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RESUMEN

En este trabajo se aborda la problematica y la propuesta de solucién de una empresa abastecedora para
la fundicién en gris con problemas en sus ventas. Para poder identificar la problemaética se realiz6 un
diagnostico por medio de un cuestionario de 56 preguntas con el cual se evaluaron 9 areas de la empresa:
recursos humanos, proveedores, estrategia, capacitacion, cultura organizacional, calidad, procesos,
ventas, y finanzas. Posteriormente por medio de la técnica participativa TKJ ! (Team Kawakita Jiro) se
identificaron y jerarquizaron los problemas en cada una de estas areas. Los resultados mostraron que las
areas que requerian prioritariamente de una intervencion eran el &rea de ventas y finanzas.

Las problematicas resultantes en el area de ventas que requerian mayor atencion fueron: eficiencias en el
servicio post-venta, falta de un departamento de marketing que genere estrategias comerciales, asegurar
la fidelizacion de los clientes y una disminucion en las ventas de sus productos. Para hacer frente a estas
problematicas la empresa ha adquirido nuevos productos que desea posicionar en el mercado con el
proposito de mejorar su competitividad y aumentar sus ventas.

Por ello, con el objetivo de ayudar al tomador de decisiones sobre si continuar invirtiendo o no en los
productos en proceso de introduccién, se determiné implementar una metodologia para la evaluacién de
proyectos en el caso en particular de un aceite lubricante multiusos con el fin de identificar su probabilidad
de éxito dentro de un mercado potencial y decidir si se impulsaria mediante una estrategia de marketing.
Para ello, primero fue necesario realizar un estudio de mercado con el propoésito de conocer su viabilidad
en el mercado, posteriormente con la ayuda de un estudio técnico se identificaron los recursos necesarios
para llevar a cabo el proceso de produccion y comercializacion.

Finalmente, después de comprobar la viabilidad técnica y comercial del aceite lubricante multiusos, se
realizé una planeacién estratégica enfocada en el marketing, en donde se definid, por parte de los directivos
de la empresa una meta para incrementar sus ventas; a la postre fueron identificados mediante la técnica
FODA? (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas), tres principales objetivos estratégicos que
fueron plasmados dentro un plan de accién en el cual se desarrollan las estrategias de marketing para
ayudar al cumplimiento de la meta planteada. Asi mismo, en el plan de accion se asignaron responsables,
tiempos, indicadores y recursos que aseguraran el cumplimiento de todas las actividades.

Palabras clave: planeacién estratégica, marketing, pyme, estudio de mercado, plan de marketing

1 TKJ. La técnica TKJ fue desarrollada por Shunpei Kobayashi en la corporacién Sony a partir de otra técnica denominada KJ, creada
por el antropélogo japonés Dr. Jiro Kawakita, por lo que se le designo por las iniciales de Team Kawakita Jiro. La técnica consiste en
reunir a un grupo de seis a diez personas, representantes de las diversas areas o grupos involucrados, para que expresen su opinion
respecto de una situacion problemética y establezcan acuerdos en torno a las causas que las generan y sus posibles soluciones
(Hernandez C. , 2010)

2 EI FODA, es una técnica para el andlisis de problemas en el contexto de la planeacién y estrategia en las organizaciones. El estudio
de estos factores permitira que la persona defina con claridad las diferentes actividades y, por lo tanto, las metas necesarias que se
deberén establecer para alcanzar los objetivos planteados. (Catarina.udlap, 2015)




ABSTRACT

This work addresses the problem and proposed solution of a supply company for grey smelting with
problems in its sales. In order to identify the problem, a diagnosis was made through a questionnaire of 56
questions with which 9 areas of the company were evaluated: human resources, suppliers, strategy,
training, organizational culture, quality, processes, sales, and finance. Subsequently, through the
participatory TKJ (Team Kawakita Jiro) technique, problems were identified and hierarchical in each of these
areas. The results showed that the areas that required priority intervention were the area of sales and
finance.

The resulting problems in the sales area that required more attention were: efficiencies in after-sales service,
lack of a marketing department that generates commercial strategies, ensuring customer loyalty and a
decrease in sales of their products. In order to face these problems, the company has acquired new products
that it wishes to position in the market in order to improve its competitiveness and increase its sales.

Therefore, in order to help the decision-maker on whether or not to continue to invest in products in the
introduction process, it was decided to implement a methodology for the evaluation of projects in the
particular case of a multipurpose lubricating oil in order to identify its likelihood of success within a potential
market and decide whether it would be driven by a marketing strategy. In order to do this, it was first
necessary to carry out a market study with the purpose of knowing its viability in the market, then with the
help of a technical study the necessary resources were identified to carry out the production and marketing
process.

Finally, after verifying the technical and commercial viability of the multipurpose lubricating oil, a strategic
planning focused on marketing was carried out, in which a goal to increase sales was defined by the
company's directors; in the end, three main strategic objectives were identified through the SWOT technique
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), which were captured within an action plan in which
marketing strategies are developed to help achieve the stated goal. Also, in the action plan were assigned
responsibilities, times, indicators and resources to ensure compliance with all activities.

Keywords: strategic planning, marketing, SME, market research, marketing plan




INTRODUCCION

En la actualidad hay diferentes tipos de pequefias y medianas empresas (pymes) que se dedican a proveer
materiales e insumos necesarios para la industria manufacturera, pero con el paso de los afios estos
materiales pueden llegar a ser remplazados con facilidad debido a la introduccion de nuevos productos y a
un notable desarrollo tecnoldgico, trayendo como consecuencia que las pymes tomen la decision de
incursionar en nuevos mercados, en los cuales puedan competir y generar utilidades suficientes para
mantener la rentabilidad de la empresa.

Tomar la decisién de iniciar o no un proyecto con el objetivo de incrementar o mantener las utilidades no
debe ser tomado a la ligera, pues si es asi, el resultado mas seguro sera el fracaso del proyecto junto con
las respectivas pérdidas econémicas para la empresa. Por esto lo mas adecuado es seguir una
metodologia que sirva como una guia paso a paso para conocer la viabilidad que pueda tener un proyecto
para asi establecer la mejor forma de promocionar de manera innovadora un producto ya existente o
introducir un nuevo producto al mercado.

En este contexto, la empresa en estudio, una abastecedora para la fundicion en gris ha sufrido una baja en
sus ventas, debido a que algunos de sus insumos ya no tienen la misma demanda que antes, por lo que el
duefo-director ha pensado en introducir nuevos productos al mercado para mejorar la competitividad de la
empresa.

Para lograr que un producto alcance un posicionamiento adecuado en el mercado, ademas de pensar en
la necesidad que se pretende satisfacer, es necesario contar con un plan para su lanzamiento y algunas
herramientas que permitan conocer que tan rentables o no pueden ser ciertos productos. Para esto se
propuso realizar un plan de marketing en donde se aborda el caso particular de un aceite lubricante
multiusos, en el cual se identificaron sus antecedentes y las caracteristicas de su oferta y demanda por
medio de un estudio de mercado, asi como los presupuestos, las condiciones de abastecimiento, la
maquinaria y equipo necesario para su produccion, etc, a través de un estudio técnico. Con esto se pudo
desarrollar un plan de accién que incluirian las estrategias de comercializacién que fueron llevadas a cabo.

La mayor parte de las veces el termino marketing es reducido a simple publicidad, en otras palabras, a la
forma de dar a conocer un producto en el mercado, pero engloba muchos méas conceptos que pueden
hacer la diferencia en cualquier tipo de organizacion, siendo también uno de los departamentos
fundamentales en cualquier empresa, el cual a su vez estd muy ligado al area de ventas. También es
fundamental que en esta area exista una constante actualizacién por parte de su personal, ideando nuevas
y mejores formas de hacer marketing aprovechando las diferentes herramientas tecnolégicas que tengan
a su disposicion.

Es asi como, ya con un estudio minucioso del producto, la empresa pudo definir una meta para aumentar
sus ventas y que permitié elaborar objetivos estratégicos y estrategias de marketing alineadas con el
cumplimiento de la meta. Con base en estos elementos se desarrollé un plan de accién asignando las
actividades a sus respectivos responsables, que deberan cumplir con el logro de los objetivos.

En la dltima etapa del plan de marketing se realizé un seguimiento y control del mismo, con el propésito de
asegurar el cumplimiento de las actividades que fueron programadas en un periodo determinado dentro
del plan de accién por parte de los responsables, en donde se monitoreo el avance de las estrategias
planteadas comparando lo realizado con los objetivos establecidos

Para mostrar estos resultados, el contenido de la tesis se estructura de la siguiente forma:

En el Capitulo I. Formulacion de la Problematica, se muestra una definicién de lo que son las pymes en
México dado que el estudio de caso fue realizado en una empresa de este tipo y debido a que en varios




paises se utilizan diferentes parametros para definir a estas empresas. También se abordan sus principales
caracteristicas y la importancia que tienen para la economia de nuestro pais. Después se analiza a la
empresa en estudio como un sistema ubicandola temporal, espacial y sectorialmente para concluir con el
planteamiento del problema, en donde por medio de un diagnéstico se identificaron las principales
probleméticas de la empresa. La formulacién de la problematica permitio identificar que el problema con
mayor prioridad se encontraba en el area de ventas; posteriormente se identificaron las alternativas de
solucion, de entre las cuales se eligio elaborar un plan de marketing como la solucion 6ptima. El capitulo
finaliza con la elaboracion de los supuestos, que cumplen con la funcidn de la hipotesis en esta tesis, asi
como con la definicion de los objetivos tanto generales como particulares y por ultimo se escriben
conclusiones del capitulo.

En el Capitulo Il. Marco Teorico de Referencia, se presentan las bases teéricas y metodolégicas
utilizadas que daran soporte al Plan de Marketing; comenzando por presentar los elementos necesarios
para analizar el producto en estudio y su mercado para esto se describen los antecedentes y aportaciones
gue un estudio de mercado y un estudio técnico pueden proporcionar para lograr este fin. Posteriormente
se estudiaron los conceptos basicos del marketing como su definicion, caracteristicas, elementos basicos
y algunos de sus antecedentes. Posteriormente se mostrara cada paso del proceso para la elaboracion de
un plan de marketing, analizando cada elemento que forma parte de su estructura para poder llevarse a
cabo. El capitulo termina con las conclusiones correspondientes.

En el Capitulo Ill. Desarrollo del Plan de Marketing, se muestran las etapas para el desarrollo de la
propuesta de solucién, en donde se comienza con los antecedentes para la preparacion de un plan de
marketing siendo la primera etapa el método para elaborar un estudio de mercado del producto a
comercializar; y como complemento se realiza el estudio técnico donde se analizan los costos e insumos
necesarios para poder llevar a cabo la produccion y comercializacion del producto asi como también el
desarrollo de la ingenieria del proyecto. Después se realizdé una planeacion estratégica enfocada en el
marketing, en donde como segunda etapa se realiza un andlisis situacional de la empresa mediante un
analisis FODA, como tercera etapa y a partir de la definicion de una meta de ventas a cumplir se identifican
los objetivos estratégicos y como cuarta etapa de definen las estrategias de marketing que seran
implementadas. Como Ultima etapa se realiza un plan de accion el cual consta de un seguimiento de las
actividades que fueron asignadas para asegurar su cumplimiento, asi como también llevar un control de
las actividades realizadas por parte de los responsables en los tiempos establecidos. Para finalizar se
elaboran las conclusiones del capitulo.

En el Capitulo IV. Estudio de Caso, se presenta el desarrollo de la propuesta de solucién en una empresa
abastecedora para la fundicién en gris, la cual presenta el problema de una disminucién en sus ventas, por
lo que desea introducir nuevos productos al mercado para mejorar su competitividad. Para ello se muestra
el estudio de mercado y el estudio técnico realizado a un aceite lubricante multiusos que estaba en proceso
de comercializacién. Para la formulacion del plan de accién se realizé una planeacion estratégica enfocada
en el marketing la cual dio como resultado tres estrategias de marketing: Definicién de las lineas de
productos que pueden ser incluidas dentro de una campafia publicitaria, generacién de una campafia de
publicidad digital y desarrollo de protocolos y procesos de atencion al cliente. Estas estrategias permitiran
el cumplimiento de la meta definida por la empresa. Por Ultimo, se llevé a cabo un seguimiento de las
actividades para asegurar su cumplimiento dentro de los tiempos establecidos en el plan de accién; el
capitulo termina con las conclusiones correspondientes.

En el Ultimo apartado se expondran las conclusiones generales, las lineas de investigacion a seguir, anexos
y glosario.




CAPITULO 1 FORMULACION DE LA PROBLEMATICA

1.1. Contexto de las pymes en México

1.1.1 Definicion de una pyme

No existe una definicién especifica de lo que son las pequefias y medianas empresas (pymes), ya que en
el mundo existe una gran diversidad de definiciones para estas empresas que dependen de las
necesidades propias de cada pais. Generalmente las pymes son consideradas como empresas
independientes, no subsidiarias, en las cuales se determina un limite para el nUmero de empleados. Dicha
cantidad varia de nacién en nacion (Hernandez & Alba, 2008), es decir, en cada pais, tomando en cuenta
Su experiencia y caracteristicas propias, sus necesidades singulares y los intereses generados, se aplica
una determinada clasificacion y, con base en ella, se emplean politicas, medidas y estrategias econémicas
adecuadas para propiciar el desarrollo de dichas empresas (Schnarch, 2013).

Sin embargo, todas las definiciones tienen en cuenta al menos tres criterios en comun, la variable nimero
de trabajadores o empleo, en combinacion con una de dos variables adicionales: nivel de ventas y nivel de
activos.

En la Tabla 1 se enlistan algunos criterios que son considerados en algunas regiones del mundo para darle
una definicion a este tipo de empresas.

Europa | Estados Unidos | Latinoamérica
. El nimero de empleados. El nimero de empleados. El ndmero de empleados.
. Las ventas. Las ventas. Las ventas.

La suma de activos totales.
La tecnologia adoptada.

. La suma de activos totales. El ingreso neto.

El valor de mercado de la

empresa.

. Las firmas de inversion
influenciadas por los estados
financieros.

Tabla 1. Criterios para definir la micro, pequefiay mediana empresa
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Hernandez & Alba (2008)

Para Zevallos (2003), las definiciones se basan con mas frecuencia en el empleo, las ventas/ingresos y los
activos. Ademas, algunos paises hacen diferencias en la definicion, dependiendo de si la unidad econémica
es manufacturera, comercial o de servicios. Incluso, hay paises en los que las definiciones varian segin la
institucién que las establece y, por tanto, cada institucion aplica la propia para formular sus politicas de
fomento.




1.1.2 Antecedentes de las pymes en México

En México, la pyme ha ido avanzando paulatinamente en importancia en los dltimos afios y, como
consecuencia, ha despertado un mayor interés por parte del gobierno, banca, administradores, académicos
y capitales privados. Sin embargo, no puede pesarse por alto la problematica en la que esta sumergido
este segmento empresarial de México, tanto en la actualidad, como en el pasado reciente; la falta de
créditos para destinarlos a la inversion en capital o para capital de trabajo; la falta de técnicas de
administracion eficientes; las condiciones macroeconémicas inestables del pais. Estos factores, han
obstaculizado la rentabilidad y eficiencia mexicana (Hernandez & Alba, Las PyMes de México internaconal,
2008).

Hasta el afio 2013, las caracteristicas de las micro, pequefias y medianas empresas solo era provista por
los Censos Econdmicos que tiene a cargo el INEGI (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia), pero
esta informacién Unicamente es recabada cada 5 afios, por lo que la generacién de estadistica para este
grupo de empresas se logra a partir de la aplicacién de encuestas (Bancomext, 2015).

En este contexto y en el marco del Programa de Desarrollo Innovador y del Programa para Democratizar
la Productividad, surgi6 la necesidad de contar con un instrumento estadistico de alcance nacional, cuya
tematica permitiera la caracterizacion especifica de las actividades econdmicas realizadas por las micro,
pequefias y medianas empresas. Derivado de lo anterior, el INEGI, el Instituto Nacional del Emprendedor
y el Banco Nacional de Comercio Exterior, desarrollaron conjuntamente la ENAPROCE (Encuesta Nacional
sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas, 2015). Cabe resaltar,
gue esta encuesta provee informacién estadistica basica para el calculo de indicadores relevantes como el
de la productividad, la competitividad o las capacidades gerenciales, entre otros, los cuales representan
una herramienta fundamental para el seguimiento del desempefio de las empresas y los sectores
econdmicos a los que pertenecen. (Bancomext, 2015).

Del total de empresas consideradas en la ENAPROCE 2015, el 97.6% son microempresas y concentran el
75.4% del personal ocupado total. Le siguen las empresas pequefias, que son un 2% vy tienen el 13.5% del
personal ocupado. Las medianas representan 0.4% de las unidades econémicas y tienen poco mas del
11% del personal ocupado. Estas cifras se muestran en la Tabla 2.

Empresas Personal ocupado
Micro 3952 422 97.6 75.4
Pequefia 79 367 2.0 13.5
Mediana 16 754 0.4 11.1
Total 4048 543 100.0 100.0

Tabla 2. Nimero de empresas por tamafio y personal
Fuente: Elaborada a partir de https://www.bancomext.com/comunicados/14237

Se puede apreciar que por sector de actividad econémica, el comercio registré el mayor porcentaje del
namero de empresas con un 56.5% y del personal ocupado total con un 48.2%, por debajo de dicho sector
se encuentran los servicios que registraron un 32.4% del total de empresas y un 32.9% del personal
ocupado total, y las manufacturas con una participaciéon del 11.1% en el nimero de empresas y del 18.9%
en el personal ocupado total, tal como se muestra en la Figura 1.




Empresas Personal ocupado total

32.90%
B Manufactura

m Comercio

B Manufactura
m Comercio

Servicios Servicios

Figura 1 Distribucién del nUmero de empresas y del personal ocupado total por sector de actividad econémica, 2014

Fuente: Adaptada con informacién de https://www.bancomext.com/comunicados/14237

1.1.3 Caracteristicas e importancia de las pymes en México

De manera muy general, todas las pymes comparten casi siempre las mismas caracteristicas, por lo tanto,
se podria decir, que estas son las caracteristicas generales con las que cuentan las pymes en México
(Méndez J. S., 1996):

>

>
>
>
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El capital es proporcionado por una o dos personas que establecen una sociedad y por lo general
son de carécter familiar.

Los duefios dirigen la marcha de la empresa; su administracién es empirica.

Su nimero de empleados y trabajadores crece y va desde 16 a 250 personas,

Dominan y abastecen un mercado mas amplio, aunque no necesariamente tiene que ser local o
regional, ya que muchas veces llegan a producir para el mercado nacional e incluso para el
mercado internacional.

Obtienen algunas ventajas fiscales por parte del Estado que algunas veces las considera
causantes menores dependiendo de sus ventas y utilidades.

Esta en proceso de crecimiento, la pequefia empresa tiende a ser mediana y esta aspira a ser
grande.

Su tamafio es pequefio o mediano en relacién con las otras empresas que operan en el ramo.
Personal poco calificado o no profesional.

Falta de informacién acerca del entorno y el mercado

Falta de innovacién tecnoldgica, puede deberse a falta de recursos, 0 por no contar con el espiritu
innovador necesario.

Falta de politicas de capacitacién, se considera un gasto, no una inversion, al no poder divisar las
ventajas a largo plazo que puede generar.

Tienden a realizar sus procesos de la misma forma con la idea de que cuando un método no
funciona mal, se mantiene sin analizar si existen otros mejores.

Estas empresas, a su vez, se caracterizan por ser flexibles en sus procesos productivos y por lo general,
contar con un menor porcentaje de insumos y bienes de capital importados. Ambas caracteristicas les
permiten adaptarse a los cambios del mercado, a los choques macroecondmicos y modificar asi sus
estrategias empresariales con relativa facilidad. No obstante, esto debe estudiarse con cuidado en tanto
gue las consecuencias dependen del lente con que se mire (Excélsior, 2013).




Las pymes en México tienen una particular importancia en la economia nacional no solo por su produccion
o distribucién sino también por su flexibilidad de adaptarse a cualquier cambio tecnoldgico y por la
generacion de empleo que crea dentro del pais. Hoy en dia el Gobierno Federal reconoce la importancia
de las pymes en México. Gracias a las encuestas podemos darnos cuenta de que las pymes en México
son quiza la fuente mas importante de la economia dentro del pais, y a pesar de no contar con los recursos
suficientes y necesarios para desarrollarse de manera exitosa y plena, han dado pasos agigantados dentro
del mercado de la economia nacional (Josué, 2017).

A continuacién, se mencionan algunas fortalezas de las pymes en México (Josué, 2017):

» Son un importante motor de desarrollo para el pais.

» Tienen una gran movilidad, permitiendo ampliar o disminuir el tamafio de la planta, asi como
cambiar los procesos técnicos necesarios.

Pueden llegar a convertirse en una empresa grande.

Absorben una porciéon importante de la poblacion econémicamente activa.

Tienen la capacidad de generar empleos.

Adaptan y asimilan nuevas tecnologias de la informacién para poder mejorar su produccion.
Contribuyen al desarrollo local y regional.

Cuentan con una muy buena administracién, aunque en muchos casos influenciada por la opinion
del o los duefios del negocio.
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1.2 Construccién del objeto de estudio como un sistema

1.2.1 Ubicacion temporal

El objeto en estudio es una empresa pequefia dedicada a proveer a la industria de la fundicién gris,
materiales e insumos especializados sujetos a especificaciones del cliente.

Esta empresa comenzé operaciones en el afio de 1981 y desde hace un afio incursiond en el suministro
de materiales para el proceso de die casting (inyeccién de aluminio) adoptando la filosofia de proyectar en
cada producto y servicio que lleva su marca, la integridad y ética con la que su organizacion se maneja
haciendo de las buenas practicas comerciales una constante de todos los dias.

Debido a la baja en la popularidad del hierro gris en la industria, asi como la llegada de nuevos materiales
y métodos de fabricacién, la empresa ha tenido dificultades en la venta de insumos para esta industria, por
tal motivo se han desarrollado diversos proyectos con el fin de mantener una sustentabilidad financiera
aceptable, siendo el mas reciente la introduccién al mercado de nuevos productos, entre ellos un aceite
lubricante multiusos “aflojatodo” (ver Figura 2).




1981

- Bk

Inicio de operaciones en la

empresa
2017
Incursién de la industria del
Die Casting

2018

Proceso de introduccion de

nuevos productos

Figura 2. Ubicacién temporal de la empresa en estudio
Fuente: Elaboracién propia

Con una cartera reducida de clientes y proveedores, se busca revitalizar a la empresa y asegurar un
proyecto que otorgue los resultados financieros y sociales que se plantean en sus objetivos y metas, tales
como:

» Abasto integral para la fundicion gris.
» Recursos humanos bien remunerados.
» Autosuficiencia econémica.

1.2.2 Ubicacion espacial

La empresa en estudio pertenece a la Zona Industrial de Xalostoc y se encuentra ubicada en Avenida
Ferrocarril nimero 9, colonia Industrial Esfuerzo Nacional, CP: 55320 Ecatepec de Morelos, Edo. Méx.
(ver Figura 3).




Figura 3. Ubicacién geogréfica de la empresa en estudio
Fuente: Elaboracién propia

1.2.3 Ubicacion sectorial

Segun datos de la Sociedad de Mexicana de Fundidores, en el afio 2012 existian poco mas de 800
empresas dedicadas a la fundicion, de las cuales, alrededor del 90% eran pymes.

Desafortunadamente, en afios mas recientes y como consecuencia del poco crecimiento de la economia
mexicana, el aumento de precios de los insumos necesarios para la produccién (cerca de un 20 %) y de la
competencia desleal con paises asiaticos, el sector de la fundicion ha registrado un crecimiento de apenas
0.3 %y el cierre de plantas en el pais; un ejemplo es el estado de Jalisco, en donde veinte micro y pequefas
fundidoras han cerrado debido a la disminucién en el consumo nacional. Asi, el panorama se muestra
complicado para este sector industrial en el pais. No obstante, existen industrias consumidoras de
productos de la fundicién que consideran a México un importante destino de inversiéon, generando demanda
de productos que reactivara la economia. (Tu Interfaz de Negocios, 2014).

En la Figura 4 se representa el papel que tiene la empresa en estudio, dedicada a proveer materiales e
insumos para la fundicién en gris, dentro de los sectores de la economia nacional.
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[ Empresa de manufactura ] { Perteneciente al Sector ]

Secundario

. Se dedica / Fundamental
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Figura 4. Representacion de la ubicacion sectorial de la empresa en estudio
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Araujo (2018)

1.2.4 Construccion de la empresa como un sistema

Para entender los fendmenos de interés para el investigador frecuentemente se establecen esquemas que
apoyan la elaboracion de un concepto de la realidad. Un modelo que represente sistemas debe construirse
lo mas cercano al fenémeno observable de la realidad que se desee estudiar (Ochoa, 1997).

Para lograr un primer acercamiento al modelo general de un sistema productivo se emplea un concepto de
uso comun, conocido como caja negra. En efecto, cualquier sistema productivo se caracteriza por ser una
estructura que mediante flujos de entrada produce flujos de salida. Este diagrama general no contribuye
de manera importante al aplicarse a mdltiples sistemas sean o no productivos; sin embargo, es posible
obtener mediante el refinamiento de cada bloque una estructura que particularice los sistemas de interés,
y que permita visualizar los componentes esenciales de un sistema productivo. A continuacion, se
presentan con mayor detalle sus principales componentes (Ochoa, 1997):

» Flujos de entrada: Son los recursos financieros proporcionados por los propietarios del sistema 'y
gue conforman una gama de requerimientos, que van desde refacciones, mobiliario, materia prima,
entre otros, hasta tecnologia e informacion.

» Proceso: Los sistemas productivos se dan en un espacio fisico con una planta e instalaciones. En
la planta laboran los ejecutivos, los administrativos y los obreros, que llevan a cabo las funciones
del sistema. Para ejecutar estas funciones se requieren recursos naturales, que se transforman en
productos finales por medio de maquinaria, equipo y una tecnologia acorde.

» Flujos de salida: El producto final del sistema es llegar a los usuarios y consumidores, que son de
dos tipos: el primero es aquel que utiliza la mercancia como insumo para su produccion y el
segundo tipo de usuarios es al que el producto del sistema sirve como consumo final.
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A través del Modelo de Caja Negra es posible representar el objeto de estudio como un sistema en el cual

se muestra una simplificacién de todo el proceso de transformacion.

En la Figura 5 se presenta el modelo de caja negra de la empresa en estudio en el cual muestra las

relaciones y la funcién que cumple el sistema productivo con el entorno.

BRI ) Resto de la sociedad
Abastecedoras de Industrias para la fundicién, materiales e ‘\

insumos especializados sujetos a especificaciones del cliente ]
e Empresa vinculada a Coparmex

Entradas

N

Arena silica
Resina
Hexa
Estearato
Bentonita
Oxido rojo
Tierra de mineral
Tierra de -
americano Imtgl_ammm
silicato * Oficinas
Azicar = Depto. de Fundentes
Fenolftaleina * Depto. de Molino
Eliguetas * Depto. de Premezclas
cubetas con tapa * Depto. de Aglutinante
Bolsas de * Depto. de Shell
polietilena * Laboratorio
costales
Sulfato de sodio

' Acido estedrico

Solicitud de
materias
primas

Produccitn

Resto de la industria

Figura 5. Modelo de Caja Negra de la empresa en estudio
Fuente: Elaboracién propia

En el sistema antes mencionado se encuentran:

=

'd
Arena Shell

Aglutinante
carbén marino
Intensificador
Adimol
Bentonita calcica
Bentonita sddica
Polvo separador
Catalizador
Granalla
Fundentes
Fiedra Caliza

L

» Flujos de entrada: Son las principales materias primas que forman parte de la entrada del sistema
y que en este caso las conforman sustancias naturales de composicién quimica como lo son: la

arena salica, bentonita, tierra de mineral, silicato, resina, etc.

» Proceso: Las materias primas pasaran por un proceso de transformacién en donde se mezclan,
dosifican, pesan y envasan los productos necesarios que serén trasladados al area de almacén.

» Flujos de salida: Los principales productos obtenidos como resultado del proceso de
transformacion y que forman parte de las salidas del sistema son: arena Shell, aglutinante, carbén

marino, intensificador, bentonita célcica y sédica, catalizador, fundentes, entre otros.

La empresa también ofrece algunos otros servicios a sus clientes y que se muestran en la Figura 6.
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PERSONAL CAPACITADO MAQUINARIA ESPECIALIZADA
Contamos con personal Trabajamos con
altamente capacitado maquinaria de alta
para supervisar que tecnologia para satisfacer
cada producto que las necesidades de
ofrecemos sea de nuestros clientes.

excelente calidad.
ANALISIS ¥ SUPERVISION

Nuestro equipo esta
preparado para
supervisar y brindarle un
analisis granulométrico
para un mejor resultado.

Figura 6. Servicios al cliente de la empresa en estudio
Fuente: Elaboracién propia con informacién de http:/diecasting.com.mx/

Entorno de primer orden: Estd conformado por los principales proveedores que suministran ciertas
cantidades de materias primas necesarias para la produccion, sus clientes, competidores y algunas
asociaciones claves para la empresa, algunos de ellos pueden visualizarse en la Tabla 3.

Proveedores | Asociaciones clave | Clientes

. Carbonmet S.A. de C.V. . Coparmex Estado de México . Alu Aleaciones S.A. de C.V.
. Cronyng Mexicana S.A. de C.V. Oriente. . Alupress S.A. de C.V.
. Minerales ABC de México S.A. . Proveedora de Insumos del Bajio

deC.V. '6 S.A.deC.V.
. Silcomer S.A. de C.V. & * . Triturados y Materiales
. Grupo industrial Xalostoc de ‘Q Siderurgicos.

Costa Rica. COPARMEX

ESTADD OE MEXIDD
ORKENTE

Tabla 3. Entorno de primer orden de la empresa en estudio
Fuente: Elaboracién propia

Entorno de segundo orden: Esta conformado por el resto de la sociedad y el resto de la industria en la cual
influyen diferentes aspectos que pueden ser del tipo econémico como la inflacién y las variaciones en los
tipos de cambio, las normatividades que regulan el correcto y seguro ambiente laboral, la sociedad que
esta dispuesta a adquirir los productos que se ofertan y las nuevas tecnologias que puede acelerar los
procesos productivos dentro de las empresas.

Estructura organizacional: Los objetivos y metas por conseguir determinan como estan organizadas las
compafiias en niveles jerarquicos, departamentales, funcionales, entre muchas otras unidades de negocio.
La estructura organizacional de una empresa sea el sistema jerarquico elegido, es el encargado de
gestionar a un grupo de personas para cumplir con el crecimiento continuo de la compafiia (Sinnaps, 2019).
En la Figura 7 se muestra la estructura organizacional de la empresa en estudio.
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Figura 7. Estructura organizacional de la empresa en estudio
Fuente: Elaboracién propia

1.3 Hacia la ubicacion del problema a resolver

Para identificar las probleméticas dentro de la empresa se llevé a cabo un diagnostico con base en un
cuestionario de 56 preguntas (Anexo 1) que fue aplicado a los gerentes y jefes de area de la organizacion
el cual tuvo la funcion de conocer la madurez organizacional de la empresa, ademas de recopilar
informacién relevante con el objetivo de comprender su funcionamiento e identificar las areas funcionales
gue requieran mayor atencién. Durante su implementacion se evaluaron nueve 4reas claves: estrategia,
cultura organizacional, recursos humanos, capacitacion, finanzas, ventas, procesos, calidad y proveedores.
Los resultados de los cuestionarios se visualizan en la Tabla 4.
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Calificacién

Recursos Humanos

Proveedores 2.9

Estrategia 2.6
Capacitacion 2.6

Cultura Organizacional 2.5

Calidad 2.5

Procesos

Ventas |
Finanzas |

Tabla 4. Resultados del cuestionario aplicado a las areas claves de la empresa en estudio
Fuente: Adaptado de documento inédito

Cada una de las preguntas fue evaluada en una escala de valores del 1 al 5, valor asignado en funcion del
grado de cumplimiento de las caracteristicas o de las actividades que tiene una empresa con madurez
organizacional. El cuestionario fue complementado con preguntas abiertas lo cual proporciono respuestas
mas generales y enriquecedoras sobre las operaciones realizadas dentro de la empresa.

Como puede observarse en el grafico radial® de la Figura 8 el area con mayor deficiencia es Finanzas,
seguida por el area de Ventas por lo cual son las areas en las que deben atenderse con mayor prioridad.

Resultados ggulgogalificacién

Humanos
5
Finanzas 4 o Proveedores
3 \
2 ®
Ventas \ Estrategia
.,3 ] g
[° ]
.\ / z
Procesos -t et Capacitacion
Calidad Cultura

Organizacional

Figura 8. Gréfico radial que muestra los resultados del cuestionario aplicado a la empresa en estudio
Fuente: Adaptado de documento inédito

3 Gréfico radial: Un gréfico de radar compara los valores agregados de cada serie de datos. Es necesario identificar a qué indicador
corresponde cada eje y destacar en su escala el valor del dato. Al unirse los puntos de los valores de cada indicador se obtiene un
poligono irregular que representa el perfil del conjunto en estudio de acuerdo con los indicadores considerados (Valencia, 2017).
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1.3.1 Planteamiento del problema

El primer paso para resolver un problema o para emprender un proyecto de mejora es identificar y definir
todas aquellas causas que provocan el inadecuado desarrollo de las tareas y actividades. Hay diversas
formas de analizar las problematicas, una de ellas es la denomina TKJ (Team Kawakita Jiro), la cual fue
aplicada al personal administrativo y operativo de la empresa de cada una de las diferentes areas, para
poder conocer y jerarquizar los problemas de la empresa de acuerdo con su importancia, urgencia y
facilidad.

Las principales ventajas de aplicacion de esta técnica participativa consisten en (Hernandez C. , 2010):

» Concientizar a directivos, sobre el efecto de su comportamiento y actitudes, en los resultados
globales de la organizacion.

» Concientizar al equipo sobre su misién y responsabilidad como dirigentes y mandos de la empresa.

» Permite conocer los conflictos y fricciones interpersonales, para trabajar con ellos y eliminarlos,

propiciando la cooperacion entre personas y areas.

Clarifica la filosofia, valores y objetivos de la empresa y los equipos directivos y de mando.

Facilita un conocimiento profundo de cada uno de los miembros del equipo.

Genera tareas constructivas, autoimpuestas, tendientes a resolver la problematica analizada, a

favor de los objetivos de la empresa.

» Construye un clima de confianza, afinidad y apoyo mutuo entre miembros de los equipos.

YV V VY

Por medio de esta técnica se identificaron y agruparon los problemas en 5 areas funcionales de la empresa
gue pueden visualizarse en la Figura 9:

p Vent Recursos Cultura Estratesia
TEEESES e Humanos Organizacional 8
I : ]
i ] ) ( Poco ) Mejorar 'No se conocen los |
- Equi pO e Lidera 280 |_| No hay servicio crecimianto Comunicacion y | | productos para
instalaciones post-venta fesional trabajo en buscar nuevos
J protesiona equipo mercados
vy LS
) ( ) Falt )
alta
Ordeny Falta delegar descripcion de Economia debil
limpieza funciones — No hay ventas uesios - y poco
P Y sustentable
L J L ) . procesos |
— —_— )
Falta equipo de Deficiencia de
trabajo I Falta de trabajo | marketing
—
Se requiere Proyectos
Ll recuperar |_| fallidos que se
i pt encuentran
chentes activos
.

Figura 9. Arbol de problemas de la empresa en estudio
Fuente: Adaptado de documento inédito

A partir del arbol de problemas anterior se realizé una evaluacién determinando diferentes criterios de
prioridad y atencion cuyos resultados mostraron que los principales problemas dentro de la empresa se
encontraban en el area de ventas, coincidiendo con los resultados de la encuesta, los cuales fueron
identificados como las mayores prioridades dada su urgencia y su complejidad. Estas probleméticas se
presentan en la Figura 10.
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Figura 10. Principales problemas identificados en el area de ventas
Fuente: Elaboracién propia

Por lo tanto, se concluyd que el problema concreto por resolver se encuentra en el area de ventas de la
empresa, la cual ha presentado una disminucién en sus ventas debido a la baja demanda y popularidad de
sus productos actuales por lo que es necesario la introduccion de nuevos productos al mercado que
contribuyan a generar mayores utilidades y con esto aumentar la competitividad en la empresa.

1.4 Alternativas de solucidn

De igual manera por medio de la técnica participativa TKJ, el personal de la empresa identifico algunas
posibles alternativas de solucién que contribuirian a la solucién de las problematicas ubicadas
especificamente en el drea de ventas. Estas alternativas se exponen a continuacién.

1.4.1 Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es la obtencion, interpretacion y comunicacién de informacién orientada a
las decisiones, la cual se empleara en el proceso estratégico de marketing (Stanton, et al. 1996).

La investigacion de mercados intenta aportar informacién precisa que refleje la situacion real. Es objetiva
y debe realizarse de forma imparcial. Esta investigacion es sistémica es decir que todas las etapas del
proceso de investigacion de mercados se requiere la planeacién metédica. Los procedimientos que se
siguen en cada etapa son metodoldgicamente sélidos, estan bien documentados y, en la medida de lo
posible, se planean con anticipacién La investigacion de mercados incluye identificacion, recopilacion,
analisis, difusion y uso de la informacion. Se identifica o define el problema u oportunidad de la investigacion
de mercados, y luego se determina la informacion que se requiere para investigarlo. Puesto que cada
oportunidad de marketing se traduce en un problema gue debe investigarse. Posteriormente se identifican
las fuentes de informacion pertinente, y se evalla la utilidad de una serie de técnicas de recopilacién de
datos. Se utiliza el método més adecuado para recabar los datos, los cuales se analizan e interpretan. Por
ultimo, los hallazgos, las implicaciones y las recomendaciones se presentan en un formato que permita que
la informacion sirva para la toma de decisiones de marketing y que se proceda en consecuencias (Stanton,
et al. 1996).
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Los resultados de un proyecto que se obtengan dentro de una investigacion de mercados pueden servir
para la toma de decisiones en particular; también pueden formar parte de la base de datos que se utilizaran
en un sistema de informacion de marketing o en un sistema de soporte a las decisiones. En la Figura 11
se muestran los procedimientos generales dentro de una investigacion de mercados.

Se define el objetivo

v

Se realiza el analisis de la situacién

!

Se realiza una investigacion informal

Planear y realizar una investigacién

formal

Concluir el proyecto y
presentar los resultados

resultados

Analizar los datos y presentar los

Realizar un seguimiento

Figura 11. Procedimiento de investigacién de mercados.
Fuente: Adaptado de Stanton, et al. (1996)

Se han logrado importantes adelantos en los métodos de investigacion, pero todavia hay muchas empresas
gue destinan mucho dinero a la investigaciébn de produccién y muy poco a la determinacion de
oportunidades de mercado para sus productos. En la Tabla 5 se enlistan las principales ventajas y
desventajas de la investigacion de mercados.

VENIETES PENEREES

Las técnicas de investigacion de mercados permiten
tener un panorama amplio y detallado de los
movimientos de compradores y vendedores.

Aplicar los diferentes métodos y herramientas de
analisis de la informacion contribuye a minimizar los
riesgos en las decisiones estratégicas de una
empresa.

Determina el sistema de ventas mas adecuado de
acuerdo con lo que el mercado esta determinado.
Nos ayuda a conocer el tamafio del mercado que se
desea cubrir en el caso de vender o introducir un
nuevo producto.

Es dificil medir los beneficios. Los resultados de la
investigacion no siempre pueden medirse en
rendimientos directos de la empresa.

A causa de la multitud de variables que intervienen,
el investigador de mercados a menudo no puede
pronosticar exactamente el comportamiento futuro
del mercado.

Frecuentemente el gerente se ve obligado a tomar
decisiones répidas ante la incertidumbre, muchas
veces sin disponer de suficiente informacion.
Muchos gerentes no consideran la investigacion de
mercados como un proceso permanente. Con
demasiada frecuencia ven en ella una actividad
fragmentada, un proyecto que se realiza una sola
vez.

Tabla 5. Ventajas y Desventajas en la Investigacién de mercados
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Camufias (2008) y Stanton, et al. (1996)
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1.4.2 Segmentacion de mercados

Debido a que la demanda en un mercado no es uniforme, sino que esta formado por grupos de
compradores heterogéneos con diferentes deseos y diferente comportamiento de compra, las empresas
pueden proporcionar una oferta diferenciada y ajustada a las exigencias de cada cliente. En esta situacion,
la segmentacion pretende ayudar a agrupar esos compradores heterogéneos en segmentos de personas
mas homogéneos a los que dirigirse de igual modo. Para lograr este fin, la empresa tiene a su disposicion
un amplio conjunto de posibilidades desde la utilizacion de un marketing masivo para todos los
consumidores hasta un marketing personalizado o individualizado que contemple las preferencias y gustos
de cada individuo en particular (San Martin, 2008).

La segmentacion de mercados es un proceso de division del mercado en subgrupos que sean lo mas
homogéneos internamente y, a la vez, lo més diferentes entre si para realizar una estrategia comercial
diferenciada para cada uno de ellos que permita satisfacer de forma efectiva sus necesidades, y asi
alcanzar los objetivos comerciales de la empresa (Ojeda & Marmol, 2012).

Para poder realizar una segmentacién de mercados, la empresa deberia considerar como requisitos
basicos (San Martin, 2008):

» Que exista una heterogeneidad en las preferencias de compra de los individuos y, por tanto, en
sus decisiones o comportamiento.

» Que el valor actual esperado al segmentar el mercado sea mayor que la rentabilidad esperada de
otras alternativas.

» Que el beneficio esperado por las ventas al segmento sea mayor que el coste de dirigir estrategia
a ese segmento.

En la Figura 12 se muestra un procedimiento general de tres pasos para identificar los segmentos de
mercado:

Primer paso:estapa de

Tercer paso: etapa de
preparacion de
perfiles

Segundo paso: etapa

estudio de andlisis

Se realizan entrevistas de

exploracion y se organizan
sesiones de grupos para
entender mejor las
necesidades, actitudes y
conductas de los
consumidores.

Se aplican andlisis de
factores a los datos para
eliminar variables y luego se
aplican analisis de
agrupacion para crear cierto
numero de segmentos.

Se prepara un perfil de
cada grupo en términos
de sus actitudes
distintivas, conductas,
demografia, psicografiay
patrones de medios

Figura 12. Tres pasos generales para la identificacién del segmento de mercado

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Kotler (2001)

En la Tabla 6 se muestran las principales ventajas y desventajas de la segmentacién de mercados.
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Ventajas | Desventajas

. Alto coste.

. Dificultad para conocer el nimero ideal de
segmentos en los que decidir el mercado.

. Posibilidad de que los individuos cambien de grupo
con el paso del tiempo.

. Posibilidad de que existan individuos insatisfechos
gue no encajen en ninguno de los segmentos
obtenidos.

. En la actualidad, la segmentacion puede ser
insuficiente para implantar una estrategia one-to-one
o0 personalizada para cada individuo.

. Permite comprender las necesidades de los
consumidores y sus respuestas comerciales.

. Pone de manifiesto oportunidades de negocio
(nichos no satisfechos).

e  Permite establecer prioridades en la empresa.

e Facilita el andlisis de la competencia.

. Posibilita la seleccion de los segmentos mas
relacionados con los puntos fuertes de la empresa.

. La empresa puede implementar una estrategia
ajusta a su publico objetivo.

Tabla 6. Ventajas y Desventajas en la Segmentacion de mercados
Fuente: Elaboracién propia con informacién de San Martin (2008)

1.4.3 Plan de marketing

La planificaciébn en mercadotecnia o marketing es esencial para que toda operacién de negocios de
cualquier producto o servicio sea eficiente y efectiva. Se requiere tiempo para desarrollar un plan de
marketing, pero es tiempo bien gastado, pues permite visualizar con claridad hacia donde va y lo que desea
lograr. Al mismo tiempo detalla los pasos mas importantes para llevarlo de donde esta, hasta donde desea
estar. Otro beneficio, es que, al recopilar y desarrollar el plan, pensara cuanto tiempo tomara lograr cada
paso y que recursos en dinero, tiempo y esfuerzo necesitara, ya que, sin un plan, ni siquiera sabra cuando
alcanzo sus objetivos o si los alcanzo (Cohen, 2004).

El plan de marketing tiene dos grandes componentes. El primero, la informacion basica de mercadotecnia
comprende la evaluacion (andlisis) del negocio, cominmente llamada andlisis situacional, y el segmento
de problemas y oportunidades. La evaluacion del negocio es un andlisis muy exhaustivo del mercado y de
la organizacion dividida en secciones secuencialmente ordenadas; el segmento de problemas y
oportunidades es un resumen de los retos que surgen de la evaluacion del negocio. El segundo gran
componente es el plan de marketing propiamente dicho, el cual se confecciona con la informacion recabada
y analizada en la seccién correspondiente a los antecedentes basicos del marketing (Hiebing & Cooper,
1992). Los componentes antes mencionados se muestran en la Figura 13.
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Una vez preparado el plan, debe ser realizado y evaluado. Y aungue la evaluacion es el dltimo paso del
proceso, con ella comienza de nuevo el método disciplinario, puesto que la evaluacion se convierte en
parte central a los antecedentes en la preparacion del plan para un siguiente afio.

Un plan de mercadotecnia bien desarrollado y con esfuerzo relativamente pequefio tendra varias funciones.
En la Tabla 7 se muestran las principales ventajas y desventajas de un plan de mercadotecnia.

Primer componente
Analisis del negecio
analisis de | compania y del producto
analisis del mercado meta
analisis de ventas y de |a participacion en el mercado
Conocimienta y atributos del producto
indice y habites de compra
Fifacion de pracios
Analisis corporativa de la competencia
analisis de |z demanda y oferta

Segundo componente
Flan de Marketing

Mezcla de marketing para las herramizntas de realizacion

Productoy/'servicio
Marca
Empaque
Fijacion de precios
Distribucicon
enta personal/operaciones
Promaocicn
Mensaje publicitario
Medios publicitarios
Mercadeo
Publicidad no pagada

Figura 13. Planeacion cientifica del plan de marketing

Fuente: Adaptado de Hiebing & Cooper (1992)
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Ventajas | Desventajas

e Asiste para la administracion del control y en la . Requiere tiempo. Un plan demanda horas de
implementacién de una estrategia. investigacion, discusion, redaccién y correccion. Por

e  Proporciona informacion sobre nuevos participantes otro lado, en mercados en los que el contexto cambia
para implementar el plan y para alcanzar sus rédpidamente, es posible que la oportunidad de
objetivos. negocio se pierda en la demora del analisis.

e  Asiste para obtener recursos e implementarlos. . El futuro es incierto. En la mayoria de los casos, los

e  Estimula el pensamiento y el mejor uso de recursos planes se realizan teniendo en cuenta una cantidad
limitados. de supuestos y datos que luego pueden o no

e Ayudard en la organizacién y asignacién de confirmarse en la realidad.
responsabilidades, tareas y tiempo. . Conocimientos multidisciplinarios. Se necesita un

. Brinda conciencia de problemas, oportunidades y conocimiento de diversas disciplinas para armar un
amenazas en el futuro. plan sdlido.

Tabla 7. Ventajas y Desventajas en el Plan de marketing
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Cohen (2004)

1.5 Propuesta de solucién

1.5.1 Plan de marketing

Contar con un plan de marketing no es garantia del éxito de una empresa, pero si un requerimiento dentro
de cualquier organizacién. Ademas, es una herramienta efectiva y valiosa que permite trabajar sobre una
base diaria para lograr los objetivos que se fijaron para un producto que se vaya a comercializar.

El plan de marketing ayuda a la toma de decisiones en tanto que facilita el proceso, porque obliga a una
revision del entorno donde opera la empresa, a hacer un seguimiento de los cambios en el entorno, y a
visualizar y jerarquizar los objetivos. También ayuda a determinar los recursos disponibles para alcanzar
las metas y los objetivos, los medios mediante los cuales se alcanzaran, y lo que sucedera si €stos no se
alcanzan. A continuacion, se describen con mayor detalle cada una de las funciones que realiza un plan
de marketing (Cohen, 2004):

> Actla como un mapa de carreteras
El propésito del plan de marketing es servir como mapa de carreteras para indicar como se debe actuar
desde el inicio para alcanzar sus objetivos y metas. Se describird el ambiente de mercado e incluird también
a sus competidores, politicas, leyes, reglamentaciones, condiciones econdmicas y comerciales, estado de
la tecnologia, pronéstico de la demanda, segmento de mercado, asi como los recursos disponibles de la
compaiiia.

» Asistente de control administrativo y de la implementacién de la estrategia
El plan de marketing permite detectar y redirigir las actividades hacia caminos alternos para alcanzar los
objetivos con la minima dificultad. Permite realizar acciones correctivas necesarias para poder mantener el
proyecto hasta alcanzar el objetivo final.

» Delinea la adquisicion de recursos
Con un plan de marketing se pueden persuadir a las personas que tienen la autoridad para que puedan
asignar recursos limitados (dinero, personas y otros recursos) a un proyecto. Se debe convencer de que
usara el capital, los recursos y el trabajo de la manera mas efectiva y eficiente y de que sus objetivos son
alcanzables a pesar de la competencia y de otras amenazas potenciales.
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» Estimula el pensamiento y el mejor uso de los recursos
Como los recursos siempre seran limitados, se debe obtener los resultados maximos con los que se tiene
y un buen plan de marketing ayudara a lograr que un peso se convierta en diez, aumentando sus fortalezas
y a minimizar sus debilidades. Un plan bien organizado y bien integrado hara eficiente el uso de los recursos
disponibles y a anticipar las oportunidades que pueden ayudar, o los obstaculos que pueden impedir su
progreso.

> Asigna responsabilidades, tareas y fecha
El tiempo y la asignacién de responsabilidades son criticos, porque el plan de marketing delimita con
claridad las responsabilidades de cada uno, por lo que no hay duda sobre en quien recaen. También
permite programar las actividades para maximizar el impacto de su estrategia, mientras se aprovecha
plenamente el ambiente esperado para realizarlo.

> Permite predecir problemas, oportunidades y amenazas
El plan de marketing no solo documenta lo que ya es evidente, sino que ayudara a identificar otros
problemas que no se verian hasta que se empezara a trabajar, lo que permitird pensar las estrategias y
considerar lo que se debe hacer respecto a las oportunidades, problemas y amenazas futuras.

1.6 Supuestos

Con base en la informacion recabada anteriormente, se define el siguiente supuesto:

El uso de una herramienta como un plan de marketing la cual sigue una metodologia clara y bien definida
ayudara a que una abastecedora para la fundicién en gris pueda realizar el proyecto de introducir al
mercado un aceite lubricante multiusos “aflojatodo”, asi como de otros productos ya existentes, que
contribuirdn en un mediano plazo a mejorar la competitividad de la empresa dentro de un mercado en
crecimiento.

1.7 Justificacion

» Un plan de marketing proporciona a la empresa un enfoque mas amplio y una guia sobre qué
direccion tomar mediante la identificacion de las oportunidades que son las mas adecuadas y
pertinentes, asi como las amenazas que se deberan evitar.

» En el proceso de formulacién de un plan de marketing se pueden identificar las capacidades
internas que la empresa puede utilizar con eficiencia para enfrentar a la competencia y tener un
mejor posicionamiento en el mercado.

» Un plan de marketing ahorra tiempo y dinero concentrando los recursos en atraer a los clientes
adecuadosy la inversion a las iniciativas de marketing que podran apoyar a los objetivos generales
de una empresa.

» Un plan de marketing permite conocer e investigar diversos temas como: satisfaccién al cliente,
preferencias de uso, frecuencias de consumo, entre otros.
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1.8 Objetivos

1.8.1 Objetivo general

Elaborar un plan de marketing para la introduccion al mercado de un aceite lubricante multiusos, asi como
de algunos otros productos ya existentes, con el fin de aumentar la competitividad en el mercado de una
abastecedora para la fundicién en gris, realizando un posterior seguimiento y control de las actividades
para asegurar el cumplimiento de los objetivos definidos en el plan.

1.8.2 Objetivos particulares

» Realizar un estudio de mercado y un estudio técnico de un aceite lubricante multiusos que esta en
proceso de introduccion para conocer su viabilidad en el mercado.

Seguir una metodologia clara y definida para la correcta formulacién de un plan de marketing.
Implementar algunas estrategias de marketing sobre el producto en estudio y los productos ya
existentes, asi como mejorar el servicio postventa dentro de la empresa.

» Realizar un seguimiento y control de actividades definidas dentro del plan de accion.

\ 7%

1.9 Conclusiones

Es este capitulo se dio un acercamiento de lo que son las pymes y su importancia en la economia de
México, esto para tener una vision mas amplia en el panorama de dichas empresas y conocer su contexto
actual.

Posteriormente se presenta al objeto de estudio que es una pyme dedicada al abastecimiento de materiales
para la fundicién en gris y en la cual al realizar un diagnéstico con base en un cuestionario y la realizacién
de la técnica participativa TKJ aplicada al personal. Por medio del diagnéstico se lograron identificar
diversas problematicas relacionadas con el area de finanzas y ventas las cuales debian ser atendidas en
el corto plazo, por lo que se propuso elaborar un plan de marketing, con el objetivo de mejorar su situacion
financiera a través de la de la introduccién de algunos productos nuevos entre ellos un aceite lubricante
multiusos. Se eligié un plan de marketing sobre otras alternativas de solucién como la investigacién de
mercados y la segmentacion de mercados ya que proporcionara una vision mas amplia de como desarrollar
ciertas estrategias relacionadas con el marketing con base en la definicion del cumplimiento de una meta
de ventas y poder cumplir con el objetivo principal que es el de generar mayor competitividad dentro la
empresa.
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CAPITULO 2 MARCO TEORICO DE REFERENCIA

2.1 Antecedentes para el desarrollo del plan

De acuerdo con Baca (2013), dia a diay en cualquier sitio donde nos encontremos, siempre hay a la mano
una serie de productos o servicios proporcionados por el hombre: desde la ropa que vestimos hasta los
alimentos procesados que consumimos. Todos y cada uno de estos bienes y servicios, antes de su venta
comercial, fueron evaluados desde varios puntos de vista, siempre con el objetivo final de satisfacer una
necesidad humana. Después de ello, alguien tomé la decision de producirlo en masa, para lo cual tuvo que
realizar una inversion.

La toma de la decisidon acerca de invertir en determinado proyecto siempre debe recaer en grupos
multidisciplinarios que cuenten con la mayor cantidad de informacién posible, no en una sola persona ni en
el analisis de datos parciales. Una decision de este tipo siempre debe estar fundamentada en el analisis
de un sin nimero de antecedentes con la aplicacion de una metodologia légica que abarque la
consideracion de todos los factores que participan y afectan al proyecto. A toda actividad encaminada a
tomar una decision de inversion sobre un proyecto se le llama evaluacion de proyectos. Aunque cada
proyecto de inversion es Unico y distinto a todos los demas, la metodologia que se aplica en cada uno tiene
la particularidad de adaptarse a cualquier proyecto. Las areas generales en las que se aplica la metodologia
de la evaluacion de proyectos son (Baca, 2013):

Instalacion de una planta totalmente nueva.

Elaboracién de un nuevo producto de una planta ya existente.
Ampliacién de la capacidad instalada o creacion de sucursales.
Sustitucién de maquinaria por obsolescencia o capacidad insuficiente.

YV V VY

Por otra parte, la deteccion de necesidades consiste en examinar el ambiente socioeconémico que rodea
el proyecto, las exigencias de la vida moderna y el grado de desarrollo de la tecnologia. Para esto, la
estructura general de la evaluacion de proyectos se establece en 4 etapas fundamentales para lograr el
éxito, las cuales son (Baca, 2013):

Analisis del mercado

Andlisis técnico operativo
Analisis econémico financiero
Analisis socioeconoémico.

VVVYVY

La estructura general de la metodologia de la evaluacién de proyectos se muestra en la Figura 14.
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proyectos

X XY
_____ - anim

(Decisidn sobre el provecto)

Formulacién y evaluacién 15

Figura 14. Metodologia general para una evaluacion de proyectos
Fuente: Adaptado de Baca (2013)

Esta evaluacién ofrece el fundamento cualitativo y cuantitativo de la toma de decisiones para el
subsecuente plan de marketing y la base de todas las decisiones estratégicas. El marketing es una
disciplina ampliay en ella es preciso adoptar varias decisiones; por ejemplo, a que clientes hay que dirigirse,
gue combinacién de caracteristicas debe tener el producto, a que canales se recurrira, que tipo de servicio
se dard y que clase de comunicacién se usara. La evaluacion del proyecto proporciona esos hechos, a fin
de que se llegue a una toma de decisiones satisfactoria (Hiebing & Cooper, 1992).

Para llevar a cabo un plan de marketing las dos herramientas que son fundamentales y que nos brindan la
informacion necesaria antes mencionada, se encuentra en el desarrollo de un estudio de mercado vy el
estudio técnico del proyecto de inversidn que se desee analizar, sin considerar para este proposito el
andlisis econdmico-financiero ni el analisis socioeconémico. Es asi como a continuacién se describen estas
dos etapas de la evaluacién de proyectos.

2.1.1 Estudio de mercado

A continuacion, se presentan algunas definiciones sobre que es un estudio de mercado:

Para Kotler (2004), Bloom y Hayes, el estudio de mercado "consiste en reunir, planificar, analizar y
comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacion de mercado especifica que afronta
una organizacion”.

Randall (2003), define el estudio de mercado de la siguiente manera: "La recopilacion, el andlisis y la
presentacion de informacion para ayudar a tomar decisiones y a controlar las acciones de marketing".

Segun Malhotra (1997), los estudios de mercado "describen el tamafo, el poder de compra de los
consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y perfiles del consumidor”.

En este contexto Cérdoba (2006) define al mercado como el punto de encuentro de oferentes con
demandantes de un bien o servicio, para llegar a acuerdos en relacién con la calidad, la cantidad y precio.
Entonces el mercado se puede entender como un lugar donde se realizan intercambios, pero en este caso,
desde una perspectiva comercial, es el conjunto de compradores y vendedores de un producto o servicio.
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Para Cérdoba (2006), las caracteristicas del estudio de mercado son:

Es el punto de partida de la presentacion detallada del proyecto.

Sirve para los andlisis técnicos, financieros y econémicos.

Abarca variables sociales y econémicas.

Recopila y analiza antecedentes para ver la conveniencia de producir para entender una
necesidad.

YV VYV

En conclusion, con el estudio de mercado se busca estimar la cantidad de bienes y servicios que la
comunidad adquiriria a determinado precio. Por otro lado, tratamos de averiguar la respuesta del mercado
ante un producto o servicio, con el fin de plantear la estrategia comercial mas adecuada. La realizacion de
un estudio de mercado para medir la rentabilidad de un proyecto no debe verse como un requisito impuesto
por una institucion financiera, sino principalmente como un instrumento que provee una importante
informacién a los inversionistas respecto a su propia conveniencia de llevarlo a cabo (Cérdoba, 2006).

En la Figura 15 se muestran los objetivos que persigue el estudio de mercado de un proyecto.

Demostrar que
tecnologicamente es

Verificar que existe un

mercado insatisfecho y
que es viable, desde el
punto de vista operativo,
introducir en ese

posible producirlo, una

vez que se verifico que

no existe impedimento
alguno en el

Demostrar que es
econdémicamente
rentable llevar a cabo su

abastecimineto de todos realizacion.
los insumos necesarios

para su produccion.

mercado el producto

Figura 15. Objetivos del estudio de mercado
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Cérdoba (2006)

2.1.2 Etapas del estudio de mercado

Para cumplir con el objetivo del estudio de mercado el proyectista, es decir, quienes preparan el estudio,
deben considerar en su analisis los siguientes aspectos mostrados en la Figura 16:
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Figura 16. Alcances del estudio de mercado
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Nufiez (1997)

En el andlisis deben considerarse tanto la evolucion de la demanda por el producto o servicio, como la de
la oferta que la atiende. La consideracion del comportamiento histérico, tanto de la oferta como de la
demanda, asi como de su situacién actual, permite contar con bases para pronosticar como se comportaran
en el futuro, tomando en cuenta diversos factores que pueden afectar el balance de ambos componentes
(Mbaez, 2013).

A continuacién de describira con mas detalle cada uno de los aspectos a considerar durante la elaboraciéon
de un estudio de mercado:

» ldentificacion del producto o servicio

Todo estudio de mercado debe empezar por definir, en forma muy precisa, el producto que se esta
considerando, asi como sus caracteristicas propias. De esta manera se centra la blusqueda de informacion
y el andlisis de esta en lo que realmente es relevante para el proyecto y, en consecuencia, se evitan la
dispersion de esfuerzos y el mal aprovechamiento de los recursos disponibles para llevar a cabo el estudio
(Ndfiez, 1997).

La identificacion del producto abarca la definicion de los siguientes aspectos enlistados en la Figura 17:
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Figura 17. Aspectos que considerar en la identificacién del producto
Fuente: Elaboracién propia con informacion de Nifiez (1997)

> Demanda

El principal propésito que se persigue con el analisis de la demanda es determinar y medir cuéles son las
fuerzas que afectan los requerimientos del mercado respecto a un bien o servicio. La demanda esta en
funcién de una serie de factores, como son la necesidad real que se tiene del bien o servicio, su precio, el
nivel de ingreso de la poblacion, y otros (Baca, 2013).

Al iniciar el estudio de mercado se debe tener en cuenta (Cérdoba, 2006):

1. Definicion del mercado relevante: implica definir el area geogréfica potencial, la demanda
presente de productos similares, sustitutos y complementarios y en el caso de productos nuevos
la existencia y caracteristicas de la demanda potencial.

2. Tendencias del entorno: consiste en establecer las caracteristicas y evolucién que se espera
del entorno macro y microeconémico relevante para el proyecto, y la identificacion e impacto de los
factores politicos, técnicos, entre otros, en el mismo.

Es de especial importancia para este estudio evaluar el atractivo del segmento, considerando en primer
lugar, el tamafio y crecimiento del mercado y, en segundo lugar, el atractivo estructural del segmento. El
objetivo de la segmentacion de mercados consiste en lograr mercados diferenciados a los que es posible
dirigir una oferta de productos especifica, de tal forma, que exista un producto que ocupe en cada
segmento, una posicion privilegiada, al adaptarse en mayor medida a las necesidades de los consumidores,
con lo que se obtendra mayores beneficios (Cérdoba, 2006).

> Oferta

El propésito que se persigue mediante el analisis de la oferta es determinar o medir las cantidades y las
condiciones en que una economia puede y quiere poner a disposicion del mercado un bien o un servicio.
La oferta, al igual que la demanda, esta en funcion de una serie de factores, como son los precios en el
mercado del producto, los apoyos gubernamentales a la produccion, etc. La investigacion de campo que
se haga debera tomar en cuenta todos estos factores junto con el entorno econémico en que se desarrollara
el proyecto (Baca, 2013).
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En esencia se sigue el mismo procedimiento que en la investigacion de la demanda. Esto es, hay que
recabar datos de fuentes primarias y secundarias. Sin embargo, habrd datos muy importantes que no
apareceran en las fuentes secundarias y, por lo tanto, sera necesario realizar encuestas (Baca, 2013). Los
datos indispensables para hacer un mejor analisis de la oferta se enlistan en la Figura 18:

' H"“‘ J?l"ﬁ E #' 1
b O |

(i
~ Numerode | W Capacidad instalada

Localizacion

productores y utilizada
ﬁ“ﬁ“@ 4
oy N
E o
=N . !
AR, _f&.g‘ A2 0/ .

. Pt L | Inversion fijay
Calidad y precio = - Planes de namero de
de los productos expansion trabajadores

Figura 18. Datos indispensables durante analisis de la oferta
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Baca (2013)

» Balance oferta-demanda

El balance oferta-demanda es la comparacion entre las necesidades del producto o servicio y la cantidad
de bienes o servicios disponibles para satisfacerlas. Desde luego, el proyectista debe precisar en qué
condiciones se ha dado este balance y como se espera puede comportarse en el futuro, durante la vida util
estimada del proyecto. A partir del balance oferta-demanda podra determinarse cuales son las posibilidades
de participacion del proyecto considerando en el mercado estudiado (Nufiez, 1997).

En este aspecto, Nufez (1997), menciona que debe tomarse en cuenta que en algunos casos o mas
conveniente es ir cubriendo la demanda insatisfecha en forma parcial, pero continuamente, hasta abarcar
todo el mercado o toda la poblacion que debe ser servida; este desarrollo en forma modular o por etapas,
depende muchas veces de las limitaciones técnicas o financieras También deben ser consideradas en el
analisis, la calidad y otras caracteristicas del producto por fabricar o del servicios complementarios o
elementos auxiliares que se necesitan para la prestacién del servicio o distribucién del producto dentro de
la region, comunidad, seccion o barrio que se desea atender.

» Precios

La cuestién de los precios y tarifas por los servicios prestados es cada vez mas relevante dentro de la
politica gubernamental para hacer que los proyectos cubran sus propios gastos y puedan contar con
recursos financieros suficientes para atender los desembolsos requeridos en su operaciéon (Nuafez, 1997).

El precio es parte importantisima del proceso de toma de decisiones de mercadotecnia. Un precio
demasiado alto puede desalentar la compra del producto y estimular a la competencia que con precios
bajos pueden entrar en la categoria del producto. Por el contrario, un precio demasiado bajo puede impedir
gue se alcancen las metas de ganancia y de ventas (Hiebing & Cooper, 1992).

De acuerdo con Hiebing & Cooper (1992), el estudio de mercado proporciona cuatro ideas fundamentales
sobre los precios:

a) El precio del producto y marcas en relacion con la competencia.

b) La distribucién de ventas por punto de precio en relacién con la competencia.
c) La elasticidad de precios del producto.

d) La estructura de costos del producto.
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Kotler (2001), refiere que cada precio genera un nivel de demanda distinto y por tanto tiene un impacto
diferente sobre los objetivos de marketing de la empresa. La relacion entre las diferentes alternativas de
precio y la demanda resultante se capturan en una curva de demanda.

La curva de demanda muestra la cantidad de compra probable del mercado a diferentes precios; toma en
el as reacciones de muchos individuos que tienen diferente sensibilidad a los precios. Al medir la relacion
precio-demanda, se deben controlar diferentes factores que influyen en la demanda. La respuesta de los
competidores es uno de ellos. Los mercadologos que tanto responde la demanda a un cambio de precio,
es decir, que tan elastica es. La elasticidad del precio depende de la magnitud y sentido del cambio de
precio contemplado: podria ser insignificante con un cambio de precio pequefio y considerable con un
cambio de precio grande (Kotler, 2001).

En la Figura 19 se muestran los dos tipos principales de curvas de demanda.

Relativamente Elastica Relativamente Inelastica
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Figura 19. Demanda eléastica e inelastica
Fuente: Elaboracién propia con informacién de
https://www.youtube.com/watch?v=GFQUhpZHQdI&list=LLazEh9rimla6ENbDiils5ug&index=16&t=0s

» Comercializacion y distribucién

La distribucion relaciona la produccién con el consumo. Su misién es poner el producto o servicio a
disposicion del consumidor final o del comprador en la cantidad demandada, en el momento en que lo
necesite y en el lugar donde desee adquirirlo. La comercializacién implica también llevar a cabo una serie
de actividades de informacién, promocién y presentacion del producto en el punto de venta a fin de
estimular su adquisicion. Todo ello debe hacerse a un coste razonable que el consumidor o comprador esté
dispuesto a pagar (Schnarch, 2013).

Schnarch (2013) también menciona que una correcta comercializacion y distribucién puede generar ciertas
ventajas de tiempo, lugar y posesion:

a) Tiempo: poner el producto a disposicion del consumidor en el momento que lo precisa, el producto
permanece en los almacenes o en las estanterias a la espera del momento en que el consumidor
lo solicite evitando que tenga que comprar y guardar grandes cantidades.

b) Lugar: mediante la existencia de suficientes puntos de venta préximos al sitio donde el consumidor
necesite el producto.

c) Posesion: con la realizacién de la entrega del producto.
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Asi mismo, como instrumento del marketing, la distribucién implica decisiones estratégicas a largo plazo,
algunas de ellas se presentan en la Tabla 8:

Disefio y seleccién del canal Localizacion y dimension de los Logistica de la Direccion de las relaciones
de distribucion puntos de venta distribucion o distribucion internas del canal de
fisica: distribucion
. , Activi E lecer y mejorar |
Determinar el ndmero de wansporte, rlaciones de ooperacicn
Determinar la forma emplazamientos, dimension y almagenar,niento mantener la armoﬁl’a '
bésica de distribuir caracteristicas de los puntos A - - . y
realizacion de pedidos, evitar o solucionar los
de venta )
etc. conflictos

Tabla 8. Estrategias de distribucién
Fuente: Elaboracién propia con informaciéon de Schnarch (2013)

» Apoyos complementarios

En cuanto a los servicios de apoyo o complementarios, Nifiez (1997), menciona que se debe determinar
si es necesario dar a las comunidades o usuarios capacitacién sobre coémo usar los productos o asistencia
técnica para manejarlos o instalarlos. En suma, esta parte del estudio de mercado da indicaciones para
gue una vez que esté funcionando el proyecto, se aproveche mejor sus productos o servicios Las
conclusiones que obtengamos del analisis de estos elementos nos permitiran conocer las posibilidades de
nuestro producto y planificar la actividad comercial.

También hay una gran gama de alcances en el caso de los servicios de mantenimiento o asistencia que
son requeridos para determinados bienes y se presentan a continuacion (Nufez, 1997):

a) Capacitacién o entrenamiento para utilizar el producto: Esta capacitacion o entrenamiento incluye
indicaciones para el almacenamiento, manejo, conservacién y disposicion de los residuos, entre
otros. La vélida preocupacién actual por el medio ambiente ha hecho cada vez mas importante el
buscar como manejar y disponer adecuadamente de los residuos peligrosos.

b) Servicios de asistencia técnica y mantenimiento: Para algunos tipos de bienes, por ejemplo,
aparatos electrodomésticos, se requiere ofrecer al consumidor servicios para repararlos y
conservarlos en adecuadas condiciones de operacion, ademas de que se hace necesario contar
con refacciones y partes que se consumen o0 desgastan como consecuencia del uso.

c) Servicios de apoyo requeridos para la comercializacion del producto: Una vez conocidos cuales
son los servicios de apoyo que se ofrecen en el mercado a los consumidores o usuarios del
producto estudiado, el proyectista tiene que proponer cémo se ofreceran en el caso del proyecto.

> El area del mercado

Para todo producto o servicio comercializado existe una zona o area de influencia en la cual es consumido
o utilizado por la poblacién demandante. Esta zona tiene una extension geogréfica definida y dentro de ella
la demanda depende tanto de la poblacién total como de sus ingresos (Nufiez, 1997).

Nufez (1997) tambien menciona que la demanda es afectada por las condiciones en que ocurre la
comercializacion. De estos temas se trata a continuacion:

a) Extension geogréfica: En cuanto a su extension geografica el mercado puede ser local, regional,
estatal, nacional o internacional. Para realizar el estudio de mercado tiene que precisarse cual es
la cobertura o extension correspondiente, pues la informacion requerida tendra que abarcar todo
el espacio fisico considerado. Tendra que definirse la ubicacién del mercado por estudiar y los
limites, aungque sea aproximados, de su zona de influencia.
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b) Poblacion: La poblacion consumidora dentro del area de influencia del mercado considerado en el
estudio debe ser clasificada en segmentos, de acuerdo con el producto correspondiente. Esta
segmentacion se hace segun sexos, grupos de edades y por lugares de residencia. Otro factor
para clasificar a la poblacion es el nivel de ingresos.

c) Ingresos: La segmentacion de la poblacion de acuerdo con los niveles de ingresos es importante
en el estudio de mercado, ya que de dicho nivel y el poder adquisitivo correspondiente puede
saberse qué segmentos estan en posibilidades de comprar o ya lo estan haciendo, el producto o
servicio considerado. En algunos casos se dispone de la informacién obtenida a través de las
encuestas de "ingreso-gasto familiar', las cuales ademés del nivel de ingreso en los diversos
estratos muestran los gastos requeridos para sostener a la familia. En este caso también deben
considerarse tanto la informacién historica como las expectativas de variaciones en los ingresos y
los renglones de gasto.

En conclusion, la realizacion del estudio de mercado requiere que se investigue acerca de una gran
cantidad de elementos que lo componen: la demanda, la oferta, la comercializacion, su extensién, etc.
Ademas de recopilar la informacion, ésta debe ser procesada, resumida y analizada para derivar de ella
conclusiones que permitan que el proyectista, a su vez, formule las recomendaciones para el producto
considerado (Ndfiez, 1997).

En la Tabla 9 se presentan las principales ventajas y desventajas de realizar un estudio de mercado:

. Vemtaas |~ Desventajas
. Permite descubrir oportunidades comerciales. . Elevados costos como consecuencia de la amplitud
. Permite satisfacer en mayor medida las necesidades de la gama de productos y la necesidad de aplicar
de los consumidores. diferentes programas comerciales.
. Las empresas obtendran mayores ingresos como . No siempre es posible aprovechar las economias de
consecuencia de un mayor volumen de ventas, 0 escala.

mayores beneficios.

Tabla 9. Ventajas y Desventajas en el estudio de mercado
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Cérdoba (2006)

2.1.3 Estudio técnico

El estudio técnico trata de responder primordialmente las cuestiones a la localizacion, el tamafio y el
proceso técnico para llevar a cabo la prestacion de los servicios o la produccion de los bienes considerados.
Igualmente se incluye entre los aspectos técnicos la preparacion del programa de trabajo para la ejecucion,
asi como la estimacién de los costos de inversion y de operacién correspondientes (Nufiez, 1997).

Se busca disefiar la funcién de produccion optima que mejor utilice los recursos disponibles para obtener
el producto o servicio deseado, sea este un bien o un servicio. En la Tabla 10 se muestran las principales
generalidades a tomar en cuenta durante la realizaciéon de un estudio técnico.

Estudio Técnico

Producir ¢Doénde? ¢Cuéanto? ¢ Cuando? {C6mo? ;Con que?
Objetivo Verificar la posibilidad técnica de fabricacion del producto o
servicio

Tamafio optimo

Determina Localizacién optima

Equipos e instalaciones

Sugerir la organizacién requerida

Tabla 10. Generalidades de un estudio técnico
Fuente: Elaboracion propia con informacién de Nufiez (1997)
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Si el estudio de mercado indica que hay demanda suficiente, caracteristicas del producto o servicio, tamafio
de la demanda y cuantificacién del volumen de ventay precio de venta, hay necesidad de definir el producto
en el estudio técnico. El estudio técnico determina la necesidad de capital y de mano de obra necesaria
para la ejecucion del proyecto, donde se puede definir (Cordoba, 2006):

» Produccion de un solo producto.
» Produccion de varios productos.
» Produccion de una linea de articulos.

Asi mismo, Cérdoba (2006) precisa que el estudio técnico abarca:

» Seleccion del proceso de produccion.

» Especificaciones de la maquinaria para la operacion y del equipo de montaje.
» Estudio de la distribucion interior de edificios y de distribucién de terreno.

» Estudio de distribucion interior de la planta.

» Proyectos complementarios de ingenieria.

» Rendimientos.

A

continuacion, en la Tabla 11 se presenta aspectos a considerar en un estudio técnico.

Nueva unidad productiva

Por necesidad
Por ampliacién de mercado
Por otro producto

Consideraciones de un estudio técnico mal realizado
Deficiencias

En el estudio de las materias primas:
- Volimenes incorrectos
- Desconocimiento de los mecanismos de capacitacion
- Caracteristicas del bien o servicios insuficientes

Relocalizacion

En la tecnologia e instalaciones industriales:
- Producto fuera de especificaciones
- Limitaciones de proceso
- Altos costos de produccion
- Pago de regalias innecesarias
- Obsolescencia prematura
- Perdidas elevadas

En la localizacién de la planta:
- Tamafio fuera de las necesidades
- Alto costo de transporte
- Falta de insumos basicos
- Pobre inversion
- Falta de infraestructura
- Falta de servicios

En la organizacion y administracion

En el financiamiento

Tabla 11. ¢ Por qué se hace un estudio técnico?
Fuente: Adaptada de Cérdoba, (2006)
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2.1.4 Etapas del estudio técnico

En resumen, los aspectos a considerar dentro de un estudio técnico se representan en la Figura 20.

Ingenieriadel
proyecto

Tamarfo

Costos de
operacion

Figura 20. Alcances del estudio técnico
Fuente: Elaboracion propia con informacién de Nufiez (1997)

A continuacién de describira con mas detalle cada uno de los aspectos a considerar durante la elaboracion
de un estudio de mercado:

» Localizacién

En el caso de la localizacién se trata de escoger el sitio mas adecuado para desarrollar las instalaciones
gue permitirian prestar los servicios o producir los bienes que se consideran en el proyecto. También es
necesario seleccionar la ubicacién mas conveniente en funcién de varios factores: caracteristicas y
disponibilidad de terrenos; si cuentan con servicios basicos como agua, drenaje y alumbrado; vias de
comunicacion que faciliten el acceso; costumbres de la poblacién por atender en cuanto a su manera de
transportacion y tiempos de traslado a los lugares de servicio, etc. En los casos de proyectos para producir
bienes de consumo puede considerarse que hay dos posibilidades extremas: ubicar el proyecto cerca de
donde se encuentran disponibles los insumos, o bien, cerca de donde se localiza el mercado por atender.
Entre ambos extremos, desde luego, hay una gran cantidad de posibilidades de ubicacién de los proyectos
(Ndfez, 1997).

De acuerdo con Nufez (1997), cuando es posible escoger entre varias opciones de localizacion, la
seleccidn se lleva a cabo en dos niveles: la macrolocalizacion y la microlocalizacion:

a) Macrolocalizacion

La macrolocalizacion de un proyecto corresponde al andlisis de las opciones regionales para su
establecimiento y debe basarse en el andlisis de aspectos geogréficos, socioecondémicos, culturales e
infraestructura para hacer la seleccion.

b) Microlocalizacién

En esta parte una vez que se escogid la region donde se llevara a cabo el proyecto, el estudio de
microlocalizacion se dedica a precisar su ubicacion mediante la selecciéon de un predio, terreno o sitio
adecuado.
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» Tamafo

La importancia de definir el tamafio del proyecto se encuentra principalmente en su incidencia sobre el nivel
de las inversiones y costos que se calculen y, por tanto, sobre la estimacion de la rentabilidad que podria
generar su implementacion. De igual forma, la decision que se tome respecto del tamafio determinara el
nivel de operacion que posteriormente explicara la estimacion de los ingresos por venta (Cérdoba, 2006).

La determinacion del tamafio responde a un andlisis interrelacionado de una gran cantidad de variables de
un proyecto: demanda, disponibilidad de insumos, localizacion y plan estratégico comercial, entre otros
factores (Coérdoba, 2006).En la Tabla 12 se muestran los factores que determinan el tamafio del proyecto.

Factores determinantes del tamafio

Mercado de Mano de Materias . Recursos Economias
: Tecnologia . .
consumo obra primas financieros de escala
- Estimulos
Politica econémica - Infraestructura
- Impuestos

- No contaminacién
Preservacion ecoldgica - Restricciones de localizacion
- Preservacion ecoldgica

Tabla 12. Factores determinantes del tamafio de un proyecto
Fuente: Adaptada de Cérdoba (2006)

» Ingenieria del proyecto

El objetivo general del estudio de ingenieria del proyecto es resolver todo lo concerniente a la instalacién y
el funcionamiento de la planta. Desde la descripcion del proceso, adquisicion de equipo y maquinaria se
determina la distribucién 6ptima de la planta, hasta definir la estructura juridica y de organizacion que habra
de tener la planta productiva (Baca, 2013).

a) Proceso productivo

El proceso de produccion es el procedimiento técnico que se utiliza en el proyecto para obtener los bienes
y servicios a partir de insumos, y se identifica como la transformacion de una serie de materias primas para
convertirla en articulos mediante una determinada funcion de manufactura (Baca, 2013). Lo anterior se
puede representar en la Figura 21.

Estado inicial

Insumos
Son aquellos elementos
sobre los cuales se efectia el
proceso de transformacion
para obtener el producto
final.

Suministros
Son los recursos necesarios
para realizar el proceso de
transformacion.

.

‘ Proceso
transformador

Proceso
Conjunto de operaciones
que realiza el personal y la
maguinaria para elaborar el
producto final.

Equipo productivo
Conjunto de maquinaria e
instalaciones necesarias para
realizar el proceso
transformador.

Organizacién
Elemento humano necesario
para realizar el proceso
productivo.

‘ Producto final

Productos
Bines finales resultado del
proceso de transformacion.

Subproductos
Bienes obtenidos no como
objetivo principal del
proceso de transformacién
pero con un valor
econdmico.

Residuos o desechos
Consecuencia del proceso
con o sin valor.

Figura 21. El proceso de produccién
Fuente: Adaptada de Baca (2013)
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En la Figura 22 se muestran algunos de los principales diagramas para representar un proceso productivo:

Mapeo de Dlagrgma Diagrama de Cursograma
de flujo de .
procesos bloques analiico
| proceso

Figura 22. Diagramas para representar un proceso productivo
Fuente: Elaboracién propia con informacion de Baca (2013)

Mapeo de procesos: El mapeo de procesos proporciona el conocimiento de los diagramas de relaciones
internas y externas a través de representaciones graficas que muestran el flujo operacional y la interrelacién
entre los diferentes procesos dentro de una empresa. Se basa en organizar y, sobre todo, definir con
absoluta claridad lo que hace una empresa, como procede y quiénes son los responsables de cada paso
(Helfo, 2019).

Diagrama de blogues: Baca (2013) menciona que es el método mas sencillo para representar un proceso.
Consiste en que cada operacion unitaria ejercida sobre la materia prima se encierra en un rectangulo; cada
rectangulo o blogue se une con el anterior y el posterior por medio de flechas que indican tanto la secuencia
de las operaciones como la direccion del flujo.

Diagrama de flujo de procesos: Aungue el diagrama de bloques también es un diagrama de flujo, no posee
tantos detalles e informaciéon como el diagrama de flujo del proceso, donde se usa una simbologia
internacionalmente aceptada para representar las operaciones efectuadas (Baca, 2013).

Cursograma analitico: Mas que un diagrama, es una técnica que consiste en hacer un analisis muy
detallado del proceso, basicamente con la intencién de reducir el tiempo, la distancia, 0 ambos parametros
dentro de un proceso que ya esta en funcionamiento. El cursograma analitico es mas apropiado para
estudios de redistribucién de planta, esto limita su uso en proyectos de ampliacion de la capacidad de
instalaciones y, por supuesto, en estudios de redistribucién de areas (Baca, 2013).

b) Magquinaria y equipo

De acuerdo con Burgos (2017), cuando se llega el momento de decidir sobre la compra de equipo y
maquinaria, se deben tomar en cuenta una serie de factores como el proveedor, precio, flexibilidad, costo
de mantenimiento, equipos auxiliares, etc. La mayoria de la informacién que es necesario recabar sera (til
en la comparacion de varios equipos y también es la base para realizar una serie de calculos y
determinaciones posteriores.

c) Distribucién de la planta
Una buena distribucion de la planta es la que proporciona condiciones de trabajo aceptables y permite la
operacién mas econdmica, a la vez que mantiene las condiciones Optimas de seguridad y bienestar para

los trabajadores (Baca, 2013).

Baca (2013) también menciona que los principios basicos de una distribucion de la planta son los
siguientes:
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1. Integracion total: consiste en integrar en lo posible todos los factores que afectan la distribucion,
para obtener una vision de todo el conjunto y la importancia relativa de cada factor.

2. Minima distancia de recorrido: al tener una vision general de todo el conjunto se debe tratar de
reducir en lo posible el manejo de materiales, trazando el mejor flujo.

3. Utilizacion del espacio cubico: aunque el espacio es de tres dimensiones, pocas veces se piensa
en el espacio vertical. Esta accion es muy Util cuando se tienen espacios reducidos y su utilizacién
debe ser maxima.

4. Seguridad y bienestar para el trabajador: este debe ser uno de los objetivos principales en toda
distribucién.

5. Flexibilidad: se debe obtener una distribucion facilmente reajustable a los cambios que exija el
medio, para poder cambiar el tipo de proceso de la manera mas econdémica, si fuera necesario.

» Costos de operacion

Segun Nufiez (1997) un tema fundamental dentro de los aspectos técnicos es el correspondiente a los
costos de operacion y mantenimiento del proyecto. En esta parte deben estimarse los gastos en que se
incurrira, a lo largo de la vida (til del proyecto, para que preste los servicios considerados en la cantidad y
la calidad requerida.

Como sucede con los costos de inversion, la mayor parte de los costos de operacion dependen del tamario,
localizacién y proceso técnico seleccionados para el proyecto. Otros costos estan determinados por el tipo
de organizacion empresarial o institucional que tenga el proyecto en operacion. Dentro de los conceptos
de costos de operacién deben considerarse todas las erogaciones en que se incurre para la produccion del
bien o servicio, para que una vez cuantificados se pueda establecer un precio de venta del mismo, que
debera ser suficiente para cubrir los costos y gastos, ademas de proporcionar utilidades al productor o
prestador del servicio (Nufiez, 1997).

Nufez (1997) ademas define como gastos a los desembolsos propios de una actividad, mientras que los
costos representan la suma de gastos de diferentes caracteristicas; en general, pueden clasificarse como
se muestra en la Figura 23

Costos de produccién

Corresponde a la erogacion por las materias primas, sueldos y salarios
directos del personal que interviene en el proceso de produccion y por
los gastos indirectos de produccion, que se pagan por bienes o servicios
gue completan el proceso, por ejemplo agua, energia eléctrica,
materiales auxiliares, herramientas menores, repuestos, combustibles y
lubricantes.

= Costo de ventas

Comprenden salarios de vendedores y sus comisiones, gastos de viaje y
viaticos, gastos de publicidad y propaganda, si éstos son necesarios
para la venta del bien o servicio durante la fase de operacién del
proyecto, y se debe incluir la depreciacion del equipo de transporte. En
el caso que se cuente con redes de distribucion de los productos, se
deberan incluir las erogaciones correspondientes.

Figura 23. Costos generales de operaciéon
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Nifiez (1997)

38



Los costos de produccién a considerar se determinan con las siguientes bases presentadas en la Tabla 13.

Costo de materia prima

Descripcion

No se debe tomar en cuenta sélo la cantidad de producto final que se desea, sino también la merma
propia de cada proceso productivo. Un buen célculo del costo de la materia prima debe tomar en
cuenta la merma propia de cada proceso, y para realizar este calculo correctamente es necesario
revisar el balance de materia prima.

Costos de mano de obra

Hay que dividir la mano de obra del proceso en directa e indirecta. La mano de obra directa es aquella
gue interviene personalmente en el proceso de produccion, se refiere en especifico a los obreros. La
mano de obra indirecta se refiere a quienes aun estando en produccién no son obreros, tales como
supervisores, jefes de turno, gerente de produccion, etc.

Envases

Existen dos tipos de envases: el envase primario que esta en contacto directo con el producto, el
envase secundario seria la caja de cartén o plastico que contiene 12 o 20 botella.

Costos de energia
eléctrica

El principal gasto por este insumo en una empresa de manufactura se debe a los motores eléctricos
gue se utilizan en el proceso. En general, el costo por alumbrado de las areas y de las oficinas no es
muy significativo respecto del importe total; de hecho, en promedio, es de 2 a 3% del costo de la
energia eléctrica que se consume en el proceso productivo.

Costos de agua

Es un insumo importante en algunos tipos de procesos productivos. Lo minimo a considerar en el
consumo son 150 litros por trabajador, de acuerdo con la reglamentacion vigente de la Secretaria (o
Ministerio) del Trabajo.

Combustibles

Se considera cualquier tipo de combustible que se utilice en el proceso, tal como gas, diésel, gasolina,
etc. En general se calcula como un rubro por separado debido a que en algunos procesos productivos
el consumo de combustible puede ser muy elevado.

Control de calidad

Si se decide realizar el control de calidad en las propias instalaciones, debe tomarse en cuenta que
se requiere de una inversion en equipo, de un area disponible, de personal capacitado que realice
cotidianamente los andlisis o las pruebas correspondientes. En caso contrario, es decir, cuando los
promotores del proyecto deciden no tener un departamento de control de calidad dentro de la propia
industria, entonces deberan contratar un servicio externo que realice tales pruebas y lleve a cabo esta
funcién cotidianamente.

Cargos de depreciacion
y amortizacién

Para calcular el monto de los cargos se utilizan los porcentajes autorizados por la ley tributaria vigente
en el pais. Los cargos de depreciacion y amortizacion, ademas de reducir el monto de los impuestos,
permiten la recuperacion de la inversién por el mecanismo fiscal que la propia ley tributaria ha fijado.

Costos para combatir la
contaminacion

Muchas fabricas contaminaban rios, lagunas, la atmésfera o la tierra sin que hubiera leyes que
protegieran al ambiente. En la actualidad, ademas de la existencia de tales leyes, se cuenta con las
normas 1SO14000, que aun cuando no son obligatorias para las empresas contaminantes, cada dia

se ejerce mas presion para que las adopten, instalen equipos anticontaminantes.

Tabla 13. Costos de produccién
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Baca (2013)

» Impacto ambiental

La realizacién y operaciéon de todo proyecto afecta en mayor o menor medida el medio dentro del cual se
desarrolla. Es por esto por lo que se requiere la preparacion de estudios que determinen y midan el impacto
ambiental de cada proyecto. En nuestro pais la normatividad sobre la proteccion del ambiente empieza en
el nivel federal por lo dispuesto en la Ley General del Equilibrio Ecolédgico y la Proteccién del Ambiente, la
cual se complementa con las leyes equivalentes en cada estado y por la reglamentacién a nivel municipal.
Debe sefalarse que la autoridad federal en la materia, el Instituto Nacional de Ecologia, tiene Gnicamente
funciones normativas. Corresponde a las autoridades estatales y municipales efectuar las acciones
operativas para proteger el ambiente (NUfiez, 1997).

La consideracion del impacto ambiental de los proyectos de acuerdo con Nufiez (1997) debe hacerse tanto
en la fase de ejecucion; es decir, cuando son construidos, como cuando ya esta funcionando normalmente.
Algunos de los mas grandes dafios al medio se hacen precisamente durante la ejecucién de las obras que
el proyecto requiere. La proteccion al medio debe quedar incorporada a lo largo de todo el desarrollo de la
ingenieria del proyecto; un buen disefio y especificaciones adecuadas de construccidén y de operacion
eliminaran, o al menos reduciran, los efectos negativos.
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2.2 El papel del marketing dentro de la empresa

2.2.1 ;Qué es el marketing?

Muchas personas piensan que se trata solo de como vender y anunciar. Sin embargo, las ventas y la
publicidad son solo la punta del iceberg de marketing. En la actualidad, el marketing no debe ser entendido
con el viejo significado de hacer una venta sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los
clientes. Si el mercaddlogo comprende las necesidades del cliente, desarrolla productos que le
proporcionen valor superior y les fija precios adecuados, ademas de distribuirlos y promoverlos
eficazmente, esos productos se venderian con facilidad (Kotler & Armstrong, 2013).

Asi mismo, Kotler & Armstrong (2013), precisan que, definido ampliamente, el marketing es un proceso
social y directivo mediante el que los individuos y las empresas obtiene lo que necesitan y desean a través
de la creacion y el intercambio de valor con los demés. En un contexto de negocios mas estrecho, el
marketing implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes.
Asi, definimos marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y
generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

De las numerosas definiciones de marketing que se pueden sugerir, se puede distinguir entre una definicién
social y una gerencial. Una definicién social indica el papel que el marketing desempefia en la sociedad.
Un mercaddlogo dijo que el papel del marketing es “proporcionar un nivel de vida mas alto”. A continuacion,
se muestra una definicién social propuesta por Kotler, (2001):

» Marketing: es un proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y lo que desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y
servicios valiosos con otros.

En cuanto a una definicion gerencial Kotler (2001) precisa que el marketing a menudo se ha definido como
“el arte de vender productos”. Sin embargo, muchos se sorprenden al enterarse de que la parte mas
importante del marketing jno es vender!, Peter Druker, un importante tedrico en administracion, lo expresa
como se muestra en la Figura 24:

"Suponemos que siempre habra cierta necesidad de vender, pero el
objetivo del marketing es volver superflua la actividad de vender. El
proposito del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que
el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo.
En teoria, el resultado del marketing debe ser un cliente que esta
listo para comprar. Lo Unico que se necesita, entonces, es poner a su
disposicién el producto o servicio".

Figura 24. Expresién de Peter Druker sobre el marketing
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Kotler (2001)
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El Comité de Definiciones de la Asociacion Americana de Marketing (AMA)* modificé su definicidn,
integrando la mayoria de las concepciones de distintas escuelas del pensamiento, estableciendo que el
marketing es el proceso de planificacion y ejecucién de la concepcion, fijacion de precios, promocién y
distribucidn de ideas, productos y servicios para crear relaciones de intercambio que satisfagan objetivos
individuales y organizacionales.

Esta definicion posee una serie de aspectos que es preciso destacar (Esteban, 1997):

» Se reconoce al marketing como proceso de planificacion, reconociendo su participacion en la toma
de decisiones que sobre esas acciones vayan a realizarse. Se relaciona, por lo tanto, actividades
de marketing y planificacion estratégica. El proceso supone un desarrollo secuencial que se inicia
con el andlisis, tanto interno como externo, prosigue con la mezcla de actividades (plan de
marketing en accion) y finaliza con el control de estas.

» Las funciones principales que componen el marketing se desarrollan por medio de sus cuatro
actividades: creacion y disefio de productos, fijacion del precio, promocion o comunicacion y
distribucion.

» Ladisposiciény control del proceso se realiza para el desarrollo de un objeto basico: el intercambio,
gue no se centra solo en bienes y servicios, sino que acepta cualquier otro tipo. La inclusién de las
ideas supone una ampliacién del concepto marketing hacia campos no econémicos y flujos no
fisicos.

2.2.2 Antecedentes del marketing

Esteban (1997) menciona que, aunque el termino marketing fue acufiado a principios del afio 1910, su
definicién, contenido y &mbito de aplicacion han sufrido un continuo debate que ha provocado cambios
sustanciales en su concepcion. La evolucion seguida por el marketing puede sintetizarse en ocho etapas
como se muestra en la Tabla 14:

Aportaciones y caracteristicas mas relevantes
(1) Etapa previa de precedentes de marketing. | Revolucion Industrial.
Existen importantes precedentes en la Era de la Produccion.
(anterior al siglo XX) Divisién del Trabajo.
Desarrollo del comercio.

(2) Etapa de surgimiento. Aparecen en EE. UU. los primeros institutos de investigacion de mercados.
Se identifican funciones empresariales distintas de la produccion.
(1900-1920) Se utiliza el termino marketing por primera vez en la Universidad de Wisconsin.

Surgen las primeras asociaciones profesionales de marketing.

(3) Etapa conceptual de marketing Nielsen crea y desarrolla los (indices de detallista de alimentacién).
Se desarrolla un interés en determinar las funciones de marketing.
(1921-1945) Se establecen la diferenciacion de productos segun la politica comercial de las empresas.

Aparecen diversas aportaciones funcionales no coincidentes.
Se sistematizacion las actividades de marketing.
Se crea la (Asociacién Americana de Marketing).

(4) Etapa de desarrollo El marketing se introduce en el campo de los bienes industriales.
Se publica la obra de McCarthy que desarrolla las conocidas (cuatro pes) de marketing.
(1946-1960) Se desarrollan esfuerzos por crear una teoria de marketing.

Aparece el paradigma funcionalista.
Se produce un cambio importante en la concepcién de marketing: de la transferencia de
bienes a la satisfaccion de necesidades y deseos.

4 AMA: La Asociacion Americana de Marketing (AMA) es una asociacion profesional para los expertos del marketing con 30,000
integrantes. Tiene 76 capitulos profesionales y 300 capitulos colegiados a través de los Estados Unidos.
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(5) Etapa de expansion

(1960-1970)

La AMA define marketing como el resultado de las actividades empresariales que dirigen el
flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario.

Se desarrolla una orientacion de marketing més directiva y hacia la empresa.

Kotler y Levy publican un articulo que marcara el futuro del marketing al ampliar su &mbito
de actuacion fuera del alcance empresarial.

Se generaliza una discusion sobre el concepto de marketing.

Polémica sobre la conveniencia de aplicar el marketing fuera de la empresa.

(6) Etapa de desarrollo conceptual

(1970-1980)

Seintroducen los conceptos y técnicas del marketing en el sector social.

La mayoria de la comunidad cientifica pronto apoyo esta propuesta de ampliar el concepto
de marketing, no sin existir un vivo debate entre varios autores.

Desarrollo de cuestiones y principios de la disciplina.

(7) Etapa de consolidacion y ampliacion del
concepto
(1980-1990)

Todos los problemas, resultados, modelos, teorias e investigaciones de marketing se
clasifican en funcion de tres categorias dicotdmicas: sector lucrativo; nivel de agregacion
micro y macro; y analisis positivo y normativo.

(8) Etapa de consolidacion y ampliacion del
concepto

(a partir de 1990)

Objeciones al concepto ampliamente asumido de marketing.

Aportaciones recientes sobre el concepto o elemento central del marketing: necesidad,
comportamiento, equilibrio, relaciones, informacion y control.

Nueva orientacion integral (market-driven): orientacion al consumidor, a la competencia y
a la coordinacién interfuncional.

Se asiste a la competencia entre redes. El éxito a largo plazo de cada organizacion
depende del éxito de la red.

Tabla 14.

Etapas en el desarrollo de marketing

Fuente: Adaptada de Esteban (1997)

2.2.3 Conceptos basicos del marketing

Ademas de la dimensién de marketing
funciones diferentes y complementarias.

como cultura o filosofia, dentro de la empresa coexisten dos
Estas dimensiones: decisién y accién, se corresponden con dos

enfoques distintos de marketing: el marketing estratégico y el marketing operativo (Esteban, 1997). En la
Figura 25 se visualizan estos dos enfoques.

CONTROL

Figura 25. Los dos enfoques de la gestién de marketing
Fuente: Adaptada de Esteban (1997)
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Marketing estratégico: La funcion estratégica de marketing orienta las actividades de la empresa a
mantener o aumentar sus ventajas competitivas, a través de la formulacion de objetivos y estrategias
orientadas al mercado: participacion en el mercado, alianzas con otras empresas, innovaciones (no solo
nuevos productos, sino también de procesos), apertura de nuevos mercados, inversiones de capital
(Esteban, 1997). Las acciones que permiten el desarrollo estratégico de acuerdo con Esteban (1997) son:

Definicién del mercado relevante (atractivo del mercado).

Investigacion de mercados.

Segmentaciéon de mercados.

Analisis de la competencia actual y potencial.

Procesos de mejora e introduccion de nuevos productos al mercado.
Analisis del posicionamiento competitivo en la mente de los consumidores.
Eleccion de la ubicacion de los puntos de venta.

Determinacion de la politica de comunicacion y de precios.

VVVYVVYVYY

Marketing operativo: Las funciones relativas al marketing operacional estan enfocadas al disefio y ejecucion
del plan de marketing, centrado en la realizacién de la estrategia previamente planeada. Su horizonte
temporal de actuacién se limita al corto y medio plazo, y sus acciones se ven restringidas por los recursos
gue el presupuesto de la empresa pone a su disposicién. El marketing-mix es la combinacién de las
diferentes funciones, recursos e instrumentos de los que se dispone para alcanzar los objetivos comerciales
prefijados. EI modelo de marketing-mix mas extendido es el modelo de las (cuatro p’s) de McCarthy:
(producto, precio, plaza, y promocion) los cuales se describen a continuaciéon y que se muestran en la
Figura 26 (Esteban, 1997):

! . !

Figura 26. Areas de decision en el marketing operacional
Fuente: Adaptada de Esteban (1997)
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Para alcanzar los objetivos marcados, es preciso que las decisiones sobre las cuatro areas de decision
analizados sean adoptadas de forma conjunta por el alto nivel de interaccion existente entre ellos. El
resultado de la integracion de las cuatro p’s es el plan de marketing los cuales se describen a continuacion
segun Esteban (1997):

Producto: La configuracion de los atributos que debe reunir un producto y los servicios que su venta
conlleva para satisfacer las necesidades de los consumidores representa la piedra angular de la estrategia
de marketing, ya que condiciona el resto de las decisiones comerciales. Apoyandose en el conocimiento
de las necesidades del mercado y en el comportamiento de los compradores, el productor debe delimitar
prioritariamente el mercado en que quiere competir, denominado mercado de referencia, por medio de sus
productos-servicios.

Precio: Consiste en la determinacion de una relacion calidad-precio capaz de atraer a los consumidores.
Para ello, es preciso estudiar la compensacién o sacrificio que deben realizar para consumar el intercambio.
En la empresa, la fijacion de precios plantea una doble perspectiva. Por una parte, es un instrumento que
estimula la demanda; por otra, es un factor determinante de la rentabilidad de la empresa a largo plazo.

Plaza: Estrechamente relacionado con las dos funciones anteriores se encuentran las decisiones
estratégicas relativas a la determinacion de la forma y el lugar en que hacer disponible la oferta. La variable
fundamental para llevar a cabo esta tarea esta representada por el canal de distribucién, estructura
compleja que integra un conjunto de funciones y determinado nimero de niveles de intermediarios. Este
instrumento de marketing permite relacionar la produccion y el consumo, la oferta y la demanda creando
utilidades de tiempo, lugar y posesion a los consumidores al salvar la distancia que separa a los bienes y
servicios que ofrece la empresa.

Promocién: Para vender, no es suficiente ofrecer un producto de calidad a un precio atractivo a través de
un canal de distribucion bien estructurado. Ademas, es necesario que el publico-objetivo conozca la
existencia de la oferta y sus elementos diferenciadores con respecto a la competencia. Entre las funciones
gue debe cumplir esta comunicacién empresarial estan las de informar, influir, estimular y persuadir a los
compradores potenciales para que conozcan, acepten, demanden y/o compren los bienes y servicios
ofrecidos por la empresa.

Las cuatro p’s deben integrarse

La planificacion de marketing no consiste simplemente en combinar las cuatro partes de la combinacién de
marketing. Es preciso integrarlas de manera creativa para que la compafiia desarrolle la combinacion
Optima para su mercado. En la Figura 27 se muestran las areas de decision de las estrategias de marketing
a partir de las cuatro pes (McCarthy & Perreault, 1997).
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Figura 27. Aspectos que considerar dentro de las 4 P’s del Marketing
Fuente: Adaptada de McCarthy & Perreault (1997)

2.3 El plan de marketing
2.3.1 El proceso de planeacién de marketing

La planificacion del marketing se integra dentro de un rango superior al que denominamos planificacion
estratégica, la cual se define como el proceso de mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y
recursos de la compaiiia y las cambiantes oportunidades del mercado, con el fin de modelar y reestructurar
las areas de negocio y producto de la compafiia de forma que den beneficios y crecimientos satisfactorios
En este sentido, la esencia de la planificacion estratégica reside en la identificacion de las oportunidades y
amenazas actuales que la empresa encuentra en su entorno, las cuales, al combinarlas con las fortalezas
y debilidades de la empresa, proveen a la compafiia de bases para definir a dénde se quiere llegar en el
futuro. Esta labor de planificacién se plasma en planes concretos que, de forma general, se componen de
cuatro etapas (analisis, planificacion, ejecucion y control) (Monferrer, 2013).

El plan estratégico de la empresa de acuerdo con Monferrer (2013) incluye los planes de las diferentes
areas funcionales que la integran (planes de marketing, produccion, financiera, de recursos humanos, etc.).
Por lo tanto, el plan de marketing se integra dentro del plan estratégico. De forma especifica, el plan de
marketing debe definir una serie de politicas de marketing que puedan implementarse y permitan alcanzar
los objetivos marcados por la organizacién, asi como su mision.

El plan de marketing representa la principal funcion del marketing operativo. Se apoya en estudios previos
para fijar, de manera coherente, los objetivos, la estrategia, los medios tacticos a emplear y los resultados
esperados para producto o servicio, una linea, un mercado o la empresa en su totalidad. El plan debe ser
realista, completo, detallado, facil de seguir, periddico, asumido por la alta direccion y por el personal de
marketing que debe ejecutarlo, disefiado a medida y modificable si es preciso (Esteban, 1997).
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Partiendo de la estructura general de todo plan estratégico, la estructura basica de un plan de marketing
incluye las fases que se muestran en la Figura 28.

ANALISIS DE SITUACION

SELECCION PUBLICO
OBIJETIVO

Analisis externo Analisis interno

Marketing

Mercado

. Produccion
Competencia .
Finanzas
Sector Yy
Organizacion

Entorno
Otros

FORMULACION DE OBJETIVOS ESTRATEGIAS

IMPLEMENTACION

Figura 28. Fases en la elaboracion del plan de marketing
Fuente: Adaptada de Monferrer (2013)

2.3.2 Andlisis de marketing

Esteban (1997) plantea que el plan de marketing se inicia con el andlisis de la situacién actual de la empresa
en el mercado a partir de los datos contenidos en el sistema de informacion de marketing. En esta fase se
distinguen dos etapas: recopilacién de informacién y andlisis y evaluacién de la informacién obtenida.

Una de las técnicas mas utilizadas para resumir y organizar toda la informacion generada es el llamado
Andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) que se le presentan a la empresa. El
andlisis de las oportunidades y amenazas del macro-ambiente y el mantenimiento del ritmo dindmico del
mercado donde opera el sector, obligan a su ejecutiva a un continuo programa de educacion. Los puntos
fuertes y débiles de la empresa se detectan a través del andlisis interno de las actividades de creacion de
valor y deben ser evaluados desde el punto de vista de los clientes (Esteban, 1997).

El andlisis externo consiste en analizar tanto el macroentorno (entorno econdmico, politico, social, cultural,
tecnoldgico, etc.) como el microentorno de la empresa (competencia, proveedores, distribuidores, clientes,
agentes de interés) con el fin de detectar las oportunidades de las cuales nos podemos aprovechar y las
amenazas a las cuales deberemos hacer frente (Monferrer, 2013).

Por otra parte, Monferrer (2013) precisa que el andlisis interno consiste en la evaluacion de los aspectos
de las distintas areas funcionales de la empresa (marketing, produccién, finanzas, recursos humanos,
investigacion y desarrollo, etc.) con el fin de detectar los puntos fuertes y débiles que puedan dar lugar a
ventajas o desventajas competitivas.

46



En la Figura 29 se muestran las definiciones de los aspectos que integran tanto el analisis externo como el

andlisis interno.
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Fortalezas

Son capacidades,
recursos, posiciones
alcanzadas'y,
consecuentemente,
ventajas competitivas
que deben y pueden
servir para explotar.
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Oportunidades
Es todo aquello que
pueda suponer una
ventaja competitiva para
la empresa, o bien
representar una
posibilidad para mejorar
la rentabilidad de la
misma o aumentar la cifra
de sus negocios.

Debilidades

Son aspectos que limitan
o reducen la capacidad
de desarrollo

efectivo de la estrategia
de la empresa,
constituyen una amenaza
para la organizaciony
deben, por tanto, ser
controladas y superadas.

Figura 29. Factores del analisis externo e interno

Amenazas

Se define como toda
fuerza del entorno que
puede impedir la
implantacion de una
estrategia, o bien reducir
su efectividad, o
incrementar los riesgos
de la misma, o los
recursos que se requieren
para su implantacion.

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Monferrer (2013)

La confrontacion de la evolucion previsible del entorno y del mercado con las fuerzas y debilidades del
producto-mercado, respecto a sus principales competidores, permite establecer un diagnostico sintomaético
de la situacion actual (extrapolable a escenarios de actuacién futura) a partir del cual se definen los desafios
estratégicos y las politicas que desencadenaran un conjunto de decisiones referentes a la formulacién de

objetivos y estrategias de desarrollo orientadas al mercado (Esteban, 1997).

2.3.3 Formulacién de objetivos

Una vez examinado los hechos y establecidas la hipotesis sobre el desarrollo futuro del mercado y de la
empresa, se debe decidirse donde se pretende estar en el futuro. En funcién del analisis FODA se formulan
los objetivos a alcanzar en el periodo que comprenda el plan. Esteban (1997) afirma que estos objetivos
deben cumplir unos requisitos basicos:

» Basarse en un conocimiento profundo del mercado y de la situacion de la empresa dentro del

mismo mercado.

Ser concretos, expresados de tal forma que puedan medirse cuantitativamente.
Ser realistas y alcanzables, aunque su consecucién sea dificil.
Ser aceptado por todas las personas sobre las que va a recaer la direccion ejecutiva del plan.
Ser fijados por escrito, asi se evitan interpretaciones diversas de los mismos.

Ser desarrollados en planes concretos de accion, en donde se contemplaran todas las

VVVVYVYY

actividades a llevar a cabo para conseguirlos.

\4

produzcan con respecto al plan original.
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George A. Steiner, un hombre famoso por su experiencia en planeacion estratégica, recomienda 10 criterios
gue contribuyen a desarrollar los objetivos de un plan de marketing, mismos que se muestran en la Figura
30 y que se describiran a continuacion (Cohen, 2004):

Conveniencia

Mensurabilidad del tiempo
Viabilidad
Aceptabilidad
Flexibilidad

Motivacion

Comprensibilidad

Compromiso

| S W W W W S W W S

Participacion de la gente

Vinculacién

Figura 30. Diez criterios de George A. Steiner para desarrollar objetivos
Fuente: Elaboracién propia con informaciéon de Cohen (2004)

» Conveniencia: Sus objetivos deben apoyar los propdsitos basicos de la empresa y ayudar a
moverla en esa direccion.

» Mensurabilidad del tiempo: Los objetivos deben establecer con claridad que se espera que suceda
y cuando, para que pueda medirlos a medida que procede.

» Viabilidad: Sus objetivos deben ser viables. Si no pueden cumplirse, no motivan a nadie. Asegurese
gue sean realistas y practicos, incluso si son dificiles y requieren un esfuerzo considerable.

» Aceptabilidad: Los objetivos que establecen deben ser aceptables para las personas en su
empresa o para quienes puedan asignar recursos con el fin de implementar su plan de marketing.
Si sus objetivos no son aceptables, no recibira los fondos necesarios. Si alguien, ademas de usted,
trabaja en el plan de marketing y los objetivos son inaceptables, no puede esperar recibir la misma
cooperacion.

» Flexibilidad: Sus objetivos deben ser modificables en caso de contingencias imprevistas y de
cambios ambientales. Esto significa que no deben fijarse, solo que, si es necesario, puedan
adaptarse a los cambios ambientales.

» Motivacion: Los objetivos deben motivar a quienes tienen que trabajar para alcanzarlos. Si son
demasiado faciles o tan dificiles que resulta imposible lograrlos, no motivaran. Si son dificiles pero
alcanzables, desafiaran y motivaran a todos para alcanzarlos.

» Comprensibilidad: Sus objetivos deben expresarse con lenguaje claro y sencillo que todos puedan
entender. Si no son claros, pueden ser mal comprendidos y algunas personas podrian trabajar,
aungque no de manera intencional. Incluso podrian alejar a quienes asignan recursos y capital. Su
plan podria detenerse a mitad del camino durante la ejecucion, simplemente porque sus objetivos
no estaban claros para todos.
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» Compromiso: Asegurese que todos los que trabajen en el desarrollo, planeacion, venta y ejecucion
del plan de marketing estén comprometidos con sus objetivos. En el mundo de los negocios de la
vida real actual, los altos gerentes buscan hacer esto al involucrar a todos los gerentes que sea
posible en la determinacion de tales objetivos.

» Participacion de la gente: Steiner que se obtienen los mejores resultados cuando los responsables
de lograr los objetivos toman parte en fijarlos. Es vital consultar a todos los que podrian participar
en alguna forma en la ejecucion del plan.

» Vinculacién: Por supuesto, los objetivos deben relacionarse tanto con los propdsitos basicos de su
empresa como con los objetivos de otras empresas colaterales de su compafiia. Deben ser
consistentes y satisfacer los motivos de la alta gerencia. Aseglrese que los objetivos que
establezca se enlacen con otros requerimientos Unicos del ambiente de su compaiiia.

2.3.4 Las estrategias de marketing

Una vez definido a donde se quiere ir es preciso definir cual es el mejor camino para alcanzar los objetivos.
En la mayoria de las ocasiones no existe una estrategia Unica sino varias alternativas posibles para
alcanzar los objetivos de marketing fijados (Esteban, 1997).

Los objetivos de marketing tienen un alcance muy reducido, pues se relacionan exclusivamente con el
comportamiento del comprador. Por el contrario, las estrategias de marketing son mas amplias y ofrecen
orientacion a todas las areas del plan de marketing. Son una especie de guia sobre como posicionar el
producto. También sirven de puntos de referencia a la realizacién de determinados programas de la mezcla
(combinacién) de marketing en el plan de marketing (producto, precio, distribucién, venta
personal/operaciones, promocion, mensaje publicitario, medios de publicidad, comercializaciény publicidad
no pagada) (Hiebing & Cooper, 1992).

Una estrategia de marketing de acuerdo con Hiebing & Cooper (1992), es un enunciado que describe de
modo detallado como se lograra un objetivo individual de marketing. Describe asimismo el método para
alcanzarlo. A diferencia de los objetivos de marketing que son especificos, cuantificables y mesurables, las
estrategias de marketing son descriptivas, explican cémo se cumpliran con los objetivos cuantificables.

Aunque hay muchos tipos de estrategias de marketing que se pueden usar, Michael Porter los ha
condensado en tres tipos genéricos que se muestran en la Figura 31 y que son un buen punto de partida
para el razonamiento estratégico (Kotler, 2001):

Liderazgo

general de
costos

Diferenci
-acion

@
-zacion

Figura 31. Estrategias genéricas de Michael Porter
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Kotler (2001)
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» Liderazgo general de costos

Aqui el negocio se esfuerza por reducir al minimo sus costos de produccion y distribucion a fin de poder
fijar precios mas bajos que los de sus competidores y conseguir una participacion importante de mercado.
Las empresas que siguen esta estrategia deben sobresalir en ingenieria, compras, fabricacion y distribucion
fisica; y necesitan menos aptitudes en marketing. El problema que presenta esta estrategia es que por lo
regular surgen empresas con costos todavia mas bajos, las cuales perjudican a las empresas que fincan
todo su futuro en ser de bajo costo (Porter, 1980).

> Diferenciacion

Aqui el negocio se concentra en lograr un desempefio superior en un area de beneficio importante para el
cliente y que una buena parte del mercado valora. La empresa puede esforzarse por ser lider en servicio,
el lider en calidad, el lider en estilo o el lider en tecnologia, pero no es posible ser lider en todo. El negocio
cultiva las fuerzas que contribuiran a la diferenciacion que se busca. Asi, la empresa que busca el liderazgo
en calidad debe usar los mejores componentes, ensamblarlos de forma experta, inspeccionarlos con
cuidado y comunicar eficazmente su calidad (Porter, 1980).

» Especializacion

Aqui el negocio se concentra en uno o mas segmentos reducidos del mercado. La eficacia de esta
estrategia depende de tener muy bien identificadas las preferencias y necesidades distintivas de clientes
presentes y futuros en este grupo particular de compradores. En lugar de intentar atraer a muchos
compradores (los mas posibles) ofreciendo costos bajos o productos o servicios Unicos, una empresa
especializada se concentra en un mercado mas estrecho. En virtud de ello se dice que la diferencia
fundamental entre la estrategia de especializacidén y las otras dos es que la compafia esta decidiendo
conscientemente competir solo en un pequefio segmento del mercado, pero suficientemente atractivo como
para posicionarse como lider en él (Schnarch, 2013).

Esta Ultima estrategia, a veces denominada de nicho, es bastante interesante en el caso de las pymes. Un
nicho es un segmento de mercado constituido por un reducido nimero de consumidores con caracteristicas
y necesidades homogéneas y faciimente identificables. Debido a su pequefia dimension, los nichos de
mercado son generalmente depreciados por las grandes empresas y, por eso, son excelentes
oportunidades para las pequefias empresas que alli pueden lograr una posicién de liderazgo a través de
una oferta especifica para satisfacer las necesidades de los consumidores que constituyen el nicho. Las
pymes que se enfocan en nichos de mercado tendran como fortalezas las siguientes (Schnarch, 2013):

e La posibilidad de ser flexibles y agiles.
e La obtencién de un contacto directo, personal y estrecho con los clientes.
e La posibilidad de especializarse y convertirse en el punto de referencia.

Algunas otras estrategias de marketing se orientan a las variables que las empresas pueden controlar y
responden a las preguntas que tienen respecto a la comercializacién de sus productos. Una de ellas es la
estrategia de la mezcla de mercadotecnia en la cual se consideran las cuatro variables (precio, plaza,
producto, promocién) que la empresa utiliza en forma combinada para impactar al mercado (Fischer &
Espejo, 2011).

A continuacion, en la Tabla 15 se describen determinadas estrategias de marketing que se pueden llegar
a desarrollar.
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Tipo de estrategia | Descripcion

Estrategias nacionales,
locales

regionales y

Esta estrategia reconoce las areas designadas de mercado o el area de audiencia de television e incluso
las del &rea comercial local, pues tiene en cuenta la aplicacién de programas territoriales especificos.

Estrategias de estacionalidad

Han de adoptarse estrategias de publicidad sobre cuando hacer publicidad o promover el producto o

tienda. Varias cuestiones cobran importancia. La primera es si hay épocas del afio cuando la categoria
del producto en general tiene mucho mayor éxito. La segunda cuestién consiste en decidir si va a hacer
publicidad y promocién durante todo el afio, en los periodos de mayor venta y en los de menos venta.

Las estrategias competitivas dependen siempre de la situacion. Procuran demostrar que la compafiia
es mejor que el resto de los competidores procurando crearse una imagen que la distinga de la
competencia y la presente como una empresa mejor en un area de interés. Incluyen ademas el
desarrollo de técnicas nuevas o mejoradas de producto, empaque, venta o comercializacion para
contrarrestar las fuerzas de la competencia.

Estrategias competitivas

Es necesario decidir se la organizacion incorporara un programa estructurado de venta personal en su
plan de marketing. Si la empresa es detallista, sefiale si su plan de venta incluira razones especificas
(por ejemplo, disefie una razon de ventas de compradores/no compradores, basandose en la
experiencia anterior y en las expectativas).

Estrategia de operacion/venta personal

Las estrategias de gastos especifican como se invertira el presupuesto de marketing. Para cumplir con
los objetivos de ventas, debe decidirse si conviene incrementar las ventas de las marcas, regiones o
tiendas més débiles del pais o bien si conviene atraer mas clientes hacia las marcas o tiendas mas
fuertes.

Estrategias de gastos

Las estrategias que se presentan en esta seccion han de ser compatibles con la orientacion establecida
en las estrategias referentes al producto, a la competencia y a los gastos de marketing. La meta
fundamental es ofrecer una directriz al futuro plan de medios, escogiendo al mismo tiempo un enfoque
geogréfico y de gastos de medios.

Estrategias relativas a los medios

publicitarios

La investigacion y desarrollo de mercadotecnia es la verdadera savia que perpetia el éxito de la
empresa. Se requiere mucho trabajo, planeacién y perseverancia para probar y obtener resultados
procesables, pero siempre vale la pena hacerlos: de ese modo siempre la compafiia esta a la vanguardia
de la competencia y no comete errores costosos.

Estrategias de investigacion y
desarrollo en mercadotecnia

Tabla 15 Estrategias de marketing
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Hiebing & Cooper (1992)

2.3.5 Implementacion del plan de marketing

No importa cuan bueno sea un plan de marketing o que tan bien se haya presentado. Una vez que se
recibe la autorizacion, se debe llevar a cabo las acciones planteadas (Cohen, 2004).

Para poder implantar las estrategias y programas de accion de marketing es necesario poner en marcha
una gran variedad de actividades que implican la participacién de numerosas personas, a las que hay que
coordinar y orientar en sus esfuerzos hacia la consecucion de los objetivos establecidos. Ello exige
organizar las relaciones de trabajo entre las personas, asignando tareas, recursos y responsabilidades a
cada una de ellas. Esteban (1997), refiere que la implantacion del plan de marketing elaborado cuenta con
dos actividades complementarias:

» La ejecucion del programa del marketing
» El disefio de la organizacion

La implantacion estratégica es la respuesta a ¢ Cémo llevar a cabo la estrategia marketing? Esta pregunta
no puede responderse de forma aislada del contexto organizacional donde se va a desarrollar, dado que
representa un fendmeno sujeto a una gran variabilidad motivada por los problemas estructurales y
organizativos y por la necesaria contribucion del personal. Las variables organizativas que pueden afectar
a la implantacién de una estrategia son quien, cuando y donde poner en préactica el plan de marketing
(Esteban, 1997).
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Entre la estrategia de marketing y la implantacion existe una fuerte interdependencia. Una pobre
implantacion puede desvirtuar ante la direccidn una buena estrategia por la enorme dificultad para distinguir
los efectos de una y otra. También puede darse el caso contrario: una estrategia inapropiada puede quedar
mitigada por una excelente implantacion. En estas circunstancias, la empresa se encuentra ante un
problema o ruleta por cuanto puede provocar un cambio innecesario en la politica estratégica o de
implantacion adoptada (Esteban, 1997). Este contexto se muestra en la Tabla 16.

Estrategia

Excelente

Implantacion

Apropiada

Exito

Objetivos logrados para
desarrollo, cuota de
mercado, utilidades.

Inapropiada
Ruleta
La buena ejecucion mitiga la
mala estrategia. O se
aplican mejoras o se esta
abocado al fracaso

Pobre

Problema
La mala ejecucion
entorpece la buena
estrategia.

Fracaso
Dificil de diagnosticar. La
mala estrategia queda
encubierta por la

incapacidad de ejecucién.

Tabla 16. Diagnosis del problema de la implantacién
Fuente: Adaptada de Esteban (1997)

Como menciona Cohen (2004), una vez iniciada la implantacion, las cosas nunca resultan tal como se han
planeado. Esto puede deberse a que la planeacién no fue perfecta (¢y cual lo es?), o0 a un cambio de uno
0 méas ambientes del mercado. Todo esto es normal, solo significa que se deben realizar ajustes para volver
al camino y alcanzar los objetivos y metas que quedaron establecidas. Conceptualmente, siempre se
requieren algunas acciones en la implantacion. Al respecto, Cohen sugiere:

» Si usted es responsable de la implantacion de todo el plan o solo de alguna subseccion,
responsabilicese por completo de ello. Esto no solo significa responsabilidad para iniciar las
acciones gue contiene el plan, sino para alcanzar las metas y objetivos de este.

» Vigile todas las tareas, tacticas y estrategias y compare lo que esta planeado con lo que sucede
en realidad. Efectué los ajustes requeridos y no continle a ciegas cualquier accion solo porque
esta en su plan.

» Vigile los cambios en los ambientes a medida que progresa la implantacién de su plan de
marketing. Los cambios le indicaran en ocasiones que acciones planeadas para el futuro no deben
llevarse a cabo o cuales hay que alterar.

Para contribuir a la eficacia de las acciones desarrolladas por los distintos agentes que intervienen en el
programa, los directivos se enfrentan a la necesidad de coordinar estas actividades. Para ello es preciso
motivar e incentivar a los mismos para asegurar la consecucién de sus objetivos. Lo peor que le puede
ocurrir al plan de marketing es que una vez elaborado no involucre a los colaboradores en su desarrollo y
ejecucién. A pesar de su trascendencia, la literatura de marketing apenas ha abordado ni conceptual ni
analiticamente la implantacion de estrategias. En el ambito de la Economia de la empresa se han
identificado cuatro tacticas diferentes utilizadas por los directivos para que la implantacion de sus
estrategias alcance el éxito (Esteban, 1997):

» Interventora: el directivo genera una necesidad de cambio en aquellas personas que resultan
fundamentales para el éxito de la estrategia.

» Participativa: aquellas personas que van a estar involucradas en su puesta en marcha asumen el
desarrollo del proyecto a partir de las necesidades estratégicas enunciadas por sus directivos.

» Persuasiva: un comité de expertos desarrolla el plan y convence a sus directivos de las bondades
contenidas en aquel.

» Impositiva: el directivo presenta el plan a implantar y, por medio de presentaciones formales,
enuncia quien, como, donde y cuando debe hacerse.

52



2.3.6 Control del plan de marketing

Una vez implantado el plan de marketing es necesario tener conocimiento de la actuacion presente en
relacion con los objetivos fijados y saber como evoluciona la empresa respecto de los programas de accién
individuales propuestos en el plan de marketing como informacién de retroalimentacion para la realizacion
de la auditoria. La finalidad de un sistema de control es asegurar la ejecucion 6ptima del plan mediante la
confrontacion de los resultados alcanzados con los objetivos marcados. El control es una funcién través de
la cual los ejecutivos son capaces de identificar las desviaciones favorables o adversas, descubrir sus
causas y proveer acciones decisivas para mantener un estado de equilibrio en el sistema bajo su
responsabilidad y autoridad. Las acciones correctivas para desarrollar pueden centrarse en la redefinicion
de los objetivos, en la reestructuracion de la organizacion o en la situacién de los criterios de ejecucion
(Esteban, 1997).

Para poder controlar el plan de marketing Esteban (1997) menciona que es preciso satisfacer cuatro
condiciones clave:

» Establecimiento de estandares a adoptar por dicho control para cada uno de los elementos del
plan. En relacion con las ventas, se utilizan las cuotas fijadas para cada area geogréfica.

» Medicién de las actividades realizadas y los resultados obtenidos. Para ello se utilizan una serie
de ratios: relaciones de gasto/ventas; beneficios brutos/ventas/; ventas/capital invertido.

» Comparacion de las medidas con los estandares.

» Aplicacion de medidas correctoras en caso de apreciar desviaciones.

Para una mejor gestion Esteban (1997) precisa que es necesario que las elecciones realizadas sean
almacenadas y evaluadas. El control de estas puede ser de cuatro tipos como se muestra en la Tabla 17.

Responsable principal Propésito de control Métodos
Andlisis de las ventas.
. L. Examinar si los resultados | Anlisis de la cuota de mercado.
Alta direccion. . .
) -7 . previstos en el plan se han | Ventas/esfuerzo de marketing.
I. Control del plan anual Direccion media. DI :
alcanzado. Andlisis financiero.
Andlisis de satisfaccion.
. Analizar donde gana o pierde la Rentab|l|qad por:  producto,
- Controlador de marketing. zona, cliente, grupo, canal,
Il. Control de rentabilidad empresa. ' .
tamafio del pedido.
. . . . L Eficiencia de: fuerza de ventas,
Ejecutivos de linea y staff. Valorar y mejorar la eficiencia L :
o . h . publicidad, promociones,
Ill. Control de eficiencia Controlador de marketing. de los gastos de marketing. o
distribucion.
Analizar si la compafila esta
persiguiendo  sus  mejores »
o Alta direccion. oportunidades en relacién con | Instrumentos de valor.acmn de la
IV. Control estratégico Auditor de marketing. los mercados, productos y | efectividad de marketing.
canales. Auditoria.

Tabla 17. Tipos de control de marketing
Fuente: Adaptada de Esteban (1997)
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El control de acuerdo con Schnarch (2013) nos proporciona la oportunidad de conocer en qué medida se
cumplen los objetivos y las metas propuestos en el plan, pero también resulta interesante medir el
desemperio de la Pyme en relacion con cuatro indicadores: eficiencia, efectividad, equidad y respuesta que
se muestran en la Figura 32.

6
)

EvalGa la razén de
rendimiento sobre los
recursos utilizados.
Algunos ejemplos son
el retorno de la
inversion, la
productividad de las
ventas o la rentabilidad
de las mismas.

Calcula en qué grado
se han alcanzado las
metas, es decir, el logro
de participacion en el
mercado, el crecimiento
o la satisfaccion de las
expectativas de los
clientes o propietarios.

Mide cémo se
desarrollan las
actividades de una
empresa con respecto
a sus grupos de interés
como propietarios,
colaboradores, clientes,
proveedores y su
responsabilidad social.

E;@)o ﬁ
O D |
®@o

S o9

Capacidad para
satisfacer las
demandas que tiene la
empresa en términos
de quejas, satisfaccion
de clientes, desarrollo
de nuevos productos e
innovaciones en
procesos, métodos o

sistemas.

Figura 32. Medidas para medir en desempefio
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Schnarch (2013)

Los gerentes de mercadotecnia, al crear y mantener un proceso de control efectivo, deben considerar varios
requisitos (Fischer & Espejo, 2011):

>

>

La capacidad para ejercer un control efectivo depende en gran parte de la cantidad de la
informacién y de la rapidez con que se reciba ésta.

El proceso de control debe disefiarse de tal modo que el flujo de informacion tenga la suficiente
rapidez para que el gerente pueda detectar con prontitud las diferencias entre los niveles reales de
actuacion y los planeados con anterioridad.

Se debe desarrollar una variedad de procedimientos de control con que puedan verificarse con
exactitud las clases de actividades de la mercadotecnia.

Debido a que los cambios internos y externos influyen en las actividades de la empresa, los
procedimientos de control deben tener la suficiente flexibilidad para ajustarse a estos cambios.
Este procedimiento debe disefiarse en tal forma que tanto los gerentes como los empleados que
colaboran dentro del departamento puedan comprenderlo y realicen sus operaciones facilmente y
en el tiempo previamente establecido.
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2.4 Conclusiones

En este capitulo se presentaron los fundamentos tedricos acerca de la propuesta de solucién planteada,
esto con el propoésito contar con un sustento solido que justifique la utilizacion de las diferentes
herramientas y permita llevar a la practica la solucion de la probleméatica dentro de la empresa.

En primer lugar, se muestran lo que es un estudio de mercado y un estudio técnico y, cual es su funcion
dentro de una estrategia de Marketing, asi como también conocer cada una de sus diferentes etapas de
las que consta elaborar estos dos diferentes estudios, esto con el proposito de tener un antecedente antes
de la elaboracion del plan de marketing. Posteriormente se presenta un acercamiento del concepto
marketing presentando que es, sus antecedentes y elementos basicos, esto con el propoésito de conocer la
importancia del marketing dentro de las empresas y poder disponer de los conceptos que engloba su
aplicacion dentro de las empresas.

Por Gltimo, se presenta lo que es un plan de marketing y como surge a partir de la planeacion estratégica
enfocada en el mercado, la cual consta basicamente de 5 pasos que son: el analisis de la situacion que de
aqui se justifica el porqué del desarrollo del estudio de mercado y estudio técnico, la formulacion de metas
y objetivos, el desarrollo de las estrategias de marketing, la implementacion y por ultimo el control del plan
de marketing. Cada una de estas diferentes etapas estan contenidas dentro del estandar para la
elaboracion de un exitoso plan de marketing.
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CAPITULO 3 DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING

3.1 Etapas para la elaboracion del plan de marketing

El procedimiento que se llevé a cabo en este trabajo para la correcta elaboracion del plan de marketing y
el contenido de cada una de las etapas se muestra en el esquema de la Figura 33.

En la primera etapa “Antecedentes para el desarrollo del plan” se definen los elementos que permitiran
realizar un analisis exhaustivo del entorno y de las necesidades del proyecto, donde se debera realizar un
estudio de mercado junto con un estudio técnico, herramientas que permitiran definir el mercado potencial
y los segmentos de mercado, el perfil del producto, analizar la posicion de los competidores, la cantidad de
materia prima necesaria, los costos de produccién, etc.

En la segunda etapa “Diagnostico de la situacion” se elabora un analisis tanto externo como interno
(analisis FODA) de la empresa o proyecto con el objetivo de identificar y utilizar las ventajas competitivas
de la empresa para aprovechar las oportunidades del mercado, asi como para reducir o eliminar las
amenazas que estén presentes, y de la misma forma desaparecer o por lo menos corregir los puntos
débiles.

En la tercera etapa “Objetivos de marketing” primero se formula una meta de ventas por cumplir en un
periodo de tiempo determinado a partir de la cual se establecen los objetivos particulares que contribuyan
a su alcance ya que si no se define a donde se quiere llegar, dificilmente se sabra si el camino elegido es
el mas adecuado.

En la cuarta etapa “Estrategias de Marketing” se establecen las lineas de accién a seguir que permitiran
alcanzar los objetivos establecidos en la etapa anterior.

En la quinta etapa “Decisiones operativas de Marketing” se detalla un plan de acciéon en donde se
estableceran acciones, tiempos y responsables para poner en marcha las estrategias, asi como las
actividades para realizar el control y seguimiento de su ejecucion.
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3.2 Antecedentes para el desarrollo del plan

3.2.1 Estudio de mercado

En el mercado se reflejan los intereses, deseos y necesidades de las personas. Alli el ser humano
manifiesta la jerarquizacion de sus necesidades y establece su propia identidad en relacion con los bienes
gue desea poseer o adquirir (Méndez, 2012).

Los componentes de un estudio de mercado de acuerdo con Méndez (2012) suelen ser los mismos; lo que
varia es la forma de presentacion segun la exigencia de la institucion de intereses. Considerando los
aportes de cada metodologia, a continuacion, se analizara cada componente destacando lo que se espera
de cada uno.

1) Definicion del producto

En este componente debe darse una descripcién exacta del producto o los productos que se pretendan
elaborar o colocar en el mercado (Baca, 2013). Se debe explicar claramente en que consiste el bien y/o
servicio desde el punto de vista del mercado (Nufiez, 1997). Por lo tanto, es fundamental tomar a
consideraciones los aspectos que se presentan en la Figura 34.

—p i COMO s2 llaMa?
—p i Cudles son sus componentes?

m———=t . Cudles son sus caracteristicas fisicas?

’ £ Cual es su color y textura?

= ;Cémo funciona?

’ ¢, Cuales son sus empaques y/o envases?

;i Qué tramites se requieren para poder obtenerlo?

=¥ Productos similares
—p i EN que tamafio o medida se presenta?
e i Para que sirve?

—; COmo se usa?

Figura 34. Consideraciones en la identificacién del producto
Fuente: Adaptada de Nufiez (1997)
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2) Determinacion del precio

Para comenzar a instalarse en un mercado se tiene que determinar el precio que se va a aplicar al producto
o0 servicio. El precio es una de las variables del marketing en la que se puede intervenir con mayor rapidez
y que produce un efecto inmediato en los demandantes del producto o servicio ofertado (Canales, 2018).

Existen diferentes métodos para poder fijar los precios, estos dependeran del propio criterio que se tenga
en cuenta, entre ellos estan los que se muestran en la Figura 35.

Basado en los costes

Basado en el comprador

Basado en la competencia

Figura 35. Consideraciones en la fijaciéon de precios
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Baca (2013)

3) Elasticidad de la demanda

La elasticidad precio de la demanda es una medida que cuantifica la variacién porcentual en la cantidad
demandada ante cambios también porcentuales en el precio a lo largo de la curva de demanda. El mismo
se utiliza para poder analizar en términos cuantitativos como el mercado de un determinado producto se
adapta o reacciona ante variaciones en el precio de este (Krugman & Wells, 2006).

Esto facilita la comparacion entre las elasticidades precio de la demanda de distintos bienes o de un mismo
producto en distintos periodos de tiempo o lugares, donde no importan las unidades monetarias en la que
estdn expresados los precios, o las unidades fisicas en las que las cantidades estan medidas (Miller &
Meiners, 1990).

Para tener una proyeccioén acerca de la variacion de la curva de elasticidad se deberd investigar los precios
con respecto a la competencia y representarlos de forma grafica, para de esta manera realizar una
comparacion y poder determinar el posicionamiento del producto con respecto al precio de sus
competidores dentro del mercado actual. Se graficara de tal manera que en el eje de las ordenadas se
colocard el precio de ventay el eje de las abscisas la cantidad demanda en donde para efectos de visualizar
las diferentes variaciones de elasticidad se establecera solo la cantidad demandad (Q1) como se muestra
en la Figura 36.
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Precio

140 =—f—

120  e—fp—

100

80

60

10 —f—

o Cantidad
Q1 demandada

Figura 36. Ejemplo para la elaboracién de curvas de demanda

Fuente: Elaboracién propia con informacién de
https://www.youtube.com/watch?v=GFQUhpZHQdI&list=LLazEh9rimla6ENbDiils5ug&index=16&t=0s

4) Demanda del producto o servicio

El principal proposito que se persigue con el analisis de la demanda es determinar y medir cuéles son las
fuerzas que afectan los requerimientos del mercado respecto a un bien o servicio. La demanda esta en
funcién de una serie de factores, como son la necesidad real que se tiene del bien o servicio, su precio, el
nivel de ingreso de la poblacién, y otros (Baca, 2013).

De acuerdo con Murcia, Diaz, & Medellin (2009) las variables que pueden afectar la demanda de bienes 'y
servicios y deben considerarse para su analisis son los presentados a continuacién en la Figura 37.

El mgreso y el El tamafio del
poder de compra mercado

{

Los gustos de los La demanda Presencia de productos
consumifdores derivada sustitutos

Figura 37. Variables de demanda que afectan al producto
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Dario & Medellin (2009)
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Para determinar la demanda se emplean herramientas de investigaciéon de mercado, (basicamente
investigacion estadistica e investigacion de campo). Cuando existe informacién estadistica resulta facil
conocer cudl es el monto y el comportamiento histérico de la demanda, y aqui la investigacion de campo
servird para formar un criterio en relacion con los factores cualitativos de la demanda, esto es, conocer un
poco mas a fondo cuales son las preferencias y los gustos del consumidor. Cuando no existen estadisticas,
lo cual es frecuente en muchos productos, la investigacion de campo queda como el Unico recurso para la
obtencion de datos y cuantificacion de la demanda (Baca, 2013).

Una de las formas de obtener informacion para la investigacion de campo es la aplicacion de encuestas.
Para una correcta elaboracion de encuestas se recomienda tener en cuenta las siguientes
recomendaciones (Méndez R. , 2012):

» Cada pregunta debe atender un objetivo especifico del estudio de mercado.

» Trate de adecuar las preguntas a las caracteristicas de la poblacién por consultar y a las
necesidades del estudio.

» No abuse de la extensién del formulario, pues en general a nadie le gusta responder encuestas
muy largas.

» Debe someter a prueba sus preguntas aplicandolas a una muestra del grupo objetivo. Asi podra
validar su formulario y ajustar las preguntas confusas o ambiguas.

» Determine qué tipo de preguntas se van a formular; recuerde que el procedimiento y la
interpretacion de los resultados son tareas que usted debe realizar.

» Defina con claridad el mecanismo que utilizara para aplicar las encuestas.

» Acuérdese que debe dejar abierta la posibilidad de futuras consultas a los encuestados.

» Defina mecanismos de control apropiados para evaluar el proceso de aplicacion del formulario.

5) Prondsticos de la demanda

Una vez que ya se cuenta con informacion precisa acerca de la demanda potencial del producto o servicio
sera posible determinar su comportamiento futuro dentro de un mercado potencial establecido, para ello
hacemos uso de métodos probabilisticos. Existen muchos métodos de prondstico; sin embargo, la eleccién
de uno de ellos dependera de las caracteristicas del prondstico que se quiera realizar. Algunos factores
gue condicionan la seleccién de un método de prondstico son las siguientes (Baca, 2013):

» El tipo de decision que se tomara: Todas las decisiones de inversion son importantes y lo que se
pretende en un estudio de mercado es cuantificar la demanda potencial o las necesidades
potenciales de un servicio, de forma que se debe buscar la méxima precision en los prondésticos,
con las limitantes de tiempo y costo que el método imponga.

» Costo del prondstico: EI método de encuestas puede resultar muy costoso, no sélo por la
contratacién de encuestadores entrenados, sino también porque podria ser necesario recorrer
grandes distancias para realizar las entrevistas adecuadas. El costo de un método, definitivamente,
limita la precision que puede tenerse en el pronéstico.

» Tiempo disponible para realizar el pronéstico: Mientras que las encuestas llevan varios dias 0 aun
semanas para realizarse, dependiendo del nUmero de encuestas y encuestadores que se tengan
disponibles, realizar una regresiéon o un promedio mévil dependera de la disponibilidad de datos
con que se cuente.

» Horizonte de tiempo para el cual se quiere hacer el pronéstico: No se puede utilizar suavizacion
exponencial para pronosticar a cinco afios, asi como también seria inadecuado utilizar una
regresion causal para pronosticar la demanda del siguiente mes.

» Disponibilidad de datos: Si no se cuenta con datos estadisticos, ya sea escritos o en internet,
definitivamente esto lleva a utilizar métodos de prondstico de fuente primaria, basicamente
encuestas. Por otro lado, si la informacion disponible es abundante, es suficiente para pronosticar
sin realizar encuestas.
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6) Oferta del producto

La funcién de determinar la oferta se puede equiparar con alguna de las leyes de Newton que dice que a
toda accion le corresponde una reaccion, pues exactamente igual ocurre con la funcion de la oferta: para
toda demanda tenemos una oferta. La oferta se determina por la capacidad de la empresa para proveer
estos bienes y servicios y en virtud de que los demandantes puedan pagar por los costos y las ganancias
gue esperan obtener los oferentes y que es fruto de prestar este trabajo o servicio. En consecuencia, la
oferta depende de la identificacion de ciertas variables dentro de las que se consideran
(Murcia, Diaz, & Medellin, 2009):

» Precios de las materias primas.

» Las condiciones climaticas.

» Cambios tecnoldgicos.

» Factores que influyen en los costos de produccién.

De acuerdo con Murcia, Diaz, & Medellin (2009) la identificacién de la oferta se busca explicar que a unos
precios establecidos en el mercado las cantidades por producir y ofrecer responderian en concordancia
con una escalada o baja en los precios.

7) La competencia

Para tener una idea de las posibilidades de éxito del producto, como parte del analisis de la oferta también
debe considerarse el estudio de la competencia, en la cual se debe conocer muy bien quienes son los
competidores mas cercanos y como desarrollan su actividad, como son los productos que ofrecen, a qué
precio los comercializan, que aceptacion tienen en el mercado, etc. La competencia implica la necesidad
de aprender y de innovar. Solo asi se puede colocar un producto por delante de sus competidores. Con
estos datos resultara més facil tomar decisiones sobre los propios productos y su situacién en el mercado.
A la hora de analizar la competencia se debe tomar en cuenta los siguientes aspectos (Canales, 2018):

» Analizar y describir sus productos o servicios.

» Hay que destacar sus puntos fuertes y débiles, y compararlos con los de nuestra empresa.

» Conocer el nUmero de empresas que estan en el mercado al que queremos acceder y la cifra de
ventas de cada una de ellas.

8) Mercado meta

Las pymes pueden tener uno o mas mercados metas, es decir, quién o quienes finalmente le venderan sus
productos. Ese 0 esos mercados meta seran los que orientan todas las estrategias de marketing (Schnarch,
2013).

Kotler (2001) define el mercado meta o mercado al que se sirve como “la parte del mercado disponible
calificado que la empresa decide captar”. Cabe sefialar que, segun este autor, el mercado disponible
calificado es el conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso y cualidades que concuerdan
con la oferta del mercado en particular.

Resulta fundamental conocer los diferentes tipos de mercados metas y ello implica analizar sus
caracteristicas, algunas de ellas se muestran en la Tabla 18.
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En personas En las empresas
Egig Tamafio
Actividad

Ingresos Localizacién

Personalidad
Estilos de vida
Actitudes

Actitud ante el riego
Propensién al cambio

Tabla 18. Caracteristicas para identificar el mercado meta
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Schnach (2013)

Los compradores organizacionales (empresas) generalmente operan por medio de un centro de compray
el proceso decisorio pasa por los siguientes pasos: identificacion de necesidades, definicion de
especificaciones, blsqueda de alternativas, establecimiento de contactos, criterios de compra, evaluacion
de alternativas, negociacion, compra, utilizacion y evaluacién posterior (Schnarch, 2013).

Conocer el proceso de compra, asi como el comportamiento de los tipos de clientes, ayuda mucho para
actuar sobre los estimulos adecuados y ejercer la motivacion necesaria a fin de lograr las respuestas
deseadas con relacion a la oferta de la pyme. Como recalcan Cundiff, Still y Govoni (1985) “para entender
el marketing, también se debe entender la conducta del comprador”.

Un comprador es alguien que esta potencialmente deseoso y capacitado para comprar. Segun los motivos
de los compradores, y no las caracteristicas del producto, podemos considerar tres tipos de clientes
(Schnarch, 2013):

» Consumidores directos: son individuos o familias que compran para su uso personal.

» Productores: constituido por personas o entidades que compran con el propésito de elaborar
alguna oferta.

» Intermediarios: individuos o empresas que adquieren los productos para venderlos.

9) Proveedores y distribuidores

Es importante considerar el mercado de los proveedores. El estudio de mercado debe identificar aquellos
proveedores que representen mejores oportunidades y menor riesgo en el aprovisionamiento de las
materias primas. Una de las mayores ventajas competitivas que se pueden aprovechar tiene que ver con
la realizaciébn que se mantiene con los proveedores y del conocimiento que se tenga de ellos y de su
entorno (Murcia, Diaz, & Medellin, 2009).

El estudio de mercado debe también analizar y entender el mercado de los agentes de intermediacién o
distribuidores; Murcia, Diaz & Medellin (2009) coinciden en que este aspecto es importante, porque siempre
existen proyectos en los que se plantean estrategias de distribucién y se parte del hecho de que esto es
algo que se dara con facilidad, pero a la hora de la verdad es muy posible que los diferentes actores del
proceso de distribucién, mayoristas, minoristas, agentes etc., no estén interesados en comercializar
determinado producto, de modo que la Unica alternativa real sea salir al mercado directamente.

La distribucién de cualquier producto o servicio puede ser de manera directa o indirecta; Schnarch (2013)
precisa que la distribucion directa es cuando el que produce el producto también lo vende o hace llegar al
consumidor final concretdndose una venta directa. La distribucion indirecta es cuando la empresa ya no
vende el producto al consumidor final, sino que existen otras personas o instituciones que lo hacen,
llamados intermediarios tal y como se muestra en la Figura 38.
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Tipos de distribucion

Fmduﬂur}

[ Productor }—'[J'Lgente }—{ Detallista

{Cunsumidorl

Consumidor

[ Productor ]—'&gente HMajrarisu H Detallista }—'[Cunsumidor]

]— Directa

— Indirecta

Figura 38. Tipos de distribucion
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Schnach (2013)

10) Estrategias de comercializacién

El conocer los canales de comercializacion permite determinar el costo agregado al producto por efecto de
su distribucion. La comercializacion es el conjunto de factores que se utilizan para que un bien o servicio
llegue al cliente, usuario o consumidor, a través de canales de comercializacion. En la Figura 39 se
muestran los factores clave en la comercializacién que deben ser considerados dentro del estudio de

mercado (Méndez R. , 2012):

Transporte

Tipo de transporte
segun el bien o
servicio, vias
utilizadas,
distancias, tarifas
vigentes, seguridad,
capacidad de
transporte, forma de
recepcion y entrega,
etc.

Precio

Se determina en
funcion de las

Almacenamiento Empaque Sondciones
Inventarios Tipo de empaque, impuestas por el
adecuados, caracteristicas de mercado. Se debe
condiciones resistencia y tener en cuenta el

ambientales, presentacion, precio y la calidad

sistemas de control.  proveedores, precio.  de los productos de
la competencia y.
evaluar la tendencia

a la demanda

Figura 39. Factores claves a considerar en la comercializacién
Fuente: Elaboracién propia con informaciéon de Méndez (2012)
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3.2.2 Estudio técnico

El objetivo general del estudio técnico es el de determinar las caracteristicas del proceso de produccion y
especificamente, resolver todo lo concerniente a la instalacién y funcionamiento de la planta. Desde la
descripcion del proceso, adquisicion del equipo y maquinaria, distribucién optima de la planta, hasta definir
la estructura y organizacion que habra de tener la planta productiva (Rodriguez , Bao, & Cardenas, 2010).

Los aspectos técnicos definen las caracteristicas fundamentales de la ingenieria del proyecto y de la cual
comprende de los siguientes pasos que se alistan a continuacion:

1) Tamafo del proyecto

El tamafio del proyecto define su capacidad instalada (capacidad maxima) y se expresa en unidades de
produccién en un periodo determinado, en otras palabras; es el nimero de unidades (o volumen) de
produccién por unidad de tiempo que debe fabricarse. Por lo tanto, el tamafio del proyecto esta dado por
la cantidad de unidades de produccién requeridas para poder atender el mercado objetivo, el cual ha sido
definido en el estudio de mercado (Rodriguez , Bao, & Cardenas, 2010).

En general en la Figura 40 se muestran los principales factores que deben ser considerados para
determinar y condicionar el tamafio de un proyecto:

Capital disponible Mercado
disponible

Politicas
gubernamentales

Disponibilidad de
ymmmmmmm—— Tamaiio del proyecto materias primas y de
mano de obra

Tecnologia
disponible

Economias
de escala

Costos de inversion y de

Localizacion

Figura 40. Principales factores determinantes del tamafio
Fuente: Adaptada de Murcia, Diaz & Medellin (2009)

operacion

2) Localizacion

El andlisis de localizacion debe conducir a determinar el lugar en donde se llevara a cabo el proyecto tanto
a nivel general como especifico. Corresponde al ambito espacial o regional, que en funcion de la variable
distancia y el andlisis de los factores que condicionan la distribucion espacial de la respectiva actividad
econdmica que permite la toma de decisiones. El fin basico y primordial de la localizacion es lograr precios
minimos de bienes o servicios al consumidor, usuario o cliente después de evaluar diversos factores
condicionantes (Méndez R. , 2012).
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Méndez (2012) precisa que existen multiples factores que deben ser considerados en la localizacion de un
proyecto de desarrollo tales como:

Comportamiento y tendencia del mercado.
Origen y disponibilidad de materias primas.
Politicas fiscales y financieras.
Condiciones hidrogeoldgicas.

Interés de la comunidad.

Disponibilidad de servicios basicos.
Disponibilidad de mano de obra.
Comunicaciones.

Politicas de control ambiental.

Servicios complementarios.

VVVVYVYVYVYVYY

3) Ingenieria del proyecto

La ingenieria del proyecto estd asociada directamente a la identificacion de los procesos de produccion o
de prestacién de servicios y es entonces uno de los componentes clave en un estudio de prefactibilidad o
de factibilidad, puesto que su desarrollo tiene como finalidad determinar los aspectos técnicos y las
caracteristicas de operacion de las unidades productivas (Méndez R. , 2012).

Como elementos principales en un analisis de ingenieria del proyecto, pueden considerarse los siguientes:
» ldentificar las especificaciones del producto y/o servicio, subproducto, materias primas e insumos

Méndez (2012) refiere que, asi como en el componente del mercado o en el analisis de oferta y demanda
se define el producto o servicio en funcién de sus usos, cualidades, precio y ventajas frente a otros similares
0 sustitutos, desde el punto de vista de ingenieria es necesario definir el bien y/o servicio en funcién de los
materiales y procesos involucrados realizando un andlisis en cuanto a ciertas limitaciones que puedan
presentarse para su elaboracion o prestacion. En la Tabla 19 se muestra un formato con la cual se sugiere
enlistar cada una de las limitantes que pueden ser identificadas en el producto o servicio estudiado.

Limitaciones practicas

ionde Limitaciones

. Descripcion de la limitante
respecto al producto o servicio en
estudio.

. Categoria de la limitante a . Breve descripcion de la limitante y
describir. sus caracteristicas.

Tabla 19. Identificacién de las limitantes del producto o servicio
Fuente: Elaboracién propia

» Seleccion y descripcién de la maquinaria y equipo

La seleccién e identificacion de la maquinaria y/o equipos, es uno de los objetivos centrales de un estudio
de ingenieria. Segun el tipo de proyecto, se determinara la maquinaria relacionada con los procesos de
transformacion de la materia prima, asi como los relacionados con el transporte entre una y otra etapa de
transformacion (Méndez R. , 2012).

Para hacer una seleccion adecuada de equipos Méndez (2012) recomienda solicitar cotizaciones a
diferentes proveedores, segun las caracteristicas de los productos o servicios exigidos por el mercado.
Para seleccionar un proveedor es importante tener en cuenta su trayectoria el mercado, la versatilidad de
la tecnologia y las garantias ofrecidas, el servicio de mantenimiento, las condiciones de entrega y por su
puesto el valor de la entrega.
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» Descripcion del proceso productivo

Para representar y analizar el proceso productivo Baca (2013) precisa que existen varios métodos, el
empleo de cualquiera de ellos dependera de los objetivos del estudio. Algunos son muy sencillos, como el
diagrama de bloques, y hay otros muy completos, como el cursograma analitico. Cualquier proceso
productivo, por complicado que sea, puede ser representado por medio de un diagrama para su analisis.
A continuacién, se muestran algunos ejemplos de diagramas para analizar un proceso productivo:

CLIENTE : RECEPCIONISTA MECANICO ADMINISTRADOR
Llega con su [ Recibe y : Inicla Compra
automovil ! registra el auto i reparacion - partes
|
Diagnostica S|
el problema ”
} NO
Cotiza el
servicio Continta @
reparacion
Entrega auto Entrega partes
al Mecéanico al Mecénico |

Sale del | Entrega auto ; : Factura
taller ! al Cliente ! { y cobra

Figura 41. Mapeo de procesos
Fuente: Adaptada de Baca (2013)

Ini-:in

12 min Torneado

3 min Inspeccion de defectos

15 min F_apcr:l al tr;m.*:pnrr:;dﬂr

G min Al almacén

2 min Hasta embarque

Final

Figura 42. Diagramas de flujo de procesos
Fuente: Adaptada de Baca (2013)
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Calentar el liquido A durante
5 minutos a 90°C

Enfriara 25°C

e—— Agregar liquido B

Preparar el liquido D
analizindolo
con KOH y HCL

Agregar

—_—

L

Destilar fraccionadamente
la mezcda a 75°C

|

Probar la pureza del
destilado obtenido *

Figura 43. Diagrama de blogues
Fuente: Adaptada de Baca (2013)

Mérodo actual Fecha
Elaboré
Método propussto Niim. de cat.
Detalles del método Actividad Tiempo Distancia Observaciones

O 0DV

O UD|V

O OD|V

Ol 0D |V

Ol 00D |V

O O0D|V

Ol |0D|V

Ol O0D|V

O 0DV

OleU|D|V

Oleel00D|V

Totales

Figura 44. Cursograma analitico
Fuente: Adaptada de Baca (2013)
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» Distribucién de la planta

La distribucién en planta se refiere a la asignacion de areas y la ordenacion fisica de los elementos de
produccién o prestacion de servicios que faciliten la integracion de los factores hombre-materiales-
maquinaria y propicien la utilizacién efectiva del espacio, en un ambiente fisico apropiado y seguro para
los clientes (internos y externos), el movimiento de material segun distancias minimas y la posibilidad de
hacer ajustes cuando la empresa asi lo requiera (Méndez, 2012).

Una buena distribucion en planta tiene efectos directos en la productividad, para poder representar la
distribucién de la planta es posible utilizar una diversidad de softwares tal y como se muestra en la Figura
45 los cuales nos dan la flexibilidad y presentacion para poder representarla adecuadamente, entre ellos
se sugiere la utilizacién de software especializado como AutoCAD o Visio.

AUTOCAD Visio

| U
o \
e U g
N —_———
[ { il
It I i |
- !
TN |
L W\ ( 1
r . : -
i ‘ n :
“ . |
= !
+
.|
Q}
PLANTA TIPO ;
S ————

Figura 45. Softwares parala representacion de la distribucién de la planta
Fuente: Elaboracién propia

4) Aspectos legales y administrativos

Una de las decisiones clave para los emprendedores se relaciona con el tipo de empresa por constituir.
Este componente del proyecto propone aportar elementos de juicio necesarios para decidir qué tipo de
organizacion legal se va a constituir y la estructura organizacional mas conveniente para su funcionamiento
(Méndez, 2012).
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» Estructura organizacional

El objetivo de presentar un organigrama es observar la cantidad total de personal que trabajara para el
proyecto, ya sean internos o como servicio externo, y esta cantidad de personal serd la que se va a
considerar en el andlisis econdmico para incluirse en la ndémina de pago. Es necesario presentar un
organigrama general de la empresa tal y como se muestra en el ejemplo de la Figura 46. De entre todos
los tipos de organigrama que existen, como el circular, de escalera, horizontal, vertical, etc., se debe
seleccionar el organigrama lineo-funcional o simplemente funcional. La razén es que se debe presentar
ante el inversionista del proyecto todos los puestos que se estan proponiendo dentro de la empresa; por lo
tanto, no basta con presentar un organigrama que muestre todas las areas de actividad, ni todos los niveles
jerarquicos, sino que estos deben ser los mas apropiados al tamafio y tipo de empresa (Baca, 2013).

Junta de Gobiemno

£ 4 Rector
x5 Dr. Emilio Jost SR
‘ Banos Ardavin

Asesor de Proyectos
Abogado General Estratégicos y
Lic. Jes(is Ramon Contenidos

Rodriguez Guardado . Dr.Jorge Medina
/ Delgadillo

Secretario General
g Mtro. José Antonio
“ LLergo Victoria

>

Secretario de Rectoria
Mtro. Rogelio
Maldonado Becerril

[

rd

Asistente de Rectoria
Monica Maria
Higueras Cesin

Figura 46. Ejemplo de la estructura organizativa de una empresa
Fuente: Adaptada de https://lupaep.mx/bienvenida/equipodetrabajo?n=2

» Costos

Los costos de produccion no son mas que un reflejo de las determinaciones realizadas en el estudio técnico
(Baca, 2013). Los costos de produccién que se sugiere considerar dentro del estudio técnico se muestran
en la Figura 47.
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Figura 47. Costos que considerar en el estudio técnico
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Baca (2013)
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3.3 Diagndstico de la situacion

3.3.1 Desarrollo del analisis FODA

Una vez realizado el analisis detallado a través de un estudio de mercado y un estudio técnico de los
factores que influiran en la comercializacion del producto o servicio y en su fabricacién, se hara uso del
analisis FODA, como herramienta que permitird identificar y relacionar los factores internos y externos de
la empresa o proyecto para establecer objetivos estratégicos.

1) Andlisis del entorno interno

El analisis del entorno interno permite fijar con exactitud las fortalezas y debilidades de la organizacion. Tal
andlisis comprende la identificacion de la cantidad y calidad de recursos disponibles para la organizacion,
asi como las actividades que se pueden controlar y que se desempefian muy bien o muy mal (Gallardo,
2012).

A continuacién, se muestra un cuestionario el cual permite identificar las fortalezas y debilidades aplicable
a cualquier empresa u organizacion.

1. ¢Qué cosas se hacen muy bien?

2. ¢Qué cosas se hacen mejor que la competencia?

3. ¢Cudl es la presencia en el mercado objetivo?

4. ¢Cuéles son las limitantes internas a las que nos podriamos enfrentar?

Una vez contestadas estas preguntas se podra definir con mayor claridad cada una de las fortalezas y
debilidades de la empresa u organizacion.

2) Analisis del entorno externo

El anadlisis del entorno externo consiste en identificar las oportunidades y amenazas estratégicas en el
ambiente operativo de la organizacién. Las empresas deben formular estrategias que les permita
aprovechar las oportunidades y evitar o disminuir las repercusiones de las amenazas (Gallardo, 2012).

A continuacion, se muestra un cuestionario el cual permite identificar las oportunidades y amenazas
aplicable a cualquier empresa u organizacion.

1. ¢Lademanda de productos o servicios ofrecidos esta en crecimiento?

2. ¢Los productos o servicios ofrecidos satisfacen la tendencia en la demanda o podrian adaptarse
para hacerlo?

3. ¢Qué tiene o hace mejor la competencia que la propia empresa u organizacion?

4. ¢Existen nuevas tecnologias, modas de consumo que amenazan el futuro de los servicios?

Con las respuestas a estas preguntas se podra definir con claridad cuéles son las oportunidades y
amenazas presentes en cualquier empresa u organizacion.

Una vez determinadas tanto la fortalezas y debilidades como las oportunidades y amenazas se elaborara
la matriz FODA como de muestra en la Figura 48.
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Analisis interno
Debilidades

Analisis externo

Figura 48. Matriz FODA
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Gallardo (2012)

Relacién entre factores (objetivos estratégicos)

El establecimiento de las estrategias exige un proceso de sintesis (conclusiones) basados en las
herramientas previas. Dada la revision de la matriz FODA, ahora lo importante es poder observar la manera
en que estos factores se pueden interrelacionar para utilizar las fortalezas para aprovechar las
oportunidades, minimizar las debilidades y evitar las amenazas (Gallardo, 2012).

En la Figura 49 se puede identificar la relacion entre los factores de la matriz FODA y que pueden usarse
para derivar los objetivos, basados en el ambiente externo y el ambiente interno.

Objetivos DO (Debilidades-Oportunidades)
Superar las debilidades aprovechando las
oportunidades

Objetivos DA (Debilidades-Amenazas)
Reducir las debilidades y evitar las amenazas

A TA

Figura 49. Matriz para la formulacién de objetivos
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Gallardo (2012)
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3.4 Objetivos de marketing

3.4.1 Definicién de una meta de ventas

Segun Navarro (2012) existen muchas posibles metas de ventas que las empresas u organizaciones
puedan formular en donde cada una de ellas representa las necesidades que se planean alcanzar en el
mediano y largo plazo, en la Figura 50 se enlistan las mas relevantes.

Vender
Se fija el volumen de ventas que se desea obtener.
Ejemplo: Vender 50,000 televisores en 4 meses.

Obtener una cuota importante del mercado
Se fija un porcentaje del mercado total que se desa captar.
Ejemplo: Atraer al 25% del total de consumidores de cosmeticos.

Rentabilidad
Se definen por los beneficios o rentabilidad.
Ejemplo: La rentabilidad de esta linea de ensaladas debera redituar en un 45% su
inversion inicial.
_ Imagen
nc. 15‘::- Se relaciona con la imagen que se pretende dar en el mercado del producto o servicio.
- w Ejemplo: Las tarjetas de crédito son para los ejecutivos modernos que buscan un alto
estilo de vida.
=8 Beneficios
¥ ‘O Se refiere a que el producto o servicio que se ofrece, tenga beneficios adicionales.
> " Ejemplo: El lanzamiento de nuevos productos o el seguimiento pos-venta que daran

los ejecutivos especializados.

Figura 50. Metas de ventas
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Navarro (2012)

3.4.2 Definicién de objetivos de marketing

Con frecuencia, los directivos de las empresas emplean el termino meta para describir objetivos muy
especificos con respecto a la magnitud y el tiempo. La transformacion de objetivos en metas concretas,
susceptibles de ser cuantificadas, facilita el proceso de planeacion, instrumentacion y control
administrativos. Todo proceso de planeacién requiere el establecimiento de objetivos, pero cuando se
cuantifican en tiempo, cantidades, dinero o porcentajes, se transforman en metas. Asi, la meta es la
cuantificacion o cualificacion del objetivo (Gallardo, 2012).

Gallardo (2012) precisa también que las metas son esenciales para implementar las estrategias debido a
cuatro razones:

Son la base para asignar recursos.

Son un mecanismo primordial para evaluar a los gerentes.

Son el instrumento mas importante para vigilar el avance de los objetivos a largo plazo.
Establecen las prioridades de los departamentos y las divisiones de la organizacion.

VV VY
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Al momento de elaborar un plan de accion, sea en una organizacién, negocio, o de manera personal,
muchas veces se encuentra con la dificultad de establecer metas u objetivos especificos, o en ocasiones
son demasiado ambiciosos 0 ambiguos y por consecuencia nunca se llegan a concretar.

Es por esto por lo que para poder establecer una meta u objetivos se sugiere seguir la metodologia SMART®
(Specific, Measurable, Achievable, Realistic y Timely) que es muy (til para establecer metas tanto
personales como profesionales segln los expertos (FranquiciasalDia, 2018). En la Figura 51 se muestra
una explicacion sobre que como redactar correctamente la meta de marketing a seguir bajo la metodologia

SMART.

Ve

©

.-';.!.
Specific Measurable Achievable Realistic Timely
(Especificas) (Medibles) (Alcanzables) (Realista) (Calendarizadas)
Las metas deben Para tener Las metas deben Las metas deben Es necesario

ser escritas de
manera simple y
clara, logrando
definir exactamente
gué vamos a hacer.

evidencia tangible
de que se ha
logrado un
objetivo, es
necesario que
nuestras metas
sean medibles,
puede medirse
catravez de

ser algo que se

pueda cumplir,
para ello se debe
asegurar que sea
retadora, pero bien
definida para que

puedas lograrla.

medir resultados,
no actividades, es
decir, cuando
determines una
meta, asegUrate
de que sea realista
y orientada a un
resultado.

establecer un
periodo limite para
conseguir cada
objetivo. Sin un
periodo de tiemepo
establecido la
meta tendra pocas
posibilidades de un
resultado.

ahorros o
inversiones o coar
por medio de
bitacoras.

Figura 51. Metodologia SMART para redactar metas y objetivos
Fuente: Elaboracién propia con informacién de https://www.alfamexico.com/metodo-smart-utilizarlo-lograr-tus-metas/

3.5 Estrategias de marketing
3.5.1 Desarrollo de las estrategias de marketing

Una vez establecidos los objetivos que se quieren alcanzar, es necesario definir el como se van a alcanzar,
es decir, cual o cuales son las estrategias de marketing que se deben seguir.

5 SMART: (Specific-Especificos, Measurable-Medible, Achievable-Alcanzables, Realistic-Realistas y Timely-Tiempo) EL Método
SMART es un acrénimo formado por las iniciales de cinco conceptos claves para poder llegar a conseguir los objetivos. Fue publicado
por primera vez en 1981 por George T. Doran en un articulo que titulé “Hay una manera inteligente para escribir metas y objetivos de
la administracién” con el fin de poder alcanzar objetivos de forma eficiente e inteligente (Cafieque, 2017).
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Sainz (2012) sugiere que el nivel de la estrategia donde normalmente debemos empezar a definir la o las
estrategias de marketing es en la estrategia de cartera, la cual fija, para cada UEN® (unidad estratégica de
negocio), las diferentes combinaciones producto-mercado que debera desarrollar la empresa.

La matriz de Ansoff que se muestra en la Figura 52 proporciona las opciones estratégicas de expansion y
diversificacion que se le presenta a una pyme y que ayudan a definir las estrategias de marketing a
desarrollar en funcion de la novedad de sus productos y de los mercados.

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
MERCADOS
Penetracion de Desarrollo de nuevos
mercados productos
1* 2=

Desarrollo de nuevos
mercados Diversificacion

3* a

Figura 52. Matriz de direccion del crecimiento (Ansoff)
Fuente: Adaptada de Sainz (2012)

Los recuadros 1, 2, y 3 reflejan opciones de expansion que consisten en (Sainz, 2012):

» 1. Penetracion de mercados: Esta estrategia puede ir dirigida a mejorar la atencion al cliente
(aumentando la unidad de compra, reduciendo la obsolescencia, haciendo publicidad de usos,
facilitAndole la compra o mediante incentivos en el precio para aumentar los usos), o atraer clientes
de la competencia.

» 2.Desarrollo de nuevos productos: Supone la modificacién de los productos actuales que ofrece
la empresa, o la incorporacion de nuevos productos a su oferta.

» 3. Desarrollo de nuevos mercados: Consiste en una expansion geogréafica del mercado
8regional, nacional o internacional), en la busqueda de nuevos segmentos del mercado (creando
versiones que atraigan nuevos segmentos, renovando los canales de distribucion, adoptando otros
medios publicitarios).

Mientras que el recuadro 4 marca una estrategia de diversificacion que segun Sainz (2012) consiste en:

» 4. Diversificacion: Consiste en lanzar nuevos productos, en mercados en los que todavia no se
esta presente. Es a estrategia que comporta un mayor nivel de riesgo, dado que partimos de una
nula experiencia producto-mercado.

El criterio general es que toda empresa debe agotar todas las posibilidades de expansién (penetracion,
desarrollo de nuevos productos y desarrollo de nuevos mercados) antes de abordad una estrategia de
diversificacion (Sainz, 2012)

6 UEN: EI concepto de UEN se origina desde 1973, cuando la General Electric implementa este tipo de organizacién, conocida
internacionalmente como strategic business units (SBU), con el fin de facilitar su proceso de planificacién estratégica. Dentro de una
empresa, una UEN es una unidad empresarial disefiada para fabricar y comercializar uno o méas productos relacionados, dirigidos a
mercados muy especificos (Mejia , 2010).
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3.6 Decisiones operativas del marketing

3.6.1 Metodologia del plan de accion

Una vez definidas las cuatro etapas del plan de marketing, por ultimo, resta llevar a cabo cada uno de los
pasos anteriores que permitiran cumplir con la meta y objetivos planteados. Para esto se deben plantear
acciones concretas en cada una de las estrategias de marketing establecidas.

El plan de accién requiere de una metodologia o sistema de trabajo que se debe aplicar y desarrollar a las
estrategias para la que lo estemos implementando. En este sentido cuando describamos cada una de las
acciones, estas deben contemplar o recoger como minimo los siguientes datos (Gémez , 2014):

» Asignacion de responsabilidades: establecer siempre la persona o las personas responsables de
gue la accion que este bajo su responsabilidad se desarrolle, se ejecute, mida y pueda evaluar.

» Fechas de ejecucion: hay que marcar siempre fecha de inicio y fecha de finalizacion de la accion,
y por supuesto cumplir los plazos en la medida de lo posible.

» Prioridades: establecer siempre las prioridades, porque surgiran multitud de acciones, pero el
tiempo y los recursos podran ser limitados.

» Recursos por invertir; identificar cuales seran los recursos necesarios para cada accion planteada
ya sean humanos, econémicos, materiales, etc.

» Instrumentos por utilizar: identificar si es necesario la utilizaciéon de algunas herramientas para
poder llevar a cabo alguna de las acciones marcadas dentro del plan.

Resulta Gtil poder organizar cada una de las diferentes acciones por cada objetivo definido dentro del plan
de marketing, para esto un método sencillo es mediante la realizacién de una tabla o ficha en la cual
podremos resumir los datos claves de cada accion planteada tal y como se muestra en la Tabla 20.

Plan de acci6n

Objetivo estratégico:

Acciones Responsable Recursos Indicador
Descripcion de las Asignacion de o los Recursos humanos, Periodo de ejecucion. % del cumplimiento de
acciones. responsables. econémicos, la accion.

materiales etc.

Tabla 20. Muestra del plan de acciones
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Sainz (2012)

Una vez disefiadas todas las acciones, organizadas dentro de una tabla o ficha de resumen, es muy
recomendable realizar un diagrama que muestre de manera intuitiva y visual todo el plan de accién a
desarrollar (Gémez , 2014). Para esto podremos hacer uso de un Diagrama de Gantt’ tan y como se
muestra en la Figura 53.

"El gréfico de Gantt fue desarrollado por Henry Gantt en 1918 durante la | Guerra Mundial para la programacién del arsenal Frankford
y continda siendo una herramienta util en la programacion de proyectos y en el seguimiento de su ejecucion (UNIT, 2009).
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Actividad va realizada
Actividad 1 h:\ N

Actividad 2 | I
Actividad 3 | I

Actividad 4 I

Actividad 5 _ |

Situacion
al dia de
hoy
Figura 53. Diagrama de Gantt
Fuente: https://qualitasbiblo.files.wordpress.com/2013/01/libro-herramientas-para-la-mejora-de-la-calidad-curso-unit.pdf

Tiempo

3.6.2 Control y evaluacién de plan de marketing

En cuanto se ha puesto en marcha el plan de marketing, el proceso de evaluacién y control debe comenzar,
es decir, hay que ir midiendo el desarrollo para hacer los ajustes necesarios ante las desviaciones para
asegurar el logro de las metas (Schnarch, 2013).

El proceso de evaluacién, al igual que la supervision de vendedores, es esencialmente una tarea que
implica tres etapas

» Descubrir qué pas6: obteniendo hechos, comparando los resultados reales con metas
presupuestadas para determinar en dénde difieren.

» Determinar por qué paso: cudles factores especificos del programa de marketing influyeron y
determinaron los resultados obtenidos.

» Decidir qué debe hacerse: es decir, hacer las correcciones que permitan mejores resultados.

El secreto del éxito en la implantacién y control de las estrategias segin Gallardo (2012) consiste en la
seleccion de un sistema de indicadores, que permita medir efectivamente los avances de las actividades
de consecucion de las estrategias.

Para ello se definiran los niveles de desempefio, en donde se medird el avance de los indicadores
comparados con una escala predeterminada. Un método para identificar el desempefio de los indicadores
son los semaforos de avance los cuales consisten en representaciones graficas de los indicadores, para
los cuales se establecen rangos y colores por cada actividad permitiendo visualizar el avance de la
consecucién de los objetivos estableciendo una claridad en la evaluacion del desempefio, tal y como se
muestra en la Figura 54 (Gallardo, 2012).
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Semaforo de los niveles de

desempeno
| Poo%
Actividad 3 H
! _
Actividad 2 h P 50%

Actividad 1
cHves _20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 54. Seméforo de los niveles de desempefio
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Gallardo (2012)

3.7 Conclusiones

El desarrollo de este capitulo resulta ser clave dentro de este trabajo de investigacion debido a que en él
se mostraron cada una de las diferentes etapas para desarrollar con éxito un plan de marketing, definiendo
en cada una de las diferentes etapas los elementos necesarios para su realizacion tomando como
referencia el marco teérico anteriormente mostrado. Cabe recalcar que el correcto seguimiento y aplicacion
de cualquier metodologia dentro de cualquier empresa o proyecto es de suma importancia para asegurar
el cumplimiento de las metas u objetivos que se tienen propuestos alcanzar para beneficio de estos.

Es asi que, con base en diversos autores, es que se definié el plan de marketing en cinco etapas diferentes:
la primera etapa consta de un andlisis de mercado, la segunda etapa consta de un andlisis situacional por
medio de un analisis FODA de la empresa que dard como resultado el desarrollo de la tercer etapa la cual
parte de la definicién de una meta por alcanzar para posteriormente definir algunos objetivos estratégicos,
como cuarta etapa se definen las estrategias de marketing y como quinta y Ultima etapa se disefia un plan
de accion seguido por una evaluacién y control del mismo. Todo este procedimiento resulta congruente
con la base metodolégica ya antes mostrada en donde es imprescindible seguir el orden mostrado, esto
para lograr que cualquier plan de marketing que sea aplicable cumpla su propésito que es el de definir
metas y objetivos de ventas y acciones para que estas se puedan cumplir.
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CAPITULO 4 ESTUDIO DE CASO

4.1 Antecedentes para el desarrollo del plan

4.1.1 Estudio de mercado del producto

1) Definicion del producto

El aceite lubricante multiusos “aflojatodo” es un liquido con gran capacidad de penetracion para lubricar y
aflojar mecanismos y piezas atascadas o corroidas, desplaza la humedad, remueve facilmente polvos,
grasas, adhesivos, etc. Elimina rechinidos o ruidos indeseables en bisagras u otras piezas maviles
metalicas. Forma una capa protectora contra la hUmeda, oxidacién y otros agentes corrosivos provenientes
del medio ambiente. Esta formulado con aceites no volatiles que permanecen en la superficie a la que se
aplica, adecuado para aplicaciones de metal a metal actuando como un eficiente lubricante.

» Presentaciones e imagen

Este producto es comercializado en latas en aerosol, esta presentacion esta formada por un recipiente no
reutilizable de metal, que contiene un gas comprimido y disuelto con el aceite multiusos “aflojatodo”, esta
provisto de un dispositivo de descarga que permite la salida del contenido en forma de particulas
suspendidas en el gas y de un aplicador que permite su aplicacién en &reas de dificil acceso. El producto
es vendido regularmente en tres tamafios diferentes chico (100 ml), mediano (240ml) y grande (300ml) tal
y como se muestra en la Figura 55.

3 Tipos de

presentaciones

Chica: entre 100 ml y 180 ml
Mediana: entre 215 ml y 240 ml
Grande: entre 300 ml y 400 mi

Figura 55. Presentaciones e imagen del producto
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Gallardo (2012)
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» Usos del producto

En la Figura 56 se presentan los principales usos de este aceite lubricante multiusos.

Limpia
Pasa a través del
polvo, la suciedad, los
grumos de grasa y el
aceite para limpiar la
superficie tratada
dejandola reluciente.
Disuelve los
adhesivos, permitiendo
retirar facilmente
etiquetas y cintas
adhesivas. Remueve
manchas realizadas
por moho y humedad.
Limpia contactos
eléctricos asi como
pequefios motores
restaurando su
funcionamiento

Desplaza la
humedad

Recubre totalmente
las superficies,
penetrando bajo la
humedad y creando
una barrera
protectora entre la

humedad y el metal.

Eliminala humedad
de interruptores y
paneles de control

evitando
cortocircuitos.

Desbloquea,
aflojay libera

Afloja, liberay
desbloquea las
piezas de metal

atascadas,

congeladas u
oxidadas como

agarraderas,
pernos, tornillos,

sujetadores y
componentes de

metal.

Lubrica

Sus ingredientes
lubricantes se
esparcen sobre todas
las partes aplicadas
de cualquier
mecanismo,
asegurando asi su
correcto
funcionamiento,
acabando con los
molestos chirridos y
destraba los
mecanismos
atorados y
enmohecidos por su
antigiiedad.

original.

» Productos sustitutos

Figura 56. Usos del producto
Fuente: Elaboracién propia

Protege
Es un excelente

protector contra el 6xido
y la corrosion alargando

la vida til de las
herramientas,
magquinaria de jardin y
otros equipos Yy piezas
metélicas, depositando
sus ingredientes sobre
la totalidad de la
superficie del area
tratada. De esta
manera deja una
barrera altamente
protectora.

Algunos productos que sustituyen algunas de las funciones y que pueden catalogarse como productos
sustitutos de este aceite lubricante se muestran en la Figura 57.

Py g r = ]
w=iac 4
Ty S
Y  +El producto © | -Eldesplazador
€ contiene &cido S dehumedades
S fosférico que @  unproducto
% junto al resto £ Lor.mulado para
O delos 3 dearuna
0 £ peliculadelgada
@ componentes @ quedesplazala
O atacan los T humedad,
Oxidos de los S penetra en los
metalesy los .g intersticios,
remueve de la @ lubricandoy
superficie. &  protegiendola
— superficie
2 contrala
@ corrosiony la
Q  herrumbre.

<

Lubricantes

* El trabajo
principal del
lubricante es
evitar que las
piezas
metalicas
entren en
contacto para
gue asi no haya
fricciony por
ende desgaste
dentro de un
motor o piezas
en movimiento.

Figura 57. Productos sustitutos
Fuente: Elaboracion propia
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2) Determinacion del precio

En la Tabla 21 se muestran las diversas marcas, precios y presentaciones de aceites lubricantes multiusos,
obtenidas de diversas paginas web y algunos establecimientos comerciales con la cual se podra establecer
un precio con base en sus competidores para el producto en estudio, asi como también poder identificar
los diferentes tipos de presentaciones en los que se es comercializado.

Comparativa de precios y presentaciones

Marca Presentacion Rango de precios Precio promedio

& 300 ml 51-$76 72

Q Permatex 1% 5
Permatex 100 ml $27-$35 $32
p— 400 ml $39-$47 $47
~d- Truper 235 ml $28-$33 $30
VO 110 mi $22-$25 $24
. . 300 ml $70-$81 $70

1 Super aflojatodo (TF)
QUITA TF 120 ml $50-$56 $53
P 215 ml $48-$56 $56
L Bardahl
- 150 ml $46 $46
l@@r’m Loctite 300 ml $50-$84 $71
400 ml $40-$56 $45
SURTEK Surtek 235 ml $30 $30
110 ml $23 $23
S=STEREN Steren 170 ml $65 $65
382 ml $113-$159 $140
WD-40

155 ml $59-$75 $66

Tabla 21. Comparativa de precios y presentaciones
Fuente: Elaboracién propia

3) Elasticidad de la demanda

Cada una de las curvas de elasticidad muestra un panorama amplio de la posicién en el mercado en el que
se encuentra el aceite lubricante multiusos “aflojatodo”, y en el cual es posible determinar el precio mas
adecuado con base a los precios de los deméas competidores que posicione al producto en un marco de
competitividad rentable para la empresa.

Las curvas de elasticidad de cada una de las diferentes presentaciones que ofrecen las diversas marcas
se realizaron tomando como referencia la informacién recabada en la Tabla 21 y el precio de venta del
producto en las dos presentaciones que la empresa desea comercializar y cuyo andlisis se presenta a
continuacién:

» Andlisis presentacion chica: Como puede apreciarse la curva de demanda del producto
de la Figura 58, en este caso es mucho mas horizontal con respecto a la mayoria de sus
competidores excluyendo las marcas de Surtek y Truper. Por lo que esta curva presenta un
comportamiento relativamente elastico es decir ante un pequefio aumento el precio la cantidad
demandada disminuir4 en proporciones elevadas.

» Analisis presentacion grande: Con respecto a la presentacién grande la curva de demanda del
producto de la Figura 59 tiene casi la misma inclinacién que su competidor mas cercano, siendo
estas mas horizontales con respetos a los demas competidores, por lo que de igual manera
presenta un comportamiento relativamente elastico ante pequefios aumentos en el precio la
cantidad demandad disminuird, por lo que el precio resulta adecuado al entrar en los mismos
rangos que Surtek y Truper.
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Figura 58. Elasticidad de la demanda del producto presentacién chica
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 59. Elasticidad de la demanda del producto presentacién grande
Fuente: Elaboracién propia
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4) Demanda del producto

Dentro de la empresa adn no se cuenta con un registro de ventas del producto por lo que se realizé una
investigacion de campo por medio de encuestas de 4 preguntas (Anexo 2) del posible mercado meta siendo
estos grandes establecimientos que venden y distribuyen articulos de tlapaleria y ferreteria en general. Con
dichas encuestas es posible determinar por medio de un procedimiento estadistico la cantidad demanda
en un periodo de tiempo futuro. Ante la negatividad y dificil acceso de informacion de parte de estas grandes
empresas, la investigacion de campo se dirigio a pequefias casas tlapaleras y ferreterias (ver Tabla 22) del
municipio de Ecatepec de Morelos en donde finalmente esta el consumo final de este producto.

Pronéstico de ventas mensuales

Ventas
mensuales

Nombre del negocio Direccion

Pronostico

Ferreterfa Sandy Lazaro Carc}enas L-95 Mercado Alfredo del Mazo, Ejército del trabajo, CP: 55299 Ecatepec de 9 9
Morelos, Méx.

Tlapaleria Libra Calle Canarios #LT 2, Poligonos 3, Ecatepec de Morelos, Méx. 13 9

Tlapaleria Maria Isabel Fraccionamiento Jardines de Morelos Calle Fuente de Baco Ecatepec de Morelos, Méx. 3 9.8

Tlapaleria Santa Fe Calle Fuente de Baco S/n, Jardines de Morelos, Ecatepec de Morelos, Méx 6 8.44

Tlapaleria Sanchez Casi Esquina Calle Monte Himalaya, Jardines de Morelos, CP: 55070 Ecatepec de Morelos, Méx 15 7.952

. . Av. Jardines de Morelos Ms 318 Lote 29, Jardines de Morelos Seccion Elementos, CP: 55070

Ferreteria Arrecife . 4 9.361
Ecatepec de Morelos, Méx

Tlapaleria Moreno Av. Jardines de Morelos, CP: 55070 Ecatepec de Morelos, Méx 2 8.288

Tlapaleria Bosques Av. Jardines de Morelos & Rio Nilo, Jardines de Morelos, CP: 55070 Ecatepec de Morelos, Méx. 18 7.03

Tlapaleriay Mate_r!ales Av. Jardines de Morelos 42, Jardines de Morelos, CP: 55070 Ecatepec de Morelos, Méx. 3 9.224

para la construccion JR.

Ferreteria Maplogas Av. Central Esquina Calle 2 de Septiembre, 19 de Septiembre, 55055 Ecatepec de Morelos, Méx 4 7.979

Tlapaleria La Central Avenida Central S/n, 19 de Septiembre, CP: 55055 Ecatepec de Morelos, Méx. 1 7.183

Tlapaleria Géminis Los Arbolitos Equina 10 de Septiembre, 19 de Septiembre, CP: 55055 Ecatepec de Morelos, Méx. 4 5.946

Ferreteria y Tlapaleria Faisan Norte Local Al Esquina Av. De Las Palomas, La Veleta, CP: 55055 Ecatepec de Morelos, 25 5556

Martinez Méx )

Tlapaleria Izcalli Faisanes 105, Izcalli Jardines, CP: 55050 Ecatepec de Morelos, Méx 10 9.444

::'Iaaigzlneer;a y Materiales Faisanes & Codornices, Izcalli Jardines, CP: 55050 Ecatepec de Morelos, Méx. 2 9.555

. Lazaro Céardenas L-95 Mercado Alfredo del Mazo, Ejército del trabajo, CP: 55299 Ecatepec de

Ferreteria Sandy . 9 9
Morelos, Méx.

Tlapaleria Hernandez Calle Cobre L9, Llano de los Baez CP: 55055. Ecatepec de Morelos, Méx. 8.044

Ferreteria Casa Solis Valle de Guadiana Manzana 100 Lote 9, Estrella de Oriente, CP: 55238 Ecatepec de Morelos, 45 7.435
Méx.

Tlapaleria Marita Del Jacar, Gral. Fco. Murguia Manzana 1 Lote 72, México Insurgentes, CP: 55290 Ecatepec de 5 14.948
Morelos, Méx.

Tlapaleria y Herramientas De Las Bombas Mz. 39 Lt. 3, Viento Nuevo 2, CP: 55074 Ecatepec de Morelos, Méx. 15 12.958

Rolo

Tlapaleria Tornillos y Ray-o-vac 2, Llano de los Baez, CP: 55050 Ecatepec de Morelos, Méx. 3 11.692

Herramientas

Tlapaleriay Ferreteria Faisan Norte Mz 4 Depto G-1, Llano de los Baez, La Veleta, CP: 55055 Ecatepec de Morelos, Méx. 10 9.953

Servii Luiss

Tlapaleria La Hidalguense | Calle Geranios, Jardines de Morelos CP: 55070 Ecatepec de Morelos Méx. 2 9.962

Tlapaleria Anny Calle Josefa Ortiz de Dominguez, Col. San Martin de Porres, CP 55050 Ecatepec de Morelos, 2 8.369
Méx.

Tlapaleria San juan 3:16 Calle Benito Juarez Lt21, Col. San Martin CP 55050 Ecatepec de Morelos, Méx. 20 7.095

Tlapaleria Medina Calle Benito Juarez, Col. San Martin de Porres, CP 55050 Ecatepec de Morelos, Méx. 1 9.676

Tlapaleria Alex Calle Insurgentes 7, Col. San Martin de Porres, CP 55050 Ecatepec de Morelos, Méx 15 7.94

Tlapaleria El Iguana Calle Benito Juarez N°11, Col. San Martin de Porres, CP 55050 Ecatepec de Morelos, Méx. 6 9.352

Tlapaleria Casa Marco Benito Juarez, Entre Calle Cuernavaca y Calle Toluca 19, Col. San Martin de Porres, CP 55070 12 8.681
Ecatepec de Morelos, Méx

Tlapaleria Melmar Avenida Miguel Hidalgo MZ 65 LT 64, Sosa Texcoco, 55076 Ecatepec de Morelos, Méx 7 9.344

Tlapaleria Hernandez Calle Cobre L9, Llano de los Baez CP: 55055. Ecatepec de Morelos, Méx. 5 8.044

Tabla 22. Pronéstico de ventas mensuales del producto en estudio
Fuente: Elaboracién propia
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La informacion solicitada a cada uno de los establecimientos fue un estimado de la cantidad de ventas por
pieza que tienen en un mes de cualquiera de sus marcas y presentaciones de este aceite lubricante.

5) Pronostico de la demanda

Se realiz6 el pronoéstico de la demanda por medio del método de suavizacion exponencial simple ya que
dicho procedimiento es 6ptimo para patrones de demanda aleatorios y periodos de demanda reciente, este
posee la ventaja de que no requiere de una gran cantidad de periodos y de ponderaciones para lograr
optimos resultados. El procedimiento se realiz6 a través del sistema de paqueteria de Microsoft Office
Excel, cuyos resultados se muestran en la Figura 60.
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Figura 60. Grafica del pronéstico de la demanda del producto en estudio
Fuente: Elaboracién propia

La suavizacion exponencial utiliza una constante a que puede tomar valores del 0 al 1 y la cual ajusta la
linea de prondstico para que siga la tendencia de las ventas reales. Se determiné el tamafio de la muestra
considerando un nivel de confianza del 95%, un margen de error del 15% y con un tamafio de la poblacién
de 1533 que son en promedio el nimero total de tlapalerias y ferreterias situadas en el municipio de
Ecatepec de Morelos

El resultado del pronéstico nos indica que, para un escenario conservador, las ventas que puede haber por
periodo en los establecimientos tlapaleros y ferreteros son de 9 piezas mensuales por establecimiento.

» Temporalidad de la demanda

Con base en la investigaciébn de campo realizada, se obtuvo la siguiente informacion por parte de
distribuidores del producto, acerca de la temporalidad en el que este lubricante es mas consumido y que
se presenta en la Tabla 23.

Temporalidad de la demanda

Mes Demanda Mes Demanda Mes Demanda

Enero Alta Mayo Baja Septiembre Alta
Febrero Alta Junio Octubre Alta
Marzo Baja Julio Q . Noviembre Alta
Abril Baja Agosto W7 Baa Diciembre Alta

Tabla 23. Temporalidad de lademanda del producto en estudio
Fuente: Elaboracion propia
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La temporalidad en la cual el producto presenta mayor demanda es el periodo que comprende los meses
de septiembre hasta febrero, esto debido a que el producto es mas utilizado después de haber finalizado
el periodo de lluvias y se hace mas comudn que se emplee este producto debido a que las temporadas de
precipitaciones pueden dejar estragos en diferentes piezas metdlicas las cuales se intenta recuperar o
facilitar su manipulacion.

6) Oferta

Durante el desarrollo de la investigacion en la empresa en estudio se contaba con 60 litros del aceite
lubricante multiusos, el cual no estaba destinado aun para ventas si no que era utilizado para dar muestras
y realizar diferentes tipos de pruebas.

Al momento de hacer la investigacién la capacidad de almacenaje de la empresa se encontraba saturada
(ya que en su almacén se contaban con diferentes productos), por lo que se planed una ampliacion dentro
de las instalaciones de la empresa, para asi poder tener mayor stock para sus productos.

El tiempo de adquisicion del aceite lubricante multiusos es de aproximadamente 90 dias de embarque
desde Estados Unidos de parte de una compafiia proveedora de productos para el Die casting.

7) Competencia en el mercado
El mercado de lubricantes multiusos “aflojatodo”, es muy variado, ya que, al ser una férmula sin patente,

practicamente cualquiera lo puede manufacturar. A continuacién, en la Figura 61 se muestran las marcas
maés conocidas en el mercado actual.

SURTEK

TRUPER PERMATEX

Figura 61. Competencia en el mercado actual
Fuente: Elaboracién propia

8) Mercado meta

El aceite lubricante multiusos “aflojatodo”, es usado en grandes empresas industriales para el
mantenimiento de maquinaria y equipo, sin embargo, este tipo de industrias tiene una baja demanda del
producto anualmente tal y como se muestra en la Tabla 24:
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Ventas del producto en las industrias

Clientes de
lubricante multiusos
Silicatos  Especiales | Av. Chope Albarran 131, Industrial Esfuerzo Nal, CP: | Fabricacion, compra, venta y transformacién, | 48 piezas
S.A.de C.V. 55320 Ecatepec de Morelos, Méx. exportacion, importacion de productos anuales
guimicos para la fabricacién de silicatos.

Direccion Actividad Econémica Demanda

Metrocolor de México Av. Santa Rosa de Viterbo 13; Parque Industrial 22 piezas
Bernardo Quintana; El Marqués; Querétaro. anuales
Induplastic de México | Calle Emiliano Zapata 92, San Jerénimo Tepetlacalco, | Empresa 100% mexicana, lider en el ramo de | 72 piezas

Industria grafica.

S.A.de C.V. 54090 Tlalnepantla, Méx. la manufactura de productos plasticos anuales

TRW (frenos y | Av. La Griega, #101, Int. O, Parque Industrial Querétaro, o . 100

mecanismos) S.A. de | Localidad econdémica, Querétaro, CP: 76220 Querétaro. Fabnca(r:][onlde partes de_ sistemas de frenos piezas

RL para vehiculos automotrices. anuales

Fuskor, S. de R.L. Calle 51 A nim. 30 A. Ciudad del Carmen. Campeche. Empresa dedicada al ramo de la construccién | 50 piezas
y mantenimiento costa fuera. anuales

Tabla 24. Ventas del producto en estudio en las industrias
Fuente: Elaboracién propia con informacién de https://www.quiminet.com/

Por lo tanto, el mercado meta para el aceite lubricante multiusos “aflojatodo” esta en los grandes
establecimientos ferreteros que comercializan herramientas y equipo para el mantenimiento industrial, pues
son compradores y distribuidores de mayores cantidades de este lubricante y otra diversidad de productos
gue son demandados por todos los pequefios establecimientos tlapaleros y ferreteros, lugares en los que
cominmente se presenta el consumo final de este producto.

De acuerdo con el mercado meta, se hizo una investigacion a nivel regional de grandes empresas
dedicadas al abastecimiento de tlapalerias y ferreterias, con la finalidad de abatir gastos de logistica y
distribucién a negocios locales bajando de forma considerable los gastos de transporte.

A continuacién, en la Tabla 25 se enlistan empresas y datos de contacto que conforman la lista de clientes
potenciales:

Clientes potenciales

Suministros y Servicios Industriales Distribuidora de autopartes pescador S.A. de C.V.
Contacto y ubicacién Ubicacioén geografica Contacto y ubicacién Ubicacién geografica
Direccion: Boulevard Adolfo Ruiz Direccion: Juan de Dios Peza s/n.

Cortines #1408 CP 93320 Poza e Colonia La Jungla. San Rafael, CP !
Rica Veracruz México. y r 93620 Veracruz, Méx. St (T T R
Teléfonos: 782-825-56-75 / 782- = . . IR, )
824-78-22 =i ", L Teléfono: 01-232-324-9000 e y
Correo electronico: a : : - | Pagina web: s ) ',_
Contacto@ SySIndustriales.com.mx - . http://www.dapesa.com.mx e
Ferrecsa, S.A. de C.V. Casa Marcus, S.A. de C.V.

Contacto y ubicacién Ubicacion geografica Contacto y ubicacién Ubicacién geografica
Direccion: Lépez No. 57-A Col. Direccién: Corregidora 29 Col.
Centro Del. Cuauhtémoc CP 06050 .2 Centro Del. Cuauhtémoc, CP
CDMX. 06060 México, CDMX
Teléfonos: 5521-6473 / 5512-4559 - . )
5510-0096 Teléfonos: 01-55-55424275
Correo electrénico: Correo electrénico:
ventaslopez@ferrecsa.com.mx g ' ventas@casamarcus.com.mx

Ferreteria Xalostoc S.A. de C.V. Ferretodo México S.A. de C.V.

Contacto y ubicacién Ubicacién geogréfica Contacto y ubicacién Ubicacién geogréfica

Direccion: Av. Via Morelos N° 422,
Col. Cuauhtémoc Xalostoc, CP
55310 Ecatepec de Morelos, Méx.

Direccion: Av. Via Morelos N°
302, Col. Santa Maria Tulpetlac,
CP 55400 Ecatepec de Morelos,

Méx.
Teléfono: 5999-9993 Teléfono: (55) 59-99-99-09
Correo electrénico: Correo electrénico:
ventasweb@ferreteriaxalostoc.com ventasweb@ferretodo.com.mx

Tabla 25. Clientes potenciales
Fuente: Elaboracion propia con informacién de https://www.quiminet.com/
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Méx.

Contacto y ubicacion
Direccion:
Industrial Almacentro. Apodaca,
Nuevo Le6n CP 66637, Monterrey,

9) Proveedores y distribuidores

Asi mismo se identificaron en la Tabla 26 las mayores empresas distribuidoras de la competencia directa,

es decir, productos “aflojatodo” en diferentes marcas y presentaciones.

Proveedores y distribuidores

Marketing de Monterrey, S.A.P.I de C.V.
Ubicacion geografica
Av. E, 215 Parque i

Teléfono: 01-800-71-10-338

Méx.

Pagina web:
www.mdmonterrey.com

Contacto y ubicacion
Direccion: Av. Independencia No.
28 Col. Independencia CP 54915
Tultittan de Mariano Escobedo,

US Technologies, S.A. de C.V.

Ubicacion geografica

Teléfono: 55-3003-1430

Pagina web:
http://www.ust.com.mx/

orativo Industrial Tultitlan, S.A. de C.V.
Contacto y ubicacion Ubicacién geografica
Direccion: Av. San Antonio 131 -
A Col. La Concepcion, México,
Tultittan de Mariano Escobedo
C.P. 54900. Méx. =0

Teléfono: 5872-1679, 5872-
4986,

Correo electrénico:
citfabiola@ hotmail.com

Aerosoles Forzza-Dical
Contacto y ubicacién Ubicacién geografica

Direccion: Av. Via Adolfo Lépez
Mateos 5, Francisco Villa, CP
54059 Tlalnepantla, Méx

Teléfono: 55-47-52-03-42 | 55-
11-06-2989

Correo electrénico:
corporativoforzza@gmail.com

Tabla 26. Proveedores y distribuidores
Fuente: Elaboracién propia con informacién de https://www.quiminet.com/

10) Estrategias de comercializacion

» Medios de distribucion

Este producto es considerado un producto quimico y de limpieza por lo que en el momento de realizar su
transporte se deben tomar medidas de prevencion y control muy exhaustivas que contribuyan a minimizar
los accidentes e impactos ambientales. Los principales medios de transporte utilizados para distribuir el

producto se presentan en la Tabla 27:

Medios de distribucion

Transporte terrestre

Transporte maritimo

.

Los camiones o contenedores que transportan este tipo de
mercancia tienen unas caracteristicas especiales para
garantizar que el porte se realiza con total seguridad, una de
estas medidas es un panel naranja en la parte delantera y
trasera que sirve para identificar la naturaleza de la materia que
se transporta y el peligro que presenta. En la parte inferior de
este panel, se identifica la materia transportada, en la parte
superior, el tipo de peligro de la materia que se transporta a
través del numero de identificacién de peligro.

El transporte maritimo de mercancias productos quimicos es
similar al transporte de mercancias terrestre, aunque es mas
estricto y se necesitan mas datos de las mercancias, como el
punto de inflamacién, el peso bruto o el peso neto de éstas. Las
compafiias de transporte estudian atentamente la composicién
de los productos para evitar incompatibilidades a bordo, y todos
los productos peligrosos (asi como sus pesos, tipo de envases,
etc.)

Tabla 27. Medios de distribucion
Fuente: Elaboracién propia con informacién de https://www.eurosanex.com/blog/es/2016/08/17/ejecutar-transporte-
productos-quimicos-limpieza-peligrosos/
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» Embalaje

Este aceite lubricante es distribuido por varios compafias por medio de cajas de carton las cuales
cominmente cuentan con 12 piezas en la presentacion grande y 20 a 24 piezas en las presentaciones
medianas y chicas.

» Presentacion del producto

Las presentaciones que ofrece el mercado actual son basicamente 3 y se muestran en la Tabla 28:

Presentacion del producto

Presentacion | Rango de contenido

Chica 100ml-180ml
Mediana 215ml-240ml
Grande 300mI-400ml

Tabla 28. Presentacién del producto
Fuente: Elaboracién propia

Los 3 tamafios diferentes son comercializados en latas en aerosol y cada una cuenta con un tubo de
extensién cuyo propdsito es facilitar su aplicacion en espacios de dificil acceso.

» Marcas de mayor comercializacion

Aunque existe una gran diversidad de marcas de este lubricante multiusos, las que presenta una mayor
presencia en el mercado comercial actual son WD-40, Permatex, Truper y algunas marcas independientes.

4.1.2 Estudio técnico del producto

1) Tamafo del proyecto

» Materia prima requerida

La cantidad de materia prima necesaria por lata del aceite lubricante multiusos, asi como la capacidad de
almacenamiento en la empresa en estudio se muestra en la Tabla 29.

Materia prima necesaria

Cantidad de materia prima por lata Almacenamiento de la materia prima

Tipo de envase Capacidad

Grande 350 ml Tambor 11 galones, 55 galones
Mediano 240 ml Contenedor toth 330 galones
Chico 180 ml Cubeta 5 galones

Tabla 29. Materia prima necesaria
Fuente: Elaboracién propia

» Otros insumos

Otro elemento fundamental del producto para ser comercializado es la lata en aerosol la cual consta de
ciertos elementos tal y como se muestra en la Tabla 30.
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Elementos de un aerosol

Cilindrico no reutilizable de hojalata, aluminio, vidrio o
plastico. Debe seguir estrictas normas de seguridad
para evitar fugas en los gases o explosiones. El fondo

Recipiente del cilindro estd arqueado hacia adentro para
contener con mayor eficacia la gran presion de los
gases.

Permite abrir o cerrar paso al contenido del aerosol.
Véalvula

Gas propelente

Puede ser propano, butano, CFC u otro. En 1987
setenta paises firman el protocolo de Montreal para
disminuir el uso del CFC, por lo que en la actualidad
s6lo se emplea en productos medicinales donde no
existe sustituto.

Contenido

Es la sustancia por pulverizar. Puede ser liquido,
sélido en forma de fino polvo, o cremoso, en el caso
de las espumas. Ocupa la parte inferior del envase.

Tubo de salida

Va desde el fondo del envase hasta la valvula
superior y es el conducto por donde sube el relleno al
accionar la vélvula.

http://lwww.guiaenvase.com/bases/guiaenvase.nsf/0/0B23788EF00042A8C125714D004EA6FO/$FILE/aerosoles.pdf?OpenEle

Tabla 30. Elementos de un aerosol

Fuente: Elaboracién propia con informacién de

2) Localizacién

El producto proviene de una empresa norteamericana especificamente de su sucursal situada en Ohio la
cual contribuye con agentes de desmoldeo y lubricantes de fundicion de metales y concreto para la

ment

industria. En la Tabla 31 se muestran las principales plantas de esta empresa.

Localizacion de las plantas

Cincinnati, OH

Birmingham, AL

Indianapolis, IN

La distribucion MUNDIAL incluye: Estados Unidos, Canada,
México, América Central y del Sur, Europa y la Cuenca del
Pacifico.

Tabla 31. Localizacién de las plantas abastecedoras del producto

Fuente: Elaboracién propia
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»

Abastecimiento

Las solicitudes que efectla la empresa abastecedora para la fundicion en gris hacia la empresa
norteamericana proveedora considerando los siguientes aspectos:

1.
2.
3.

e

10.

>

Realizar la orden de compra via correo electrénico.

Realizar el pago por medio de una transferencia bancaria.

La empresa norteamericana realiza las negociaciones de transporte requiriendo Unicamente el
pago de este.

El tiempo de entrega de aproximadamente 2 meses.

El transporte del producto comienza con desde las instalaciones de la empresa en Ohio Cincinnati,
Estados Unidos.

Para los tramites aduanales se debe contratar un agente que se haga cargo del proceso
administrativo legal de la importacion.

El producto se transporta en por lo menos dos vehiculos (trailer) diferentes, el primero que lleva el
producto del proveedor a la aduana, y el segundo que los transporta de la aduana hacia la empresa
abastecedora para la fundicién en gris.

Se requiere de las hojas de seguridad del producto en idioma espafiol para su transporte por
México.

El Costo del transporte es de $3,700 ddlares ($74,655.53 MXN, con un tipo de cambio de
$20.18MXN por cada USD)

El transporte se hace por aproximadamente 4,000 galones de diferentes productos, del mismo
proveedor, como son: el aceite lubricante multiusos en estudio, un desengrasante, disolventes,
entre otros.

Proceso de envasado

A continuacién, la Tabla 32 se muestra el proceso general para llevar a cabo el proceso de envasado:

Proceso general de envasado en aerosol

Proceso llustracion

1. El proceso comienza con un envase en aerosol vacio. =) N

2. Se vierte el producto a envasar sobre la maquina dosificadora. |

3. Se afiade el producto que contendra todos los ingredientes activos
excepto el gas propelente.

4. Se coloca la valvula sobre la lata en aerosol y se ajusta en su sitio,
asegure que el sellado es seguro y a prueba de fugas.

5. Se inyecta el gas propelente a través de la valvula, dotando al
recipiente de presion.

6. Se comprueba el peso de la lata en aerosol.

7. Se coloca el difusor en la boquilla de la lata para posteriormente
colocar la tapa sobre la lata en aerosaol.

Tabla 32. Informacién sobre los ingredientes
Fuente: Elaboracién propia con informacién de

http://www.guiaenvase.com/bases/guiaenvase.nsf/0/0B23788EF00042A8C125714D004EAG6FO/$FILE/aerosoles.pdf?OpenEle

ment

90


http://www.guiaenvase.com/bases/guiaenvase.nsf/0/0B23788EF00042A8C125714D004EA6F0/$FILE/aerosoles.pdf?OpenElement
http://www.guiaenvase.com/bases/guiaenvase.nsf/0/0B23788EF00042A8C125714D004EA6F0/$FILE/aerosoles.pdf?OpenElement

El llenado y envasado en aerosol del aceite lubricante multiusos “aflojatodo” puede ser llevado a cabo por
diferentes empresas dedicadas a este giro comercial, las cuales se adecuan a las necesidades del cliente
con respecto al producto en que se vaya a trabajar. El llenado en este producto se puede realizar de manera
manual, automatizada o por medio de un tercero. A continuacion, en la Tabla 33 se presentan dos empresas
gque pueden proveer de la materia prima necesaria para llevar a cabo el proceso de envaso del producto
en donde a su vez estas empresas ofrecen el servicio de etiquetado.

Servicios de envasado en aerosol

Envases Universales de México, S.A Alben Internacional, S.A. de

Contacto y ubicacion Ubicacion geografica Contacto y ubicacion i geografica
Direccion: Cubica Lomas Volcan 150 Direccion: Av. De las Flores
Lomas - Virreyes Lomas de Chapultepec V ‘ #10 Col. Magdalena Atlicpac
Secc. CP 11000 Ciudad de México i, < Los Reyes La Paz, Estado de
México. - México C.P.5625

- Teléfono:

Teléfono: 52 (55) 5899 49 00 —~ - +52 (55) 26135950
Correo electrénico: Correo electrénico:
francisco.alvarez@envasesuniversales.com | - : comerinsa@hotmail.com

Tabla 33. Servicio de envasado en aerosol
Fuente: Elaboracién propia con informacién de https://www.quiminet.com/

3) Ingenieria del proyecto

» Especificaciones técnicas del producto

El producto esta formulado con aceites no volatiles que permanecen en la superficie donde se aplica. Sus
ingredientes se muestran en la Tabla 34 y en la Tabla 35 se presentan sus caracteristicas técnicas.

Informacién sobre los Ingredientes

Nombre Quimico CAS - No % En peso

Destilados de petréleo, ligero hidrotratado. 64742-41-8 75 -90
Destilados de petréleo, medio hidrotratado. 64742-46-7 1-10
Aditivos de extrema presion. Mezcla 1-10

Tabla 34. Informacién sobre los ingredientes
Fuente: Elaboraciéon propia con informacién de http://www.hillandgriffith.com/

Caracteristicas Tipicas

Forma Liquido

Color Ambar claro o palido
Olor Caracteristico

Punto de inflamabilidad 49°

Gravedad especifica 0.8-0.0.82

Clasificacion del Sistema Globalmente Armonizado de Comunicacién y Etiquetado de Quimicos

Peligro de Aspiracion — Categoria 1 Liquido Inflamable — Categoria 4

Indicaciones de peligro para la salud | Indicaciones de peligro fisico
H304 Puede ser mortal en caso de ingestion y de penetracién en las vias respiratorias. H227 Liquido Combustible

Tabla 35. Caracteristicas tipicas del producto
Fuente: Elaboracién propia con informacién de http://www.hillandgriffith.com/

En cuanto a la manipulacién y almacenamiento del producto las recomendaciones son:
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* Almacenar en un area seca, fresca y bien ventilada.

« Debe ser almacenado en recipientes debidamente cerrados que estén bien etiquetados.

* Almacene lejos del calor, oxidantes abiertos de llama, u otras fuentes de ignicion.

* Se deben mantener los recipientes cerrados cuando no estén en uso.

*  Se debe prohibir comer, beber y fumar en areas donde se maneja, almacena y procesa.

« Debe haber una buena ventilacion en el area de proceso para evitar la formacion de vapor.
» Evitar el contacto prolongado o repetido con la piel, asi como la exposicién prolongada.

En la Tabla 36 se muestra tanto informacion toxicoldgica como informacién ecoldgica del producto.

Informacion Toxicol6gica

Corrosion / irritacion de la piel

El contacto puede causar enrojecimiento, irritacion y sequedad. La gravedad depende de la cantidad y la
duracion de la exposicion.

Dario ocular / irritaciéon ocular

Los vapores pueden ser irritantes para el ojo. El contacto liquido causara escozor y rasgaduras.

Inhalacién

La inhalacién excesiva de altas concentraciones puede ser dafiina. La niebla o el vapor pueden irritar la
garganta y los pulmones. Respirar este material puede causar depresion del sistema nervioso central.

Ingestion

Si se ingiere, este material puede irritar las membranas mucosas de la garganta y el es6fago. La
aspiracion de este material a los pulmones puede provocar dafios o la muerte.

Gravedad especifica

Ecotoxicidad

0.8-0.0.82

Informacién Ecolégica
No se espera que sea nocivo ni que demuestre toxicidad crénica a organismos acuaticos.

Persistencia y degradabilidad

No establecido.

Potencial de bioacumulacion

La bioacumulacion de este producto es poco probable. Este producto es realmente biodegradable.

Movilidad en el suelo

Este producto es moderadamente mévil en el suelo y es probable que se volatilice desde la superficie.

Otra Informacion

Evitar emisién al medio ambiente.

Tabla 36. Caracteristicas tipicas del producto
Fuente: Elaboracién propia con informacién de http://www.hillandgriffith.com/

» Limitaciones practicas

A continuacion, en la Tabla 37 se muestras algunas limitaciones que pueden llegar a presentarse durante
la comercializacion del producto en estudio.

Limitaciones practicas para la comercializacién del aceite lubricante multiusos

Limitaciones

Tipo de Descripcién
limitante

Los limites del marketing pueden verse desde dos
puntos de vista: tanto por referentes a su capacidad
de conseguir los objetivos generales marcados por la

El prestigio comercial con el que ya cuentan las demas marcas que son
vendidas en el mercado.
La correcta manera de introducir el producto al mercado para que de

Marketing | empresa, asi como desde determinadas limitaciones este modo reciba una aceptacion por parte de los consumidores.
legales en su ejecucion. . La comparativa de efectividad y costo del producto con respecto a sus
competidores.
Todos los vehiculos tienen una capacidad maxima de . El transporte puede representar un costo significativo para la empresa,
transporte, reciben su carga a través de puertas o un costo que en ocasiones incluso puede determinar si una transaccion
tomas de carga cuyas dimensiones influyen en las se traduce en un beneficio o una perdida en funcién de los gastos de
operaciones de carga y descarga y tienen que ser transporte generados por el cliente.
Transporte | adecuados a la mercancia que transportaran. e De carga maxima. Es la capacidad de carga que esta definida por
normas.
. Los retrasos en las entregas de los productos pueden ser la fuente de
las quejas y los problemas de servicio.
Su finalidad es la proteccion durante el transporte, e  Correcta proteccion de la mercancia contra los riesgos del transporte.
Embalaje | paraloque debe ser inalterable, de facil manejo y con e Permitir la facil identificacion de la mercancia, remitente y destinatario.
rotulacion normalizada para evitar errores. e Facilitar la inspeccién aduanera, facilitando la toma de muestras, etc.
Es el sistema de proteccion fundamental de las e  Proteccion del producto durante su distribucion.
mercancias que facilitan su distribucion, uso o e Asegurary mantener lacalidad del producto, conservando el porcentaje
Envasado | consumoy que al propio tiempo facilita las ventas de de oxigeno necesario a una temperatura adecuada.

esta.

Servir como medio informativo general, a través de instrucciones,
precauciones y marcas de fabrica.

Tabla 37. Limitaciones préacticas parala comercializacién del aceite lubricante multiusos
Fuente: Elaboracién propia con informacién de http://intercanionalcomercio.blogspot.com/p/limitaciones-de-los-medios-
de-transporte.html y https://noticias.infocif.es/noticia/cuales-son-los-limites-del-marketing
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» Magquinaria y equipo

En la Tabla 38 se muestra la maquinaria y equipo esencial para envasar el producto. Como se menciond
anteriormente este proceso es llevado a cabo por diferentes empresas dedicadas a este giro comercial.

roceso de envasado

Magquinaria

Descripcion

Dosificador que sirve para suministrar

llustracion

Maquina Llenar latas de aerosol con propelente ) .
dosifi?:adora sustancia activa prop Y| cantidades determinadas de un producto o 3
' sustancia en una lata de aerosol. .
Es un vehiculo de transporte que puede ser I . f—
utilizado para transportarp remglcarp empujar Son maquinarias que funcionan con dos pesos it
. } . o o ’ ue se contraponen entre si en lados opuestos

Montacargas apilar, subir o bajar distintos objetos y q porl ) p Y

elementos de un punto de giro: las ruedas delanteras

En la Tabla 39 se muestra el equipo e insumos necesarios para la comercializacion del producto.

Tabla 38. Maquinaria necesaria para el proceso de envasado
Fuente: Elaboracién propia

Equipo e insumos necesarios para la comercializacion

Usos

Descripcion

llustracion

Envase en aerosol

Los aerosoles se utilizan para envasar
infinidad de productos para el automovil, la
industria o la farmacia.

El aerosol es un envase habitual en el hogar.
Insecticidas, ambientadores y productos de
limpieza: es facil de usar y permite aprovechar al
maximo el contenido.

Vélvula de tamafio
estandar

La valvula mantiene el contenido del recipiente
bajo presién en el entorno hermético y regula
la cantidad de relleno, cuando se aplica.

Las valvulas de control de flujo incluyen desde
orificios simples hasta vélvulas
electrohidraulicas de circuito cerrado
sofisticadas que automaticamente se ajustan a
variaciones en presion y temperatura.

Tubo de salida de la

Elemento por el cual el liquido activo tiende a
subir hasta llegar a la boquilla.

Es un tubo de plastico en donde una vez
apretado el pulsador, y puesto que existe mucha
mas presion en el interior que en el exterior del

vélvula P )
bote, el liquido tendera a subir.
Sirve para identificar, describir, diferenciar, dar | La etiqueta es una parte importante del producto -
un servicio al cliente y cumplir con las leyes, | que puede estar visible en el empaque y/o 9’,‘[
Etiquetas normativas o regulaciones establecidas para | adherida al producto, cuya finalidad es la de g;;'
cada industria o sector. brindarle al cliente Util informacion que le permita ==
identificar el producto. i
. . . Es un articulo que esta presente en todas las y
Caja Se utilizan principalmente para envios y empresas que disponen de almacenaje o

almacenaje de los productos terminados.

realizan envios de mercancia.

Equipo de seguridad

Equipo destinado para
proteger de uno o mas riesgos que puedan
amenazar la seguridad de un operario.

Los elementos de proteccién individuales son
utilizados en cualquier tipo de trabajo y cuya
eficacia depende, en gran parte, de su correcta
elecciéon y de un mantenimiento adecuado.

Estructura que soporta los bienes de una

Una tarima es la base estructural de una unidad
eficiencias de

manera estable, para ser levantada por una | de carga que permite S
Pallet carretilla elevadora, montacargas, patin u otros | manipulacién y almacenamiento. Las 2
medios. mercancias que se van a transportar a menudo
se colocan sobre una tarima.
Almacenaje de liquidos, para mercancia a | Contenedor de tanque elaborado de plastico =
Contenedor granel, para aditivos, para aceites, para | para almacenar grandes cantidades de

sélidos, para quimicos, para polvos, etc.

productos.

Tabla 39. Equipo e insumos necesarios para la comercializacion
Fuente: Elaboracién propia
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» Mapeo de proceos y distrubucion de la planta

El mapeo de procesos del aceite lubricante multiusos “aflojatodo” (ver Figura 62 y 63) muestra las diferentes
areas y departamentos por los cuales el producto interactia para asi llegar hasta su consumidor final. En
el (Anexo 3) se presenta la distrubucién de la planta elaborado por medio del software Microsoft Visio.

Departamento de | Departamento | Departamento

Cliente .
ventas de compras de almacén

Transportista Proveedor

A4

Figura 62. Mapeo de procesos del aceite lubricante multiusos “aflojatodo”
Fuente: Elaboracién propia

94



Titulo

Cliente

Departamento de | Departamento
ventas de almacén

Transportista

Fase

Si

No

Figura 63. Mapeo de procesos del aceite lubricante multiusos “aflojatodo”

Fuente: Elaboracién propia
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4) Aspectos legales y administrativos

» Etiquetado del producto

Uno de los objetivos del SGA® (Sistema Globalmente Armonizado de Clasificacion y Etiquetado de
Productos Quimicos) es desarrollar un régimen de comunicacion de peligros armonizado, con etiquetas,
fichas de seguridad y simbolos facilmente comprensibles y basados en los criterios de clasificacion
establecidos por el SGA. El sistema armonizado de comunicacion de peligros comprende las herramientas
apropiadas para transmitir informacién sobre cada una de las clases y categorias de peligro del SGA.

Las etiquetas deben contener los siguientes elementos:

o Simbolo
o Palabra de advertencia
o Indicacion de peligro

Un pictograma es una composicién grafica que sirve para comunicar una informacién especifica. Consta
de un simbolo y de otros elementos graficos, tales como un borde, un dibujo o color de fondo. Los simbolos
de peligro normalizados que se aplican en el SGA son aquellos que forman parte del conjunto de simbolos
que se utilizan en las Recomendaciones de las Naciones Unidas relativas al transporte de mercancias
peligrosas.

En la Tabla 40 se muestra la simbologia necesaria en la etiqueta del producto en estudio con base en las
hojas de seguridad del producto.

Simbologia necesaria en la etiqueta del aceite lubricante multiusos

Liquido y vapores

1 Peligro extremadamente H224

inflamables
= Liquido y vapores =

) ) 2 elior D 22
Liguido inflamable Liquidos @ Peligro muy inflamables L
H227 inflamables

3 Aottt Liquido y vapores H226

inflamables

Sin iquids

4 a Nose requiere | Atencien | Liquido H227

pictograma combustible

Liquido y vapores

1 0 Peligro extremadamente H224

inflamables
A Liquido y vapores =
. . .z 2 \ g 225

Peligro por aspiracion Liquidos @ Peligro muy inflamables H
H304 inflamables

3 Atenciéa Liquido y vapores H226

inflamables

Sin Liquid

4 g No se requiere Atencion e H227

pictograma combustible

Tabla 40. Simbologia necesaria en la etiqueta del aceite lubricante multiusos
Fuente: Elaboracién propia

8 SGA: El Sistema Globalmente Armonizado de Clasificacion y Etiquetado de Productos Quimicos forma parte de un marco de accién
reconocido a nivel mundial que implica la adopcién de un etiquetado claro y uniforme, asi como la disponibilidad de fichas de datos
de seguridad estandarizadas y en nuestro idioma (SRT, 2017).
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» Estructura organizativa

Dentro de la empresa se cuenta con una estructura organizacional que funciona de acuerdo con el
organigrama presentado en la Figura 64 que también se abordé en el capitulo 1 del presente trabajo.

Direccion General
Lic. José Luis Grajales
Zaldivar

-

RRHH y Contabilidad
C.P Ingrid Guadalupe

W

S

Administracion,
Compras y Finanzas

Martha Gallegos Lechuga .

Produccion y
Mantenimiento
losé Carmen Moreno Rico

Almacén
¥ Juan MorenoRico ... ‘

>~ = Agentes de ventas
Javier Leyva Avila
Arturo Sanchez Jiménez

e Control de calidad :
() Ing. Juan Carlos
" Hemandez Juarez prase

Wilifredo Hernandez
Hernandez

Q%Crédnos y Cobranza

Ventas
Ing. Luis Fernando
Pérez Amezquita

G |

RRHH y Bodega de
los Reyes
Sofia Ayala Angon

!C' 4

Espinosa Rangel .

Recepcionista
Rosa Maria Martinez

2

Auxiliares
Carlos Tolentino Laira
Pedro Pablo Cortés Navarro
Juan Pablo Zenil Cruz

Auxiliares
Rodolfo Flores Mendoza
Ramon Tapia Maceda

Auxiliar Administrativo
|tzel Guadalupe Escamilla
Espinosa

José Luis Hernandez Juarez

Auxiliar
‘ Delsy Bravo Vazquez

Atencion al cliente

ﬂ Gonzalo Mufoz
X Tolentino
& Ayudante General
w ¢  Hugo Donovan

Martinez Gonzalez

Encargados de patio
..:1\ _José Genaro Cirilo Dominguez
Ceron Emanuel Ayala Angon

Figura 64. Estructura organizacional de la empresa en estudio
Fuente: Elaboracién propia

Enla Tabla 41 se presentan las areas administrativas de la organizacion que tienen inferencia en el proceso
de comercializacién del aceite lubricante multiusos, asi como la funciéon de cada una de estas.
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Areas administrativas para comercializar el aceite lubricante multiusos

Areas

Actividad

Departamento de ventas

Registra el material en la base de datos.

Verifica la cantidad de materia prima en el almacén.
Atiende las solicitudes de cotizacion.

Realiza las ventas de los productos.

Tesoreria

Realiza el pedido del material.

Departamento de almacén

Recibe de la materia prima.

Inspeccidén de la materia prima

Envasado y embalaje del material solicitado.
Confirmacion de la venta.

Correccion del pedido.

Personal auxiliar

Carga de materia prima.
Confirmacion de la venta.
Correccion del pedido.

Fletero

Realiza la cotizacion de su servicio.
Coordinacion del servicio de flete.
Transporte de la materia prima.

Tabla 41. Areas administrativas para comercializar el aceite lubricante multiusos

» Costos

Fuente: Elaboracion

propia

A continuacion, en la Tabla 42 y Tabla 43 se muestran los costos fijos y costos variables a considerar
durante la produccion del aceite lubricante multiusos “aflojatodo”.

Costos fijos y por litro del producto
Costos fijos Costo x litro
Concepto | Anual :moa?o

Fletes $2,000.00 Presentaciones | Latas x litro
Publicidad $6,500.00 180 ml 6 latas
Mano de obra $43,200.00 350 ml 3 latas
Total $51,700.00

Tabla 42. Costos fijos y por litro del producto
Fuente: Elaboracién propia

Costos variables

Materia prima
Aceite lubricante multiusos (1 It) $103.70
Presentacion 180 ml $17.28
Presentacion 350 ml $34.57

Etiqueta

Presentacion 180 ml $1.00
Presentacion 350 ml $1.00
Caja $6.28 $0.52
Presentacion 180 ml $10.00 $10.00
Presentacion 350 ml $15.00 $15.00

Destajo y comisiones

Comisién por venta 4%

Presentacion 180 ml 4% $1.53
Presentacion 350 ml $2.73
Total $135.98

Total 180 ml $30.33
Total 350 ml $53.82

Tabla 43. Costos variables del producto
Fuente: Elaboracién propia




4.2 Diagndéstico de la situacion de la empresa

Esta etapa y las sucesivas se elaboraron a partir de sesiones participativas donde particip6 el personal de
la empresa para realizar el plan de marketing.

4.2.1 Desarrollo del andlisis interno y externo

1) Andlisis interno

El andlisis interno se realizé a partir del siguiente cuestionario donde se logr6 identificar cuales son las
fortalezas y debilidades de la empresa.

1. ¢Qué cosas se hacen muy bien?

¢, Qué cosas se hacen mejor que la competencia?

¢ Cual es la presencia en el mercado objetivo?

¢ Por qué?

¢ Cuales son las limitantes internas a las que nos podriamos enfrentar?

arwdn

2) Analisis externo

El analisis externo se realizd con ayuda del siguiente cuestionario por medio del cual se determinaron tanto
las oportunidades como las amenazas.

1. ¢Lademanda de productos o servicios ofrecidos esta en crecimiento?

2. ¢Los productos o servicios ofrecidos satisfacen la tendencia en la demanda o podrian adaptarse
para hacerlo?

3. ¢Qué tiene o hace mejor la competencia que la propia empresa u organizacion?

4. ¢Existen nuevas tecnologias, modas de consumo que amenazan el futuro de los servicios?

De las respuestas a las preguntas anteriores y de factores identificados previamente por el personal
presente en la sesion de planeacion se elaboré la Tabla 44 y la Tabla 45 de factores tanto internos como
externos.

Andlisis interno de la empresa

Debilidades
Factores que provocan una posicion desfavorable
o desventaja frente ala competencia
1. Antiguedad y conocimiento del mercado. 13. Falta de liquidez.
2. Excelente equipo de trabajo. 14. Se cuenta con procesos productivos ineficientes.
3. Abasto integral. 15. Falta de una logistica interna.
4. Buenas relaciones laborales (Equipo unido). 16. Baja productividad en el &rea de ventas.
5. Buenas relaciones en el mercado. 17. Falta de soporte técnico.
6. Vision de crecimiento en los negacios. 18. Minima presencia en el mercado de Die casting.
7. Destrezay capacidad de producir y construir nuestros 19. Problemas en los costos de Die casting.
propios productos. 20. Ausencia de un departamento técnico.
8. Atender la logistica de importacion y exportacion. 21. Inadecuada comunicacion.}
9. Productos con certificados de calidad interna. 22. Falta de disciplina en la realizacién de visitas a los clientes.
10. Respuesta inmediata a las necesidades de los clientes. 23. No se siguen los manuales establecidos.
11. Empresa de calidad mundial con calificacién de 10. 24. Falta de un departamento de marketing.
12. Vision de crecimiento internacional. 25. Limitantes econémicas.

Tabla 44. Andlisis interno de la empresa
Fuente: Elaboracion propia
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Analisis externo de la empresa

Factores queresultan positivos, favorables
explotables para tener ventajas

Situaciones que provienen del entorno y que
pueden atentar al crecimiento y/o permanencia de
la empresa

ylo
competitivas

30. Ausencia de ventas técnicas.
31. Faltade unalogistica de entrega para todas las demandas.
32. Precios mas altos que la competencia.

26. Crecimiento de la industria de Die casting. . Ausencia de una atencion al cliente.
27. Se cuenta con un mercado cautivo en productos 34. Falta de equipo de instalacion de tierras fisicas.
tradicionales. 35. Poca presencia en el mercado.

28. Los productos se adaptan parcialmente a la demanda. 36. Ausencia de canales de distribucion.
29. Gran capacidad de adaptacion. 37. Poca experiencia técnica.
38. Nuevas tecnologias plasticas.

Decrecimiento en productos tradicionales.
Existencia de nuevos competidores.

Tabla 45. Anélisis externo de la empresa
Fuente: Elaboracién propia

4.2.2 Relacion entre factores FODA

Una vez identificados los factores FODA se establecen las relaciones que existen entre factores para
determinar los objetivos estratégicos del plan. Estas relaciones se elaboran estableciendo
correspondencias de los factores internos (fortalezas y debilidades) con los factores externos
(oportunidades y amenazas) tal y como se muestran en la Tabla 46.

e Contar con una visién de crecimiento (6) nos permitira
formar parte de la industria del Die casting (26), manejando
una adecuada logistica de importacion y exportacion (31).

e Laantigiedad y el conocimiento del mercado (1), asi como
la destreza y capacidad en la produccion y construccion de
nuestros propios productos (7) mantendra las buenas
relaciones con el mercado cautivo (27) ya existente.

e El abasto integral (3) y la respuesta inmediata a las
necesidades de los clientes (11) nos hace una empresacon
gran capacidad de adaptacion (29).

. Una visién en el crecimiento de los negocios (6) ampliara
el rango para desarrollar nuevos proyectos para un nuevo
mercado (35).

e  Aprovechar las buenas relaciones en el mercado (5) para
establecer servicios de atencién del cliente (33).

. Nivelar los precios con los de la competencia (32) a través
de un abasto integral (3) ahorrando costos de transporte y
oportunidad.

e  Adecuaciéon de los productos a las necesidades de los
clientes (10) contra los nuevos competidores (40).

Relacion entre factores FODA

Debilidades-Oportunidades
Superar debilidades tomando ventaja de las
oportunidades

“§

e  Elcrecimiento en el mercado de Die casting (26) aumentara
la presencia en dicho mercado (18).

e  Mejorar la productividad en ventas (16) por medio de la
incursion en el mercado de Die casting (26).

e  Fortalecer el mercado cautivo (27) para mejorar la liquidez de
la empresa (13).

Debilidades-Amenazas
Minimizar debilidades y evitar amenazas

. Mejorar la disciplina en las visitas a los clientes (22) para
compensar la ausencia de ventas técnicas (30).

. Impulsar la presencia en el mercado de Die casting (18) para
tener una mayor presencia en el mercado (35)

Tabla 46. Relacién entre factores FODA
Fuente: Elaboracién propia
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4.3 Meta y objetivos de marketing para la empresa

4 .3.1 Definicion de la meta

Para ayudar a la construccién de la meta que se desea alcanzar en la empresa en estudio se formulé la
siguiente pregunta:

» ¢ Qué debemos lograr en el corto, mediano y largo plazo, para que la organizacion tenga un
accionar coherente con la misién y alcance su vision?

Al redactar la meta se tomaron en cuenta los siguientes elementos: verbo activo, indicador de desempefio,
objetivo de la contribucion y periodo de ejecucion. Empleando estos criterios, los asistentes a la sesién
para realizar el plan de marketing definieron una meta enfocada en mejorar su rentabilidad tal como se
presenta en la Figura 65.

Verbo activo
*Incrementar las ventas

Indicador de desempefo

*Rendimiento minimo de la empresa

Objetivo de contribucion
*Mejorar las ventas de la empresa

Periodo de ejecucion
10 11 12 13 14 .ch|embre de 2019

1748 19 20 2
<526 2T

Figura 65. Elementos para laredaccién de la meta
Fuente: Elaboracién propia

La meta por alcanzar quedo redactada de la siguiente manera:

“Incrementar en 25% las ventas con rendimiento minimo del 256% para diciembre de 2019.”

4.3.2 Objetivos de marketing

Los objetivos estratégicos se establecen con el fin de determinar las lineas de accion que se tienen que
desarrollar para lograr la meta de la empresa; estos deben estar enfocados a su vez en aprovechar las
oportunidades, minimizar las amenazas, potenciar las fortalezas y superar las debilidades.

Como resultado del andlisis FODA vy la relacion entre los factores internos y externos se identificaron tres
objetivos principales en los que se debe trabajar para cumplir con la meta establecida, los cuales se
presentan en la Figura 66.
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2. Generar una campafia de
marketing digital con un plazo de
prueba de 1 mes

1. Definir las lineas de productos
que ayudaran a fortalecer la
presencia en el mercado

(%)
® 2 ®
: 3. Desarrollar procesos y protocolos
de atencion al cliente para asegurar la
(-9 fidelizacion del cliente.
Rl

Figura 66. Objetivos de marketing
Fuente: Elaboracién propia

Obijetivo 1. Definir las lineas de productos

Este objetivo tiene como fin establecer los productos, su imagen, asi como las caracteristicas por las cuales
seran identificados por el consumidor, para ser incluidas en el plan de marketing.
Surge como resultado de las siguientes relaciones entre factores FODA:

» Tener unavision de crecimiento del negocio (6) permitira formar parte de la industria del Die casting
(26), manejando una adecuada logistica de importaciéon y exportacion (31).

» Facil adecuacion de los productos a las necesidades de los clientes (10) contra los nuevos
competidores (40).

Objetivo 2. Generar una campafia de publicidad digital

Este objetivo tiene como fin promocionar los productos definidos en el primer objetivo a través de internet.
Surge como resultado de las siguientes relaciones entre factores FODA:

» La antigiiedad y el conocimiento del mercado (1), asi como la destreza y capacidad en la
produccién y construccién de nuestros propios productos (7) mantendra las buenas relaciones con
el mercado cautivo (27) ya existente.

» El abasto integral (3) y la respuesta inmediata a las necesidades de los clientes (11) nos hace una
empresa con gran capacidad de adaptacién (29).

» Una visién en el crecimiento de los negocios (5) ampliar4 el rango para desarrollar nuevos
proyectos para un nuevo mercado (35).

» El crecimiento en el mercado de Die casting (25) aumentara la presencia en dicho mercado (18).

» Mejorarla productividad en ventas (16) por medio de la incursién en el mercado de Die casting (26).

Objetivo 3. Asegurar la fidelizacion del cliente

Este objetivo tiene como fin documentar y complementar los procesos existentes de ventas y atencién al
cliente, para generar una mayor confianza en los clientes cautivos y ocasionales.
Surge como resultado de las siguientes relaciones entre factores FODA:

» Aprovechar las buenas relaciones en el mercado (5) para establecer servicios de atencién del
cliente (33).

» Nivelar los precios con los de la competencia (32) a través de un abasto integral (3) ahorrando
costos de transporte y oportunidad.

» Fortalecer el mercado cautivo (27) para mejorar la liquidez de la empresa (13).

» Mejorar la disciplina en las visitas a los clientes (22) para compensar la ausencia de ventas técnicas
(30).
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4.4 Estrategias de marketing

4.4.1 Desarrollo de las estrategias de marketing

Una vez definidos los objetivos a desarrollar se establecieron determinadas estrategias para poder
asegurar el cumplimiento de cada uno de los objetivos. Para esto se utilizd matriz de Ansoff definiendo las
estrategias por cada cuadrante tal y como se muestra en la Figura 67.

PRODUCTOS

MERCADOS

Penetracion de mercados Desarrollo de nuevos
o - productos
S jtivo estratégico 3 2
= Objetivo estratégico 3: = Objetivo estratégico 1:
'_%J‘ Desarrollar protocolos y procesos de % Definir las lineas de productos que
O arencrr;_.; ‘T cliente cf‘J e}ra}_as?gurar la O | avudaran a fortalecer la presencia en

laglizacion def chente. el mercado, para incluirlos en la
campafia publicitaria.
Desarrollo de nuevos Diversificacién
ol mercados
o
-E Obijetivo estratégico 2: Estrategias con mayor numero de
Q0 Generar una camparia de marketing riesgos.
8 digital con un plazo de prueba de 1 _—
mes para los productos definidos en el g “ 4
primer objetivo. ﬂ ”

Figura 67. Objetivos estratégicos de marketing
Fuente: Elaboracién propia

» Objetivo estratégico 1 “Definir las lineas de productos”: Se definiran las lineas de productos
actuales y de igual manera se definiran con la ayuda de los estudios anteriormente realizados los
productos de nueva introduccién que contribuiran a fortalecer la presencia en el mercado de la
empresa, los cuales seran incluidos dentro de las campafas publicitarias.

» Obijetivo estratégico 2 “Generar una campafia de publicidad digital”. Se generard una
campafia de marketing digital mediante el uso de diversas herramientas digitales disponibles en la
red como lo son: chatbots, publicidad digital, uso de redes social, actualizaciones de su pagina
web, etc. Todo esto para los productos definidos en el primer objetivo.

» Obijetivo estratégico 3 “Asegurar la fidelizacion del cliente”: Se desarrollara un manual de
protocolos y procesos de atencién al cliente para aseguraran la fidelizacion del cliente los cuales
lograran bridar una atencion adecuada y atenta por parte de la empresa hacia el cliente.
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4.5 Decisiones operativas de marketing

4.5.1 Desarrollo del plan de accién

En el plan de accidn representa un compromiso con los objetivos y la meta a cumplir de la organizacién,
es por tal motivo que los involucrados del plan, pero sobre todo los responsables, sean los que ayuden a
determinar las tareas a realizar.

A continuacion, en las Tablas 47, 48 y 49 se presentan cada una de las diferentes acciones a realizar para
asegurar el cumplimiento de cada objetivo estratégico. Estas actividades se definieron con ayuda del
personal presente de la empresa durante una sesion de trabajo en enero del 2019.

Objetivo 1. Definir las lineas de productos
Definir las lineas de productos que ayudaran a fortalecer la presencia en el mercado, para incluirlos

Estrategia en la camparia de publicidad.

Acciones Responsable Recursos Indicador

1. Definir los productos de la linea Ing. Fernando Lunes 14 de % de productos
tradicional. Pérez Amézquita enero enlistados

2. Definir los productos de la linea Luis Grajales Apoyo de Fernando y Miércoles 16 de % de productos
nueva. Gerardo enero enlistados

3. Realizar la descripcion de los Ing. Fernando Apoyo de José % de productos
productos, usos y caracteristicas de Pérez Amézquita Moreno y Juan Carlos 15 de marzo enlistados
los productos tradicionales. Hernandez

4. Realizar la descripcion de los Apoyo de Juan Carlos % de productos
productos, usos y caracteristicas de Gerardo Hidalgo Hernandez 30 de marzo enlistados
los productos de nueva linea.

5. Elaborar un formato para la base de Ing. Marcos Osman | Equipo de trabajo FES Viernes 18 de % de productos
datos de los productos. Meza Aragon enero enlistados

Tabla 47. Plan de accion del objetivo 1
Fuente: Elaboracién propia

Objetivo 2. Generar una campafna de publicidad digital

Generar una campafia de marketing digital con un plazo de prueba de 1 mes para los productos definidos
en el primer objetivo estratégico.

Estrategia

Acci Responsable Recursos Indicador

1. Creacion de redes sociales

(Facebook y LinkedIn). Martha Gallegos Apoyo de Sarai 15 de mayo % de productos enlistados
“Metalurgica de Xalostoc”.
2. Crear un correo de contacto: Ing. Fernando Servidor web 15 de marzo % de creacion de la pagina

Pérez Amézquita
Ing. Fernando
Pérez Amézquita
Ing. Alejandro

contacto@gixsa.com.

3. Administracion de redes
sociales.

4. Entregar una lista de chatbots

Apoyo auxiliar Continuamente -

Equipo de trabajo FES

g P - . 23 de enero % de enlistado
con precios y caracteristicas. Hernéndez Aragén
5. Actualizacion de la pagina web Ing. Fernando . 15 de marzo-15 % de productos principales
) . P Apoyo de Sarai S
WWWw.gixsa.com. Pérez Amézquita de junio agregados
. . Ing. Marcos Osman . .
6. Entregar una lista con opciones Meza Equipo de trabajo FES 30 enero % de avance del documento

de pago por publicidad digital. Aragén

Tabla 48. Plan de accién del objetivo 2
Fuente: Elaboracién propia
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Objetivo 3. Asegurar lafidelizacion del cliente

Estrategia Desarrollar protocolos y procesos de atencién al cliente para asegurar la fidelizacion del cliente.

Acciones | Responsable Recursos Indicador

1.- Redactar un documento escrito con Equipo de trabajo FES % de documento
protocolos de atencidn a clientes. Ing. Osman Meza Aragén 12 febrero realizado
2.- Establecer protocolos de atencion . . Equipo de trabajo FES % de documento
telefénica. Ing. Alejandro Silva Aragén 12 febrero realizado
3.- Redactar acciones de servicio post- . . Equipo de Trabajo % de documento
venta. Ing. Alejandro Silva FES Aragn 12 febrero realizado

Tabla 49. Plan de accion del objetivo 3
Fuente: Elaboracién propia

En las Figuras 68, 69 y 70 se muestran unas representaciones visuales de las diferentes acciones a realizar
por cada objetivo por medio de un diagrama de Gantt con las cuales se dara un seguimiento de cada una
de las acciones con respecto a las fechas.

Objetivo 1
Definir las ineas de productos

9-Jan 19-Jan 29-Jan 8-Feb 18-Feb 28-Feb 10-Mar 20-Mar 30-Mar
1. Definir los productos de la linea tradicional

2. Definir los productos de la linea nueva

3. Realizar la descripcion de los productos, usos y
caracteristicas de los productos tradicionales.
4. Realizar la descripcidon de los productos, usos y
caracteristicas de los productos de nuevas lineas.
5. Elaborar un formato para la base de datos de los
productos.

Figura 68. Diagrama de Gantt del plan de accién objetivo 1
Fuente: Elaboracién propia

Objetivo 2
Generar una campafa de publicidad digital

9-Jan 29-Jan 18-Feb 10-Mar 30-Mar 19-Apr 9-May 29-May

1. Creacidn de redes sociales (Facebook y LinkedIn).
“Metalurgica de Xalostoc”

4. Entregar de una lista de chatbots con precios y

I ——

2. Crear un correo de contacto: contacto@gixsa.com. ]
caracteristicas

5. Actualizacién de la pagina web www.gixsa.com .

6. Entregar una lista con opciones de pago por publicidad
digital.

Figura 69. Diagrama de Gantt del plan de accién objetivo 2
Fuente: Elaboracién propia
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Objetivo 3
Asegurar lafidelizacion del cliente

22-Dec 1-Jan 11-Jan 21-Jan 31-Jan 10-Feb

1.- Redactar documento escrito con protocolo de

P4 B I E————————————NS————————
atencion a clientes

2.- Establecer prOtOCOIOS de atencion telefonica I ——————————————————————y

3.- Redactar acciones de servicio pOSt_Venta I EE——————————.

Figura 70. Diagrama de Gantt del plan de accién objetivo 3
Fuente: Elaboracién propia

4.5.2 Control y evaluacion del plan de marketing

Para llevar un control y evaluacion de cada una de las acciones determinadas por cada objetivo se utilizo
la representacion grafica del semaforo que muestra los niveles de desempefio de cada uno de los objetivos
y que se presentan a continuacion en las Figuras 70, 71y 72.

Andlisis de desempefio objetivo 1:

» Se han definido todos los productos de caracter tradicional en donde la descripcion de estos
productos alin esta en proceso con un avance del 60%.

» Se han definido en un 50% los productos de la nueva linea de productos son por ello que la
descripcién de estos productos presenta un atraso presentando un avance del 30%.

» Se ha desarrollado en un 100% el formato para la base de datos de los productos.

S
Objetivo 1. Definir las lineas de productos |
Estrategia de marketing: Definir las lineas de productos que ayudaran a = §
fortalecer la presencia en el mercado, para incluirlos en la camparia de ol
publicidad. <3

—_—

L y

1. Definir los productos de la linea tradicional l )
L E
2. Definir los productos de la linea nueva I' ] % 2
ipci L S
3. Realizarla descripcion de los productos, usos y | ] = =]

caracteristicas de los productos tradicionales ¥

4. Realizar la descripcion de los productos, usos y
caracteristicas de los productos de nueva linea

|

5. Elaborar un formato para la de datos de los | J
productos l

0% - 39%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 70. Nivel de desempefio objetivo 1
Fuente: Elaboracién propia
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Analisis de desempefio objetivo 2:

» Lacreacion de redes sociales presenta un avance solo del 20%, esto debido a que aun se esta en
espera de la conclusién de la linea de productos para ser ofertados a través de estos medios
digitales.

» Se ha creado un nuevo correo de contacto el cual ain esta en proceso de actualizacion con un
porcentaje de avance del 60%.

» Se ha cumplido en un 100% con la entrega tanto la lista de chatbots con precios y caracteristicas,
asi como el documento con opciones de pago por publicidad digital.

—
Objetivo 2. Generar una campana de publicidad digital 0.
: . - . = 3
Estrategia de marketing: Generar una campafia de marketing digital con un E 2
plazo de prueba de 1 mes para los productos definidos en el primer objstivo =
estratégico. =2
< -]
_—
1. Creacion de redes sociales (Facebook y Linkedin) I
“Metallrgica de Xalostoc™”
[ 1] '6'2
2. Crear un correo de contacto: contacto@gixsa.com | Sle
E=1 8
[+}] s
3. Administracion de redes sociales b = §
4. Entregar una lista de chatbots con precios y | y
caracteristicas i
1
5. Actualizacién de la pagina web www.gixsa.com l' 1
=
6. Entregar una lista con opciones de pago por | ¥ a
publicidad digital i :
EN
o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 71. Nivel de desempefio objetivo 2
Fuente: Elaboracién propia

Andlisis de desempefo objetivo 3:

» Se han desarrollado en un 100% todas las redacciones de protocolos de servicios al cliente.

Objetivo 3. Asegurar la fidelizacion del cliente 8|
Estrategia de marketing: Desarrollar protocolos de atencion al cliente para - §
asegurar la fidelizacion del cliente. 9l
B
1. Redactar un documento escrito con y )
protocolos de atencion a clientes -
o| =
=1
2. Establecer protocolos de atencion ) g 5§
telefonica
)
3. Redactar acciones de servicio post-venta
3
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% E\G:

Figura 72. Nivel de desempefio objetivo 3
Fuente: Elaboracion propia
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4.6 Conclusiones

En el desarrollo de este capitulo se presento la aplicacion a la metodologia presentada en el capitulo
anterior, con la cual fue posible realizar el plan de marketing dentro de la empresa abastecedora para la
fundicién en gris para el caso particular del aceite lubricante multiusos “aflojatodo”.

Cada una de las diferentes etapas del plan desarrollado presentaba una dificultad mayor o menor segun
varios aspectos que debian tomarse en cuenta tales como: solicitar informacion de la demanda del producto
durante el desarrollo del estudio de mercado, la identificacion de los costos de la materia prima en el estudio
técnico, la identificacion de las fortalezas, oportunidades y amenazas por parte de los integrantes de la
empresa en el analisis FODA, la asignacion de actividades y responsables durante el desarrollo del plan
de accion, etc., solo por citar algunos ejemplos en donde resultara fundamental el trabajo colaborativo y la
disposicion entre todos los involucrados para llevar a cabo el Plan de Marketing. Considerar todos estos
factores es fundamentales para asegurar que la empresa llegue a cumplir la meta planteada de la manera
mas eficientemente posible es decir ahorrando tiempo, dinero y esfuerzos.

La dltima parte del plan de marketing referente al control y evaluacién es de vital importancia ya que en ella
se visualizaron los avances en cada una de las diferentes actividades y en esta etapa fue posible tomar
decisiones para corregir los ligeros atrasos que se presentaron en cuanto a su completa implantacion.
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CONCLUSIONES GENERALES

Se elaboré un plan de marketing para una empresa abastecedora para la fundicion en gris para el caso
particular de uno de sus productos de nueva linea: un aceite lubricante multiusos “aflojatodo”. Dicho plan
permitié aproximar un parametro de rentabilidad para productos de una nueva linea que se tenian pensado
comercializar, para asi tomar la decision de incluirlos dentro de ciertas campafias publicitarias que
mejoraran la competitividad y como consecuencia los ingresos dentro de la empresa.

Para el desarrollo del plan se siguié una metodologia clara y definida, compuesta de 5 etapas:

Antecedentes para el desarrollo del plan: En donde se realiza un analisis exhaustivo del mercado para
esto se desarrollé un estudio de mercado y estudio técnico los cuales dieron parametros tales como
aspectos comerciales dentro del mercado y aspectos técnicos-productivos para el producto aceite
lubricante multiusos “aflojatodo” los cuales brindaron a la empresa un panorama mas amplio para tomar la
decision de continuar o no con la venta del producto y algunos otros productos que formarian parte de la
nueva linea y que fueron incluidos dentro del plan de marketing.

Por otro lado, cabe destacar que se determind que el mercado objetivo para el producto son los pequefios
y grandes establecimientos como tlapalerias y ferreterias ya que son intermediarios importantes que tienen
facilidad para distribuir mas eficazmente y de forma local el producto. Por esta misma razoén, por el momento
no se recomienda la distribucién y ventas a minoristas, ya que sin una buena logistica de distribucién los
costos del producto final tenderian a elevarse y la rentabilidad de la empresa puede a verse afectada.
Ademas de esto, otra area de oportunidad que se encontrd para abatir costos es la planeacion de la
produccién de acuerdo con la temporalidad de uso, ya que para este producto la demanda es mayor en el
periodo que comprende los meses de septiembre hasta febrero, esto debido a que el producto es mas
utilizado después de haber finalizado el periodo de lluvias.

Diagndstico de la situacién: Aqui la empresa identifico exhaustivamente sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, con las cuales fue posible realizar una relacién de estos factores a través del
analisis FODA en donde la empresa tomo conciencia de cdmo utilizar sus fortalezas y oportunidades para
disminuir o aminorar sus debilidades y amenazas.

Meta y objetivos de marketing: En esta etapa se defini6 la meta a alcanzar por parte de la empresa la
cual estuvo enfocada en mejorar su rentabilidad un 25% para diciembre de 2019, para posteriormente
definir los objetivos tomando como referencia la relacion de factores FODA y siguiendo la metodologia
SMART para definir objetivos claros, alcanzables, realistas y mediables.

Estrategias de marketing: Tomando como referencia los objetivos definidos se desarrollaron tres
estrategias de marketing: 1) Definir las lineas de productos tradicionales y de nueva linea, 2) Generar una
campafia de publicidad digital y 3) Asegurar la fidelizacion del cliente con el desarrollo de protocolos de
atencion al cliente; de las cuales derivaron acciones especificas en donde cada una de estas contribuyeron
en el alcance de los objetivos definidos.

Decisiones operativas de marketing: En esta Gltima etapa se elabor6 un plan de accioén por cada objetivo
en donde se establecieron responsables, recursos, fechas e indicadores por cada una de las actividades.
Posteriormente se llevé a cabo un control y evaluacion de las acciones esto por medio de la representacion
gréafica del semaforo la cual permitié conocer el porcentaje de avance por cada accion y asi tomar ciertas
medidas de correccién o andlisis.

Es asi como el plan de marketing esta conformado por una metodologia la cual asegura que cualquier
pyme pueda desarrollar proyectos para el lanzamiento de nuevos productos o mercados, diversificacion,
desarrollo de campafas publicitarias, etc. Se proporciono un amplio sustento tedrico que incluye
herramientas de apoyo tanto para la elaboracion del plan como para cumplir y dar seguimiento a las metas,
objetivos y actividades primordiales planteadas en el plan, lo que en Ultima instancia contribuye a que las
empresas que sigan esta metodologia mejoren en cuanto a competitividad, rentabilidad o ventas.
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LINEAS DE INVESTIGACION A SEGUIR

Durante el desarrollo de la investigacion tanto tedrica como del estudio de caso, se identificaron algunas
posibles lineas de investigacion para darle continuidad al estudio tales como:

»

>
>
>

Realizar la evaluacion financiera del aceite lubricante multiusos para contar con otro parametro
de rentabilidad.

Realizar una evaluacién de proyectos para otros productos en proceso de venta.

La importancia de las tecnologias de la informacién para las pymes.

El seguimiento de metodologias distintas a la presentada en este trabajo como la planeacion
estratégica o el modelo de negocios, para complementar y cumplir con los objetivos de
crecimiento de las pymes.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario diagndstico aplicado a los gerentes y jefes de area de la organizacion

ESTRATEGIA

1. ¢Cual es la Mision de la empresa?

| No sabe / No hay | Tiene unaidea | Lasabe |
2. ¢Cudles son los objetivos de la empresa?

| No sabe / No hay |
3. ¢ Cudl es la estrategia para lograr los objetivos? (¢ Es clara, formalizada, actualizada y medible?).
4. ¢Como percibe la presion de la competencia? ¢ La conoce?

ORGANIZACION
5. Dibuje el organigrama de la organizacion (Proporcionar hoja en blanco)

6. ¢El control y la toma de decisiones de su area recae en una sola persona?

[ S | NO |

¢En quién?
7. ¢Qué opina al respecto?
8. ¢Cbmo es la convivencia del personal entre las diferentes areas?

| Excelente | Buena | Regular | Mala | No convivo

¢ Por qué?
9. ¢Se reconoce publicamente, son felicitados o premiados por esfuerzo o resultados
sobresalientes?

| Siempre | Casi siempre | Algunasveces | Casinunca | Nunca |

10. ¢La empresa consulta y toma en cuenta su opinién o la de sus compafieros?

| Siempre | Casi siempre | Algunasveces | Casinunca | Nunca |

11. ¢Siente confianza para proponer a su jefe mejoras o nuevas ideas?

| Siempre | Casi siempre | Algunasveces | Casinunca | Nunca |
PROCESOS

12. Describa el proceso general o como funciona la empresa.

13. ¢Cuales son los procesos (actividades) claves o mas importantes de la empresa?

| No sabe |
14. ¢ Tiene la descripcién de su puesto y actividades por escrito?

| SI | NO | No sabe |
15. ¢ Los procesos y/o actividades se realizan de acuerdo con estos documentos de trabajo?
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| S | NO | No sabe |
16. ¢En el dltimo afio ha cambiado la forma en la que realiza alguna o varias de sus actividades mas
de unavez?
| SI | NO | No sabe |
17. ¢Sabe cémo miden su productividad?
18. ¢Qué normas basicas debes respetar para mantener todo bajo control?
19. ¢ Cbémo supervisa (monitorea) y evalla a su equipo? (Solo para jefes)
20. ¢Hay un calendario de metas, entregables o actividades para su area de trabajo?
[ S| | NO | No sabe |
21. ¢Siempre se cumple con este calendario?
| S | NO | No sabe | No hay programa |
22. ¢ Considera que la operacién es continua o hay tiempos muertos?
| S | NO | No sabe |
23. ¢La magquinaria, equipo e instalaciones son adecuados para cumplir con sus actividades en
tiempo y forma?
[ SI | NO | No sabe |
24. ¢ Se cuenta con un programa de mantenimiento preventivo?
[ SI | NO | No sabe |
25. En caso de haber un problema en su &rea o empresa ¢ se siguen protocolos establecidos o no se
sabe como reaccionar?
| SI | NO |
PROVEEDORES
26. Mencione tres problemas que tienen en el almacén.
27. ¢Han tenido problemas por los tiempos de entrega de sus proveedores para sacar su produccién
en tiempo?
| SI | NO | Aveces |
28. ¢ Tiene problemas recurrentes con algun proveedor?
| SI | NO | Aveces |
29. ¢Por qué?
30. ¢ Qué criterios utiliza para seleccionar a sus proveedores? (Solo para la persona responsable)
CALIDAD
31. ¢ Cudl son sus parametros de calidad para su producto o servicio?
32. ¢La calidad de su producto o servicio se verifica solo al final o también se hace en un paso
intermedio?
| SI | NO | No sabe |
33. ¢, Cudles son los comentarios mas recurrentes de los clientes sobre su producto o servicio?
34. ¢ En cuantas normas estan certificados?

Observacion del consultor: ¢ La empresa opera en condiciones de limpieza, orden y seguridad?
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COMUNICACION Y CULTURA ORGANIZACIONAL

35. ¢Comparte los valores de la empresa?

[ S | NO | No los conoce |
36. ¢Qué tan comprometido se siente con la empresa?

| Mucho | Poco | Nada |
37. ¢Las decisiones y cambios que afectan el trabajo son comunicados rapidamente a todo el
personal de la empresa?

| Sl | NO |
38. ¢,Como es la comunicacion con su jefe? (Correos, informes, personalmente, por teléfono)

| FORMAL | INFORMAL |
39. ¢ Como se comunica con los comparieros de otras areas?

| FORMAL | INFORMAL |
40. ¢Se promueve la sana convivencia del personal entre las diferentes areas?

| Siempre | Frecuentemente | A veces | Nunca |
41. ¢Cual es su opinion de los compafieros de trabajo?

42. ¢La empresa comunica los logros o alcance de metas y objetivos?

| Siempre | Frecuentemente | A veces | Nunca |
43. ¢ Tiene alguna propuesta de mejora que desea compartir?, diga cual:

VENTAS Y ATENCION A CLIENTES
44. Mencione tres de comentarios positivos de tus clientes hacia su producto o empresa
45. Mencione tres quejas o sugerencias de sus clientes.
46. ¢Quién da seguimiento a estas?

CAPACITACION

47. ¢ Considera que usted tiene las habilidades y competencias suficientes para desarrollar sus
actividades?

| SI | NO | No sabe |
48. ¢ Considera que los miembros de la empresa tienen las habilidades y competencias para
desarrollar las actividades de su &rea?

| SI | NO | No sabe |
49. ¢ Cuédles son los indicadores de desempefio de su puesto?

50. ¢ Cada cuando se evallia su desempefio?

51. ¢ Tiene programada préximamente una capacitacion?

| SI | NO | No sabe |
52. ¢ Cuéndo fue la Ultima vez que recibié una capacitacion?

53. ¢ Considera que necesita alguna capacitacion?

| SI | NO | No sabe |
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PERSONAL Y ATRACCION DE TALENTO

54. ¢ Considera que ha habido muchas renuncias, despidos o cambios de puestos en la empresa en
el dltimo afo?

55. ¢, Cudles son los motivos mas recurrentes de renuncia?

56. De acuerdo con su puesto y actividades, ¢ considera que recibe un sueldo y prestaciones
competitivos?

Anexo 1. Cuestionario diagnostico aplicado a gerentes y jefes de la organizacién
Fuente: Adaptado de documento inédito
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Anexo 2: Cuestionario para la determinacion de la demanda del aceite lubricante multiusos
“aflojatodo”

Encuesta N°:

Nombre del establecimiento:

Direccion:

1. ¢Vende el producto "aflojatodo™?

2. ¢Qué marcas maneja?

3. ¢Cuéantas latas aproximadamente vende al mes?

4. ¢Quién le distribuye el producto?

Anexo 2. Cuestionario parala determinacién de lademanda
Fuente: Elaboracién propia
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GLOSARIO

Acepcidn: sentido en que se puede tomar una palabra o expresiéon y que, una vez aceptado y reconocido
por el uso, se expresa en los diccionarios a través de la definicion.

Ambiguo: aquello que no tiene un Unico sentido o significado, que puede interpretarse de diferentes
maneras o0 que genera confusion.

Aprovisionamiento: funcion logistica a través de la cual una compafiia se provee de todo el material
preciso para su adecuado funcionamiento.

Costo fijo: son aquellos en los que incurre la empresa y que en el corto plazo o para ciertos niveles de
produccién, no dependen del volumen de productos.

Costo variable: son aquellos que aumentan o disminuyen directamente proporcional al volumen de
produccion o prestacion de servicio, esta relacionado al nivel de actividad desarrollado de la empresa.

Dosificar: determinar o regular la cantidad de algunas cosas o sustancias.

Erogacion: se denomina a los gastos que realiza un determinado agente econdémico. Estos suelen ser
recurrentes.

Exhaustivo: se dice de lo que agota un tema o materia, es decir, que trata todos los casos posibles o, al
menos, una enorme cantidad de ellos.

Extrapolable: que puede aplicarse a otro dominio distinto del propio para extraer consecuencias de ese
movimiento.

Heterogéneo: es un adjetivo que sefala que algo estd compuesto por partes de diversa naturaleza.
Homogéneo: es un adjetivo que indica que es relativo a un mismo género, poseedor de iguales caracteres.

Inflacién: proceso econémico provocado por el desequilibrio existente entre la produccién y la demanda,;
causa una subida continuada de los precios de la mayor parte de los productos y servicios, y una pérdida
del valor del dinero para poder adquirirlos o hacer uso de ellos.

Inyeccion de aluminio: proceso que consiste en forzar o inyectar aluminio o zamak fundido, hacia un
molde permanente, también denominado Dado, dichos moldes o dados, tienen una cavidad de la pieza
deseada, considerando la contraccion de este.

Macroambiente: son fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales la misma no puede ejercer ningun
control. Podemos citar el rapido cambio de tecnologia, las tendencias demograficas, las politicas
gubernamentales, la cultura de la poblacién, la fuerza de la naturaleza, las tendencias sociales, etc.

Macroeconomia: estudio de la economia de una zona, pais o grupo de paises, considerada en su conjunto
y empleando magnitudes colectivas o globales como la renta nacional, el empleo, las inversiones o las
importaciones y exportaciones.

Mensurabilidad: se refiere a que es posible o se puede calcular, medir o determinar un elemento o una
cosa mediante una unidad.

Mitigar: se refiere a que algo debe ser contrarrestado o moderado, es decir, suavizado, tanto en el aspecto
material de las cosas como en otros intangibles como los sentimientos o las sensaciones.

Nicho de mercado: es un término de mercadotecnia utilizado para referirse a una porcioén de un segmento
de mercado en la que los individuos poseen caracteristicas y necesidades homogéneas, y estas Ultimas
no estan del todo cubiertas por la oferta general del mercado.
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Ratio: relacién cuantitativa entre dos fenémenos que refleja una situacion concreta de rentabilidad, de nivel
de inversiones, etc.

Reciprocidad: es la accion que motiva a corresponder de forma mutua a una persona o cosa con otra, dar
y recibir con limites.

Rentabilidad: relacién existente entre los beneficios que proporciona una determinada operacion o cosa 'y
la inversion o el esfuerzo que se ha hecho; cuando se trata del rendimiento financiero; se suele expresar
en porcentajes.

Sintomético: significa perteneciente o relativo al sintoma o algin padecimiento.
Superflua: se refiere a lo que sobra, lo innecesario o el exceso, lo que esta de mas.

Tarifa: ser el listado de los precios o cuotas a pagar que se exige para utilizar un servicio o acceder a un
producto.

121



	Portada 

	Índice de Contenido

	Resumen  

	Introducción  

	Capítulo 1. Formulación de la Problemática  

	Capítulo 2. Marco Teórico de Referencia   

	Capítulo 3. Desarrollo del Plan de Marketing  

	Capítulo 4. Estudio de Caso  

	Conclusiones Generales  

	Líneas de Investigación a Seguir   

	Referencias Bibliográficas   

	Anexos   

	Glosario  

