politica con relacion a

ciertos asuntos de intervencién del cliente y ejercicio del criterio de los empleados.

La administracion de procesos es un aspecto clave en la mejora de la calidad del servicio, es por

esto que también se busca colocar este factor como ventaja competitiva. “Hacer mas con menos”
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Capitulo 3

3.1 Planteamiento del problema

La empresa The One tiene como meta para el presente afio un incremento en las ventas del area
de supermercados del 20% con respecto al afio anterior. Para lograr dicho objetivo se planted
impulsar las areas de ventas que representan el 80% de los ingresos totales, siendo estas las
divisiones de alimentos y cuidado personal. La division de alimentos ha tenido un crecimiento
comprobable durante el Gltimo afio, por lo que se estan focalizando los esfuerzos en la division de
cuidado personal, especialmente en la marca “Dalse” ya que esta representa el 30% del total de
ventas de la division, esta marca ha presentado un comportamiento a la baja en las ventas de los
ultimos meses, si la tendencia continua, a mediano plazo la empresa no podra impulsar los planes
de desarrollo para la introduccion de nuevas lineas y a largo plazo no podra cumplir con la meta
planteada para el afo, quedando en una situacion muy desfavorable con base a uno de los

principales objetivos de la empresa.

Los colaboradores de los departamentos de ventas, y mercadeo indican que en los Gltimos seis
meses del afio, no se han logrado alcanzar los objetivos de ventas establecidos con la marca
“Dalse” en el area de supermercados ya que las promociones llevadas a cabo no han tenido el
impacto esperado, las ventas de la marca, no han reflejado ningin movimiento considerable.
Los colaboradores del area de ventas aducen que las metas establecidas son irreales debido a que
para establecerlas no se ha tomado como base el comportamiento histérico natural del mercado y
especificamente del producto, en lugar de ello, se han tomado criterios de percepcidon. Dadas
estas circunstancias se percibe negatividad y desmotivacion por parte del personal de ventas lo
cual ha conllevado a contagiar a otros departamentos dando como resultado un clima
organizacional complicado para llevar a cabo los objetivos generales de los diferentes

departamentos y en general de la empresa.

La percepcion de las personas involucradas en esta situacion ha tomado relevancia ultimamente,

por lo tanto se plantea la siguiente interrogante:
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¢Cudles son las causas que no permiten el cumplimiento de los objetivos de venta en el formato

de supermercados, de la marca “Dalse”, en una empresa de productos de consumo masivo?

3.2 Objetivos

Obijetivo general

Determinar las causas que no permiten el cumplimiento de los objetivos de venta en el formato

de supermercados, de la marca “Dalse”, en una empresa de productos de consumo masivo.
Objetivos especificos

1. Evaluar los procesos actuales utilizados para la definicién de metas de venta de la marca
“Dalse”.

2. ldentificar las posibles causas que provocan el incumplimiento de las metas en el
departamento de ventas.

3. Determinar el apoyo brindado a la marca “Dalse” por el departamento de marketing en el
formato de supermercados.

4. Elaborar una propuesta que contribuya al cumplimiento de los objetivos de venta.

3.3 Alcancesy limites

Alcances:

La investigacion se llevd a cabo en la empresa The One. Se encuentra ubicada en la calzada
Atanasio Tzul de la zona 12 de la ciudad de Guatemala, dicha investigacion se desarroll6 con el
personal de ventas y marketing asi como también el apoyo de algunos gerentes de las areas

involucrados en el proceso.
Limites:

1. Por considerarse confidencial no se tuvo acceso a la informacién financiera.

2. Lapoca apertura de los involucrados en transmitir sus necesidades de forma objetiva.
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3.4 Metodologia

La metodologia utilizada en esta investigacion consistio en partir de un estudio descriptivo. “Los
estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos o comunidades o cualquier otro fendémeno que se someta a un analisis”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003).

3.4.1 Sujetos

Para la presente investigacion, se realizo un censo de las personas en las areas involucradas en
esta investigacion que son: mercadeo, ventas, canales, gerentes de categorias y administradores
de categorias de las dos cadenas de supermercados en Guatemala; posteriormente se elaboro un
instrumento para aplicar a cada uno de los sujetos. Se incluyen como sujetos de la investigacion

las siguientes areas y posiciones:

Tabla No. 3

Censo de sujetos de investigacion

Departamento Cargo # de personas
Gerencia general Country manager 1
Gerencia de mercadeo Gerente de mercadeo cuidado personal 1
Gerencia de ventas Gerente de ventas 1
Canales Jefe de desarrollo de canales 1
Canales Asistente de desarrollo de canales 1
Mercadeo Asistente de mercadeo cuidado del cabello 1
Ventas Vendedores de supermercados 2
Gerencia de categorias Gerente de categorias de supermercados 2
Administracion de categorias | Administradores de categorias de cuidado 2

del cabello
Total 12
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3.4.2 Instrumentos

Para este estudio se utilizaron encuestas disefiadas para obtener la perspectiva de cada una de las

areas involucradas en el tema de investigacion, se conforman de la siguiente forma:

e Encuesta conformada por 11 preguntas cerradas dirigida a los clientes de las cadenas 1y
2, la cual se trasladara a los gerentes de categoria y administradores de categoria de
cuidado del cabello. (Anexo 1)

e Encuesta conformada por 12 preguntas cerradas dirigida a los mandos medios:
departamento de canales — jefe de canales y asistente de canales-, departamento de
mercadeo —asistente de mercadeo cuidado del cabello-. (Anexo 2)

e Encuesta conformada por 12 preguntas cerradas dirigida a los vendedores de
supermercados —vendedor de cadena 1 y vendedor de cadena 2-. (Anexo 3)

e Encuesta conformada con 10 preguntas cerradas y 1 abierta, dirigida a las gerencias:
gerencia general — country manager-, gerencia de mercadeo —gerente de mercadeo

cuidado personal- y gerencia de ventas — gerente de ventas-. (Anexo 4).
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3.4.3 Procedimiento

Para la presente investigacion, se siguieron los pasos de la guia proporcionada para la practica
empresarial dirigida:

Tabla No. 4

Diagrama de Gantt

Mes Septiembre| Octubre | Noviembre| Diciembre | Enero Febrero Marzo Abril
Semana | 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4] 1) 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1
Eleccion de la empresa (€]

L
[’%]
=

Antecedentes de la empresa (]
FODA (][]
Planteamiento del problema (][]
Pregunta de investigacion ]
Objetivos (@]
Alcances y limites @]
Marco tedrico ]
Metodologia &
Sujetos de investigacion

Elaboracion de instrumentos

Trabajo de campo
Tabulacién de resultados
Analisis de resultados

Conclusiones

Propuesta
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Capitulo 4

4.1 Presentacion de resultados

A continuacion se presentan los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas a los

diferentes sujetos involucrados.

Entrevista a clientes:

Se entrevisto a los clientes de los dos principales supermercados de Guatemala, de los puestos de

administradores (2 personas) y gerentes de categoria (2 personas).

llustracion No. 2

Graéfica 1: Areas de oportunidad de los productos “Dalse”

0%

m Calidad
B Precio
@ Servicio Post-Venta

67% B Envase/Embalaje

H Marca

Fuente: Investigacién propia, afio 2013

Entrevistados: 4 personas

De acuerdo a la percepcion de los clientes, la principal area de oportunidad de los productos de la

marca Dalse es el servicio post-venta.

27



llustracién No. 3

Grafica 2: Mayor beneficio que obtiene el cliente al vender la marca “Dalse”

0%

B Mas clientes

B Margen de Utilidad
[ Presencia de marca
B Surtido

m Otros

60%

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 4 personas

El mayor beneficio obtenido al vender los productos de la marca Dalse es que los supermercados
obtienen mayor flujo de clientes en sus tiendas, asi como también obtienen un buen margen de

utilidad por la venta de los productos.
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llustracién No. 4

Gréfica 3: Aspecto esencial para mejorar la marca “Dalse”

B Mejorar variedad de
0% productos

B Mejorar precios
43% . ;
B Mejorar promociones

B Mejorar publicidad

B Mejorar Servicio al Cliente

B Todas las anteriores

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 4 personas

Un aspecto esencial para mejorar la marca, de acuerdo a la percepcién de los clientes de
supermercados es la mejora al servicio al cliente con 43% y el mejoramiento de precios y

promociones con un aproximado de 28%.

Segun la percepcion del 100% de los clientes, la frecuencia de las actividades promocionales de

la marca “Dalse”, no es adecuada y esta debiese ser como minimo mensualmente.
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llustracién No. 5

Gréfica 4: Actividades mas efectivas para el mayor desplazamiento de la marca “Dalse”

0%

0,
34% B Atados promocionales

B Islas de Exhibicion
B Promotoras de venta
B Descuentos

0% o
E Publicaciones de ofertas

33%

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 4 personas

Las actividades llevadas a cabo en las tiendas de supermercados y consideradas mas efectivas con

las Islas de exhibicion, las publicaciones en ofertas y los descuentos.

Las encuestas muestran que el 100% de los clientes de supermercados consideran que las

revisiones de negocio se realizan ocasionalmente.

El 100% de los clientes coincide en que el tiempo de anticipacion para trasladar la informacion

mensual de promociones y productos nuevos es con tan solo 1 semana de anticipacion.
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llustracién No. 6

Gréfica 5: Forma de atender las necesidades al transmitirlas a The One

0%

® Rapidamente
B Termino medio
@ Lentamente

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 4 personas

En relacion a la forma de atender las necesidades del cliente, el 75% de los encuestados menciona

gue son resueltas en término medio, mientras que el 25% indica que son resueltas con lentitud.

llustracion No. 7

Gréfica 6: Calificacion del nivel de servicio que le ofrece The One

0%

25%

M Excelente
B Buena

® Regular
B Mala

Fuente: Investigacién propia, afio 2013

Entrevistados: 4 personas

El nivel de servicio es calificado por el cliente en un 75% buena, mientras que el 25% considera

que el nivel de servicio es regular.
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llustracién No. 8

Grafica 7: Aspecto de mejoria del servicio de The One

12% B Rapidez en las entregas
B Mejoramiento de surtido
B Mejoramiento de precios

®m Ampliacion del tiempo de
crédito

® Dinamizar las
promociones

Fuente: Investigacion propia, afio 2013
Entrevistados: 4 personas

El principal aspecto a mejorar en el servicio de acuerdo a los clientes entrevistados, en un 50%
son los precios, seguidos de la dinamizacion de las promociones en un 38% y finalmente con un

12% la dinamizacion de las promociones.

Entrevista a Gerentes de la empresa

Los directores de la empresa que estan involucrados en el proceso, tienen entre 4 a 6 afios de
laborar para la empresa.
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llustracién No. 9

Gréfica 8: Puesto que desempefia actualmente

33% 34%
B Country Manager
B Gerente de Mercadeo

@ Gerente de Ventas

33%

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

Los puestos que desempefian los directores de la empresa involucrados en el proceso evaluado

son: el country manager, el gerente de mercadeo y por supuesto el gerente de ventas.

llustracién No. 10

Gréfica 9: Tiempo desempefiando su cargo

0%

B Menos de 6 meses

B De 7 a 12 meses
mDe 1 a 3 afios

® De 4 a 6 afios

H De 7 afios en adelante

33%

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

Casi en la misma proporcién de 33% de los directivos tienen desde 1 mes hasta 3 afios de
desempeniar el cargo actual.



El total de los directivos de la empresa, tienen un nivel académico universitario en administracion

de empresas.

lustracion No. 11

Gréfica 10: Aspectos mejor valorados por el cliente en la satisfaccion del servicio

12%

W Variedad de Productos

m Calidad de Productos
25%  ®mPrecios accesibles

B Apoyo promocional

M Servicio personalizado

13% 12%

Fuente: Investigacién propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

Segun los directivos de la empresa, los aspectos mejor valorados por el cliente son con 38% el
servicio personalizado, con un 25% la calidad de los productos y con un promedio de 12% la

variedad de productos, los precios accesibles y el apoyo promocional.
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llustracion No. 12

Gréfica 11: Aspectos considerados importantes para mejorar las ventas de la marca “Dalse”

Reuniones periddicas con el cliente W 18%

Resolucién oportuna de inconformidades 18%

Capacitacion continta F %

Informacién constante

Mejorar Servicio

Mejorar publicidad

Mejorar promociones

Mejorar precios

Mejorar variedad de productos

0% 5% 10% 15% 20%

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

Los directivos de la empresa consideran que para mejorar las ventas de la marca Dalse es
indispensable mejorar el servicio con 19%, con 18% la resolucion oportuna de inconformidades y

las reuniones periddicas con el cliente, el resto de opciones estan calificadas con un 9%



lustracion No. 13

Gréfica 12: Tipo de actividades consideradas mas efectivas para el mayor desplazamiento de la

marca “Dalse”

12%

B Atados promocionales

M Islas de Exhibicion
25%  m Promotoras de venta

m Descuentos

® Publicaciones de ofertas

13% 12%

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

Las actividades consideradas mas efectivas para el desplazamiento de la marca, con un 38% estan
la publicacion de ofertas, con 25% las islas de exhibicién y con un promedio de 12% el resto de

opciones.
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llustracion No. 14

Gréfica 13: Informacidn necesaria para la pronta toma de decisiones en relacion a la marca

“Dalse”

mSi
®No
67%

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

Los directivos consideran en un 67% que cuentan con la informacion necesaria para la toma de

decisiones en relacion a la marca “Dalse”.

El 100% de los entrevistados, coinciden que la informacion debe trasladarse al departamento de

ventas con mas de 4 semanas de anticipacion.
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llustracion No. 15

Gréafica 14: Herramientas necesarias para el monitoreo y seguimiento de las metas para
reaccionar de forma adecuada ante cualquier eventualidad
B Programa de forecast

B Automatizacion de
scorecards

m Asistente para trabajo
administrativo

B Seguimiento de ventas

13% 12%

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas
Las herramientas necesarias para reaccionar de forma adecuada ante cualquier eventualidad,
segun los directivos de la empresa son, con un 38% una herramienta para el seguimiento de las
ventas, con un 37% un programa de forecast de ventas y casi en la misma proporcién un asistente

para trabajo administrativos y la automatizacion de scorecards.

llustracién No. 16

Gréfica 15: Herramientas necesarias de los mandos medios para realizar un trabajo 6ptimo

mSij

®No
67%

Fuente: Investigacién propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

En un 67% los directivos consideran que los mandos medios Si cuentan con las herramientas

necesarias para realizar un trabajo 6ptimo.
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Entrevista a los mandos medios

lustracion No. 17

Gréfica 16: Puesto que desempefia actualmente

33% 34%

M Jefe de Canales

B Asistente de Mercadeo
M Asistente de Canales

33%

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

Hay una persona desempefiando cada uno de los siguientes puestos: jefe de canales, asistente de

mercado Y asistente de canales.

llustracion No. 18

Gréfica 17: Tiempo que lleva desempefiando su cargo
0%

33% B Menos de 6 meses

B De 7 a 12 meses

@ De 1 a3 afios

B De 4 a 6 afios

m De 7 afios en adelante

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

El 67% de los empleados tienen de 7 a 12 meses desempefiando su cargo, mientras que solo el
33% tiene menos de 6 meses.
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lustracion No. 19

Gréafica 18: Nivel académico

0%
1

B Post-Grado
B Maestria
E Universitario

0,
67% H Diversificado

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

El nivel académico de los mandos medios en un 67% es de grado universitario siendo las carreras
de administracion de empresas y psicologia, tan solo el 33% de los encuestados cuenta con

estudios de maestria en MBA.

llustraciéon No. 20

Gréfica 19: Capacitaciones que ha recibido acerca de los beneficios y uso de la marca “Dalse”

W Si
ENo

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

El 67% de los entrevistados no han recibido capacitacién en relacion a los beneficios y uso de la
marca Dalse, mientras que solo el 33% de las personas han sido capacitados.
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Del total de las personas entrevistadas y que recibieron capacitacion, la Gltima fue de 4 a 6 meses.

Para realizar las revisiones de negocio el 100% de los encuestados coincide que lo hacen

ocasionalmente.

llustracion No. 21

Gréfica 20: Areas imprescindibles para mejorar la marca “Dalse”

[
Reuniones periodicas con el cliente W 15%

Resolucion oportuna de inconformidades 23%
Capacitacion continla 89
Informacion constante 89

N
o
>

Mejorar Servicio
Mejorar publicidad | 0%
Mejorar promociones | 0%

Mejorar precios | 0%

Mejorar variedad de productos 23%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Investigacién propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

Las areas de mejora para la marca Dalse, con un 23% se encuentran mejorar la variedad de
productos, mejorar el servicio y resolver oportunamente las inconformidades de los clientes,

mientras que con 15% esta mejorar las promociones.
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llustracion No. 22

Gréfica 21: Tipo de actividades consideradas mas efectivas para el mayor desplazamiento de la

marca “Dalse”

20% ,Q% B Atados promocionales

B Islas de Exhibicion

E Promotoras de venta
20% 60%

B Descuentos
®E Publicaciones de ofertas

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

Las actividades para el mayor desplazamiento y consideradas mas efectivas son con un 60% los

atados promocionales y con 20% las islas de exhibicion y las promotoras de ventas.

llustraciéon No. 23

Gréfica 22: Aspectos considerados como apoyo en su planificacion de metas
0%

20% e .

e ® Utilizacion informacion
historica

B Herramientas tecnoldgicas
de planeacion de la demanda

E Consenso entre las diferentes
areas involucradas

® Otros

Fuente: Investigacién propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

Los aspectos considerados como apoyo en la planificacion de ventas, segin los mandos medios
son con un 40% las herramientas tecnoldgicas de planeacién de la demanda y la utilizacion de la
informacion histérica para la toma de decisiones.
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llustracion No. 24

Gréfica 23: Tiempo de anticipacion para trasladar la informacion mensual de promociones,

productos nuevos y metas de venta.

0% B Menos de 1 semana de
anticipacion
B 1 semana de anticipacion

B 2 semanas de anticipacion

B 3 semanas de anticipacion

B Mas de 4 semanas de
anticipacion

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

De acuerdo al 67% de los entrevistados la informacion de las promociones, productos nuevos y

metas de venta se traslada con 1 semana de anticipacion al departamento involucrado.

El total de los entrevistados, le dan seguimiento mensual a las metas de ventas.

43



llustracion No. 25

Gréfica 24: Aspectos considerados méas productivos para su trabajo

14%

B Automatizacién de
tareas

B Acceso a la
informacion

29%  mEquipo tecnoldgico

B Apoyo de equipo
humano

14%

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 3 personas

El 43% de los entrevistados informa que el aspecto que considera haria mas productos su trabajo

es el apoyo de equipo humano, y con 29% el acceso a la informacion.

Entrevista a vendedores

El total de los vendedores entrevistados tiene entre 1 a 3 afios de desempefiar su cargo en la

empresa.

El 50% de los vendedores tienen escolaridad de diversificado en la carrera de bachiller y el otro

50% titulo universitario de mercaddlogo.

La totalidad de vendedores de supermercados no han recibio capacitacion sobre los beneficios y

uso de la marca Dalse.

El 50% de los vendedores se retine con una frecuencia mensual con la cadena de supermercados

y el otro 50% se retne con la cadena de forma semanal.
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llustracion No. 26

Gréafica 25: Aspectos considerados mas valorados por el cliente en la satisfaccion del servicio

17% 17%

0% B Variedad de Productos
B Calidad de Productos
__ B Precios accesibles
33% | 339,  @Apoyo promocional

B Servicio personalizado

Fuente: Investigacion propia, afio 2013

Entrevistados: 2 personas

Los aspectos considerados méas valorados por el cliente en la satisfaccion del servicio, son el
apoyo promocional y los precios accesibles con un 33% y con 17% el servicio personalizado y la

variedad de productos.
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lustracion No. 27

Gréfica 26: Areas imprescindibles de mejora para la marca “Dalse”

Otros | 0%
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Fuente: Investigacién propia, afio 2013

Entrevistados: 2 personas

Para los vendedores, las areas imprescindibles de mejora para la marca Dalse son con 23%

mejorar los precios, y con 22% la informacion constante y las mejores promociones.
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llustracion No. 28

Gréfica 27: Tipo de actividades consideradas mas efectivas para el mayor desplazamiento de la

marca “Dalse”
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34% B Atados promocionales
M Islas de Exhibicion
B Promotoras de venta
m Descuentos
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m Otros

33%

Fuente: Investigacion propia, afio 2013
Entrevistados: 2 personas

De acuerdo a los vendedores, las actividades consideradas méas efectivas para el mayor
desplazamiento de la marca Dalse son los atados promocionales con un 34% y los descuentos y

publicaciones de ofertas con un 33% cada una.

De acuerdo a la percepcion del 100% de los vendedores, las metas de ventas para la marca Dalse

asignadas a supermercados no son alcanzables.
50% de los vendedores mencionan que los mandos medios les trasladan la informacion de
promociones, productos y metas de venta con 1 semana de anticipacion, y el otro 50% lo hacen

con 2 semanas de anticipacion.

El 100% de los vendedores mencionan que le dan seguimiento a las ventas mensualmente.

El 100% de los vendedores consideran que no poseen las herramientas adecuadas para realizar
exitosamente su trabajo. La entrevista mostrd que les hace falta informacion actualizada y en

tiempo, asi como una comunicacion mas clara de objetivos y planes estratégicos.
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Capitulo 5

5.1 Analisis e interpretacion de resultados

El resultado obtenido por medio de las encuestas a los diferentes grupos sujetos de estudio revela

patrones comunes, estos patrones encontrados seran la base para la propuesta de la investigacion.

El perfil de clientes de supermercados, sobresale la necesidad del servicio post venta, la mejoria
en la frecuencia promocional en especial de naturaleza de descuentos que han sido mas efectivos
en el pasado; falta de reuniones para darle seguimiento al negocio, lo cual impide la correcta
toma decisiones y falta de reaccion ante cualquier eventualidad presentada. Una mejora
significativa de este aspecto logrard un mejor entendimiento de las necesidades transmitidas a la
empresa y lograra incrementar el nivel de satisfaccion del servicio post-venta; donde se podran
analizar a profundidad algunas otras areas de oportunidad como son los precios de venta y la

implementacién de mejores sistemas de ofertas y promociones.

Dentro del perfil de los gerentes de la empresa ven la latente necesidad de tener un servicio mas
personalizado hacia el cliente, en cuanto a la resolucion oportuna de inconformidades de los
clientes y la necesidad de realizar reuniones de seguimiento del negocio, lo cual lograria
incrementar el cumplimiento de las metas propuestas y objetivos planteados.

La planificacion es un punto importante pues de acuerdo al punto de vista de los gerentes la
informacién sobre promociones, metas de venta y productos nuevos debe estar en manos del
cliente como minimo con cuatro semanas de anticipacion, mientras que el perfil de clientes
mostraba que dicha informacion es trasladada con una semana de anticipacion, lo cual no permite

un tiempo prudencial para la logistica y llenado del canal.

Para los mandos medios es imprescindible que se mejore la resolucion de problemas y la mejora

en el servicio, también se revela un patron comun entre estos, el cual es la mejora general en el
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tratamiento de la informacion a través del uso de herramientas adecuadas las cuales apoyen el
establecimiento de metas de una manera efectiva y en base a evidencia histérica. De la misma
forma el seguimiento del progreso de ventas debe reducirse pues actualmente se realiza de forma

mensual y eso impide tomar las medidas correctivas necesarias para mejorar los resultados.

En el caso del perfil de vendedores, un aspecto importante concuerda en un 100% que las metas
son inalcanzables, lo cual se justifica por el hecho de que estas, no tienen un tratamiento
adecuado en base a la informacidn que se posee, no cuentan con un plan adecuado de actividades
las cuales apoyen el cumplimiento de estas, y se advierte la necesidad de contar con herramientas
adecuadas para cumplir con la labor que se les asigna. Otro aspecto importante reflejado en la
informacidn consiste en la mejora de las actividades promocionales y su respectivo seguimiento

no solo de las actividades propias, sino también de las de la competencia.
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Conclusiones

Las principales causas que no permiten el cumplimiento de los objetivos de venta en el
formato de supermercados, de la marca Dalse son la falta de un servicio post venta, la
inadecuada frecuencia promocional el cual tampoco cuenta con una planificacion
adecuada y el seguimiento constante de las estadisticas de venta, el cual debe hacerse

con mayor frecuencia.

Actualmente no se cuenta con un proceso establecido para la definicion de metas, lo
cual genera que éstas sean altas e inaccesibles de alcanzar, ademas de no contar con un

plan de apoyo que atraiga la atencion de los consumidores actuales y/o potenciales.

Entre las principales causas que provocan el incumplimiento de las metas se
encuentra, la falta de capacitacion con la que cuenta el personal de ventas y que no les
permite ver de forma clara las bondades de las marcas y productos que manejan, no
hay un seguimiento periédico de las ventas, lo cual no permite reaccionar de forma

adecuada ante la competencia o cambios en el mercado.

El apoyo brindado por el departamento de marketing para el formato de
supermercados, no se da de forma planificada y ordenada, pues él mismo, no es
previamente estudiado con base en la informacion historica y los casos de éxito del

pasado.

La implementacion de un plan promocional con su adecuada identificacion de
objetivos y metas apoyaria el proceso de servicio al cliente como primera prioridad ya
gue una parte fundamental de dicho plan debe contemplar una mejora significativa en
este aspecto, proporcionando una planificacion adecuada, establecimiento de
objetivos, calendarizacion de actividades y reuniones de seguimiento con los clientes

de supermercados.
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Propuesta

Generalidades

Con el objetivo de contribuir a satisfacer las necesidades de los mercados, es necesario proponer
la planificacion de un plan promocional que establezca estrategias que alcancen la satisfaccion

optima de las necesidades identificadas en la investigacion

El presente apartado contiene la planificacion del plan promocional, el cual pretende que la
empresa, potencialice la venta de los productos de la marca Dalse. La informacién recopilada en
la investigacion, permitié observar la falta de planificacion de un plan promocional, el cual
contenga promociones estratégicas efectivas. Por dicha razon se han establecido estrategias de
promocion, con tacticas que contribuyan a potenciar la venta de los productos de la marca en

mencion.

La planificacién del plan tiene como propdsito servir como herramienta administrativa en el
ambito mercadoldgico, que por medio de su implementacion ayude a maximizar los ingresos y el

crecimiento de la marca.

Se describen cada una de las etapas que lo conforman, las cuales se han determinado de acuerdo a
los resultados obtenidos en la investigacion de campo realizada, asi como los objetivos a lograr,

al implementarlo, sus mecanismos de evaluacion, seguimiento y control.

Objetivo general

o Elaborar una propuesta que contribuya al cumplimiento de los objetivos de venta de la

marca Dalse.

Obijetivos especificos
e Definir los mecanismos necesarios para la implementacion adecuada de un plan

promocional.
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e Establecer estrategias de promocidn que contengan acciones que ayuden al cumplimento
de las metas de ventas.
e Lograr que con la ejecucion, la empresa tenga una mayor participacion en la venta del

canal de supermercados.

Importancia y beneficios

Las empresas actualmente se enfrenta a cambios innovadores, diversidad de marcas, el
surgimiento de nuevos competidores y cambios en las tendencias de la moda, factores que son
obstaculo al momento de lograr la satisfaccion de los consumidores, por tal motivo, potenciar las
ventas de la marca Dalse se convierte en una tarea mas complicada. Por lo que es necesario
implementar la planificacion del plan promocional que permita incrementar los niveles de venta
de la empresa, la satisfaccion de los clientes y de todas las areas involucradas - gerencias, mandos

medios, y departamento de ventas-.

Para los clientes del canal de supermercados, al implementar el plan promocional se incrementara
la satisfaccion de los clientes del canal ofreciendo una mejor atencién, diversidad de

promociones, seguimiento a las mismas y un incremento de ventas y beneficios.

Para los consumidores se ofrecera asesoramiento y orientacién adecuada sobre la marca asi como

también obtener los mejores incentivos promocionales.
Alcance y cobertura

Se busca aprovechar todas aquellas acciones que ayuden a incrementar la venta de los productos
de la marca Dalse. Tomando en cuenta que las condiciones de mercado muestran un ambiente
competitivo en donde la publicidad, las relaciones publicas, la venta personal y la promocién de
ventas constituyen un factor motivante para la accion de compra de este tipo de productos, se
pretende que el plan surja como una opcion viable que logre llegar a influir de manera efectiva al
aumento de los niveles de venta, a tal grado, que las personas piensen en la marca Dalse como la

primera opcion de compra.
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Plan promocional

Busca combinar un conjunto de estrategias, por medio de las cuales se logre obtener la
satisfaccion de los clientes, contribuyendo de esta manera a fortalecer la preferencia, lo cual

ayudara a potenciar las ventas de los productos de la marca Dalse.
1. Etapa I. Analisis situacional

La matriz FODA es un instrumento metodoldgico que sirve para identificar acciones viables
mediante el cruce de variables, en el supuesto que las acciones estratégicas deben ser ante todo

acciones posibles y que la factibilidad se debe encontrar en la realidad misma del sistema.

En otras palabras, por ejemplo la posibilidad de superar una debilidad que impide el logro del
propdsito, solo se la dard la existencia de fortalezas y oportunidades que lo permitan. El
instrumento también permite la identificacion de acciones que potencien entre si a los factores

positivos.

Aplicacién de matriz FODA

2. Etapa Il. Objetivos y valores éticos
2.1 Objetivos

Para lograr los resultados deseados es necesario establecer guias que orienten los esfuerzos de
todas las areas involucradas, por lo cual, a continuacion se detallan los objetivos de la propuesta
del plan promocional para potenciar las ventas de los productos de la marca Dalse. Se tendra la
alternativa de contar con personal especializado en otros paises por ser una empresa transnacional
para lograr dar una perspectiva distinta a las estrategias planteadas y apoyo en el tema de

capacitaciones.
2.1.1 Objetivo general

Incrementar las ventas de los productos de la marca Dalse, a través del establecimiento de

estrategias promocionales.
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2.1.2 Objetivos especificos

e Atraer la atencion de los consumidores finales por medio de incentivos promocionales,

logrando asi la preferencia de los mismaos.

e Mejorar el servicio al cliente en el canal de supermercados, a través de la implementacion
de programas de capacitacion al personal y reuniones periddicas para la revision del
negocio.

e Fortalecer la imagen de la marca.

e Implementar métodos que ayuden a que los consumidores finales se mantengan

informados con los productos y promociones de la marca.

2.2 Valores éticos

Respeto. Valor ético de gran importancia para crear una relacion duradera tanto con los clientes

del canal como con los consumidores finales.

Responsabilidad. Compromiso con las acciones tomadas por parte de la empresa y cumplimiento

de lo acordado con los clientes del canal.
Integridad. Valor que permite ofrecer calidad y establecer buenas relaciones comerciales.

Etica. Trabajar en armonia con las leyes y normas que regulan el accionar de la empresa y que
permite crear una atmosfera de respeto con la competencia, los clientes del canal y los

consumidores finales.
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3. Etapa 1. Propuesta de estrategias

Tabla No. 5

1. Estrategia de servicio al cliente

Nombre: Mejoras para el servicio post-venta

Definicién: Alcanzar la maxima calidad en la atencidn personalizada a los clientes del canal de
supermercados a través de la planificacion anticipada de promociones de venta, reuniones
periédicas con los clientes del canal, permitiendo a la empresa brindar un mejor servicio post-

venta.

Alcance: Personal de ventas

Acciones:

Capacitaciones frecuentes al personal sobre la importancia de la atencidn al cliente.

Refuerzo de conocimientos sobre los productos y sobre las promociones a implementar.

Crear los mecanismos necesarios para fortalecer la comunicacion interna.

Recursos:

Humano: Mercad6logo con especializacién en atencién al cliente.

Técnicos: Computadora portétil, proyector, sillas, mesas, local, material de apoyo.

Financieros: Costo estimado $325.00

Periodo:

Trimestralmente

Responsable:

Jefe de canales y gerencia de mercadeo cuidado personal
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Acciones:

Tabla No. 6

Capacitaciones frecuentes al personal sobre la importancia de la atencién al cliente.

Programa de capacitacion servicio al cliente

Fecha Tema Duracién Responsable Recursos

Abordando al cliente 2.5 horas Mercadologia Papeleria y
retroproyector

Herramientas para detectar | 2 horas Relacionista Papeleria, laptop,
interferencias en la calidad publico cafionera,
del servicio (cuellos de lapiceros
botella)
Estableciendo  conexi6n | 3 horas Mercadologia Papeleria, laptop,
personal con el cliente para cafionera,
lograr una relacion a largo lapiceros
plazo
Herramientas para | 2 horas Mercadologia Papeleria, laptop,
maximizar la calidad de la cafionera y
experiencia del cliente lapiceros
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e Refuerzo de conocimientos sobre los productos y sobre las promociones a implementar.

Tabla No. 7

Programa de capacitacion productos y promociones

Fecha Tema Duracién Responsable Lugar
Conociendo nuestros | 2 horas Gerente y | Instalaciones de
productos asistente de | la empresa.

mercadeo
Conociendo nuestra | 2 horas Gerente y | Instalaciones de
promociones lideres asistente de | la empresa.
mercadeo
Descubriendo los | 3 horas Gerente y | Instalaciones de
objetivos de nuestras asistente de | la empresa.
promociones mercadeo
Implementacion de | 2 horas Gerente y | Instalaciones de
promociones (casos asistente de | la empresa.
practicos) mercadeo

e Crear los mecanismos necesarios para fortalecer la comunicacion interna.
Debido a que no existe una comunicacion interna eficiente se hace indispensable
fortalecerla mediante reuniones mensuales con el personal involucrado, circulacion de
minutas tomadas en las reuniones con responsables, memos en los cuales se informara
sobre cambios, actividades, procedimientos y otros temas relacionados, que ayuden a que
todos los ejes del proceso estén comunicados de cada accion, procedimiento o actividad a

desarrollar.
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Tabla No. 8

2. Estrategia de venta personal

Nombre: Acercamiento de los productos hacia los consumidores finales.

Definicion: Para lograr despertar un mayor interés en los consumidores finales reales y potenciales
se necesita implementar estrategias adecuadas que permitan dar a conocer de la mejor manera
posible los productos comercializados por la empresa, bajo la marca Dalse, utilizando las distintas
herramientas mercadoldgicas en las cuales el consumidor tenga acceso al detalle de los productos y

poder descubrir las bondades y beneficios de los mismos.

Alcance: Consumidores finales y potenciales

Acciones:

Crear una pagina web informativa exclusiva de la marca Dalse.

Campafia en Redes Sociales con una empresa especializada, enlazada a la pagina web.

Participar en ferias y actividades de belleza.

Recursos:

Humano: Disefiador de pagina web, especialista en redes sociales, vendedores.

Técnicos: Imprenta para material en ferias, computadoras, teléfono, impresoras.

Financieros: Costo estimado $5,000.00

Periodo:

Anualmente

Responsable:

Gerencia de mercadeo cuidado personal

Acciones:

e Crear una pagina web informativa exclusiva de la marca Dalse, proporcionando a los

consumidores finales un medio fécil y directo de conocer los productos de la marca.
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Ilustracion No. 29 Campafia en redes sociales

16aNa UN CaMBIO DE LOOK CON DaLSe!

Campanfia en redes sociales con una empresa especializada, enlazada a la pagina web.

Pensar en involucrar las redes sociales en la estrategia de marketing es hoy en dia algo
imprescindible, podemos visualizar toda una nueva gama de oportunidades para
aprovechar la potencialidad de las redes sociales, desarrollar y optimizar las relaciones
con nuestros consumidores finales, ‘“escuchar la voz del mercado”, captar y analizar lo
que ellos opinan sobre la empresa y marca, la competencia o determinado producto,
conocer sus gustos y preferencias, etc. Facebook, twitter y otras comunidades en linea
generan cada minuto toneladas de informacion, de las cuales podremos aprovechar alguna

parte, si y solo si, contamos con la estructura, el conocimiento y la estrategia necesaria.
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Participar en ferias y seminarios.

Las participaciones en ferias y seminarios de belleza seran al menos 6 veces al afio y se
colocara un stand con los diferentes productos de la marca y estaran colocados en
exhibidores en donde se podré apreciar el producto. Las medidas del tamafio del stand

seran de 4 x 4 metros.

llustracién No. 30

Stand de ferias y seminarios
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Tabla No. 9

3. Estrategia de promocion de venta

Nombre: Motivando a los consumidores finales a comprar los productos.

Definicion: Por medio de actividades que de un valor agregado a la compra se busca incentivar la
adquisicion de productos, promoviendo en el punto de venta promociones atractivas a los

consumidores.

Alcance: Consumidores finales y potenciales.

Acciones:

Elaborar muestras de producto. Se haran 500.

Elaborar cupones de descuento. Se haran 1,500.

Paquetes de precio.

Obsequios promocionales.

Recursos:

Humano: Disefiadores, vendedores.

Técnicos: Imprenta para material, computadoras, papeleria.

Financieros: Costo estimado $8,000.00

Periodo:

Anualmente.

Responsable:

Gerencia de mercadeo cuidado personal

Acciones

Muestras gratuitas:

Elaborar 500 pruebas gratuitas de shampoo de la marca Dalse, las cuales seran entregadas
con los siguientes métodos: envio por correo, y como atados promocionales. Se busca que
el mercado pruebe el producto, con el objeto de que se use, se conozca y comunique los

beneficios del producto, para que el consumidor final compre por propia voluntad.
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Cupones:

El objetivo principal con esta accion sera el atraer a los consumidores al punto de venta
ofreciéndoles un precio reducido del producto durante un cierto limite de tiempo. Se
elaborardn 1,500 cupones de descuento, estos seran certificados que daran derecho a tener
un descuento especifico al adquirir un determinado producto, se utilizaran los siguientes
métodos de distribucion: envio por correo, como atado en otro producto y como inserto en

anuncios publicitarios.

Los cupones equivalen a dinero y deberan ser aceptados como efectivo por las tiendas, las

cuales los cambiaran para recuperar el valor.

Paquetes de precio:

Con estos paquetes de precio o descuentos promocionales se espera estimular de una
manera eficiente a corto plazo, estos seran implementados en las etiquetas o los empaques
de los diferentes productos de la marca Dalse, estos paquetes se podran implementar en
productos individuales de la marca o en un grupo de productos con caracteristicas

similares.

Obsequios promocionales:

Estos obsequios promocionales o atados, buscaran regalar a manera de incentivos,
productos especificos para los consumidores, estos obsequios seran acomparados en el
interior o exterior de otro producto, se deberd contemplar el hecho de poder realizar una
alianza estratégica con otro producto o marca para impulsar ain mas la efectividad de esta

estrategia.

La importancia de estas acciones radica en el hecho de que se buscara el valor agregado para los
consumidores ya que la investigacion revela que no basta con elaborar un buen producto a un
precio adecuado y darle facilidades a los consumidores para adquirirlas, se hace necesario un

verdadero programa de promocién en varios frentes, podria decirse que el trabajo e importancia
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de las promociones efectivas son el informar a los consumidores potenciales sobre los productos

de la marca, asi como también persuadir e influenciar para que los acepten y los adquieran.

Tabla No. 10

4. Estrategia de publicidad

Nombre: Atraer a los consumidores finales hacia los productos.

Definicion: Realizar actividades con el propdésito de captar la atencién de los consumidores finales,
para que adquieran los productos de la marca Dalse atrayendo a los consumidores reales y

potenciales para gque visiten el punto de venta del canal de supermercados.

Alcance: Consumidores finales y potenciales.

Acciones:

Flash Mob a llevarse a cabo en las tiendas de supermercados.

Pauta en radio: Yo Si Sideral y Exa

Banners en los principales puntos de venta

Recursos:

Humano: Publicista, creativo, supervisor de ventas

Técnicos: Imprenta para material, computadoras, papeleria, base de datos de contactos

Financieros: Costo estimado $5,000.00

Periodo:

Semestral

Responsable:

Gerencia de mercadeo
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Acciones

Tabla No. 11

Pauta de radio

Anuncio de radio
Efecto: 1. (sonido de regadera) 2”7
Control: | 2. Descubre (musica instrumental de fondo) 2”
Locutor: | 3. Una nueva opcion de relajacion para tu cabello.... 3”
Locutor: | 4. Dalse...Siiiii!!! 3”
Locutor: | 5. Porque tu cabello se lo merece... 3”
Locutor: | 6. La definicion real de innovacion 37
Locutor: | 7. De venta en los principales supermercados del pais. 4”
Total 20”
Tabla No. 12
Programacion de anuncio de radio
Version: Conociendo Shampoo Relax
Medio: Radio
Duracion: 20 segundos
Repeticion: 2 veces al dia, tres veces por semana
Radios: Yo si sideral y Exa
Fecha de Elaboracion:
Periodo: 1 mes
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Tabla No. 13

5. Estrategia de relaciones publicas

Nombre: Fortaleciendo las relaciones con los clientes internos y externos.

Definicion: Fortalecer vinculos entre la empresa, empleados y clientes de canales de
supermercados, por medio de acciones que ayuden a persuadir, informar y conocer sus inquietudes,
logrando de esta manera aceptacion, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y
futuras, estableciendo acciones que transmitan una imagen positiva no solo de la marca Dalse sino

de toda la empresa.

Alcance: Clientes de canales, empleados y consumidores finales y potenciales.

Acciones:

Participar en campafias ecoldgicas.

Realizar actividades entre el personal.

Realizar donaciones.

Recursos:

Humano: Gerente de recursos humanos, gerente de mercadeo cuidado personal, gerente

financiero y country manager.

Técnicos: Herramientas de siembra, arboles, globos, papeleria, rétulos, obsequios al personal.

Financieros: Costo estimado $3,000.00

Periodo:

Anualmente

Responsable:

Gerente de recursos humanos
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Acciones

llustracion No. 31

Participar en camparias ecoldgicas

e Realizar actividades entre el personal

e Organizar actividades deportivas entre los empleados para fomentar el trabajo en
equipo.
e Organizar trabajo comunitario en centros ecoldgicos para la siembra de arboles

entre personal interdepartamental.

e Realizar donaciones

e Participar en Teleton con el 1% de Utilidades anuales del pais (Un milldn
doscientos mil quetzales aproximadamente)
e Colecta entre la empresa y los empleados para donaciones a: orfanatos, hogares de

ancianos, escuelas publicas.
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Tabla No. 14

6. Estrategia de establecimiento de metas

Nombre: Estableciendo metas de ventas en base a informacién historica.

Definicion: Un prondstico de venta es una prevision de las ventas de un producto durante
determinado periodo futuro. Este establece lo que serdn las ventas reales luego de un
determinado grado de esfuerzo de las estrategias anteriormente descritas. EI prondstico
determina qué puede venderse con base en la realidad, y el plan de ventas permite que esa
realidad hipotética se materialice, guiando al resto de los planes operativos de la empresa.
El objetivo principal se transforma entonces en el de convertirse en la entrada para el resto

de los planes operativos.

Alcance: Empleados.

Acciones:

Determinar las ventajas de esta estrategia.

Determinar el modelo matematico a implementar.

Evaluacién de cumplimiento.

Recursos:

Humano: Gerente de mercadeo cuidado personal, jefe de canales, gerente financiero y

country manager, personal de apoyo en diferentes areas.

Técnicos: Computadoras, impresoras, papeleria, informacion histérica de ventas.

Financieros: Costo estimado O

Periodo:

Anualmente

Responsable:

Gerente de mercadeo cuidado personal y jefe de canales

67




Acciones

e Ventajas de la estrategia

Apoyar a la toma de decisiones por parte de las gerencias de mercadeo, ventas y produccion
al proveerlos con informacion congruente y exacta, la cual se calcula utilizando modelos
matematicos de prondstico, datos historicos del comportamiento de las ventas y el juicio de

los ejecutivos representantes de cada departamento involucrado de la empresa.

Dar mayor seguridad en el manejo de la informacion relacionada con las ventas de la

empresa.

Dar flexibilidad en la elaboracién de pronosticos y para la creacion y comparacion de

maultiples escenarios para efectos de analisis de ventas proyectadas.

Apoyar las decisiones del departamento de ventas de una manera eficaz y oportuna, al
pronosticar los lineamientos de los productos y las demandas establecidos dentro del plan de

produccion.

e Determinar el modelo

Dado que las técnicas generalmente aceptadas para la elaboracidén de pronosticos se dividen
en cinco categorias: juicio ejecutivo, encuestas, analisis de series de tiempo, analisis de
regresion y pruebas de mercado. La eleccion del método o métodos dependera de los costos
involucrados, del propdsito del prondstico, de la confiabilidad y consistencia de los datos
historicos de ventas, del tiempo disponible para hacer el pronéstico, del tipo de producto, de
las caracteristicas del mercado, de la disponibilidad de la informacion necesaria y de la
pericia de los encargados de hacer el prondstico. Lo usual es que las empresas combinen
varias técnicas de prondstico es por esto que se establecido la combinacion de los siguientes

dos métodos:
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Juicio ejecutivo
El cual se basa en la intuicion de uno o méas ejecutivos experimentados con relacion a
productos de demanda estable. Este se basa solamente en el pasado y esta influenciado por los

hechos recientes.

Anélisis de series de tiempo

Se utilizan los datos historicos de ventas de la empresa para descubrir tendencias de tipo
estacional, ciclico y aleatorio o erratico. Es un método efectivo para productos de demanda
razonablemente estable. Por medio de los promedios moviles determinamos primero si hay
presente un factor estacional. Con un sistema de regresion lineal simple determinamos la
linea de tendencia de los datos para establecer si hay presente un factor ciclico. El factor
aleatorio estara presente si podemos atribuir un comportamiento erratico a las ventas debido a

acontecimientos aleatorios no recurrentes.

Una serie de tiempo es una lista de fechas, cada una de las cuales se asocia a un valor (un
nimero). Las series de tiempo son un modo estructurado de representar datos. Visualmente,

es una curva que evoluciona a lo largo del tiempo.
Las series de tiempo son importantes porque son las representaciones mas candnicas del flujo

de articulos vendidos o producidos. La representacion de datos comerciales como series de

tiempo generalmente ayuda a los encargados a visualizar la actividad de sus comercios.
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Ilustracion No. 32 Grafica de serie de tiempo
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Fuente: Internet, http://www.lokad.com/es/que-es-el-pronostico-de-series-de-tiempo, abril 2013

Pronosticar series de tiempo significa extender los valores histéricos en el futuro con mediciones
gue aun no se encuentran disponibles. El pronéstico se realiza generalmente para optimizar areas

como los niveles de inventario, la capacidad de produccién o los niveles de personal.

Existen dos variables estructurales principales que definen un prondstico de serie de tiempo:

e El periodo, que representa el nivel de agregacion. Los periodos mas comunes son meses,

semanas Y dias en la cadena de suministro (para la optimizacion del inventario).

e EIl horizonte, que representa la cantidad de periodos por adelantado que es necesario
pronosticar. En la cadena de suministro, el horizonte es generalmente igual o0 mayor que

el tiempo de entrega.

4. Etapa IV. Evaluacion

La evaluacion permite medir los resultados obtenidos; la forma de evaluarlo es efectuando una

comparacion entre las ventas realizadas antes y después de la implementacion del plan. Para la
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evaluacion se usara un formulario que facilite medir el cumplimiento de los objetivos y conocer
si los empleados estan aplicando lo recomendado, y esto a su vez permitira realizar los ajustes

necesarios en la propuesta.

A continuacion se presenta el formato para el proceso de evaluacion:

Tabla No. 15

Formato de evaluaciéon de ventas

No. Actividad Excelente Muy Bueno | Regular | Malo
bueno

1 | Incremento en las ventas con la
implementacion  del  plan
promocional

2 | Comprension y ejecucion de
las estrategias establecidas

w

Mejora en la atencion al cliente

4 | Capacitaciones recibidas por el
personal

5 | Efectividad de las estrategias
determinadas

6 | Resultado de la utilizacién de
la publicidad recomendada

7 | Incremento en la satisfaccion
de los clientes al aplicar el plan

8 | Aplicacion de las estrategias en
Internet y redes sociales

Observaciones:

Nombre del evaluador: | Firma: |

Fuente: Elaboracion propia
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Formulario de evaluacion de capacitacion recibida por el personal de ventas:

Tabla No. 16 Formulario de evaluacion de capacitacion

Nombre de capacitacion:

Lugar:

Expositor:

Fecha:

Alternativas

Aspectos Si No Observaciones

¢El tema impartido fue
de su interés?

¢El  exponente tiene

domino del tema
impartido?

¢El tema recibido podra
aplicarse en las
funciones que
desempefia?

¢El tiempo de desarrollo
de la capacitacion fue
adecuado para su
aprendizaje?

¢ Considera necesario
programar refuerzos del
tema impartido?

(Al final de la
capacitacion se cumplié
con el objetivo?

¢La capacitacion fue
participativa?

JEl  material utilizado
para el desarrollo de la
capacitacién fue
adecuado?

:Qué otros temas
quisiera recibir?

Sugerencias

Fuente: Elaboracion propia
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Con el formulario de evaluacion de atencion al cliente se podra determinar la opinion que tiene
cada una de las personas con las que se trabaja en el supermercado dicha actividad podra

realizarse la Ultima semana de cada mes.

Tabla No. 17

Formulario de evaluacién de atencion al cliente

Aspecto Si No

¢Se sintié satisfecha por la
resolucion de dudas por
parte del proveedor?

¢Considera que el tiempo de
las reuniones de
seguimiento es el adecuado?

;Considera atractivas las
promociones sugeridas?

¢Considera que se estan
cumpliendo  las  metas
propuestas?

Sugerencias

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo No. 1

Cuestionario para clientes

El siguiente cuestionario se ha elaborado con el objetivo de investigacion sobre el desempefio de
la marca “Dalse”. Los resultados de esta encuesta seran confidenciales y ayudaran a proponer una
mejora para el logro de los objetivos de la marca. Por lo que se le solicita responder las

siguientes preguntas:

Fecha de entrevista:

1. ¢Qué puesto desempefia actualmente?
Administrador(a) de categoria ]
Gerente de categoria [ ]

2. (Qué areas de oportunidad tienen los productos de la marca “Dalse”?
Calidad [ ]
Precio [ ]
Servicio post-venta [ |
Envase/embalaje [ ]
Marca [ ]

3. ¢Indique el mayor beneficio que obtiene como cliente al vender los productos de la marca
“Dalse”?
Mas clientes
Margen de utilidad
Presencia de marca
Surtido
Otros

I

Especifique




4. ;Qué aspecto considera esencial para mejorar la marca “Dalse”?
Mejorar variedad de productos

Mejorar precios

Mejorar publicidad

[]
[]
Mejorar promociones [ ]
[ ]
[]

Mejorar servicio al cliente

i

Todas las anteriores
5. ¢Considera que la frecuencia de actividades promocionales por parte de la marca “Dalse”

es la adecuada?

Si [ ]

No [ ] (Si la respuesta es No, indique cual es la frecuencia adecuada)

¢ Frecuencia adecuada?

6. ¢Qué tipo de actividades considera es mas efectiva para el mayor desplazamiento de la
marca “Dalse”?
Atados promocionales
Islas de exhibicion
Promotoras de venta

Descuentos

UL

Publicaciones de ofertas
7. ¢Con que frecuencia se retnen personeros de The One para realizar revisiones de

negocio?

Nunca

Rara vez

Ocasionalmente

Frecuentemente

i



8. ¢Con cuanto tiempo de anticipacion, le trasladan la informacion mensual de promociones
y/o productos nuevos?

Menos de 1 semana de anticipacion [ |

1 semana de anticipacion [ ]
2 semanas de anticipacion [ ]
3 semanas de anticipacion [ ]

Mas de 4 semanas de anticipacion [ |
9. ¢De qué forma son atendidas sus necesidades, al transmitirlas a The One?
Réapidamente [ ]
Termino medio  [_|
Lentamente [ ]

10. ¢ Como califica el nivel de servicio que le ofrece The One?

Excelente |:|

Buena [ ]
Regular [ ]
Mala [ ]

11. ;Qué aspecto mejoraria del servicio de The One?
Rapidez en las entregas [ ]
Mejoramiento de surtido [ ]
Mejoramiento de precios [ ]

Ampliacion del tiempo de crédito [ ]

Dinamizar las promociones [ ]

iMuchas gracias por su colaboracion!



Anexo No. 2

Cuestionario jefes y asistentes

El siguiente cuestionario se ha elaborado con el objetivo de investigacion sobre el desempefio de
la marca “Dalse”. Los resultados de esta encuesta seran confidenciales y ayudaran a proponer una
mejora para el logro de los objetivos de la marca. Por lo que se le solicita responder las

siguientes preguntas:

Fecha de entrevista:

1. ¢Qué puesto desempefia actualmente?
Jefe de Canales

Asistente de mercadeo

UL

Asistente de canales
2. ¢Cuanto tiempo lleva desempefiando su cargo?

Menos de 6 meses [ ]

De 7 a 12 meses [ ]

De 1 a 3 afios [ ]

De 4 a 6 afios [ ]

De 7 afios en adelante [

3. ¢Cual es su nivel académico?

Post-grado [ ] ¢Titulo?
Maestria I:l ¢ Titulo?
Universitario [ ] ¢Titulo?
Diversificado [ ] ¢Titulo?

4. ¢Ha recibido capacitacion de los beneficios y uso de la marca “Dalse™?
Si [ ] (Entrevistador: continde con la pregunta 5)
No [ ] (Entrevistador: continle con la pregunta 6)



5. ¢Cuando fue la dltima vez, que recibio su capacitacion?
Dela3meses [ ]
De4a6meses [ ]
De7a9meses [ ]
De10a12 meses [ ]
Més de 1 afio [ ]

6. ¢Con qué frecuencia se reline para realizar revisiones de negocio con los clientes de
supermercado?
Nunca
Rara vez
Ocasionalmente

Frecuentemente

DL

7. ¢Para usted, qué &reas son imprescindibles para mejora, de la marca “Dalse”?
Mejorar variedad de productos
Mejorar precios
Mejorar promociones
Mejorar publicidad
Mejorar servicio
Informacion constante
Capacitacién continda

Resolucidn oportuna de inconformidades

IR

Reuniones periodicas con el cliente
8. Segun su experiencias ¢Que tipo de actividades considera es mas efectiva para el mayor

desplazamiento de la marca “Dalse”?

Atados promocionales

Islas de exhibicion

Promotoras de venta

Descuentos

UL

Publicaciones de ofertas



9.

10.

11.

12.

¢ Qué aspecto considera que apoyaria en su planificacion de metas?
Utilizacion informacion historica [ ]
Herramientas tecnoldgicas de planeacion de la demanda ]
Consenso entre las diferentes areas involucradas [ ]

Otros |:|

¢Especifique?

¢Con cuanto tiempo de anticipacion, traslada la informacién mensual de promociones,
productos nuevos y metas de venta al departamento de ventas?

Menos de 1 semana de anticipacion [ |

1 semana de anticipacién ]
2 semanas de anticipacion [ ]
3 semanas de anticipacion [ ]

Mas de 4 semanas de anticipacion [ ]

¢Con que frecuencia se le da seguimiento a las metas de ventas?
Diario
Semanal
Quincenal

Mensual

i

¢ Qué aspecto considera haria mas productivo su trabajo?
Automatizacion de tareas
Acceso a la informacion

Equipo tecnoldgico

UL

Apoyo de equipo humano

iMuchas gracias por su colaboracion!



Anexo No. 3

Cuestionario ventas

El siguiente cuestionario se ha elaborado con el objetivo de investigacion sobre el desempefio de
la marca “Dalse”. Los resultados de esta encuesta seran confidenciales y ayudaran a proponer una
mejora para el logro de los objetivos de la marca. Por lo que se le solicita responder las

siguientes preguntas:

Fecha de entrevista:

1. ¢Cuanto tiempo lleva desempefiando su cargo?
Menos de 6 meses [ ]
De 7 a 12 meses [ ]
De 1 a 3 afios [ ]
De 4 a 6 afios [ ]
De 7 afios en adelante [
2. ¢Cual es su nivel académico?
¢ Titulo?
¢ Titulo?
¢ Titulo?

¢ Titulo?

Post-grado

Maestria

Universitario

o

Diversificado

3. ¢Harecibido capacitacion de los beneficios y uso de la marca “Dalse”?
Si [ ] (Entrevistador: continde con la pregunta 4)
No [ ]| (Entrevistador: continle con la pregunta 5)



4. ¢Cuéndo fue la ultima vez, que recibiod su capacitacion?
Dela3meses [ ]

De4a6meses [ ]
De7a9meses [ ]
De10a12 meses [ ]
Més de 1 afio [ ]

5. ¢Con qué frecuencia se retne con sus clientes de supermercado?
Diario
Semanal
Quincenal

Mensual

I

Eventual
6. ¢Qué aspecto considera que el cliente valora méas en la satisfaccion del servicio?
Variedad de productos
Calidad de productos
Precios accesibles

Apoyo promocional

i

Servicio personalizado



7. ¢Para usted, que areas son imprescindibles de mejora de la marca “Dalse”?
Mejorar variedad de productos
Mejorar precios
Mejorar promociones
Mejorar publicidad
Mejorar servicio
Informacion constante
Capacitacién continda
Resolucion oportuna de inconformidades
Reuniones periddicas con el cliente
Otros

IR

¢ Cuales?

8. ¢Qué tipo de actividades considera es mas efectiva para el mayor desplazamiento de la
marca “Dalse”?
Atados promocionales
Islas de exhibicién
Promotoras de venta
Descuentos
Publicaciones de ofertas
Otros

U UDO L

¢ Cuéles?




9.

10.

11.

12.

¢Considera que las metas de ventas para la marca “Dalse” son alcanzables?

si [
No [ ]
¢Por qué?

¢Con cuanto tiempo de anticipacion, le trasladan la informacion mensual de promociones,
productos nuevos y metas de venta?

Menos de 1 semana de anticipacion [ |

1 semana de anticipacién

2 semanas de anticipacion

U

3 semanas de anticipacion
Mas de 4 semanas de anticipacion [ |

¢Con qué frecuencia se le da seguimiento a las metas de venta?
Diario
Semanal

Quincenal

i

Mensual
¢Considera usted, que posee las herramientas adecuadas para realizar exitosamente su
trabajo?

Si

No

¢ Cuales le hacen falta?

L

iMuchas gracias por su colaboracion!



Anexo No. 4

Cuestionario gerentes

El siguiente cuestionario se ha elaborado con el objetivo de investigacion sobre el desempefio de
la marca “Dalse”. Los resultados de esta encuesta seran confidenciales y ayudaran a proponer una
mejora para el logro de los objetivos de la marca. Por lo que se le solicita responder las

siguientes preguntas:

Fecha de entrevista:

1. ¢Cuanto tiempo lleva trabajando para The One?
Menos de 6 meses [ ]
De 7 a 12 meses [ ]
De 1 a 3 afios [ ]
De 4 a 6 afios [ ]
De 7 afios en adelante [

2. ¢Qué puesto desempefia actualmente?
Country manager [ ]
Gerente de mercadeo [ |
Gerente de ventas [ ]

3. ¢Cuénto tiempo lleva desempefiando su cargo?
Menos de 6 meses [ ]
De 7 a 12 meses
De 1 a 3 afos
De 4 a 6 afios

De 7 afios en adelante

[ ]
[ ]
[ ]
[ ]



4. ¢Cudl es su nivel académico?

Post-grado [ ] ¢Titulo?
Maestria I:l ¢ Titulo?
Universitario [ ] ¢Titulo?
Diversificado [ ] ¢Titulo?

5. ¢Qué aspecto considera que el cliente valora més en la satisfaccion del servicio?
Variedad de productos [ ]
Calidad de productos [ ]
Precios accesibles [ ]
Apoyo promocional [ ]
Servicio personalizado [ ]
6. (Qué aspecto considera importante para mejorar las ventas de la marca “Dalse”?
Mejorar variedad de productos
Mejorar precios
Mejorar promociones
Mejorar publicidad
Mejorar servicio
Informacion constante
Capacitacion continla
Resolucidn oportuna de inconformidades

Reuniones periddicas con el cliente

Juuduboud

7. ¢Qué tipo de actividades considera es mas efectiva para el mayor desplazamiento de la
marca “Dalse”?
Atados promocionales
Islas de exhibicion
Promotoras de venta
Descuentos

Publicaciones de ofertas

e



8.

10

11.

¢Considera que tiene la informacién necesaria para la pronta toma de decisiones en
relacion a la marca “Dalse”?

Si [ ]

No [ ]

¢Por qué?

¢Con cuanto tiempo de anticipacion, se debe trasladar la informacion de promociones,
productos nuevos y metas de venta al departamento de ventas?

Menos de 1 semana de anticipacion [ |

1 semana de anticipacion [ ]
2 semanas de anticipacion [ ]
3 semanas de anticipacion [ ]

Mas de 4 semanas de anticipacion [ |

. ¢, Qué herramientas considera necesarias para el monitoreo y seguimiento de las metas

para lograr reaccionar de forma adecuada ante cualquier eventualidad?

¢ Considera usted, que sus mandos medios tienen las herramientas necesarias para realizar
un trabajo optimo?

Si [ ]

No [ ]

¢ Cuéles le hacen falta?

iMuchas gracias por su colaboracion!



