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Introduccion

Utilizando un lenguaje convencional, este trabajo se basa fundamentalmente en explicar de manera sencilla y
funcional, los pasos a seguir para la realizacién de un Plan de Mercadotecnia’, dentro de una empresa de
produccién de bienes o servicios, enfocdndonos principalmente en las micro, pequefias y medianas empresas

(MiPyMES), debido a la importancia que tienen estas dentro de nuestro pais.

Para realizar este trabajo mas util y explicito, se ha realizado un ejemplo practico donde se presenta una gran
empresa, con la finalidad de demostrar que sin importar el tamafio de la empresa, este Plan de Mercadotecnia

siempre beneficiara a la empresa por muy grande o pequefia que esta sea.

La empresa sobre la que se realiza el ejemplo practico, es sobre la empresa Nestlé, ya que la industria que
representa, la industria alimenticia mexicana, es uno de los motores de crecimiento del pais. De hecho, el sector
de productos procesados en México, representa el 40% del total de aportacidon del sector, el cual es de 30

millones aproximadamente. Esto para considerar el tamafio de empresa al que nos enfocaremos.

CAPITULO |
Iniciando con el Plan de Marketing
1.1. Situacidn actual de las MiPyMES dentro de la economia mexicana

Como ya se comentd, este trabajo estard enfocado a las Micro, Pequenas y Medianas empresas (MiPyMES),
debido a la importancia que tienen en la economia del pais, ya que son la base del crecimiento. Al fortalecer y
contribuir con el crecimiento de estas empresas, podremos obtener mayores oportunidades de trabajo y un
incremento de la produccién de nuestro pais. Teniendo una base fortalecida serd mucho mds facil tener un

crecimiento econémico.

La forma de clasificar las empresas por micro, pequeiia y mediana empresa, depende de la legislacién de cada
pais, en México la Secretaria de Economia junto con la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, clasifican a las
empresas contemplando el nimero de trabajadores y los ingresos con los que cuenta. Esta legislacion fue

publicada el 30 de junio del 2009, lo cual se puede observar en el siguiente cuadro:

Este término convencionalmente utilizado con su nombre en inglés: Marketing.
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Cuadro 2. Clasificacion de las Empresas

Tope maximo
combinado*

Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6

Tamaiio Sector Numero de trabajadores  Monto de ventas anuales (mdp)

Pequefia Comercio Desde 11 hasta 30 Desde $4.01 hasta $100 93
Industriay Servicios Desde 11 hasta 50 Desde $4.01 hasta $100 95
C i Desde 31 hasta 100
. omercio goce °-hasta Desde $100.01 hasta $250 235
Mediana Servicios Desde 51 hasta 100
Industria Desde 51 hasta 250 Desde $100.01 hasta $250 250

*Tope Maximo Combinado =(Trabajadores) * 10% + (Ventas anuales) * 90 %

Fuente: www.economia.gob.mx

Este esquema, incluye el factor ventas, el cual es una forma mas completa de clasificar a las empresas, ya que
cuenta con las variables mds importantes que describen la fortaleza de la empresa, donde se encuentran
integrados el numero de trabajadores, diferenciacidn por el sector en el que se encuentren, el monto de ventas, y

creando un nuevo factor donde se relacionan el numero de trabajadores y el nivel de ventas.

Esta clasificacion ayuda a diferenciar a cada una de las empresas, segun el nivel de empleos que ofrecen al
. ., 2 - ~

mercado, y el nivel de aportacion al Producto Interno Bruto (PIB)*, esto es utilizado para saber el tamafio de

empresa y asi poder detectar cudles son las que aportan mayores beneficios al pais, lo cual permitira la creacion

programas dirigidos a estos sectores.

La importancia de las MiPyMES dentro de nuestro pais se debe a la aportacidn que tienen al PIB, al elevado
porcentaje de empleos que generan y al elevado numero de empresas que existen. Actualmente México cuenta
con 37'128,555 de empresas no agropecuarias de las cuales el 78% son MiPyMES, generando el 52% del PIB y
contribuyendo con el 67% de la poblacién ocupada® del pais (Informacién del INEGI emitida en el primer trimestre
del 2010), siendo el 42% de micronegocios, el 15% de pequefias y el 10% de medianas empresas. En el cuadro 2

se presenta la estructura del empleo de nuestro pais por tamafo de empresa.

PIB.- Producto Interno Bruto, se refiere al total de produccién en un pais en un periodo determinado, normalmente trimestral o anual.
Poblacién ocupada: Poblacién econdmicamente activa que tiene un empleo, ya sea este remunerado o no.
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Cuadro 3: Poblacion Ocupada

Primer
Tiempo /Tamafio de empresa 2008 trimestre del
2010
Total 43,255,617 44,535,314 43,633,759
Micronegocios 17,282,832 18,363,894 18,142,578
Pequefias empresas 6,744,194 6,763,093 6,601,817
Medianas empresas 4,321,114 4,262,499 4,285,945
Grandes empresas 3,691,037 3,519,105 3,614,605

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), www.inegi.org.com.mx

En el recuadro anterior se muestra la importancia de las microempresas (micronegocios) dentro de la economia,
ya que estas han aumentado considerablemente su participacién y fomentado el empleo de forma significativa,

empleando a mds de la mitad de la poblacidon ocupada dentro de nuestro pais.

Cuadro 4: Porcentaje de crecimiento
Tiempo / Tamafio de empresa 2008-2009 2009-2010
Total 2.958%
Micronegocios 6.255% -1.205%
Pequefias empresas 0.280% -2.385%
Medianas empresas -1.356% 0.550%
Grandes empresas -4.658% 2.714%

Fuente: Creacidn propia. Informacién tomada de www.inegi.org.com.mx

En el cuadro anterior podemos ver el porcentaje de crecimiento de las MiPyMES en la economia mexicana, donde
muestra niveles de pérdida de empresas en el primer trimestre del 2010, donde las microempresas y las
pequefias empresas se han visto afectadas. En cambio las grandes empresas han presentado un comportamiento
particular, donde tuvieron una baja significativa (-4.66%) en el 2009 pero un crecimiento del 2.7% para el primer
trimestre del 2010, con estos datos, podemos ver que es necesario crear medidas para evitar estas pérdidas de
empresas, sino al contrario buscar el nacimiento de nuevas que son la base de la economia y ademas poder

fomentar su crecimiento.

Aln dada la importancia de las MiPyMES dentro de la economia, éstas cuentan con fuertes dificultades para su
crecimiento, por ejemplo: falta de apoyo para financiamientos, desconocimiento para manejar la empresa,
productos con un periodo de vida corto, entre otras. Debido a esto, con este trabajo se busca generar conciencia
dentro de los pequeiios empresarios, generando un plan a seguir y asi obtener mayores beneficios y
fortalecimiento de las mismas, obteniendo mayor control de lo que ocurre con nuestra empresa, la busqueda en

este trabajo es el fortalecimiento y crecimiento a esta base tan importante de la economia mexicana.
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En los siguientes capitulos se describird con un mayor detalle la forma en la que realizaremos este plan de

mercadotecnia.

1.2. Conceptos basicos

Para poder entender detalladamente lo que queremos explicar dentro de este trabajo, es necesario definir ciertos
conceptos que se utilizaran; iniciaremos con los conceptos basicos y con la definicién y explicacién de que es la

mercadotecnia.

La mercadotecnia se define como la funcién de negocios que identifica las necesidades y deseos de los clientes;
determina los mercados meta® que tengan una necesidad en particular, el cual puede ser satisfecho por nuestra

empresa, y disefia los productos, servicios y programas apropiados para servir a esos mercados’.

Producto®: Conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser
intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacién de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto
puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacién de los tres. El producto

existe para propdsitos de intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y organizacionales.
Ventas: Es la cantidad de unidades de productos que las empresas consiguen que el mercado compre.

Consumidor: Es aquella persona u organizacidon que consume bienes o servicios proporcionados por el productor
o por el proveedor de servicios, el cual cuenta con una renta disponible (el salario) para satisfacer sus
necesidades, por medio de sus propios gustos y preferencias. En términos de la mercadotecnia, este se define
como el comprador potencial o real de los productos o servicios, este no necesariamente es el consumidor final

del producto.

Debido a la importancia de los consumidores para una empresa, estos deben clasificarse segun su

comportamiento, estos se dividen en dos grandes rubros:

o C(Clientes Actuales: Son aquellos que realizan compras a la empresa cotidianamente o que realizaron
alguna compra en una fecha reciente. Estos son la fuente de ingreso de la empresa en la actualidad. Este

tipo de clientes son los que dan a la empresa una participacion en el mercado’.

* Mercado Meta.- Conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la empresa se quiere dirigir.

> Phillip Kotler y Gary Armstrong Fundamentos de Marketing Pearson, Prentice Hall, México, 2003 Pag. XIX

® Definicién de American Marketing Association (AMA), tomando la definicion con la perspectiva de Marketing.

7Participacién de Mercado: Nos referimos a participacion de mercado a la comparacidn de ventas con las que cuenta la empresa, en comparacion a las ventas con las que cuenta la
industria.
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o Clientes Activos o Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la actualidad estan

realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. En cambio, los

clientes inactivos son aquellos que realizaron su ultima compra hace bastante tiempo atras, por

tanto, se puede deducir que se pasaron a la competencia, que estan insatisfechos con el producto

o servicio que recibieron o que ya no necesitan el producto.

Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras repetidas a menudo o
cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas corta que el realizado por el
grueso de clientes. Este tipo de clientes, por lo general, estda complacido con la empresa,

sus productos y servicios.

Clientes de Compra Habitual: Son aquellos que realizan compras con cierta regularidad

porque estdn satisfechos con la empresa, el producto y el servicio.

Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras de vez en cuando o por

Unica vez.

También se pueden clasificar a los clientes segun el volumen de compras:

Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos (por lo general, "unos cuantos
clientes") que realizan compras en mayor cantidad que el grueso de clientes. Por lo

general, estos clientes estdan complacidos con la empresa, el producto y el servicio.

Clientes con Promedio Volumen de Compras: Son aquellos que realizan compras en un
volumen que estd dentro del promedio general. Por lo general, son clientes que estdn
satisfechos con la empresa, el producto y el servicio; por ello, realizan compras

habituales.

Clientes con Bajo Volumen de Compras: Son aquellos cuyo volumen de compras esta por
debajo del promedio, por lo general, a este tipo de clientes pertenecen los de compra

ocasional.

Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de identificar a los clientes activos e

inactivos, también pueden clasificarse por el grado de satisfacciéon que dan los productos de

nuestra empresa si se encuentran complacidos, satisfechos o en el peor de los casos

insatisfechos, si podemos clasificar a nuestra clientes por esto, debemos de tener la capacidad de
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saber las razones de esto, para asi poder detectar como solventar los errores o mantener lo que

le esta gustando al cliente.

o Clientes Influyentes: Un detalle importante en la clasificacidon de los clientes es la influencia que

estos puedan tener sobre otros, este tipo de clientes se dividen en:

= C(Clientes Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por producir una
percepcidén positiva o negativa en un grupo grande de personas hacia un producto o
servicio. Por ejemplo, estrellas de cine, deportistas famosos, empresarios de renombre y

personalidades que han logrado algln tipo de reconocimiento especial.

= C(Clientes de Regular Influencia: Son aquellos que ejercen una determinada influencia en
grupos mas reducidos, por ejemplo, médicos que son considerados lideres de opinién en

su sociedad cientifica o de especialistas.

= (Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un grado de influencia en

su entorno de familiares y amigos.

Clientes Potenciales: Aquellos que no realizan compras a la empresa actualmente, pero que pueden ser
visualizados como posibles compradores en un futuro, debido a sus caracteristicas como su poder de

compra y sus necesidades. Estos pueden clasificarse como:
o Clientes Potenciales Segun su Posible Frecuencia de Compras
o Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen de Compras

o Clientes Potenciales Segun su Grado de Influencia

Responsabilidad Social: Es el compromiso y la obligacion que los miembros de una sociedad, ya sea como

individuos o como miembros de alguna empresa, tienen tanto entre si como para la sociedad en su conjunto,

considerando los impactos positivo o negativo que se tomen.

Con las definiciones anteriores, podemos detallar los diferentes enfoques que la mercadotecnia presenta, estos

enfoques dependen de las necesidades y caracteristicas del mercado en donde nos desarrollamos, estos enfoques

son:
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e Pasiva: Orientacion al producto. Se produce en los casos en los que el mercado es nuevo o estda dominado
por una Unica empresa oferente (monopolio®). La empresa no se preocupa por las ventas, ya que las tiene
aseguradas, y su actividad comercial se limita exclusivamente a mejorar el proceso productivo, logrando

la reduccion de costos.

e Organizacion: Orientada a las ventas. Este tipo de Mercadotecnia se utiliza cuando el mercado se
encuentra en expansion y hay varias empresas luchando por su dominio, es por ello que su esfuerzo se
centra en el incremento de las ventas. Al tratarse de un producto nuevo, el consumidor no es muy

exigente y la compra se enfoca principalmente en funcién del precio.

e Activa: Orientada al mercado. Una vez que el mercado se ha asentado y los consumidores conocen bien el
producto, el enfoque de la comercializacion cambia. Las empresas tratan de conocer los gustos de los
compradores en potencia, para adaptar los productos a sus necesidades y la produccién se diversifica. En
este tipo de Mercadotecnia, la empresa debe enfocarse mas al consumidor, ya que el producto ya se

encuentra establecido.

e Social: Orientada a tener una responsabilidad social. Finalmente, cuando el mercado estd completamente
asentado, las empresas no sdélo tratan de satisfacer las necesidades de sus consumidores, sino que
también persiguen objetivos deseables para la sociedad en su conjunto, como iniciativas

medioambientales, de justicia social, culturales, etc.

1.3. Definicién de un Plan de Mercadotecnia’

Podemos entender por un Plan de Mercadotecnia'® ( o Plan de Marketing, como se conoce cominmente) a la
herramienta de la Mercadotecnia que busca la deteccién de las necesidades, demandas y deseos de los
consumidores, identificando a éstos dentro de un segmento de mercado'’ especifico, al cual se quiera dirigir el
producto. Con esta identificacién, la empresa puede disefiar y producir bienes o servicios con la seguridad de ser

aceptados por los consumidores. Asi, se podria decir que es la creacidon de un mapa a seguir, desde la descripcién

8 Existen diferentes tipos de mercado segln el tipo de competencia establecida que existe, estas son: Mercado de Competencia Perfecta: Este tipo de mercado tiene dos
caracteristicas principales: 1) Los bienes y servicios que se ofrecen en venta son todos iguales y 2) los compradores y vendedores son tan numerosos que ningin comprador ni
vendedor puede influir en el precio del mercado, por tanto, se dice que son precio-aceptantes. Mercado Monopolista: Es aquel en el que sélo hay una empresa en la industria.
Esta empresa fabrica o comercializa un producto totalmente diferente al de cualquier otra. La causa fundamental del monopolio son las barreras a la entrada; es decir, que otras
empresas no pueden ingresar y competir con la empresa que ejerce el monopolio. Las barreras a la entrada tienen tres origenes: 1) Un recurso clave (por ejemplo, la materia
prima) es propiedad de una Unica empresa, 2) Las autoridades conceden el derecho exclusivo a una tnica empresa para producir un bien o un servicio y 3) los costes de produccion
hacen que un Unico productor sea ma eficiente que todo el resto de productores. Mercado de Competencia Imperfecta: Es aquel que opera entre los dos extremos: 1) El Mercado
de Competencia Perfecta y 2) el de Monopolio Puro. Existen dos clases de mercados de competencia imperfecta: 1.Mercado de Competencia Monopolistica: Es aquel donde
existen muchas empresas que venden productos similares pero no idénticos. 2. Mercado de Oligopolio: Es aquel donde existen pocos vendedores y muchos compradores. El
oligopolio puede ser: A) Perfecto: Cuando unas pocas empresas venden un producto homogéneo. B) Imperfecto: Cuando unas cuantas empresas venden productos heterogéneos.
® para los efectos de este trabajo se utilizard el enfoque de Klotter, que siendo el padre de la Mercadotecnia, cuenta con un estudio mas detallado y completo sobre este tema.

1% Como se menciono anteriormente, convencionalmente se utiliza el término Plan de Marketing para describirlo, aunque también es correcto llamarlo Plan de Mercadotecnia.

1 Segmento de mercado: Es el proceso de dividir un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes.
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de la empresa con la definicion de la visidén y mision, estrategias y objetivos hasta los planes y recursos, y los
sistemas de informacidn. Es decir, qué es la empresa, dénde y qué se quiere conseguir, ademas del cémo lograrlo

y qué se necesita para ello.

Debemos iniciar con un estudio dentro de la empresa, para saber en qué condiciones se encuentra, cuales son las
debilidades a las que se enfrenta, las fortalezas con las que cuenta; y fuera de la empresa para poder detectar las
amenazas que le puedan afectar directa e indirectamente y las oportunidades que puede tener y que puede
explotar. Al identificar lo que estd afectando o beneficiando a la empresa, se puede realizar un plan de accién,
basado en lo que se desea lograr, y al finalizar se deben generar controles y las retroalimentaciones necesarias

para la evaluacién del progreso.

Podemos concluir que un Plan de Mercadotecnia, es una herramienta importante e indispensable para cualquier
empresa, ya que ayuda a conocer cual sera la aceptacién del producto dentro de un mercado determinado, ayuda
en la busqueda de nuevas necesidades que pueden ser satisfechas. Este plan de mercadotecnia ayuda a dar pasos
seguros, funcionando tanto para empresas actualmente instaladas, como a empresas nuevas. Asi llevando a cabo
este plan de trabajo se buscard que la planeacién, organizacion y control de la empresa sea una herramienta
fundamental que ayude a la estabilidad y el crecimiento de la misma, por lo tanto, este objetivo se vera reflejado
en mayores fuentes de trabajo y crecimiento de las utilidades para las empresas y por lo tanto, ayuda al

crecimiento econdmico del pais.

Para este trabajo se considerar el enfoque activo’, donde nos enfocaremos al mercado, al consumidor, que
constituyen oportunidades econémicas para la empresa, asi como nos enfocaremos a conquistar mercados
existentes, al punto de venta®™, por lo tanto a factores enfocados al producto™, basandonos en las necesidades

del consumidor.

Por lo tanto, realizaremos el plan de mercadotecnia siguiendo los siguientes pasos:
1. Descripcion de la empresa
2. Andlisis de la situacién
3. Estrategias (producto, precio, promocién y distribucion)

4. Plan de Ejecucién

12 s .
A este enfoque también se le conoce como Estratégico.
1 . . .
3 Lugar donde se venderan u ofrecerén los productos a los consumidores.
14 .z . . . P . e . . .
Este enfoque también es conocido como operativo y tiene las caracteristicas de ser visible para la competencia y para el consumidor en particular.
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5. Evaluacion y Control

6. Conclusiones

Para poder dar un acercamiento de lo que se refiere lo anterior, las agruparemos dentro de 3 fases a realizar, las

cuales explicardn, a grandes rasgos, lo que se realizara en este trabajo. Las fases se definen de la siguiente

forma:

Primera Fase.

En esta primera fase nos referimos al estudio de la situacién dentro y fuera de la empresa.

Descripcion de la compaiiia. En este punto realizaremos un resumen ejecutivo de lo que es la
empresa, cuales son su misién, vision y objetivos, con la finalidad de tener muy en cuenta a que

nos dedicamos y lo que hacemos.

Anadlisis de la situacion interna. Con este analisis se intenta descubrir las fortalezas y
debilidades que la empresa presenta, por lo que se debe realizar una evaluacién de la situacién

actual de la empresa.

Andlisis de la situacidon externa. Se refiere a que debe realizarse un analisis de la situacién
actual del mercado, es decir, cual es la condicidn en la que se encuentra la empresa dentro del
mercado, numero de competidores, las tendencias del mercado, es decir, sirve para poder
definir las amenazas y oportunidades que la empresa pueda tener dentro del mercado en el

que se encuentre.

e Segunda Fase

Utilizando la informacién de la fase anterior, se detecta cual es la situacién de la empresa para saber cuadles son

las Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades (Analisis FODA) con que cuenta la empresa para competir

en el mercado meta.

Diagndstico de la situacion. Dentro de éste se conjunta la situacion general de la empresa,
tanto interna como externa, y con las cuales se realizardn las estrategias de mercadotecnia. Se
deben conjuntar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa para
poder realizar una estrategia segun con lo que se tiene, y a donde se quiere llegar, y asi dar una

situacién genérica para el desarrollo.
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o Tercera Fase

Se crea el plan a seguir para dar a conocer nuestro producto al mercado meta, segun el perfil de éste, buscando

las estrategias mas eficientes y con mayores resultados.

4, Decisidn, estrategias de mercadotecnia. Ya que se tiene la situacion real en la que se encuentra
la empresa, dentro y fuera de esta, se realizard el rumbo a seguir: La imagen del producto, el
precio, segmento de mercado al que se dirigira el producto (es decir, las caracteristicas que
deben tener los consumidores finales), lugares en donde se comercializara el producto y la

promocién de ventas.

5. Decisiones operativas. Se realizan las acciones de las estrategias estipuladas y se busca la forma
en que se llevaran a cabo, es decir, el control sobre las estrategias definidas y la evaluacion de

cada una de ellas como se vayan realizando.

En conclusién, podemos decir que el hecho de tener un Plan de Mercadotecnia de nuestra propia empresa,
lograra que se pueda tener el control de ella, debido a que se cuenta un amplio conocimiento de ella, obteniendo
mayores ganancias, asi como lograr que la vida de nuestra empresa este en constante crecimiento. En los

siguientes capitulos se detallara de forma mds descriptiva como debemos realizar el Plan.

Capitulo 2

Plan de Mercadotecnia

Para iniciar el Plan de Mercadotecnia, es necesario saber cual es el enfoque de la empresa, hacia donde se dirige,
a que se dedica, esto con la finalidad de saber perfectamente lo que es nuestra empresa y hacia donde se quiere
dirigir, por lo tanto seran las bases del Plan. Es por ello que se debe realizar la misidon, visién y objetivos de la

empresa, ademas se debe crear un pequefio resumen de hacia dénde esta dirigido este Plan.

Por ejemplo, supongamos que estamos realizando este Plan de Mercadotecnia para la empresa Nestlé, un

resumen ejecutivo, para poder darle una guia a nuestro trabajo, seria:

O Nestlé siendo una de las empresas trasnacionales mas importante del mundo, busca siempre ir un paso

adelante de su competencia, por lo que se intenta realizar una campaia, donde se logre un incremento
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de las ventas del producto, asi como de mantener y/o aumentar el posicionamiento de la empresa como
marca lider.
Con este plan de marketing se intenta explicar brevemente lo que concierne a la empresay la forma en la

gue se dara el acercamiento de los clientes.

Con esta pequefia descripcidn se puede dar a conocer hacia dénde se quiere dirigir, qué es lo que se busca, esto

siempre va a depender seguln lo que se quiere para la empresa, tanto a corto y largo plazo. Esto servird como guia

para realizar nuestro Plan de Mercadotecnia.

Posteriormente es importante saber qué es lo que ha pasado la empresa desde su creacién, esto ayudara a

enfocarnos Unicamente en la empresa, sin importar lo que haya alrededor de esta, y también nos sera util para

poder definir la misidén, vision y objetivos que se definirdn posteriormente. Ademas al tener la historia de la

empresa se puede saber qué es lo que ha hecho y que ha funcionado y que no, basando esto en la historia puede

ayudar a detectar qué es lo que le gusta al consumidor.

Siguiendo nuestro ejemplo de Nestlé podemos contar brevemente su historia por ejemplo:

o

1867. Nestlé es fundada en 1867 por Henri Nestlé en Suiza.

1938. Se inventa Nescafé, reconocido a nivel mundial como el café preferido por las Fuerzas Armadas
americanas.

1992: Se adquiere Grupo Perrier, y con esto Nestlé se posiciona aun mds en aguas minerales donde ya se
encontraba desde 1969.

1997: adquiere San Pellegrin, lo que contribuyé a reforzar alin mas su posicién.

2001: La adquisicién de la compafia Ralston Purina refuerza adin mas la posicidon de la empresa en el
mercado de alimentos para mascotas.

2002: Se adquiere Chef America y Scholler, asi se contribuyd a consolidar una posicion importante en el

sector de helados.

Y podemos identificar los éxitos obtenidos ultimamente:

o

2007: Las ventas de Nestlé suben en un 10%.
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O La compafiia W. Marketing galardond a Nestlé por la promocién “Otro afio de compras gratis en la Comer
con Nestlé”. La estrategia se llevd a cabo con un mecanismo conocido como ganador instantaneo,
consultando su ticket de compra.

O Adquisicion de la gran empresa Gerber, compafia famosa por su comida para bebé y productos para

infantes. Incrementando la presencia de Nestlé en Estados Unidos y el resto del mundo.

Esto es un ejemplo de lo que se debe realizar, con la finalidad de poder identificar a la empresa; posteriormente,
ya que se sabe la historia, los éxitos y logros que ha vivido, saber de ella, y asi poder identificar la misién, visién y
objetivos de la empresa, y también poder detectar por medio de los éxitos que fue lo que se hizo para

alcanzarlos.

2.1. \Visién Misidn y Objetivos

Visién®™. Nos referimos a la situacion deseada para la organizacidn, lo que se desea crear, es decir, la
situacidn futura en la que queremos que se encuentre nuestra empresa a largo plazo, con esto se busca que se
tenga un propdsito para poder guiar a la empresa a la situacidon en la que deseamos que se encuentre. Para
realizar la visién de la empresa podemos utilizar las siguientes preguntas que pueden ser bastante utiles para

tener la visién:

e iQué queremos que sea nuestra empresa en los proximos afios?
e (Cudles son los productos y servicios que ofrecemos?

Un ejemplo de Visidn de una empresa, en el caso de Nestlé, es “Evolucionar de una respetada y confiable
compaiiia de alimentos a una respetada y confiable compafia de alimentos, nutricién, salud y bienestar” *°. En
este ejemplo podemos ver hacia donde se quiere dirigir, y que ofrece la empresa, este es un claro ejemplo de lo

gue se necesita tener para poder crear una Visién enfocada a nuestra empresa.

Misidn. Es la razdn de que justifica la existencia de la empresa, en ésta se definen las funciones basicas de
la empresa, nos referimos a las necesidades de satisfacer, los clientes a alcanzar, productos y servicios a ofertar.
Para poder hacer la misidon de nuestra empresa podemos utilizar aspectos y preguntas que puedan ayudarnos a

identificarla, tales como:

BEuente: Instituto Superior del Profesorado, “Imagen y personalizacidn de los centro educativos”, Editorial: MEPSyD
!SFuente: Pagina de la empresa “http://www.nestle.com.mx/nestle/nestleAboutMision.asp”
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e (Capacidades que estan a disposicion de la empresa o pueden llegar a estarlo. Identificar cuales son los
recursos y capacidades con los que cuenta la organizacidn, y asi poder identificar cuales son las ventajas

competitivas con las que se cuentan, por ejemplo mayor calidad, mayor diversidad de productos, etc.
e La pregunta principal para crear la misién es éPara qué existe nuestra empresa?
e Se debe describir en pocas palabras lo que respalda la empresa, la historia de ésta.

Un ejemplo de la misiéon de una empresa, como Nestlé, es “Nos apasionamos por ofrecer a las familias mexicanas
bienestar durante su vida, a través de productos y servicios de excelencia, en beneficio de nuestra gente,
accionistas, clientes, proveedores y comunidad”*’. En este ejemplo podemos identificar cuales son las ventajas

sobre la competencia, da a conocer la historia muy brevemente de la empresa, y el orgullo que tienen sobre ésta.

Objetivos. Se refieren a lo que la empresa quiere llegar a tener, como el ganar mds mercado, generar
mayores ingresos para la empresa, etc. Los objetivos deben de cumplir con ciertas caracteristicas ya que deben
ser claros y concretos, medibles y observables, es decir, deben ser alcanzables por la empresa, realistas. Ademas

de que sirven como fuente de motivacién para todos los miembros de la empresa.

Existen diversos tipos de objetivos, aqui se desglosan los diferentes tipos junto con un ejemplo de este:

e Objetivos Generales: Dentro de éste se debe encontrar la vision de la empresa, ejemplos de estos son
“Ser lider del mercado”, “Incrementar las ventas”, “Generar mayores utilidades”, etc.

e Objetivos especificos: Estos son los objetivos concretos que con base a estos se deben lograr los objetivos
generales, por ejemplo “Aumentar las ventas mensuales un 20%”, “Vender 5000 productos al final del
afio”, “Adquirir dos nuevas maquinarias para el segundo semestre”. Estos también pueden ser utilizados
como “metas de la empresa”.

e Objetivos a corto, mediano y largo plazo: Estos sirven para poder dar un poco de tiempo para el logro del
objetivo, el tiempo depende de la complejidad del objetivo, y de las actividades que se deban realizar
para alcanzarlo, por lo tanto podemos decir que un corto plazo son para objetivos que se pueden alcanzar
antes de un ano, los de mediano plazo seran de entre 1y 5 afios y el largo plazo sera mas de 5 afios que le

tomara de tiempo a la empresa para poder llegar a los objetivos.

Siguiendo nuestro ejemplo de la empresa Nestlé sus objetivos se pueden dividir en dos:

YFuente: Pagina de la empresa “http://www.nestle.com.mx/nestle/nestleAboutMision.asp”
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e Objetivos Financieros: Ser el nimero uno o dos en cada mercado. Ello implica una politica altamente
competitiva con otras firmas vinculadas a la alimentacion. Apoyarse principalmente en marcas
conocidas mundialmente como Nescafé, Nesquick, Maggi entre otros. Ello le permite menores costos
en publicidad y marketing al disponer de marcas que son recordadas por el publico.

e Objetivos no financieros: Sus objetivos apuntan a ensanchar su presencia geogrdfica y a mejorar su
posicion en varios sectores estratégicos (como helado, agua mineral, etc.), para lo cual se han venido
adaptando sus estructuras regionales y las nuevas unidades de negocios formadas. Incrementar su
posicionamiento en América del Norte (Estados Unidos, Canadd y México), representando ya el 29.3%
del total de sus ventas.

Con lo anterior, ya tenemos lo que es nuestra empresa, realizamos un pequefio repaso de lo que hemos hecho y
con eso identificar los errores y aciertos en las decisiones que hemos tomado sobre ella, también ya sabemos que

es lo que queremos de ella para el futuro, y para que estamos en este mercado.

Con esta informacién podemos iniciar a analizar profundamente nuestra empresa y al mercado al que nos
enfrentamos.

Capitulo 3

Analisis de la Situacion.

Para poder tomar decisiones que nos lleven a tener mayores beneficios, es necesario analizar la situacién tanto al
interior, es decir, la situacion en la que se encuentra dentro de la misma empresa, tanto en el sentido financiero,
refiriéndonos a ganancias y costos, como en la produccion, insumos, etc.; como al exterior de la empresa, la
aceptacion de nuestro producto, posicionamiento, mercado objetivo, etc., para asi poder hacer una toma de

decisiones fundamentadas.

3.1. Situacion Interna.

En este apartado nos vamos a referir en todo lo que la empresa tiene influencia, es decir, que puede cambiar y

modificar segun las necesidades del entorno y de las caracteristicas de la empresa misma.

Para iniciar esto, debemos de saber exactamente quién es la empresa, si recordamos, ya realizamos la historia de
ésta, y los logros que ha obtenido, por lo que Unicamente debemos de identificar detalles importantes para la

fortaleza de la empresa.
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Debemos realizar un andlisis de la empresa, por ejemplo, cual es el negocio principal al que se dedica, con cuanta
magquinaria y mano de obra cuenta, esto con la finalidad de identificar cuales son las herramientas con las que
puede disponer. También debemos definir cudles son los productos que ofrecemos, éstos también deben

utilizarse como herramientas para llegar al mercado.

En el ejemplo de nuestra empresa Nestlé por ejemplo tendriamos el Analisis de la Compafiia como:

e F£s una Compaiia Trasnacional, presente en los cinco continentes, orientada fundamentalmente hacia la
alimentacion, que fabrica sus productos en 509 fdbricas instaladas en 83 paises, con una planta de

personal que asciende a 230,929 trabajadores al 31 de Diciembre de 1999.

Y para realizar la clasificacion de los productos que ofrecemos podemos clasificarlos por familias, es decir, agrupar
nuestros productos que tengan ciertas caracteristicas similares, por ejemplo en el caso de Nestlé, agrupa a sus
productos como Aguas, Alimentos para mascotas, Cafés y bebidas, Cereales, Chocolates, Culinarias, Helados,
Ldcteos, Nestlé Professional, Nutricion infantil y refrigerados. Y dentro de estas agrupa todos los productos que

tengan estas mismas caracteristicas.

Teniendo definido cuales son los productos que ofrecemos, podemos clasificar a estas familias segin el mercado
al que estdn dirigidos, es decir, segun la estrategia con la que cuentan por las caracteristicas mismas del producto,

estas estrategias son:

1. Estrategia Concentrada: Esta estrategia se utiliza cuando contamos con un producto muy particular, que
cuenta con caracteristicas para un sector de personas en especifico, tales como dulces para diabéticos.

2. Estrategia Indiferenciada: No se tiene enfocado realmente un sector de la poblacidn en especifico sino
gue es consumido por cualquier persona, un ejemplo de este tipo de productos son como las frutas, el
agua, por lo que puede ser consumido sin restriccion de ningun tipo.

3. Estrategia Diferenciada: Este tipo de productos se encuentra dirigido a 2 6 mas segmentos, este tipo de
segmentos es el mas popular, un ejemplo de esto es un diamante, donde el producto solo puede

ofrecerse a un sector de la poblacién con mayores ingresos.

Con este tipo de estrategias, seremos capaces de identificar a quienes podemos ofrecer nuestro producto, el

poder diferenciar nuestros productos sobre si esta limitada o no su venta a sectores de la poblacién especificos o
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no. De esta forma ganamos control sobre los productos que ofrecemos, ya que asi los tenemos identificados

segln sus caracteristicas.

Siguiendo con nuestro ejemplo de Nestlé, esta empresa cuenta con productos que se dirigen a diferentes
estrategias, por ejemplo, esta empresa cuenta con productos especificos, como es el caso de los productos
GERBER, que se encuentra dentro de la familia de Nutricidn infantil, que son productos disefiados especificamente

para bebés, por lo tanto este serd una estrategia concentrada, dirigida hacia un sector de personas en especifico.

Otro factor, que depende de la empresa, es la forma de producir nuestro producto, si esta es la forma mas
eficiente o no, y poder hacer que nuestro proceso productivo sea el mejor y con gran calidad, es por eso que
debemos analizar, criticar y mejorarlo. Por lo que es necesario revisar desde las compras de materia prima, a
quien realizamos estas, cual es la calidad con la que nos entrega el producto y si existe alglin otro proveedor que
presente mayores beneficios. También es necesario revisar nuestro proceso productivo, que es lo que pasa desde
que llegan las materias primas a nuestra empresa, hasta que se presenta el producto al consumidor final, detectar
todo el proceso de produccion, y poder realizar un diagrama donde presentemos este flujo, de forma que asi

podamos detectar si es posible hacer mas eficientes nuestros procesos.

El siguiente factor es el de los costos en los que se incurre al producir nuestro producto, los cuales se deben
revisar si hay forma de disminuirlos, siempre que no se afecte a la calidad de este, por lo que se debe realizar un
anadlisis detallado de cada costo que se realiza en la empresa, esto también ayuda a tener un mayor control
dentro de la empresa, se deben revisar todos los costos en los que se incurre, ya sean estos administrativos y la

produccién como tal.

Con este analisis podemos conocer la situacién de la empresa y que podemos mejorar dentro de esta, desde un
proceso productivo, hasta un proceso administrativo, también podremos identificar si contamos con el personal

necesario o no, y asi poder mejorar nuestros procesos.

Siempre serd importante que llevemos un control y conocimiento del funcionamiento de nuestra empresa,
porque al tener procesos eficientes y personal calificado, ayudara a tener productos con mayor calidad y siempre

en tiempo y forma.

Con lo anterior, podremos realizar mejoras dentro de nuestra propia empresa, los cuales son los Unicos factores

qgue podemos modificar y adecuar a las necesidades del mercado, es por ello la importancia de tener el
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conocimiento y la documentacion de cada proceso que se realiza dentro de nuestra empresa, y asi poder ir

adaptandola a las necesidades del entorno.

3.2. Situacion Externa.

La situacidon externa se refiere al entorno, sector y mercado en el que se desarrolla la empresa, todos aquellos
aspectos que influyen a la empresa pero que no se encuentran dentro de ella, y por lo tanto, no se tiene ningln

control sobre estos.

3.2.1. Situacion del entorno y del sector.

Aqui se debe estudiar lo que se encuentra fuera de la empresa, pero que en cierta medida afectan o benefician al
producto que ofrecemos (Oportunidades y Amenazas), por lo que se debe estudiar los consumidores potenciales,
las empresas que pueden presentar una amenaza para el producto, tales como productos sustitutos, los cuales
son aquellos productos que se pueden utilizar en lugar del nuestro, un ejemplo de esto es el pan y la tortilla, se

puede consumir uno u otro y funcionan de la misma forma, en algunos casos.

Para realizar esto, es necesario contemplar la historia sobre lo que estamos ofreciendo, tal como, cudl ha sido el
comportamiento de consumo de este producto en los ultimos tiempos, el comportamiento de las materias primas
gue se necesitan para producir el bien, como se esta recibiendo el producto por los consumidores, por medio de
las ventas, y finalmente lo que se espera en el futuro, cuales son las expectativas en el mercado, por ejemplo si se
espera un posible aumento en los precios de los insumos utilizados, tendria como consecuencia aumento en el
costo de la produccion de nuestro producto, y por consiguiente el aumento del precio para el consumidor, cémo
tomaria el mercado este tipo de situaciones, tales como baja en las ventas, todos estos aspectos son conocidos

por las mismas empresas.

Una fuente para este tipo de informacién puede ser a través de entidades gubernamentales que realizan este tipo
de investigacion, tales como Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), Procuraduria

Federal del Consumidor (PROFECO), por mencionar algunos ejemplos.

Un ejemplo de lo anterior, siguiendo con la empresa Nestlé, seria:
O La industria alimenticia mexicana es uno de los motores de crecimiento del pais. De hecho, este sector en
Meéxico los productos procesados representan el 40% del total de aportacion del sector el cual es de 30

millones aproximadamente.

20
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O Para competir en esta industria es necesario realizar evaluaciones del desempefio de los productos, tomar
decisiones en forma asertiva y aplicar medidas correctivas oportunas. Estas decisiones técnicas y
gerenciales tienen una base comun: informacion oportuna para poder satisfacer al mds bajo costo las

necesidades del sector, en donde la demanda es excesiva y muy exigente.

En el ejemplo anterior, podemos ver que lo que realizamos, es un estudio de la industria en la que se estd

desarrollando nuestra empresa, en este caso la industria alimenticia.

Otro factor externo que beneficia a nuestra empresa son los consumidores potenciales que son aquellos, que por
ciertas caracteristicas, tienen una alta probabilidad de consumir el producto, que no se encuentran dentro de la
empresa pero que son una pieza importante para el mantenimiento y crecimiento de esta, por lo que es
necesario saber las caracteristicas con las que deben de contar ciertas personas para consumir nuestro producto,

para esto existen ciertas categorias que pueden ayudarnos a saber cuales son las caracteristicas, tales como:

1. Por estrato social, por ejemplo una tienda de joyeria fina, sus consumidores potenciales tienen la
caracteristica de tener un ingreso econdmico fuerte, esto se observa por el estrato econdmico a lo que
esta enfocado este sector,

2. Por edades, por ejemplo la cajita feliz de Mc Donalds donde todo se encuentra enfocado a los nifios.

3. Por temporalidad, un ejemplo de esto son los arboles de navidad, los cuales Unicamente se consumen en
el mes de diciembre.

4. Genero, la caracteristica de esto es como ciertas revistas o cosméticos que estdn enfocadas a un género
en especifico, por ejemplo la revista COSMPOLITAN, la cual estd enfocada a mujeres.

5. Necesidades que dependen de las caracteristicas del consumidor, tales como la leche deslactosada,

cereales como Special K, etc.

Después de tener identificadas las caracteristicas de nuestros consumidores potenciales, debemos saber en
ddnde se encuentran ubicados estos, si cerca de nuestra empresa, lejos, cual es la forma de poder llegar a ellos,
por lo que debemos de pensar en la cadena que se debe tomar para poder llegar al consumidor final; éstas se
definen como cadenas de distribucién, las cuales son aquellos medios que debemos utilizar para poder hacer
llegar nuestro producto al consumidor final, estas cadenas de distribucidn las estudiaremos mas a detalle en los

siguientes capitulos.

21
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Por otro lado, nos podemos encontrar con los proveedores, primero entendiendo cudles son las materias primas
gue se necesitan para que nuestra empresa pueda producir y después en pensar cémo y con quién los podemos
obtener, esto juega un papel muy importante ya que esto nos puede ayudar a tener mayor o0 menores ganancias,
la busqueda de un buen precio y calidad hacen la diferencia entre los costos de la empresa y la competencia, esta

es una forma de diferenciarse de la competencia.

Otro factor externo que afecta a la empresa, es la competencia, las cuales son empresas que ofrecen algun bien o
servicio que puede satisfacer la misma necesidad que satisface nuestra propia empresa. L a importancia de esto
es hacer que estas empresas sean 0 una amenaza para nosotros o una fortaleza, eso depende de lo que esas
empresas y nosotros ofrecemos al consumidor, por lo que debemos contestarnos algunas preguntas que nos

hagan entender la situacidn en la que se encuentra la competencia respecto a nosotros, por ejemplo:

e (iQué eslo que ofrecen las otras empresas?
e (Cual es la caracteristica que mas le gusta al mercado para consumir ese producto?

e (iQuéesloque lefalta a su producto que puede ser satisfecho con el nuestro?

Para esto es necesario tener todo el conocimiento de nuestro producto, y conocer cudl es el producto de la
competencia, esta es una forma de saber qué es lo que necesita el consumidor y que esta siendo satisfecho y que

no.

Ya que contamos con un analisis en el que se encuentra la empresa, debemos realizar un andlisis que nos puede

ayudar a:

e Poder explotar las fortalezas con lo que cuenta la empresa.
e Poder utilizar cada oportunidad que se presenta en el mercado.
e Detenery disminuir cada debilidad.

e Defender cada amenaza que se pueda presentar.

3.3. Anadlisis FODA

Dentro de este andlisis nos sera posible ver dentro de un diagrama el analisis que hemos realizado en el capitulo

anterior, por un lado tenemos la situacion internas (Fortalezas y Debilidades) y por otro se tiene la situacién
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externa (Oportunidades y Amenazas). Es por ello que este analisis es conocido como Analisis FODA, que quiere

decir Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

e Fortalezas: Son elementos internos positivos que diferencian a nuestro producto de la competencia,
algunas preguntas con las que podemos apoyarnos para obtener estas fortalezas son:
o ¢Qué ventajas tiene nuestra empresa?
o ¢Qué hace la empresa mejor que cualquier otra?

o ¢A qué recursos de bajo costo o de manera Unica se tiene acceso?

e Oportunidades: Son elementos externos que se generan en el entorno en donde se desenvuelve la
empresa, que puede presentar un crecimiento para la empresa, algunas preguntas con las que podemos
desarrollar esto son:

o ¢De qué tendencias de mercado se tiene informacién? (por ejemplo el crecimiento de algun
precio de un insumo)
o ¢Qué cambios de tecnologia se estdn presentando en el mercado?

o ¢éQué cambios en la normatividad legal se estan presentando en el pais?

e Debilidades: Son elementos, recursos, habilidades y actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen
barreras para lograr el crecimiento de la empresa, estos son aspectos internos que siendo estos
identificados puedes disminuirse y hasta eliminarse, algunas preguntas que nos pueden ayudar a
encontrar este tipo de debilidades son:

o ¢Qué puedo mejorar?

o ¢Qué se deberia evitar?

e Amenazas: Estas son externas, situaciones negativas en el entorno, por lo que se debe crear una
estrategia que nos ayude a poder hacer que esta amenaza afecte a nuestra empresa lo menos posible,
algunas preguntas que nos ayudan a identificarlas son:

o ¢A qué obstaculos se esta enfrentando la empresa?

o ¢Se tienen problemas econdmicos en la empresa?

La forma en la que debemos presentar este Analisis y para poder analizarlo mas facilmente se encuentra en el

ejemplo del cuadro 5:
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Cuadro 5
Potencialidades: Lineas de Limitaciones: Son advertencias,
accion, son todas aquellos aquellas cosas que laempresa
beneficios conlos que cuentala debe cuidar.

Analisis FODA Fortalezas Debilidades

Capacidades distintas

Recursos y capacidades escasas

CUEIIRHIGIETO I \/entajas naturales Resistencia al cambio

Recursos superiores Problemas de motivacién del personal

Oportunidades Amenazas

Nuevas tecnologias

LUEIER ST LI Debilitamiento de competidores  Altos riesgos -Cambios en el entorno

Posicionamiento estratégico

Las Potencialidades, son la unién entre las fortalezas y las oportunidades, es decir, lo que se encuentra dentro y
fuera de la empresa que ayuda a que la empresa tenga una mejor posicion en el mercado, las cuales deben de
explotarse para poder obtener los beneficios deseados y mas. Por otro lado, las limitaciones son los factores
tanto internos como externos que pueden afectar a la empresa, por lo que se deben crear estrategias que ayuden

a eliminar (situacion interna) y a poder sobrellevar esos factores que puedan dafiarnos.

Una manera de realizar este Andlisis FODA se realiza por medio de un cuestionario que sera de gran utilidad para

poder obtener las respuestas necesarias para la generacion del analisis.

Contestando el siguiente cuestionario™®, donde se encuentran preguntas relativas a los factores externos e
internos de nuestra empresa. Se responde a cada una de ellas con la opcién de respuesta que mejor represente lo
gue ocurre, asignando los siguientes valores:

e Siempre (3)

e Frecuentemente (2)

e Raravez (1)

e Nunca (0)

18 . . . . .
Informacién presentada por Nacional Financiera, Herramientas PyME

24



Manual de Marketing para las MiPyMes

Cuestionario para la realizacién del Analisi FODA

Pregunta Respuesta

1. Acerca de nuestros clientes

1.1. Sé quién es mi cliente

1.2. Sé cudnto me compran mis clientes

1.3.Sé cada cudndo compran

1.4.Sé por qué me compran mis clientes

1.5. Sé por qué eligen una marca, producto o servicio en lugar de otro
1.6. Sé cual es el beneficio esperado por mis clientes

1.7. Sé qué productos o servicios esperan mis clientes

1.8. Sé cada cudndo compran

1.9.Sé qué servicios adicionales prefiere mi cliente
1.10. Sé qué articulos o servicios me brindan la mayor utilidad
TOTAL
2.1.Sé quién es mi competidor directo
2.2.Sé quién podria convertirse en mi competidor
2.3.Sé qué servicios ofrecen mis competidores
2.4. De los productos o servicios que yo ofrezco sé cudles los sustituyen
2.5.Sé quiénes compran a mis competidores
2.6.Sé por qué compran a mis competidores
2.7.5é como me comparan los clientes con mis competidores
2.8. Conozco los planes de la competencia
2.9. Sé cudles son mis ventajas competitivas respecto a mis competidores
2.10. Sé cudles son las ventajas y desventajas que tiene mi negocio,con respecto a mis competidores
TOTAL
3.1.Sé quién es mi proveedor
3.2.Sé quiénes podrian ser nuevos proveedores
3.3. Mis proveedores me ofrecen descuentos
3.4. Mis proveedores me entregan a tiempo
3.5. Amis proveedores les importo como cliente
3.6. Conozco las condiciones de venta de todos los posibles proveedores
3.7. Mis proveedores conocen mis necesidades
3.8. Mis proveedores me ofrecen crédito
3.9. Estoy satisfecho con el servicio de mis proveedores

3.10. Sé quiénes son los proveedores de mis competidores y qué ventajas y desventajas tienen
comparados con mis proveedores

TOTAL

4.1. Estoy enterado de los cambios que ocurren en la economia

4.2. Conozco los impactos que los cambios econdmico pueden tener en mi negocio

4.3. Sabria qué medidas tomar, en caso de cambios en la situacion econémica del pais

4.4. Conozco avances tecnoldgicos que me podrian ayudar en el negocio

4.5. Conozco lo que mis competidores estan haciendo con nuevas tecnologias

4.6. Estoy atento a los cambios socioculturales que ocurren a mi alrededor

4.7. Me anticipo en mis productos (o servicios) a los cambios socioculturales que observo

4.8. Conozco los productos (servicios) con los cuales compito

4.9. Estoy atento a los cambios que se estdn dando como resultado de la apertura comercial

4.10. Me estoyadaptando para hacer frente a las posibles consecuencias que me pueda ocasionarla
apertura

TOTAL
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5. Acerca de mis habilidades:

5.1. Conozco cudles son las actividades criticas de mi negocio

5.2. Poseo las habilidades

5.3. Me aseguro de asignarlas actividades criticas a la gente adecuada

5.4. Me aseguro de contratar gente con las habilidades necesarias para su buen desempefio en el negocio
5.5. Me aseguro de capacitara las personas para que hagan bien sus actividades

5.7.Conozco las habilidades que tienen mis competidores

5.8. Me preocupo porserel mejoren el negocio

5.9. Hago que mis empleados se preocupen porserlos mejores en el negocio

5.10. Me actualizo para tratar de ser el mejoren el negocio
TOTAL

6.1. Conozco cudles son las tareas que hayque llevara cabo en el negocio

6.2. Asigno las tareas de una manera ordenada
6.3.Cada quién sabe qué es lo que tiene que hacer
6.4. Cada quién hace lo que tiene que hacer

6.5. Mi personal esta agrupado por dreas comunes

6.6. Cuando doya alguien una responsabilidad, le doy también la autoridad para cumplirla
6.7. Cuando doy a alguien una responsabilidad, yo no me meto en lo que hace

6.8. Las drdenes las doy a través de los jefes de las distintas dreas yno me los "brinco”

6.9. Me entero rapido de lo que ocurre en el negocio

6.10. Mis empleados se enteran de lo que yo quiero que se haga
TOTAL

7.1. Doy mantenimiento adecuado a mis instalaciones y equipos

7.2. Mis clientes estan satisfechos en (con) mis instalaciones yequipos

7.3. Mis instalaciones y equipos funcionan adecuadamente

7.4. Mis inventarios son suficientes para realizar mi operacién normal (adecuadamente)
7.5.Tengo el producto (cumplo con el servicio) cuando el cliente lo solicita

7.6. Puedo conseguir nuevos empleados si se van los que ahora tengo

7.7. Los nuevos empleados tienen las habilidades que se necesitan en mi negocio

7.8. Dispongo de recursos (dinero) cuando los requiero

7.9. Puedo conseguir material yequipo adicional para darel servicio cuando se requiere
7.10. Ahorro para reponeryampliar mi equipo
TOTAL

Después de contestar el cuestionario anterior, tendremos que realizar la Matriz FODA, poniendo las calificaciones
en su cuadrante correspondiente. Para ello, observa que la escala de calificaciones tiene un valor minimo de O y
su valor maximo de 30, por lo que si las calificaciones fueron iguales o menores a 15, deberdn ser puestas en los
espacios debajo de donde dice "Amenazas" (si son factores externos) o "Debilidades" (si son factores internos), y
si fueron mayores a 15 entonces en los espacios de donde dice "Oportunidades" (externas) o "Ventajas"

(internas).

DEBILIDAD /

FORTALEZAS /
OPORTUNIDAD

AMENAZA

Clientes

Competidores |Se anota el Se anota el

Proveedores
Otros factores

puntaje en esta
columna si la

puntaje en esta
columna si la

Habilidades calificacion es |calificacion es
Estructura igual o menora [igual o mayora
Recursos 15 16
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Ejemplo:

Si obtuviste 14 en el ejercicio de clientes y 20 en el de habilidades, los resultados tendran que anotarse en las

casillas correspondientes a Amenazas (en el caso de clientes) y Ventajas (en el caso de Habilidades).

Una vez que se ha realizado la Matriz FODA, segun el puntaje que se haya obtenido con la ayuda del cuestionario,
es necesario que se observe y analice en déonde quedaron los resultados; épredominan las Ventajas vy
Oportunidades?, lo cual seria lo éptimo, si no es asi es necesario detectar donde esta fallando para poder atacar

esa parte y buscar la forma en que estas dos predominen en nuestro analisis.

Es importante sefialar que es imposible no tener ninguna Debilidad o Amenaza, ya que el mercado se encuentra
en movimiento constante y es necesario ir ajustando estas variables segun lo requieran nuestros clientes, y las

situaciones que nos rodean.
Todas estas caracteristicas tanto dentro como fuera de la empresa, nos ayudan a situarnos dentro de la realidad,
y con esto poder tener mejores herramientas para obtener los beneficios deseados, creando estrategias que sean

llevadas a cabo con la seguridad de tener resultados positivos.

Siguiendo nuestro ejemplo de Nestlé, el analisis FODA sobre esta empresa seria:

Fortalezas:

Cuenta con gran parte del mercado, casi en
50% del mercado, la marca es reconodda
internad onalmente, cuenta con grandes

alianzas n diversas empresas con alto
posid onamiento que fortalece a laempresa.

Debilidades:

Dependencia en ciertos sectores por las
alianzas estratégicas con otras
empresas, fuerte competencia respectoa la
tecndogia a emplear para reduccion de
costos.

la calidad de los productos respecto a las
demas enmrpresas se encuentran ensimilares
circunstancias, presion mundial a la baja
sobre los precios del café, sobreproducdon
por lagran competencia existente.
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3.4. Analisis PORTER

Ya que hemos analizado los factores externos que afectan a nuestra empresa, podemos detectar las amenazas de
nuestra empresa, las cuales debemos tener detectadas para que no nos afecten, es decir, para poder dar

herramientas para atacarlas.

Para esto nos ayudara el Andlisis PORTER, con el cual podemos resumir, en un pequefio recuadro, cudles son esas

posibles amenazas, ademas de poder detectar las fortalezas con las que cuenta la empresa.

Los poderes de nuestra empresa, los centraremos en dos factores importantes, uno son nuestros clientes y el otro

serdn nuestros proveedores de los insumos necesarios para la creacién de nuestro producto.

e Factor 1. Poder de negociacion de los compradores o clientes: En este factor, nos referimos a las
caracteristicas generales con las que debe contar nuestro consumidor potencial, es decir, rango de edad,
nivel socioecondmico, etc. Caracteristicas generales que nos ayuden a identificar a aquellas personas que
pueden consumir nuestro producto.

e Factor 2. Proveedores: Se refiere a los insumos que necesitamos para producir nuestro producto y quien
puede darnosla a precios bajos y que esto no represente gastos elevados para la transportacion en donde

nos encontramos.

Posteriormente, debemos enlistar las posibles amenazas de nuestra empresa, esto debe estar dentro de dos

factores, estos factores son:
e Los productos sustitutos, productos que puedan utilizarse sustituyendo al nuestro, que pueden satisfacer
la misma necesidad pero no siendo el mismo producto.

e Aquellos productos iguales a los nuestros, cuales son las empresas que ofrecen lo mismo.

Al poder identificar estas dos grandes amenazas, cuales son las caracteristicas de estos productos, podemos saber

lo que tenemos que hacer para tener un mejor producto, y que este sea preferido sobre la competencia.

Ejemplo de esto, con la empresa Nestlé, utilizando sélo un producto, seria:
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Great Value

35 anos en

Vitro
adelante

Etiqueta
Envasado
Café

Hombres y
Mujeres
CCEDR

Member’s Mark

En este ejemplo podemos ver que estamos revisando el producto NESCAFE, el cual es consumido por personas de
35 afios en adelante, por genero indistinto y por las clases sociales C, C+ y B, los proveedores e insumos
necesarios son el vidrio, el etiquetado, envasado, y su materia prima principal el café, estos dos factores son los
poderes de nuestra empresa, los recuadros verdes, y dentro de los recuadros azules se encuentran las amenazas,

las cuales son las dos empresas que producen productos iguales o similares al nuestro o productos sustitutos.

Este recuadro puede ayudarnos a tener de forma mas sencilla informacién importante, que es lo que podemos
nosotros modificar o adecuar a las necesidades del entorno, los factores de poder, y cudles son los agentes que
pueden dafiar a nuestra empresa, las amenazas. Esta es una informacién muy importante con lo que debemos
contar siempre, con la finalidad de siempre estar preparado para cualquier cambio o impacto, donde no se tenga

ningun control.

Una vez identificadas las caracteristicas que influyen dentro de nuestra empresa, ya sea favorable o negativa, es
posible crear estrategias que nos ayuden a lograr nuestros objetivos y a reducir o eliminar las debilidades de

nuestra empresa para obtener mejores y mayores beneficios.
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Capitulo 4

Estrategias. Las 4 P’s

En Mercadotecnia, se denomina como “Mezcla de Mercadotecnia”®® a las herramientas o variables con las que se
cuenta para poder llegar a los objetivos de la empresa; estas variables son aquellas que podemos modificar para

poder adaptarlas a las necesidades del entorno y al consumidor. Estas variables son:

Precio
Producto

Promocion

P W N

Plaza (Lugar)

A continuacidn se analizan cada una de las cuatro variables y las posibles estrategias que podemos realizar.

4.1. Producto.

Nos referimos como producto a todo aquello tangible o intangible que se ofrece dentro de un mercado con la
finalidad de que sea consumido, adquirido o usado y que satisfaga alguna necesidad o deseo. Las estrategias que
se pueden tomar en base a este son referentes a la presentacidn, es decir, la forma en la que el consumidor vera

el producto y que éste sea atractivo para su compra, asi como los componentes que lo conforman.

Para Phillip Kloter el producto es el conjunto de beneficios y servicios que ofrece un comerciante en el mercado;

es también un complejo de atributos tangibles e intangibles que se clasifican en dos rubros.

e El primero se basa en la durabilidad o tangibilidad de los productos: Los bienes duraderos que son bienes
tangibles® normalmente sobreviven muchos usos, los bienes no duraderos son bienes tangibles que se
consumen normalmente en uno o unos cuantos usos y los servicios, los cuales son intangibles, son

actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta.

% Esta simplificacion utilizando los cuatro elementos clasicos fue realizada por McCarthy en 1960, y este concepto ya fue utilizado por la AMA (Asociacion Americana de
Marketing) en su definicion de Marketing, la cual es “Proceso de planificacidon y ejecucidn del concepto Precio, Promocidn y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacién”.

2 0s bienes tangibles son aquellos bienes fisicamente apreciables, es decir, que se pueden tocar y ocupan un espacio.
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e la segunda clasificacién tiene como fundamento el tipo de consumidores al que van dirigidos e incluye
los bienes de consumo e industriales. En este punto se definen varios tipos de bienes que nos pueden

ayudar a diferenciar entre los tipos de productos con los que se cuentan en el mercado:

o Los bienes de consumo son aquellos que los consumidores finales adquieren para consumo
personal, estos bienes estan clasificados en la mercadotecnia en funcién a los hdbitos de compra
del consumidor en:

= Bienes de uso comun, los que el consumidor adquiere con frecuencia, inmediatamente y
con el minimo de esfuerzo en la comparacién y la compra.

= Los bienes de comparaciéon son aquellos que el consumidor, durante el proceso de
seleccion y compra, compara con otros productos en caracteristicas relacionadas con la
idoneidad, calidad, precio y estilo.

= Bienes de especialidad, son los que tienen caracteristicas o identificacién de marcas muy
especiales y que estdn destinados a un grupo selecto de compradores a quienes no les
importa mucho el precio.

= Los bienes no buscados, los cuales son los que el consumidor conoce o desconoce, pero
gue no piensa normalmente en adquirir.

o Los bienes industriales son aquellos que los individuos y las organizaciones compran para
procesamiento o para usar en la direccién de un negocio. Estos suelen clasificarse en tres grupos
cuya definicién depende de cdmo entran al proceso de produccién y costo relativo:

= Materiales y partes, los cuales son bienes que entran por completo en el producto del
fabricante.

= Los suministros y servicios que son articulos que no entran para nada en el producto
elaborado.

= Los bienes de capital que son los bienes que entran parcialmente en el producto

elaborado.

Con lo anterior podemos definir con qué caracteristicas se encuentra nuestro producto, para poder entender el

consumo de este.
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4.1.1. Ciclo de vida del producto

La empresa debe tener la facilidad de desarrollar nuevos productos y cémo mejorar los existentes en funcidn a los
cambios en gustos, tecnologia y competencia, que existan en el mercado. Ya que se debe estar consciente que un
producto pasa por diferentes etapas del ciclo de vida, dependiendo en la fase en la que se encuentre, y es
necesario saber en qué fase del ciclo se encuentra para una toma de decisién para la estrategia a seguir. Las 4

fases de vida de un producto son:

Introduccién
Crecimiento

Madurez

H wonNoe

Declive
Representada graficamente de la siguiente forma:

Introduccion  |Crecimiento | Madurez Declive

/""\

Ventas

Tiempo

4.1.1.1 Introduccion

Esta etapa se da cuando el producto es nuevo, cuando apenas se va a dar a conocer en el mercado, es por ello
gue las ventas son bajas, por lo que es necesario impulsar mas fuerte el producto, es necesario dar a conocer el

producto al consumidor, por lo que este debe tener una imagen mas llamativa y facil de recordar. Dentro de esta
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etapa el gasto para publicidad debe ser mucho mas elevado que en las demds etapas, ya que es la herramienta

para dar a conocer nuestro producto.

4.1.1.2 Crecimiento

Ya que el producto ha sido aceptado en el mercado, las ventas empiezan a aumentar, es por ello que los
beneficios aumentan ya que es un producto conocido, dentro de esta etapa es importante mantener la imagen
del producto que se encuentra en la mente del consumidor, ya es reconocido por su imagen y con las

caracteristicas que presenta.

4.1.1.3 Madurez

Las ventas dentro de esta etapa se encuentran en un crecimiento muy bajo o nulo, se encuentra estancado en un
nivel de ventas, dentro de esta etapa se ha llegado al nivel maximo de ventas en las que se puede llegar con las
caracteristicas que presenta el producto, esta etapa se puede mantener siempre que se conserven todas las
condiciones en las que se presenta el producto, es por ello que es necesario si se quiere mantener las ventas
actuales tener herramientas para que el producto siga siendo aceptado, o si se desea incrementar éstas es

necesario crear algo nuevo para su crecimiento, mejorar la presentacién o agregarle algo nuevo al producto.

4.1.1.4 Declive

Las ventas empiezan a decaer, esto es provocado por cambios fuera de la empresa, es decir, del mercado, como
cambios tecnoldgicos, la competencia, en esta fase es necesario de manera urgente un cambio al producto, una
renovacion al nivel que el mercado demanda. Dentro de esta etapa la publicidad debe estar enfocada en hacer

gue el consumidor recuerde el producto, ya que se tiene una imagen de este.

Es importante conocer perfectamente nuestro producto, saber en qué etapa se encuentra, qué es lo que se
necesita hacer para mantener o aumentar nuestras ventas, algunas herramientas que se pueden utilizar por

medio del producto son:

e Cambio de disefio o presentacién
e Cambio en el tamafio o en la cantidad

e Pequeias modificaciones al producto, tales como textura, olor, etc.
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e Hacer publicidad a la forma en la que se consume el producto, ofrecerlo en temporadas en las que casi no
se consume el producto ddndoles a conocer que es posible consumirlo, por ejemplo, los tés que en época
de calor estos no eran consumidos, las empresas empezaron a presentar el producto en temporadas de
calor, presentando el té frio, esto hizo cambiar la mentalidad de las personas, creo una nueva forma de
consumo, beneficiando a las empresas, esto se puede lograr dando publicidad sobre esto, dando pruebas
del producto regalando en la compra del producto algo donde puedan tener esta nueva forma de
consumo.

e Dar a conocer a los consumidores que un producto no esta Unicamente dirigido a un sector en especifico
sino que puede ser consumido por otro completamente diferente, por ejemplo, un champu dirigido para
nifios es posible hacer que los padres también lo utilicen, haciendo referencia de que los nifios deben

aprender costumbres de los padres.

Estas son algunas de las herramientas que se pueden utilizar para que el consumidor voltee a ver el producto,
logrando tener beneficios por esto, la idea principal de la empresa en la forma que ofrece el producto es que el

consumidor lo recuerde y vuelva a consumirlo.

Dependiendo de cada empresa, se puede contar con diferentes productos que puedan satisfacer las mismas
necesidades, pero con alguna caracteristica especifica que los diferencia. A este grupo de productos se les
constituye como una linea de producto, es decir, todos esos productos que satisfacen dentro de una misma
necesidad son englobados en esa necesidad basica, por ejemplo, un café puede estar dentro de una linea de

producto que puede ser descafeinado, capuchino, clasico, etc.

Cada una de estas lineas de producto debe tener su propia estrategia de mercadotecnia, ya que cada una
satisface necesidades especificas. Por lo que al crear alguna estrategia de mercadotecnia enfocada al producto,

estara definida segun las caracteristicas con las que éste cuenta, y a la linea en la que nos estaremos enfocando.

Para poder definir una estrategia enfocada a una linea de producto definida debemos de tener las siguientes

caracteristicas fundamentales:

1. Amplitud. Se refiere al nimero total de productos que maneja la compafiia. Y como estrategia esta
puede aumentarse segun las necesidades, es decir, podemos ver que se tiene una necesidad de una
variante de nuestro producto original y que es posible satisfacerla, por lo que se incluird un nuevo

producto solo con una variante a esta linea de producto, para satisfacer esta necesidad.
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2. Profundidad. Indica cuantas versiones de cada producto se ofrecen dentro de la linea, identificar
estas dentro de nuestros productos.
3. Consistencia. Se refiere a que tan parecidas son las diversas lineas en cuanto a su uso final, sus

requisitos de produccién, canales de distribucion u otros factores.

Las estrategias de producto que se utilicen deben de ir en referencia a lo que el mercado espera, por lo que es
necesario conocer el mercado para poder escoger la mejor estrategia y también es importante conocer hasta
donde la empresa es capaz de ceder en la estrategia, como baja de ganancia por producto, pero esto sera

compensado con el volumen de ventas.

4.2. Precio.

Este se refiere al monto econdmico que se recibe por la entrega de un bien o servicio, y por ello ese rubro se
refiere al ingreso que tiene la empresa por las actividades que realiza. Limitar el precio que debe ponerse al bien

o servicio con el que cuenta la empresa, depende de muchos factores, tales como:

e Los costos en los que incurre la empresa para la creacién del bien o servicio que se ofrece, asi como los
costos de distribucion, éste determina el limite inferior al que se puede ofrecer.

e El precio debe estar ligado a la calidad y a la exclusividad del producto.

e Este se encuentra limitado a las condiciones del mercado, es decir, el precio en el que ofrecen un bien o
servicio similar o igual al que ofrece nuestra empresa, ya que el consumidor evaluara el precio de nuestro
producto con los de la competencia que tenga las misma o similares condiciones que se estan ofreciendo.
Una forma de identificar esto es obteniendo la lista de precios de los productos o servicios similares,
obteniéndola del mismo mercado.

e Los consumidores, estos ofrecen un valor (el precio) por la obtencién de beneficios recibidos por el bien o
servicio que estan adquiriendo, es por ello que el fijar un precio enfocado al consumidor se debe saber

cuanto esta dispuesto a ofrecer este para la adquisicion del bien o servicio.

Por todo lo anterior, esta es una variable que puede ser utilizada como herramienta para llegar los objetivos de la
empresa, es necesario saber qué es lo que se quiere obtener para poder escoger una estrategia que nos sea util;

las variables que se deben considerar en funcién de los objetivos de la empresa son:
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e Supervivencia. Si el objetivo de la empresa, por problemas como mucha competencia o cambios en los
deseos de los consumidores, es el de supervivencia, es necesario fijar un precio que pueda incrementar
la demanda, es por ello que se debe disminuir las utilidades obtenidas y se debe fijar un precio que
ayude a que los consumidores conozcan el producto y empiecen a realizar la compra sobre este.

e Maximizacion de las utilidades actuales. Si el objetivo de la empresa se encuentra dirigido a maximizar
las utilidades a largo plazo, serd necesario investigar en el mercado los precios de los productos iguales o
similares al nuestro y poder identificar cual es el precio maximo que podemos darle a nuestro producto,
sin afectar el consumo de este.

e Liderazgo por la calidad del producto. El hecho de que un producto tenga una mdaxima calidad implica
cubrir fuertes costos, es por ello que el precio debe ser elevado, esto debe ser estudiado si los

consumidores finales estarian dispuestos a invertir mas por un producto de mayor calidad.

Ya que se tiene qué es lo que se debe realizar con el precio, como aumentos o disminuciones en este, segin
se encuentren las condiciones de mercado, se tienen diferentes estrategias que se pueden utilizar para poder

llegar a este:

e Estrategias Diferenciales.

o Aplica precios distintos de acuerdo a los diferentes segmentos de mercado, es decir aplicar
diferente precio dependiendo de la zona donde se ofrezca el producto.

o Descuento por cantidad. Precios no lineales. Se refiere a hacer descuento al precio unitario
cuando la compra del producto es en cantidades superiores a lo habitual.

o Descuentos por pronto pago. Se podran dar descuentos a aquellos clientes que realicen su
pago en efectivo y en una sola exhibicion.

o Aplazamiento de pagos. Dar opciones de diferir el pago en un periodo establecido.

o Descuentos periddicos (rebajas o baratas). Estas son rebajas de precio que son conocidas con
anterioridad por el consumidor.

o Descuento en segundo mercado. Se realizan reducciones de precios a un grupo de
consumidores que cuenten con una caracteristica en especifico, como por ejemplo en una

tienda en especifico.

o Estrategias Competitivas
o Se establecen precios primados. Se establecen precios por arriba de la competencia, debido

a que se cuenta con mayor calidad que el del resto de la competencia.
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o Precios descontados. Se establecen precios mds bajos debido a que la calidad y las

caracteristicas del producto son inferiores que las del resto de la competencia.

Las estrategias de precios que se utilizan dependen mucho de la situacién en la que nos encontremos dentro del
mercado, ya que para poder entrar a la competencia debemos tener un precio razonable para que este sea
consumido, si este fuera muy elevado podriamos perder competitividad y segmento de mercado, es por ello que

este es una de las estrategias mdas importantes.

4.3, Promocion

Con “promocion” nos referimos a dar a conocer, comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados
sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos de esta.
Es una herramienta que consiste en dar incentivos a los consumidores, a los miembros del canal de distribuciéon®

o a los equipos de ventas. Las herramientas que pueden utilizarse son:

e Muestras. Se refiere a la entrega gratuita del producto a posibles consumidores, para que este sea
probado y aceptado por el consumidor, buscando que se sienta atraido provocando asi su compra.

e Cupones. Son vales que pueden ser utilizados para el pago, total o parcial, del producto en lugares
establecidos, esto con la finalidad de que el producto sea mads barato y el consumidor se sienta atraido
por el precio.

e Reembolsos. Nos referimos a la devolucién parcial del pago del producto. Esta herramienta es muy
utilizada en tiendas como Liverpool utilizando el monedero electrénico, devolviendo un porcentaje de la
compra pero obligando al consumidor a gastarlo nuevamente dentro de la misma tienda.

e Precio de paquete. Nos referimos a una rebaja en el precio que se presenta directamente en el empaque
del producto, es decir es una rebaja que se presenta desde la empresa que lo produce.

e Premios. Son bienes gratuitos o a precios reducidos que se agregan al producto principal.

e Regalos publicitarios. Articulos de regalo donde se agrega la marca o el logo del producto que se
entregan de manera gratuita a los clientes.

e Premios a la fidelidad. Esto es dar algun premio como rebaja en el precio, regalos, o condiciones de

consumo a aquellos consumidores habituales del producto.

21 " . " s . . . . . . .
Nos referimos a Canal de Distribucidn como el circuito a través del cual los fabricantes hacen llegar sus productos al consumidor final. Nos referimos al transporte y la
comercializacién de nuestros productos, al conjunto de personas o actividades que deben realizarse desde el punto en donde se produce hasta donde se consume.
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Promocion en lugar de ventas. Se refiere a hacer demostraciones o exposiciones del producto en donde
se ofrece este, un ejemplo de esto puede ser en los centros comerciales donde se ponen estantes de
publicidad.

Descuentos. Reduccién del precio en la compra del producto, esto sélo se presenta por un periodo corto
de tiempo.

Eventos. Presentar el producto en ferias o convenciones donde se promociona el producto.

Asociacion de productos. Esto se refiere a dar una muestra del producto en la compra de otro producto
asociado a este, un ejemplo de esto es regalar un cereal en la compra de un yogurt esto hace que ambos
productos sean asociados, provocando el consumo de ambos.

Sorteos. Nos referimos a que a la compra del producto, el consumidor pueda ser ganador de un premio,
sometiendo este a la suerte.

Promocidn cruzada. Se refiere a cuando dos negocios o mas se unen para alcanzar un mercado de
consumo mas amplio. Esta técnica ayuda a los dos negocios a aumentar el nimero de personas a quienes

estdn tratando de vender y ayudar a lograr mayores ganancias.

Estas son algunas de las herramientas que pueden utilizarse para fomentar el consumo; deben ser utilizadas

dependiendo de en donde se encuentra nuestro producto de su ciclo de vida.

Ya que se tiene elegida la estrategia de promocion que se utilizard debemos describir la mecdnica y el desarrollo

para su utilizacion, asi podemos describir detalladamente como es que realizaremos cada una de estas estrategias

y posteriormente un calendario promocional para realizarla, con esto logramos tener una planificacion detallada

de lo que se realizara.

4.4.

Plaza

Aqui nos referimos a dénde vamos a comercializar nuestro producto, cémo se va a distribuir, cémo se va a

transportar (canales de distribucidn) y el tiempo que tardara en llegar al consumidor final y posteriormente

ddénde se va a ofrecer.

4.4.1. Canales de distribucion
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Nos referimos a cdmo vamos hacer llegar nuestro producto al consumidor final, existen varias formas de distribuir
nuestro producto, y esto depende de la capacidad de la empresa para distribuirlo y de la distancia que debe

recorrerse para llegar a donde el consumidor final pueda tener acceso a este.

Los diferentes canales de distribucion son:

Canales de Distribucidn

Fabricante Consumidor

Fabricante Minorista Consumidor

Fabricante i Minorista Consumidor

Fabricante Minorista Consumidor

Fabricante Mayoristade Destino Minorista Consumidor

Dentro de estos canales de distribucién participan diferentes intermediarios, entendiendo intermediarios como
todos aquellos que participan para hacer llegar el producto al consumidor final, en este caso son Agentes,
Mayorista Origen, Mayorista, Mayorista Destino y Minorista, estos son aquellos que se encuentran entre el
fabricante y el consumidor, estos agregan un valor al producto, por lo que entre mas intermediarios entren en los
canales de distribucion el precio ird aumentando, ya que esto representa un costo, el cual es pagado por el

consumidor final.

Describiremos a cada uno de los intermediarios que pueden participar dentro de los Canales de Distribucidn.

e Agente. También conocidos como corredores, son aquellos que nunca son duefios del producto, sino que
Unicamente participan como representantes del productor, y contactan a algun intermediario para
venderlo.

e Mayorista. Estos toman posesion del producto, es decir, son duefios de éste en el momento en que

toman posesion de él, regularmente este tipo de intermediarios hacen publicidad del producto, y lo

39



Manual de Marketing para las MiPyMes

transportan. Se les llama mayoristas ya que compran grandes cantidades del producto. Sus funciones no
llegan hasta el consumidor final. Existen varias clases de mayoristas, tales como:

o Mayoristas de origen. estos Unicamente desempefian sus funciones dentro de la zona de
produccién, por eso el nombre de origen, estos son utilizados cuando el productor no tiene los
medios para transportar el producto.

o Mayoristas independientes. La caracteristica de estos es que no comparten la propiedad del
producto con ningun otro intermediario.

o Mayoristas con propiedad compartida. Comparten la propiedad del producto con algin otro
intermediario del canal.

o Mayorista de destino. Compran el producto a mayoristas de origen y estos la venden a
minoristas.

o Minorista. Venden el producto al por menor, es decir, compran y venden el producto en menores
proporciones que los mayoristas, y estos si llegan hasta el consumidor final, regularmente

compran el producto a los mayoristas, cuentan con informacidn sobre la aceptacidn del producto.

Segun la estrategia de distribucidn se puede definir el nimero de niveles que se utilizaran para poder llegar al
consumidor final, es decir, se debe detectar el niumero de intermediarios que se utilizaran para que el producto

pueda llegar a nuestros consumidores.

El canal de distribucién que se utilice para comercializar el producto depende, en gran medida, de las
caracteristicas del producto, estas dependen de si es necesario alguna caracteristica especial para su
transportacidon, como refrigeracién, y si la empresa cuenta o no con todo lo que se necesita para su
desplazamiento, si no contara con este debe hacer uso de todos aquellos intermediarios como sea necesario,
considerando que el nimero de intermediarios que se utilice emplea un costo superior al producto y esto puede
hacer que el costo del producto sea superior que el de la competencia, por lo que el lugar en donde este se

comercialice debe ser analizado tomando en cuenta lo anterior.

Ademas de los canales de distribucidn, también se debe saber en dénde busca el producto el consumidor final, si
este busca el producto en algin centro comercial o tiendas, mercados, galerias, etc. Por lo que el producto debe
encontrarse en el lugar donde el consumidor lo busque, y el costo que implica tenerlo ahi. Es por ello, que es

importante conocer quiénes seran los consumidores de nuestro producto, conocer sus caracteristicas principales.
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Todas estas variables explicadas anteriormente, son de gran utilidad, ya que ayudan a tener un producto con las
caracteristicas y en el lugar preciso para su consumo, para todo lo anterior la clave principal es identificar los
gustos y preferencias de los consumidores potenciales, para asi hacer una mezcla de mercadotecnia precisa que
satisfaga dichos gustos y preferencias y con esto hacer que nuestro producto se posicione entre los mejores y mas

consumidos.

Los canales de distribucién elegidos, son fundamentales, ya que éstos limitaran hasta donde puede llegar nuestro
producto, cudles serian los lugares donde se ofreceria nuestro producto, a esto se le lama Grado de Exposicién al

mercado, y estos pueden definirse en tres grandes rubros:

1. Distribucién Intensiva: Por este medio se exponen los productos en todos los lugares posibles de
comercializacién. Es el caso de esos tipos de productos que se encuentran en todas partes, como: los
cigarros. La caracteristica dominante de esta alternativa de Canal de Distribucidn es la omnipresencia de
los productos, que se comercializan por tales canales.

2. Distribucién Exclusiva: Se caracteriza por la concesion de exclusividad de distribucién del producto a
unos pocos distribuidores, con delimitaciones geograficas; pero con la condicién expresa de que tales
concesionarios se abstengan de vender productos de la competencia. Esta modalidad ofrece la ventaja de
un control mas riguroso, de todas las fases de la comercializacion de los productos, ya que suele regirse
por un contrato firmado al respecto; mediante el cual quedan establecidas las condiciones generales de
los precios, promocién y demas condiciones de ventas. Estas condiciones ayudan a fomentar y mantener
la buena imagen del producto, asi como el nivel de los precios, y los margenes de utilidades para la
empresa productora y sus distribuidores.

3. Distribucion Selectiva: Combina las ventajas de las dos anteriores, y aunque proporciona un
debilitamiento relativo de los controles que aspira todo productor; también es muy cierto que reduce los
costos de Mercadotecnia de los productos. Permite una penetracion mas controlada de los mercados o

segmentos de mercado, que en particular interesen a los productores.

Debido a lo anterior, debemos considerar y analizar cada una de las variantes que pueden beneficiar o afectar a
nuestra empresa, respecto al canal de distribucidn que se elegira para la comercializacion de nuestros productos,

ya que esto tendrd un gran impacto en el consumo de este.
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Capitulo 5

Plan de Ejecucion

Ya que tenemos exactamente qué es lo que desea realizar del plan de Mercadotecnia es necesario crear un orden
en lo que se desea realizar, es por ello necesario crear un plan a seguir, existen varias herramientas que puedan

utilizarse para esto, una de ellas es el Diagrama de Gantt la cual se estudiard mas a detalle.

5.1. Diagrama de Gantt

Esta es una herramienta grafica utilizada para mostrar los tiempos previstos que se utilizardn para cada una de las
tareas que se decididé que se realizaran para poder llegar a los objetivos de la empresa, esto se realiza dentro de
un periodo de tiempo determinado. El diagrama nos permite visualizar la carga de trabajo que se tendrd en
periodos de tiempo, y que actividades y cuando especificamente se tendran que realizar.

En un Diagrama de Gantt, cada tarea es representada por una linea, mientras que las columnas representan los
dias, semanas, o meses del programa, dependiendo de la duracidn del proyecto. El tiempo estimado para cada
tarea se muestra a través de una barra horizontal cuyo extremo izquierdo determina la fecha de inicio prevista y
el extremo derecho determina la fecha de finalizacién estimada. Pueden existir tareas que se pueden realizar en
secuencia o realizarse de manera simultdnea. Si las actividades se realizan de forma simultanea es necesario darle
prioridades a cada una de las tareas, es decir, darle un peso de importancia que se ponga de prioridad para su

realizacién.

Siguiendo el ejemplo de la empresa Nestlé, el diagrama de Gantt estaria representado de la siguiente forma:

Junio Julio Agosto Septiambre Odubre

Estrategiade * f *

Producto
Estrategiade * * &
| Predo g ot i

Estrategiade A b A

Pramocién W W W

de Ventas

* *
Estrategiade * * * *}A( *

Publid dad -
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Capitulo 6

Evaluacién y Control

Utilizando el mismo diagrama de GANTT, es posible llevar un control dentro de todas las actividades que se
realizan, con la finalidad de que todas las actividades se realicen y de la mejor forma. Es por ello que es

importante llevar una valuacion cotidiana y el control de todas las actividades que deben realizarse.

Se pueden realizar diferentes actividades para poder llevar el control del proyecto una de ellas es llevar el
progreso de cada una de las actividades hasta llegar a su finalizacién, asi podremos llevar un control de cémo se
va avanzando dentro del proyecto. También es posible asignar a un responsable de cada una de las tareas, esto
con la finalidad de tener mayor control en cada una de estas y no sea una sola persona la que lleve todo el

proyecto, cargando las actividades y obstaculizando su realizacién.

Por otro lado, es importante realizar actividades con las cuales se pueda medir el grado de avance del proyecto y
si se estan realizando las actividades correctamente para llegar al objetivo, estas actividades se deben realizar
dependiendo de cada uno de los objetivos que se desea lograr, una de esas actividades puede ser realizar
encuestas a los consumidores, por ejemplo si uno de los objetivos es la mejorara de la imagen del producto para
gue este sea mas llamativo a la vista del consumidor, podriamos realizar encuestas sobre que les parece la nueva
imagen del producto, por lo tanto las preguntas que se realicen dentro de la encuesta deberan ir enfocadas a este
objetivo, otra actividad que se pueda realizar es cuantificar cuanto se ha ganado actualmente, desde que se
realizan las actividades disefiadas en el Plan de Mercadotecnia, aunque se debe aclarar que es poco probable que

se tenga un gran incremento en el mismo momento en el que se realizan las actividades.

Lo mas importante de crear actividades de control y seguimiento eficaces, es conocer perfectamente cada una de
las actividades a realizar, y que es lo que se desea obtener con esto, teniendo esto se podrd tener mayor

seguimiento y reforzar si fuera necesario viendo los resultados de cada una de ellas.

La importancia de llevar a cabo todas estas actividades, es que con esto se puede saber lo que se esta logrando o
lo que se estd dejando de lograr, y asi poder saber cdmo actuar en ese momento o en situaciones futuras.
Dentro del Anexo | se encuentra concentrado el ejemplo con el cual estuvimos revisando a lo largo de este

trabajo.
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Capitulo 7

Conclusiones

Con esto podemos concluir, que el hecho de contar con mayor informacién y conocimiento de donde se estd
relacionando nuestra empresa, nos ayudard a tener mayores beneficios, ya que con esto podemos utilizar todas
las estrategias posibles para poder llegar a los objetivos que se desean, siempre estando en contacto con nuestros

clientes y de nuestros competidores.

Por lo tanto, el hecho de crear un Plan de Mercadotecnia eficaz ayudard a tener productos siempre con la
seguridad de que sera aceptado en el mercado, ya que cuenta con las caracteristicas necesarias que el
consumidor desea obtener, evitando que se realicen gastos innecesarios que puedan llevar a que la empresa se

encuentre en problemas al no ser aceptados.

Lo mas importante de este trabajo, es crear conciencia entre las MiPyMES, de la importancia de tener una
planeacion y un estudio previo, para todo aquello que se desea realizar dentro de la empresa, es importante
siempre asegurarnos que las posibles inversiones que se realizaran sean para beneficio de la empresa, por lo que

sera aceptada.

Dentro de un mercado tan cambiante, como en el que nos encontramos actualmente, es dificil poder tener la
seguridad de que lo que se esta realizando sea lo correcto, pero siempre que se realice el trabajo con la mayor
informacidén necesaria, se podrd tener un acercamiento significativo de lo que en verdad pasara si se realizan una
u otra actividad, por lo que siempre es importante saber exactamente cuales son las caracteristicas de lo que se
ofrece y los gustos y preferencias de quien lo consumira, sabiendo esto sera mucho mas sencillo poder ofrecer

algo con mayor seguridad.
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Anexo |
Ejemplo practico.
El ejemplo practico se realizd sobre una Gran Empresa, lo anterior con la finalidad de demostrar que este trabajo

cuenta con la funcionalidad necesaria para desarrollarse sobre cualquiera, sin importar el tamafio que esta

presente.

Resumen Ejecutivo.

Nestlé siendo una de las empresas trasnacionales mas importante del mundo, busca siempre ir un paso adelante
de su competencia, por lo que se intenta realizar una campafia, donde se logre un incremento de las ventas del
producto, asi como de mantener y/o aumentar el posicionamiento de la empresa como marca lider.

Con este plan de marketing se intenta explicar brevemente lo que concierne a la empresa y la forma en la que se

dara el acercamiento de los clientes.

Descripcidn de la compaiiia.
Historia
e 1905: Resulto de una fusién en 1905 de la compafiia Anglo-Swiss Condensed Milk fundada en 1866,
Nestlé es fundada en 1867 por Henri Nestlé en Suiza.
e 1938: Se inventa Nescafé, reconocido a nivel mundial como el café preferido por las Fuerzas Armadas
americanas.

e 1947: Nestlé se unid con Alimentana, la Companfia Maggi, que habia inventado las sopas deshidratadas.
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1962: Nestlé adquiere Findus, con lo que inicia el camino de la comida refrigerada.

1969: Nestlé adquirid 30% de Vittel, abriendo el paso al mercado de las aguas minerales.

1971: Se crea el Condensador para leche, la empresa de leche en polvo Ursina — Franck, entra a formar
parte del holding alimenticio Nestlé.

1977: La empresa compra Laboratorios Alcon, la productora de medicina oftalmica e instrumentos para el
cuidado de los ojos.

1985: Se inicia la adquisicién de Carnation Co., con esto el segmento de leche condensada se hace mas
grande. En ese mismo afio, se incursiona en alimentos para mascotas.

1987: Se adquiere totalmente Vittel, negocio de agua mineral.

1988: La adquisicidon de Buitoni-Perugina, la tercera compafiia de alimentos en Italia.

1992: Se adquiere Grupo Perrier, y con esto Nestlé se posiciona aun mds en aguas minerales donde ya se
encontraba desde 1969.

1997: adquiere San Pellegrin, lo que contribuyd a reforzar adn mds su posicion.

2001: La adquisicion de la compaiiia Ralston Purina refuerza adn mads la posicion de la empresa en el
mercado de alimentos para mascotas.

2002: Se adquiere Chef America y Schoéller, asi se contribuyd a consolidar una posicidon importante en el

sector de helados.

Exitos y logros.

2007: Las ventas de Nestlé suben en un 10%.

Alcanza acuerdo para controlar | mercado israeli como lider en nutricidn para bebés.

La compafiia W. Marketing galardona a Nestlé por la promocién “Otro afio de compras gratis en la Comer
con Nestlé”. La estrategia se llevd a cabo con un mecanismo conocido como ganador instantaneo,
consultando su ticket de compra.

Adquisicidon de la gran empresa Gerber, compafia famosa por su comida para bebé y productos para

infantes. Incrementando la presencia de Nestlé en Estados Unidos y el resto del mundo.
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Enfoque y plan estratégico.

Misidn y vision.

MISION
e Nuestra razén de ser, es llevar al consumidor productos alimenticios de alta calidad y valor agregado a
precios competitivos, donde sea, como sea y cuando sea.
VISION
e Ser la Compaiiia Lider de Alimentos y Bebidas Nutritivas, Saludables y de Bienestar, preferida por los

consumidores a lo largo de cada etapa de su vida.

Objetivos Financieros.
e Ser el numero uno o dos en cada mercado. Ello implica una politica altamente competitiva con otras
firmas vinculadas a la alimentacion. Apoyarse principalmente en marcas conocidas mundialmente como
Nescafé, Nesquick, Maggi entre otros. Ello le permite menores costos en publicidad y marketing al

disponer de marcas que son recordadas por el publico.
Objetivos no financieros.
e Sus objetivos apuntan a ensanchar su presencia geografica y a mejorar su posicidon en varios sectores

estratégicos (como helado, agua mineral, etc.), para lo cual se han venido adaptando sus estructuras

regionales y las nuevas unidades de negocios formadas.

e Incrementar su posicionamiento en América del Norte (Estados Unidos, Canada y México), representando

ya el 29.3% del total de sus ventas.

Analisis de la situacion.

Analisis FODA.
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Fortalezas:

Cuenta con gran parte del mercado, casi en
50% del mercado, la marcaes reconodda
internadonalmente, cuenta con grandes
alianzas con diversas empresas con alto

posidonamiento que fortalece a laempresa.

Dependencia en ciertos sectores por las
alianzas estratégicas con otras
empresas, fuerte competencia respecto a la
tecndogiaa emplear para reduccion de
costos.

Oportunidades:

La compra constante de marcas existentes
obteniendo fuerte aceptacion, el aumento
delos precios de lacompetencia por falta de
tecnologia, explotacion continua en
teaologia para la disminudon de costos de
produccion.

Amenazas:
la alidad de los productos respecto a las
demds empresas se encuentran en similares
circunstancias, presion mundial a la baja
sobre los precios del café, sobreproducdon
por lagran competencia existente.

Analisis de la Industria.

e Laindustria alimenticia mexicana es uno de los motores de crecimiento del pais. De hecho, este sector en
México los productos procesados representan el 40% del total de aportacion del sector el cual es de 30
millones aproximadamente.

e Para competir en esta industria es necesario realizar evaluaciones del desempefio de los productos, tomar
decisiones en forma asertiva y aplicar medidas correctivas oportunas. Estas decisiones técnicas y
gerenciales tienen una base comun: informacion oportuna para poder satisfacer al mas bajo costo las
necesidades del sector, en donde la demanda es excesiva y muy exigente.

e Aunque dentro del mercado, Nescafé se encuentra con un gran crecimiento en ventas, el panorama
mundial respecto del café no se ha comportado igual ya que se ha presentado una prolongada situacién
de un mercado con precios deprimidos y exceso de oferta, que ha modificado dramatica e
inequitativamente las condiciones del negocio cafetero mundial y las reglas de juego con las que operé

durante décadas.
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Andlisis de la competencia.

Las empresas de café dentro del pais, las ya posicionadas dentro del mercado, tienen una fuerte presion sobre si
mismas, debido a que el mercado esta altamente concentrado en tan solo algunas marcas con gran calidad y

precio competitivo lo que hace aun mas dificil la situacion dentro de la industria.

Las empresas que compiten dentro del mercado son: Great Value, Ristreto, Predilecto por mencionar las mas

importantes y con la misma calidad con la que Nescafé compite dentro del mercado.

Participacion de mercado.

e N° 31 entre las Compaiias mas importantes del mundo.

e N’ 8 entre las Compafiias mas importantes de Europa.

e N°1 Mundial de Alimentacion.

e lra. Empresa industrial en Suiza

Anadlisis de la compaiiia.

o Nestlé es una Compania Trasnacional, presente en los cinco continentes, orientada fundamentalmente
hacia la alimentacion, que fabrica sus productos en 509 fabricas instaladas en 83 paises, con una planta
de personal que asciende a 230,929 trabajadores al 31 de Diciembre de 1999.

e Desde hace tiempo se considera como la “mas multinacional de las multinacionales”, debido, en gran
medida, al hecho de que sus ventas en Suiza, pais de origen, representan un exiguo 1.55% del total de sus
ingresos.

e Entre su amplia gama de productos estdn: leches, nutricion infantil, chocolates, bebidas instantaneas,
culinarios, refrigerados y congelados, helados, aguas minerales y alimentos para mascotas; entre otros.

e La Revista Fortune en el ranking de las 500 corporaciones Transnacionales mas grandes del mundo, la
sitla en el puesto nimero 41, pero respecto a las empresas Unicamente del sector servicios ocupa el

primer lugar como lo demuestra la grafica:
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Nestle

Uniliver

CanAgra

Sara Lee
Archer DM
Danone

IBP

10,000 20,000

Productos Nestlé.

e Aguas
e Bebidas
e (Cafés

e Caldosy Sopas

e Cereales y Cereales Infantiles
e Chocolates y golosinas

e Helados y Paletas

e Leches

e Postres infantiles

e Puré de papa

e Quesos

e Sazonadores

e Yogurt

Familia Nescafé.

e Se calcula que alrededor del mundo se consumen 3600 tazas de Nescafé por segundo, todos los dias.

e Esto es 750 mil tazas desde que empezd esta presentacion.

Analisis de los clientes.

El publico hacia el cual esta dirigido el producto son para hombres y mujeres de 25 afios en adelante, con un nivel

socioecondmico B, C, C+, D.
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Analisis PORTER.

Great Value

Vitro ; ' 35 anos en

Etiqueta adelante
. Hombres y
Envasado | :
Café ' Mujeres
' C,C+ B

Member’s Mark

Estrategias y tacticas del programa de marketing.

Estrategia de producto.

e Clasificacion del producto. Nescafé: Es un bien de consumo de uso comun, debido a que es de consumo
diario para la mayoria de la poblacién, asi como pertenece a la Canasta Basica, es un producto no
duradero, su compra se planea.

o Nivel de Conveniencia. Es un producto de consumo bdsico, ya que satisface la necesidad de alimentacidn,
es un producto de consumo diario.

e Nivel de Comparacion. Es un producto de gran de demanda y con gran oferta, por lo que el consumo de
este depende de si es satisfecho o no la necesidad de un buen sabor y aroma, asi como una presentacién
llamativa.

e Jerarquia del producto:

o Familia de la necesidad. Este producto satisface la necesidad de alimentacion.
o Familia del producto. Café, Nescafé. Familia alimenticia, especificamente el café como producto

esencial dentro de la canasta basica.

Linea del producto.
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Necesidad

Alimenticia

e Tipo de productos.
o Café con leche
o Cappuccino
o Clasico
o Clasico Frappe
o Cool
o Decaf
o Decafintenso
o Dolca
o Mokaccino
o Protect
o Traster’s Choice
o Vainilla
e Marca: Nescafé. Clasico y Clasico Frappe

e Articulo: Nescafé Clasico en distintas presentaciones, y por lo tanto distinto precio:

o 50g.

o 100g.
o 200g.
o 300g.

Estrategia de precio.
e OBIJETIVOS: Se busca el mantener un precio bajo y estable dentro del mercado, con alta calidad, para asi
poder mantener una posicion altamente competitiva y con gran aceptacion dentro de los consumidores.
e POLITICAS DE PRECIOS: Se tiene una politica adquisitiva cuidadosa para las materias primas, una
reduccidn de los costos de produccion, por lo que se tiene una politica de precios bajos con alta
competitividad y con esto mayor consumo del producto.

e Tabla comparativa de precios:
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Decaf 45.9 -16.998
Legal 34.45 -37.703
Declas 34.5 -37.613
Dolca 37.9 -31.465
Kasinska 44.7 -19.168
Nescafe 55.3 -
Organico 29.9 -45.931
Oro 58.9 6.510
Dolce Canela 41.9 -24.231

Estrategia de promocidn de ventas.
e Objetivos Promocionales.

o Los objetivos principalmente serdn el intenso apoyo hacia la comercializacidn y aceptacién del
producto y por medio de esto el incremento de las ventas.

o Se busca, que con estas estrategias, el incremento anual de las ventas del producto sean de un 4%
anual aproximadamente.

e Publico Objetivo.

o Estara enfocado principalmente hacia hombres y mujeres de 35 afios en delante de nivel
socioecondmico de B, C, C+, los cuales asisten a los centros comerciales a la compra del producto
o un producto similar, induciendo la compra de Nescafé.

e Instrumentos Promocionales.

o Reduccién de Precios.

o Sorteo.

o Promocién Cruzada.

o Muestras.

e Mecanicay Desarrollo.

o Reduccidn de precios. Se aifadira un descuento sobre el precio actual del producto, Unicamente
en la compra de dos productos de Nescafé, valido en todos los centros comerciales.

o Sorteo. Se efectuard un concurso sobre las etiquetas del producto ganando una casa, con un
numero de serie que se encontrara en la parte trasera de la etiqueta, introduciendo dicho
numero en la pagina de internet www.nestle.com.mx

o Se hara un convenio (promocion cruzada) con Grupo Bimbo para la venta de productos juntos, tal
como Nescafé y Roles Bimbo, debido a que ambos productos cuentan con una gran aceptacién en

el mercado, se busca el incremento de las ventas y una buena aceptacién de los consumidores.
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o Muestras. Dentro de los centros comerciales, se entregardn muestras gratis del producto, sin

necesidad de que sea comprado.

Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Rebaja de Rebajade Rebajade Promocién Promocién

e Calendario Promocional.

Enero Febrero Marzo

Precios Precios Precios Cruzada Cruzada
Promocion Promocién Promocién Promocion Sorteo Sorteo Entrega de
por por por Cruzada premios.

muestras muestras muestras

Estrategia de publicidad.

e Objetivos Publicitarios.

e Con el uso de espectaculares en zonas de altamente transitadas, utilizando imagenes Ilamativas

para el publico objetivo.

o El objetivo de esto es crear el gusto y el deseo del consumidor, induciéndolo a ir en la busqueda

del producto.

e Publico Objetivo. Estara enfocado principalmente hacia hombres y mujeres de 35 afios en delante de

nivel socioeconémico de B, C, C+, que transiten dentro de la Ciudad de México, induciendo la compra de

Nescafé.

Estrategia de distribucion.

e Canales de distribucion.

; Mayorista Minorista :
Nescafé o Consumidor

Final
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Estrategia de Distribucion.

(e]

o

Canal de Distribucidn: 3

Numero de Niveles: 2

Tipos y nimero de intermediarios:

Existen dos intermediarios, el mayorista que compra el producto que es enviado por la empresa,

el minorista que asiste con este para adquirir el producto y el consumidor final.

Grado de Exposicion al mercado. La distribucidn que se presenta por parte de Nescafé es de tipo

intensiva, debido a que se llega a distintos puntos de venta.

Centros de distribucion
dentro del pais

Guadalajara San Luis Potosi
Ledn CD sur
Villahermosa Tequesquinahuac
Lagos de Moreno Tijuana

Morelia Torreén

Ciudad Obregén Puerto Vallarta
Puebla Veracruz
Monterrey

Flujos Principales.

|LJJO de Flujo de Flujo de
Propledad Promocién Fisicos

Nescafe Wﬁ-—_ Consumidor
Flujode \ Flujo de
nformacnﬁn \ J J

Pagos

Datos y proyecciones financieras.

Ingresos por Ventas Pasadas.
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Resultados

2006 2005 2004 2003
Consolidado de Ventas 98,458.00 91,075.00 86,769.00 87,979.00
Beneficio antes de intereses,
Impuestos y Amortizaciones de 13,302.00 11,720.00 10,970.00 11,006.00
fondo de comercio
% de ventas  13.50% 12.90% 12.60%  12.50%
Impuestos 3,293.00 2,597.00 2452 2,307.00
Beneficios netos 9,197.00 7,995.00 67.17 6,213.00
Total del fondo de dividendos 4,044.00 3,563.00 3,187.00 0.07
Depresiacién de la propiedad, 2,581.00  2,382.00  2,50600  2,408.00
planta y equipo
%de las ventas 2.60% 2.60% 2.90% 2.70%

Amortizacion de fondo de

: - - 1,599.00  1,571.00
comercio
% de crecimiento de Ventas 8.11% 4.96% -1.38% -

Plan de ejecucion.

e Diagrama de Gantt.

Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Odubre Noviembre Diciembre

Estrategiade
Producto

* Kk *
* Kk *

Estrategiade

* ok K Kk *

Estrategiade
Publiddad

Evaluacién y control.

e Acciones y seguimiento del plan para su cumplimiento.
o Seguimientos semanales sobre los incrementos en ventas dentro de cualquier punto de venta.
o Supervision de la realizacidn de las promociones dentro de los puntos de venta.

o Seguimiento del mercado sobre lo llamativo de la promocién hacia los consumidores.

Conclusion del plan de marketing.

e las expectativas sobre esta campafia son altas, con una gran aceptacion por parte de los consumidores,
asi como mantenerse dentro de la mente de los consumidores, sintiéndose identificados con la marca,

obteniendo asi mayor participacion de mercado, mayores ventas.
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Anexo I

Niveles Socioeconémicos.

El nivel socioecondmico es una segmentacion del consumidor y las audiencias que define la capacidad econémica

y social de un hogar, representa la capacidad de acceder a un conjunto de bienes y estilo de vida.

Para realizar esta clasificacion en México se realiza a través de la regla AMAI 10x6, la cual es un indice que
clasifica a los hogares en seis niveles, considerando trece variables del hogar y la escolaridad del jefe de familia o

persona que soporta el gasto.

Los indicadores de la regla AMAI 10x6 son:

Escolaridad del jefe del hogar
Numero de habitaciones
Numero de bafios con regaderas
Tipo de pisos

Numero de focos

Auto

Boiler o calentador

Lavadora de ropa automatica

O ® N o vk~ W N

Videocasetera

=
o

. Tostador de pan

[y
[N

. Aspiradora

. Horno de microondas

[T Y
w N

. Computadora personal

A estos indicadores se les asigna un valor para poder darle un peso a cada una de estas, tal como muestran los

siguientes recuadros:
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Cantidad TV acolor Automovil Baiios Computadora

No cuenta 0 0 0 0
1 26 22 13 17
2 44 41 13 29
3 58 58 31 29
4 58 58 48 29

Cantidad P!SO LU LOCE Regadera Estufa
Tierra o cemento
No tener

Tener

Cantidad Cuartos | Cantidad Focos

Escolaridad Puntos

Sin instruccion

Primaria o secundaria,
completa o incompleta
Carrera técnica o
preparatoria completa o
Licenciatura completa o
incompleta

Posgrado

Ya que se cuenta con la puntuacion, el nivel asociado seria:

Nivel Puntos
Hasta 60

Entre 61y 101
Entre 102y 156
Entre 157y 191
Entre 192y 241
Entre 242 y mas
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El siguiente recuadro muestra la forma en la que se distribuye el nivel socioeconémico en México:

WE WD WD+ WC WC+ WA/B

Estimacion AMAI basada en base IBOPE-NIELSE 2000-2008

El nivel socioeconémico en el que se encuentren nuestros consumidores sera la forma de consumo y el consumo

gue este pueda hacer sobre nuestros productos, aqui una breve descripcion de las caracteristicas de estos niveles

socioecondmicos.

Nivel Socioecondmico A/B: Es el estrato con mayor nivel en nuestro pais y solo representa el 7% de la
poblacién de nuestro pais, los alimentos representan solo el 7% de sus ingresos, tienen mayor capacidad
de ahorro y mayor gasto en educacién esparcimiento, comunicacion y vehiculos.

Nivel socioecondmico C+: Representa el 14% de la poblacidn de nuestro pais, tiene algunas similitudes del
nivel A/B, pero con menor poder de ahorro y limitantes para realizar gastos mayores o excesivos, la
alimentacion representa el 12% de su gasto mensual.

Nivel socioecondmico C: Representa el 18% de la poblacién de nuestro pais, aunque se encuentra
clasificado como medio, este nivel se encuentra por arriba de la media del pais, aspira a mayor bienestar
en entretenimiento y tecnologia.

Nivel socioecondmico D+: Representa el 36% de nuestro pais, este nivel tiene cubierta la minima
infraestructura sanitaria de su hogar. Aspira en primer lugar a adquirir bienes y servicios que le hagan la
vida mas priactica y sencilla.

Nivel socioecondmico D: Es el segundo mas pobre. Se caracteriza por haber alcanzado una propiedad,
pero carecer de la mayoria de los servicios y bienes satisfactores, aspiran a contar con los servicios

sanitarios minimos. Representan el 18.3% de la poblacién.
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e Nivel socioeconémico E: Este es el segmento mas pobre. Carece de todos los servicios y bienes
satisfactores, aspiran a contar con una propiedad y los servicios sanitarios minimos. Representa el 6.7%

de la poblacidn.
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