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RESUMEN

La empresa Distribuidora de México, sujeto de este estudio, se dedica al giro
comercial a través de internet. La organizacion decidié agregar un nuevo servicio a
sus actividades, mismo que tiene por nombre, Te Lo Vendo Pronto. Al ser un
nuevo proyecto, la empresa desconoce las acciones de mercadotecnia que debe
desarrollar para posicionarlo en el mercado donde participa. Para dar respuesta a
la problemética de la empresa, se propuso un plan de mercadotecnia que muestra
las estrategias que la empresa debe llevar a cabo para lanzar y posicionar a su
nuevo servicio. El contenido del plan que se propone se determiné de acuerdo a
las necesidades detectas mediante una entrevista estructurada con el Director
Ejecutivo de la empresa. Ademas, se consultaron distintas fuentes bibliograficas,
contenidas en el capitulo Il, que sustentan la metodologia seguida para la
realizacion del producto. El resultado de este trabajo, contiene informacion general
de la empresa, el entorno externo donde se desenvuelve y el entorno interno
donde se detallan los elementos de la mezcla de mercadotecnia de la empresa
enfocados concretamente a Te Lo Vendo Pronto. Seguidamente, incluye un
analisis FODA obtenido del estudio de la situacion actual externa e interna, del
cual se desprenden objetivos y estrategias reales y alcanzables, de los que su
correcta ejecucion dependera del seguimiento y uso de las herramientas de
control que se proporcionan al empresario. Dentro del plan de mercadotecnia, se
agreg0l una propuesta de imagen corporativa para que represente a Te Lo Vendo
Pronto, considerando elementos que podrian facilitar su posicionamiento en el
mercado local. Finalmente, se elaboraron las conclusiones de este trabajo, asi
mismo, se hace mencién de algunas recomendaciones que se consideran
necesarias para que el contenido de esta investigacion sirva como base para

futuras consultas.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

En el presente capitulo se muestran los antecedentes del proyecto de

investigacion basado en los planes de mercadotecnia, el planteamiento de la

problematica que se presenta en la empresa en estudio, la justificacion que motivo

a desarrollar el tema en cuestion y el objetivo que se pretende alcanzar.

1.1 Antecedentes.

El rdpido cambio tecnol6gico por el que atraviesa el mundo contemporaneo, con
los grandes avances de la informacién y las comunicaciones, plantean una serie
de oportunidades y desafios a la sociedad y a la estructura productiva. Aquellas
organizaciones que no logren adaptar para si las transformaciones impulsadas en
la industria, corren el riesgo fatal de quedarse a la zaga en términos de desarrollo

y bienestar.

Los clientes son ahora mucho mas exigentes, estan mas conscientes y desean
optimizar su dinero en cada transaccion que realizan. Las presiones del entorno y

las nuevas tendencias de la tecnologia, como las redes sociales y su integracion a
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celulares y tabletas, obligan a los empresarios a buscar mejores métodos de
comercializacion para mantenerse en el mercado. Segun el Estudio de Consumo
de Medios Digitales entre Internautas Mexicanos presentado por IAB México junto
con Browns y Televisa Interactive (2012), “los internautas mexicanos tienen cuatro
dispositivos que pueden conectarse a Internet. EI 50% tiene un smartphone, el
19% una tablet y el 25% una television con conexion a Internet y el 57% de ellos
realizd alguna compra por internet”, lo que hace que la mercadotecnia virtual se
esté convirtiendo en la principal plataforma de los negocios en el mundo
actualmente; es altamente rentable, cada vez es mas aceptada por el aumento de
la seguridad que hay en Internet y abarca una creciente cantidad de clientes que

son atraidos por las grandes oportunidades que pueden encontrar en la web.

La tecnologia ha abierto las puertas para la expansiébn a muchos negocios,
creando un mundo mas competitivo. Ahora hay menos espacio para el error y la
falta de planeacion. Por ello, toda organizacion necesita planes generales y
especificos para lograr subsistir en el mercado y alcanzar el éxito. Se debe decidir
lo que se desea lograr y luego trazar un plan estratégico para obtener esos
resultados. Para esto, el plan de mercadotecnia se convierte en un poderoso
instrumento de administracién, en él se analiza el entorno para identificar
necesidades y determinar la manera en que la empresa puede satisfacerlas, se
asignan responsabilidades y permite realizar revisiones y controles para resolver

los problemas con anticipacion.

La empresa sujeto de este estudio, dedicada al giro comercial a través de internet,
decidié agregar un nuevo servicio a sus actividades, consistente en comercializar
los articulos de terceras personas. Se realizd un diagnostico de la situacion del
proyecto y se conocié que, al ser de nueva creacion, la empresa desconoce las
acciones de mercadotecnia que debe desarrollar para lanzarlo al mercado. Por lo

gue se detecta la necesidad de realizar un plan de mercadotecnia para dicho fin.
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1.2 Planteamiento del problema.

El éxito de una empresa depende en gran parte de la formulacion y aplicacion
efectiva de un plan de mercadotecnia. El hecho de no contar con un plan o
estrategias de mercadeo, supone un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio
de recursos y esfuerzos, un grado de insatisfaccién en los consumidores por falta
de calidad en los productos y servicios, una mala imagen, inadecuada fijacion de
precios, falta de promocién de ventas, carencia de estrategias publicitarias y mal

servicio al cliente.

En consecuencia, el plan de mercadotecnia es una herramienta de apoyo a la
conduccion estratégica y a la gestion operativa que hace posible dirigir el conjunto
de acciones de mercadotecnia sinérgicamente hacia un objetivo general comun.
Proporciona a la empresa estrategias de aplicacion de la mercadotecnia que le

serviran de orientacion a las oportunidades y realizacion de sus actividades.
Es por lo anterior que se plantea el cuestionamiento de esta investigacion: ¢las

estrategias derivadas de un plan de mercadotecnia serén la clave para lograr el

mejor posicionamiento en el mercado?

1.3 Justificacion.

En los negocios nada se deja al azar, la suerte no existe. La clave es el cuidado
de los detalles, y para ello, no hay nada mejor que el plan de mercadotecnia. Una
empresa necesita contar con las estrategias apropiadas que le permita volverse
mas competitiva. Actuar siguiendo los lineamientos de un plan de mercadotecnia
obliga a pensar en el futuro, a trabajar de una forma ordenada, a desarrollar
objetivos y metas que deben ser medidos para conocer los avances, cambios y
ajustes necesarios. Este documento administrativo es un elemento primordial en la

ejecucion del proyecto de la empresa, ya que contar con esta guia durante la
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etapa de lanzamiento, disminuye el grado de error, ofrece una vision clara de los

objetivos y de como alcanzarlos.

El andlisis de los objetivos generales de la empresa mostrard obstaculos para su
consecucion que no se habian considerado desde un principio. Esto permite
buscar soluciones previas a la aparicion de los problemas. Su finalidad es
anticiparse y responder a los cambios del entorno, tratando de mantener a la

organizacién adaptada de forma 6ptima y continua a las oportunidades.

Se hace una propuesta de un plan de mercadotecnia para la empresa en estudio
gue resultaria de gran ayuda al marcar las acciones que deben llevarse a cabo

para incrementar las posibilidades de éxito del nuevo proyecto.

A través de este trabajo se pretende beneficiar al propietario de la organizacion,
ofreciéndole una herramienta para posicionar de forma eficiente su nuevo modelo
de negocio; a los demandantes del servicio, ya que con la implementacion tendran
acceso a vender sus articulo en el amplio mercado de nivel nacional; y a los
compradores, al obtener un producto o articulo usado en buenas condiciones, con

un trato amable, eficiente y al mejor precio.

1.4 Objetivo.

Elaborar un plan de mercadotecnia que contenga las acciones que debe llevar a

cabo la empresa para lograr el mejor posicionamiento de su nuevo proyecto.
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1.5 Delimitaciones.

El estudio esta dirigido a la empresa Distribuidora de México, enfocado a elaborar

un plan de mercadotecnia para su servicio Te Lo Vendo Pronto.

1.6 Limitaciones.

El contenido del plan de mercadotecnia sera limitado a la informacién que

proporcione el representante de la empresa.

El presente documento se sustentara en fuentes bibliograficas con diez afios o

menos de publicacion.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

El presente capitulo contiene los aspectos teodricos sobre las variables
contempladas en la investigacion. Se presentan algunos conceptos de
administracion de acuerdo a diferentes autores, asi como su importancia para las
empresas y el concepto de proceso administrativo. Ademas, se mencionan
diferentes conceptos de mercadotecnia, su importancia y lo que es la mezcla de
mercadotecnia, segun diversos estudiosos del area. Por dltimo, incluye
informacion sobre los planes de mercadotecnia, como su definicion, beneficios y
un organizador grafico que muestra el contenido del plan segun la opinion de tres

autores.

2.1 Administracion.

Desde que el hombre aparecio en la tierra ha trabajado para subsistir, tratando de
lograr en sus actividades la mayor eficiencia posible, es por eso que ciertamente,
utilizé la administracion para lograrlo. Esta ciencia consiste en coordinar las
actividades de trabajo de modo que se realicen de manera eficiente y eficaz con
otras personas y a través de ellas. La eficiencia reside en obtener los mayores

resultados con la minima inversion; y se puede decir que la eficacia es “hacer las
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cosas correctas”, las actividades de trabajo con las que la organizacién alcanza
sus objetivos. La administracion, pues, se ocupa no soOlo de terminar las
actividades y cumplir con las metas de la organizacién (eficacia), sino también de

hacerlo de la manera mas eficiente.

La palabra administracién proviene del latin “ad” el cual significa direccion hacia,
tendencia; la palabra “minister’, la cual es comparativa de inferioridad, el sufijo
“ter” que indica subordinacion u obediencia, es decir, quien cumple una funcién
bajo el mando de otro, quien le presta un servicio a otro, significa subordinacién y
servicio. Para comprender mejor el significado de la administracion se presentan

tres definiciones aceptadas de administracion.

Benavides (2004) define a la administracion como “la disciplina cientifica que
orienta los esfuerzos humanos para aprovechar los recursos de que dispone para
ofrecer a la comunidad satisfactores de necesidades y asi alcanzar las metas de

quienes emprenden dichos esfuerzos”.

La administracion “es el proceso de disefar y mantener un entorno en el que,
trabajando en grupos los individuos cumplan eficientemente objetivos especificos”,

de acuerdo con Weihrich y Koontz (2004).

Segun Stoner (2002), la administracion “es la ciencia, técnica o arte que por medio
de los recursos humanos, materiales y técnicos, pretende el logro 6ptimo de los

objetivos mediante el menor esfuerzo para lograr una mayor utilidad”.

Administrar es conducir a cualquier organizacion o empresa a conseguir los
objetivos para las que fueron creadas. Implica emplear los recursos con los que
cuenta la organizacién para obtener sus objetivos de manera eficiente y eficaz. Es
necesaria en todos los niveles de la organizacién para alcanzar y equilibrar los

objetivos.
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2.1.1 Importancia.

La administracion es una de las actividades mas importantes, pues a medida que
el crecimiento y desarrollo de la sociedad empezé a depender del esfuerzo grupal,
la tarea de los administradores se volvio de vital importancia para ser productivos,
eficaces y eficientes. Los autores de administracion opinan lo que a continuacion

se presenta.

Ramirez (2007) opina que “la importancia de la administracion radica en el hecho
de que en ella se sintetizan y concluyen otras ciencias, que buscan proveer al
hombre y a la sociedad de los elementos necesarios para realizar eficientemente
su destino. La accion administrativa hace posible que el hombre se beneficie de

las demas ciencias y técnicas”.

Para los autores Longenecker, Moore, Petty y Palich (2008), “una administracion
fuerte puede extraer lo mejor de una buena idea de negocios al asegurar los

recursos necesarios para hacer que funcione”.

Segun Robbins y Coulter (2005), “la administracién es importante por la naturaleza
de las organizaciones, que estdn compuestas por divisiones, unidades, funciones
y actividades de trabajo las cuales hay que coordinar y enfocar para conseguir las

metas de la empresa”.

La administracion es esencial en todo tipo de empresa, pues sin una funcién
administrativa, los resultados logicamente no son buenos o los mejores. Por
consiguiente, las fases del proceso administrativo son las claves esenciales para

el desarrollo de la eficiencia y eficacia en la organizacion.



Capitulo Il. Marco tedrico |14

2.1.2 Proceso administrativo.

El proceso administrativo es la administracion puesta en accion, contribuye a
lograr que las cosas se hagan por medio de los recursos disponibles, para dirigir y
coordinar a las personas de manera que las cosas funcionen como se desea. Es
la base fundamental para guiar a la empresa hacia el logro de las metas a corto,

mediano y largo plazo.

Para Benavides (2004), “es aquel que planea, organiza, integra, dirige y controla
las actividades de la organizacion y el que emplea los demas recursos
organizacionales, con el propésito de alcanzar las metas establecidas para la

organizacion”.

De acuerdo con Hernandez y Rodriguez (2004), “el proceso administrativo es una
serie de pasos para sistematizar la operacion de una empresa en forma efectiva,
desde la planeacion, organizacion, direccién y control de sus actividades, que
permitan el adecuado aprovechamiento de sus recursos y la maxima motivacion

del elemento humano que la conforma”.

Segun Hurtado (2008), “el proceso administrativo es la herramienta que se aplica
en las organizaciones para el logro de sus objetivos y satisfacer sus necesidades

lucrativas y sociales”.

Donde quiera que exista un organismo social, existird el fenbmeno administrativo,
porque siempre tiene que haber una coordinacion sistematica de los recursos. La
administracion actual enfatiza en forma sistemética las relaciones en las
organizaciones de los recursos, sistemas de trabajo y el ambiente. Este modelo es
el resultado del esfuerzo de tedricos y lideres empresariales en todo el mundo en
sus intentos de optimizar sus recursos. El poder intelectual y el poder laboral son

el insumo principal en las organizaciones, garantiza la eficiencia y eficacia con las
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gue se actuard, les permite ser mas competitivas a corto y largo plazo, adaptando
Sus recursos y sistemas de trabajo en un modelo flexible de decisiones y acciones

adecuadas a su organizacion interna y el ambiente en donde se desarrolla.

El proceso administrativo estd compuesto por las etapas de planeacion,
organizacién, direccion, integracion y control, a través de las cuales se realiza la
administracion. Es aplicable a los administradores en todos los niveles
organizacionales en cualquier tipo de organizacion, ademas, se aplican en todas
las areas de la administracion como son:mercadotecnia, produccion, finanzas y
personal. De manera especifica, el primer elemento que es la planeacién, se

utiliza en todas las areas desde el punto de vista estratégico, tactico y operativo.

Stanton, Etzel y Walker (2007) coinciden con que el proceso administrativo, tal

como se aplica al marketing, consiste fundamentalmente en:

1) Planear un programa de marketing

Fijacion de metas, seleccion de estrategias y tacticas.

2) Instrumentarlo

Organizacion, contratacion de personal y operacion.

3) Evaluar su desempefio.
Comparacién del desempefio contra las metas.

4) Retroalimentacién de la evaluacién
Para que la administracion pueda adaptar las metas y planes futuros, asi como su
instrumentacion, al ambiente cambiante, se concluye que la planeacion es

fundamental en las funciones de mercadotecnia.
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2.2 Importancia de la mercadotecnia en los negocios.

La mercadotecnia nace de la necesidad de considerar los factores de la demanda
en la planificacion de lo que se va a producir. Su funcion es canalizar la
informacion sobre las necesidades del consumidor hacia la produccion y la
satisfaccion de aquellas necesidades. El poder basico de la mercadotecnia es la
aspiracion a producir y vender sélo aquel tipo de producto con demanda potencial.
A continuaciobn se presenta la definicion de mercadotecnia, importancia del
mercadeo y la definicion de la mezcla de mercadotecnia, de acuerdo a varios

autores.

La mercadotecnia es el proceso de identificacion, anticipacion y satisfaccion de
necesidades y deseos de individuos y organizaciones a través de la creacion y el
intercambio de productos, bienes y servicios de valor. La mercadotecnia es un
conjunto de técnicas, estrategias y aplicaciones para la consecucion de los
objetivos de la funcion de ventas. Existe una gran cantidad de definiciones amplias
y restringidas de la mercadotecnia. En las siguientes lineas, se precisan diferentes

concepciones sobre la misma.

Segun Kotler (2006), mercadotecnia es el “proceso social y de gestibn mediante el
cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través

de la creacién y el intercambio de unos productos y valores con otros”.

Para Mercado (2004), “la mercadotecnia es un conjunto de actividades que
desarrolla una empresa en el ambito de su mercado, orientadas a satisfacer
necesidades y deseos del consumidor y, asimismo, para contribuir al
mejoramiento de los niveles de vida en general. Comprende todas las actividades
gue son necesarias para llevar las mercancias desde el sitio en que se producen

hasta el lugar y condiciones en que son requeridas por el consumidor final”.
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De acuerdo con Rivera y Lopez-Rua (2012), “la mercadotecnia es la ciencia social
que estudia todos los intercambios que envuelven una forma de transacciones de
valores entre las partes. Esto supone que se busca conocer, explicar y predecir
como se forman, estimulan, evalian y mantienen los intercambios que implican

una transaccion de valor”.

La mercadotecnia hace referencia al conjunto de actividades desarrolladas con el
fin de realizar el intercambio de productos que van a satisfacer y cubrir las
necesidades del mercado. De esta manera la toma de decisiones se efectuara
tomando en cuenta las variables que conforman la mezcla de mercadotecnia, es

decir, el producto, el precio, la plaza y la promocion.

El objetivo fundamental de los negocios es la supervivencia, rentabilidad y
crecimiento. La mercadotecnia contribuye a alcanzar estos objetivos, engloba las
actividades de evaluacion de las necesidades y satisfaccion de los clientes,
desarrollo de estrategias de distribucion y comunicacion con los clientes actuales y
potenciales. A continuacion se expone lo que opinan grandes tedricos en la

materia.

Rivera y Lopez-Rua (2012), opinan que “el marketing esta presente en todas las
acciones sociales y econOmicas de nuestra cultura. Su importancia se hace
evidente cuando apreciamos que las personas, aun sin saberlo, usan leyes de
marketing en muchos actos cotidianos. Sin darse cuenta, estan desarrollando las
acciones que estan destinadas a promover toda relacion de intercambio que se
establece cuando alguien quiere obtener un beneficio. El marketing guiara todas
las acciones estratégicas y operativas para que las organizaciones sean

competitivas en la satisfaccion de sus mercados”.

Segun los autores Murguia, Ocegueda y Castro (2006), “la mercadotecnia tiene

una importancia critica para la sociedad, ya que a ella se le ha encomendado la
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tarea de suministrar el nivel de vida exigido por la gente. ElI consumidor tiene una
gran variedad de necesidades y deseos que requiere satisfacer. La tarea de la
mercadotecnia consiste en lograr esta satisfaccion. Ademas de lo anterior, la
mercadotecnia proporciona empleos tanto en el trabajo de la produccién como en

las actividades propias de sus funciones”.

Lépez-Pinto (2001) dice que “la mercadotecnia actua fundamentalmente sobre la
demanda. Identifica, crea o desarrolla demanda, posibilitando que los deseos se

conviertan en realidad”.

La mercadotecnia posibilita que los productos estén disponibles cuando se
necesiten, en el momento, cantidad, calidad, lugar y precio conveniente para que
el consumidor lo adquiera. Tiene una funcion conectiva en la sociedad al conectar
la oferta con la demanda (produccion con el consumo), y da vida a la relacion

entre el productor y el consumidor.

Esta &rea funcional integra al conjunto de la empresa para atender a la demanda
de forma que realice sus actividades de manera eficaz. Los elementos de la
mercadotecnia usualmente se conocen como la mezcla de mercadotecnia, ésta es
una combinacion distintiva de estrategias de producto, precio, plaza y promocion;
disefiadas para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado
meta. Es importante que todos los elementos de una unidad de negocio tengan
conocimiento (al menos basico) de la mercadotecnia, puesto que ayuda
fundamentalmente a detectar necesidades o deseos de los consumidores, con la
finalidad de facilitar la toma de decisiones directivas y asi disminuir el riesgo de

inversion e incrementar la posibilidad de crecimiento de la empresa.
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2.3 Analisis del entorno.

La empresa esta en continua interaccion con su entorno y de dicha interaccion

depende su supervivencia o crecimiento.

El andlisis del entorno forma parte de la planeacién estratégica y del pronéstico de
escenarios. Su proposito es doble. Por una parte, permite conocer el entorno
donde se desarrollara la empresa y definir el tipo de estrategia a ejecutar. Por la

otra, apoya el desempefio organizacional en el largo plazo.

2.3.1 Anédlisis interno.

Las areas funcionales de la empresa presentan tanto fortalezas como debilidades
que la afectan como un todo, por tal razén es necesario conocerlas para tomar
acciones pertinentes que ayuden a mejorar el desempefio de la organizacion. A la
hora de disefiar un plan de mercadotecnia es necesario e imprescindible analizar

el entorno interno.

a) Anédlisis estratéqgico.

El andlisis del ambiente interno contiene un analisis estratégico compuesto por
mision, visidon, valores, objetivo general y ventaja competitiva, de acuerdo con
Kerin (2009). A continuacion se definen estos términos segun varios estudiosos

del tema.

[

Drucker, citado por David (2003), dice que “la pregunta “;Cual es nuestro

negocio?”, es sinénimo de “;Cual es nuestra mision?”. La declaracion de la
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mision, una declaracion duradera sobre el propdsito que distingue a una empresa
de otra similar, es esencial para establecer objetivos y formular estrategias con

eficacia”.

Para Jack Fleitman (2000), “en el mundo empresarial, la vision se define como el
camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para

orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad”.

Mejia (2004) dice que “los valores corporativos son los elementos de la cultura
empresarial, propios de cada compafiia, dadas sus caracteristicas competitivas,
las condiciones de su entonces, su competencia y la expectativa de los clientes y

propietarios”.

Los objetivos generales “deben expresar as metas que se propone alcanzar la
empresa en el &mbito global y a largo plazo. Por tanto, un objetivo general es una
meta para toda la empresa a largo plazo. Se definen, en funcién de su mision,
pero también en funcidén de la situacion actual del entorno y sobre todo de la
evolucion futura y de las oportunidades o amenazas que éste presenta para la
empresa y de la propia situacion interna de la empresa, de sus fuerzas y
debilidades, de su capacidad actual y potencial, en relacion con su entorno”, de

acuerdo a Iborra, Dasi, Dolz y Ferrer (2006).

Para Tracy (2009), la ventaja competitiva “es el aspecto del producto o servicio
que hace a una empresa significativamente superior a sus competidores. El area
de ventaja competitiva siempre se define en términos de lo que el cliente desea,

necesita y esta dispuesto a pagar’.

Las definiciones anteriores conforman la cultura de una organizaciéon, misma que
tiene fundamento en su visidn, mision, y sus valores. Es por eso que las

organizaciones, para objetivar sus aspiraciones, se comprometen con una
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declaracion de principios que oriente su intencionalidad, proporcionandole rumbo.

Se constituye asi la “esencia” de la organizacion.

b) Mezcla de mercadotecnia.

Los elementos de la mercadotecnia usualmente se conocen como la mezcla de
mercadotecnia o marketing mix, ésta es una combinacion distintiva de estrategias
de producto, precio, plaza y promocién. Los elementos se combinan para producir
intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta. A continuacion se

mencionan algunas definiciones.

Segun Manes (2004) “el marketing mix es la mezcla 6ptima de variables con una

estrategia competitiva que se desarrolla en forma planificada y organica”.

Para Talaya (2008), “el marketing mix es la combinacién de las diferentes
funciones, recursos e instrumentos de los que se dispone para alcanzar los

objetivos comerciales prefijados”.

Ballesteros (2005) afirma que “el marketing mix es el conjunto de los cinco
componentes principales de la estrategia global de una empresa, que combinados
de forma coherente y gestionados arménicamente, sirven para competir en
distintos mercados y bajo distintas condiciones. Estos cinco componentes
estratégicos de la competitividad son el producto, los precios, la distribucion, la

comunicacion y la calidad de servicio al cliente”.

Una mezcla efectiva es practicamente una combinacién de todas las estrategias
de mercadotecnia. La diferenciacibn de producto, el posicionamiento, la
segmentacion de mercado, el comercio y el manejo de marca, el desarrollo de la

identidad corporativa, el aumento de linea en precios altos y en precios bajos y el
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uso de marca, son consecuencia de una buena conjugacion de los elementos de

la mercadotecnia.

c) Ciclo de vida del producto.

Todos los productos tienen un ciclo de vida, durante el cual mantiene un curso en
sus ventas y utilidades durante su existencia. De acuerdo con Kotler y Armstrong

(2003), el ciclo de vida de un producto tiene cinco etapas bien definidas:

1. El desarrollo de producto inicia cuando la empresa encuentra y desarrolla una
idea de producto nuevo. Durante el desarrollo de productos, las ventas son nulas y

los costos de inversion de la empresa aumentan.

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

producto.

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

en las utilidades.

4. La madurez es un periodo en el que se frena el crecimiento de las ventas
porque el producto ha logrado la aceptacién del a mayoria de los compradores
potenciales. Las utilidades se nivelan o baja a causa del incremento en los gastos

de marketing para defender al producto de los ataques de la competencia.
5. La decadencia es el periodo en que las ventas bajan y las utilidades se

desploman.

No todos los productos siguen este ciclo de vida. Algunos productos se introducen

y mueren rapidamente; otros permanecen en la madurez durante un largo tiempo.
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Algunos entran en la etapa de decadencia y luego se impulsan otra vez hacia la

etapa de crecimiento mediante una promocion intensa o reposicionamiento.

d) Posicionamiento

Uno de los factores fundamentales en el éxito de los productos que se enfrentan a
mercados competitivos se encuentra en un adecuado posicionamiento. En cierta
forma podria hablarse del posicionamiento como la manera en que se da a
conocer un producto o servicio y como se pretende que sea percibido por el

mercado meta.

De acuerdo con O. C. Ferrell y Michael D. Hartline, “el posicionamiento comprende
el desarrollo y mantenimiento de una posicidn relativa para un producto en la
mente del mercado meta. Es decir, los clientes deben tener una imagen mental o
percepcion favorable del producto en relacion con otros productos competidores.
Se basan sobre todo en la marca, a menudo se basan en las descripciones de

producto, los servicios de apoyo para el cliente y la imagen”.

El posicionamiento no solo es un lugar en la mente del consumidor, comprende un
concepto generalizado, tanto positivo como negativo, que tiene el consumidor

sobre un producto.

e) Segmentacion de mercado.

Consumidores con diferentes habitos, intereses, necesidades, origenes, valores y
estilos de vida hacen posible la creacion de productos o servicios especificos
dentro de la diversidad del mercado. Aunado a esta diversidad; la diferencia en los

habitos de compra, una poblacion numerosa, la dispersion del mercado y la
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dificultad de captar la preferencia de todos los consumidores crea la necesidad de

dividir o segmentar el mercado.

Llamas (2009) comenta que la segmentacion de mercado “es la division del mismo
en grupos homogéneos a los que se les aplicara una estrategia comercial
diferenciada con el fin de satisfacer necesidades y deseos de los individuos que

forman los segmentos y con la finalidad de que la empresa alcance sus objetivos”.

Cuando una empresa no segmenta pueden suceder dos situaciones. Primero, la
empresa no es capaz de servir al nimero y a la diversidad de consumidores
existentes de manera eficaz. Segundo, se puede sobrentender que la empresa es
capaz de satisfacer las necesidades de forma individual adaptando el producto y la

mercadotecnia a cada consumidor.

La segmentacion de mercado es mas importante cuando en el mercado existe
mucha competencia. Segmentando, la empresa se adapta mejor a las
necesidades y deseos de un grupo de consumidores y, ademas, va a servir para

que la empresa se diferencie del resto de los competidores.

f) Seleccion de mercado meta.

Una vez identificado el segmento de mercado que se quiere abarcar, el paso a
seguir es la seleccién de la plaza o0 mercado meta en donde se comercializaran los

productos.

De acuerdo a Lamb Jr., Hair Jr. y McDaniel (2006), el “mercado meta es un grupo
de personas u organizaciones para las que una compafia designa, implementa y
mantiene una mezcla de marketing que pretende satisfacer las necesidades de

ese grupo, lo que resulta en intercambios mutuamente benéficos. Asi, el mercado



Capitulo Il. Marco tedrico |25

meta es el segmento de mercado especifico que es mas probable que compre el

producto”.

Identificar al mercado meta le permite a una empresa manejar y dirigir su
mercadotecnia de una forma mas eficaz al concentrar esfuerzos en un grupo

especifico dentro del segmento de mercado que le parecié atractivo.

2.3.2 Anadlisis externo.

El entorno externo de la empresa es complejo y todo un reto, la empresa debe
desarrollar habilidades para identificar las oportunidades y las amenazas
presentes en él. En los siguientes incisos se abordan los andlisis que se deben

realizar para conocer el macroambiente en el que esté inserta la empresa.

a) Analisis de la industria.

Industria es un grupo de empresas que producen un producto o servicio similar. El
andlisis de la industria es una parte importante en el plan de mercadotecnia, lo
relevante en este estudio es centrarse en la industria y no en el mercado. El

mercado es solo una parte de la industria que la empresa pretende servir.

Hunger y Wheelen (2007) sostienen que “el analisis industrial consiste y tiene por
objetivo, analizar con detalle los posibles cambios en las variables a nivel global,
identificar incertidumbres en cada una de las seis fuerzas del ambiente de tareas
(posibles  entrantes, competidores, sustitutos probables, compradores,
proveedores y otras partes interesadas clave), realizar una serie de supuesto
posibles sobre tendencias futuras, predecir el comportamiento de los competidores

y utilizar estos escenarios para formular la estrategia”.
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Es importante conocer lo mejor posible a la industria donde compite la empresa,
aunque en algunos casos la recopilacion de la informacion puede ser muy dificlil,
ya que no existen fuentes de informacion especificas para ciertas industrias. Un
detalle critico es la definicion adecuada de la industria donde se compite, ya que

en funcion de esto, seran enfocados los esfuerzos de la investigacion.

b) Andlisis del contexto competitivo.

Los competidores son empresas que satisfacen la misma necesidad de los
consumidores. El concepto mercadoldgico de competencia revela un conjunto mas
amplio de competidores reales y potenciales que las empresas deben identificar y

analizar.

Segun Kotler (2002), “la competencia, un factor crucial en la administracion de
marketing, incluye todos los ofrecimientos rivales y sustitutos, reales y potenciales,
que un comprador podria considerar”.

Conocer a los competidores es crucial para una planeacién eficaz de la
mercadotecnia. En forma constante la empresa debe comparar productos, precios,

canales y promocioén con los de los competidores cercanos.

“El analisis de la competencia informa a la empresa cuales son los objetivos
futuros, las estrategias actuales, los supuestos y las capacidades de las empresas
con las que esta compitiendo de forma directa. También debe estudiar a las
empresas complementarias que sostienen la estrategia de un competidor”, segun

lo publicado por Hitt, Ireland y Hoskisson (2008).

Los resultados de un buen analisis de los competidores ayudan a la empresa a
entender, interpretar y prever las acciones y las respuestas de sus competidores,

lo que contribuye a la capacidad de la empresa para competir en su industria.
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c) Andlisis del entorno econémico.

Algunos indicadores macroeconomicos pueden afectar la evolucion del sector en
el que opera una empresa. Cada empresa debera escoger aquellos indicadores
econémicos que han tenido o pueden tener influencia importante en su entorno, v,

por lo tanto, en su futuro.

Martinez y Milla (2012) comentan al respecto que “seria imposible enumerar a
todos los factores econdmicos porque en funcion del sector en el que trabaje la
empresa tendrdn mas relevancia unos u otros. Por mencionar algunos ejemplos
estan: la evolucion del PIB y del ciclo econémico, la demanda del producto, el

empleo, la inflacion, los costos de energia y los costos de las materias primas”.

Existen multitud de factores econdmicos influyentes en el entorno de una
empresa, pero no todos tienen un impacto relevante sobre la actividad del sector,
por lo tanto, se debe escoger aquellos cuya evolucion puede resultar util consultar.

d) Analisis del entorno politico.

En todo sistema econdmico, los factores politico-legales establecen las reglas en
gue se desenvuelven las empresas. Las instituciones publicas cumplen una serie
de funciones, para ejercerlas, emiten normas y regulaciones. El nimero de leyes,

permisos y codigos aplicables, varia enormemente entre los diversos sectores.

Martinez y Milla (2012) opinan que ‘los procesos politicos y la legislacion
influencian las regulaciones del entorno a las que los sectores deben someterse.
Las legislaciones gubernamentales pueden beneficiar o perjudicar de forma
evidente los intereses de una compafia. Algunos de los factores politicos a

observar durante este analisis son: cambios politicos previstos, cambios en la
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legislacién laboral, ayudas e incentivos por parte del gobierno, legislacion fiscal y
de seguridad social, legislacion referente al medio ambiente, seguridad y
prevencion de riesgos, legislacion referente a la proteccion del consumidor e

incentivos publicos”.

En algunos sectores econémicos, las influencias del gobierno son basicas, y en
otras, son hasta tal punto que la capacidad de decision de las empresas esta

seriamente limitada.

e) Analisis tecnoldgico.

Este analisis estratégico pretende conocer la relevancia que tiene la aparicion de
nuevas tecnologias que originan nuevos productos y servicios que afecten o

beneficien a la empresa.

Martinez y Milla (2012) publicaron que “los factores tecnolégicos generan nuevos
productos y servicios y mejoran la forma en la que se producen y se entregan al
usuario final. Las innovaciones pueden crear nuevos sectores y alterar los limites
en los sectores existentes. Por mencionar algunos ejemplos: innovaciones
tecnoldgicas, internet y comercio virtual, acciones del gobierno e incentivos

publicos”.

Es importante estar al dia con los nuevos avances tecnoldgicos para detectar

oportunidades o tomar las precauciones necesarias para resistir las amenazas.
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f) Analisis sociocultural.

La empresa se debe de adaptar a la cultura de cada ubicacion en la que opere. La
forma de dirigir a los empleados o de producir los productos o servicios, varia

segun la regién en la que se encuentre.

Carrién (2007) sostiene que el analisis sociocultural “consiste en recoger tanto las
creencias, valores, actitudes y formas de vida, como las condiciones
demograficas, culturales, ecoldgicas, religiosas, educativas y éticas de la sociedad

en la que se realiza el estudio”.

Los componentes de una sociedad comparten una serie de valores y creencias,
algunos de ellos son irrelevantes para una empresa, otros repercuten sobre su
forma de actuar. La forma en que la sociedad contempla la actividad empresarial
produce consecuencias en la actividad de las organizaciones. Por tal razén es
necesario conocer, entre otros, la prolongacion de la vida en la familia de los
jovenes, el nivel de riqueza de la sociedad, el nuevo papel de la mujer trabajadora,

nuevos estilos de vida y tendencias y el envejecimiento de la poblacion.

a) Anélisis del cliente.

El objetivo es analizar cuantitativa y cualitativamente los clientes o segmentos de
clientes para la empresa. Sainz de Vicuia (2012) sugiere que prestemos especial

atencion a:

e Evolucién y posible variacion del perfil de los clientes y su atractivo.

e Importancia para los clientes de los productos o servicios suministrados por

la empresa.
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e Dificultad para los clientes de cambio de proveedor: posibles proveedores

existentes; productos sustitutos; implicaciones y costes de cambio; etc.

e Sensibilidad de los clientes a los diferentes factores de compra: plazo de
entrega, ubicacién, precio, amplitud de gama, servicio postventa, imagen de

marca, etc.

e Analisis del proceso de compra. El analisis del comportamiento de compra
los diferentes miembros de la unidad de toma de decision (UTD), sus

motivaciones, criterios de eleccidon de proveedores, escalas de valores, etc.

Conocer el perfil del cliente ayudara a la empresa a anteponerse a posibles
barreras o dificultades que se puede encontrar en el camino de abarcar un nuevo

mercado u ofrecer un nuevo producto.

h) Analisis del comportamiento de compra del cliente.

Conocer a los consumidores no es tarea facil. Se deben analizar las necesidades,
deseos, percepciones, preferencias y comportamiento de compras del mercado
meta. Esto permitira obtener las claves para desarrollar nuevos productos, nuevas
caracteristicas en los existentes, cambios de precios y decisiones en el canal de

distribucion.

Rivera y Sutil (2004), afirman que “el comportamiento de compra del mercado
puede ser definido como el proceso decisional y fisico que desarrollan los
individuos/organizaciones para evaluar, elegir, comprar y usar los bienes o

servicios”.
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El estudio del comportamiento del consumidor permite mejorar la capacidad de
comunicacion con los clientes, generar confianza y asegurar su fidelidad. Lo
anterior se traduce en beneficios no sélo para la empresa en términos de
incremento en las ventas, sino también para el consumidor, que observa la

manera en que la oferta de producto se adapta a sus necesidades.

El andlisis conjunto de los apartados anteriores, permiten detectar las
oportunidades y amenazas del mercado. Cuantas mas amenazas se detecten,
mas posibilidades de salir adelante existen porque la empresa se prepara ante
ellas para reaccionar de la forma correcta e incluso puede desarrollar habilidades

para transformarlas en oportunidades.

2.4 Plan de mercadotecnia.

Una vez determinado el mercado al que se pretende alcanzar, es importante
demostrar cOmo se va a lograr ese objetivo, es decir, hay que plantearse como
vender. Para ello, se fijan objetivos para cada uno de los elementos de la
mercadotecnia segun la realidad del mercado y la capacidad de las posibilidades
de la empresa. La instrumentacion de la estrategia de mercadotecnia, es el plan
de mercadotecnia; en este instrumento se debe especificar la estrategia general y
filosofia de mercadotecnia que debe seguir la empresa, considerando la cadena
de valor de la industria, los canales de distribucion, la politica de entrada (nacional,
regional, internacional), los ciclos de la industria y del producto o servicio. A

continuacion se muestra teoria relevante a los planes de mercadotecnia.

Un plan de mercadotecnia es un documento que se elabora de manera previa a
una inversion, lanzamiento de un producto o comienzo de un nuevo negocio,
donde se detalla lo que se espera lograr con ese proyecto, lo que costara, el

tiempo necesario, los recursos a utilizar para su consecucion y todos las acciones
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gue han de realizarse para alcanzar los fines deseados. Este documento también
pudiera ser que incluya —aparte de los aspectos meramente econdmicos-, los
aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto. Para especificar mas el
concepto del plan de administracidbn se muestra a continuacién la definicion de

distintos autores.

Kotler y Keller (2006) afirman que “un plan de marketing es un documento escrito
que resumen lo que se conoce como el mercado e indica cémo es que la empresa
pretende alcanzar sus objetivos. El plan incluye directrices tacticas para los
programas de marketing y asignaciones financieras para el periodo que cubre”.

Sainz de Vicufia (2010) dice que “el plan de marketing es un documento escrito
que tiene un contenido sistematizado y estructurado, define claramente los
campos de responsabilidad de la funcién de mercadotecnia y posibilita el control

de la gestiébn comercial”.

Rodriguez (2006) sostiene que “el plan de marketing es el documento escrito que
relaciona los objetivos, estrategias y los planes de accion con las variables de la
mezcla de mercadotecnia de la empresa. En €l se recoge la manera que ha
elegido la organizacion para llevar a cabo las actividades de marketing, buscando
el equilibrio entre la satisfaccion de las necesidades del consumidor y la obtencion

de beneficios empresariales”.

Dentro del plan de mercadotecnia se incluyen las acciones a tomar en relacion con
el mercado, productos y/o servicios que se pretenden comercializar. Ademas de
fijar objetivos y metas especificas, contiene un esquema detallado de las acciones
qgue deben realizarse y el orden en que deben llevarse a cabo, también, en él se
establecen las normas y procedimientos para la distribucion de los recursos y

plazos para el desarrollo de las acciones.
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2.4.1 Beneficios del plan de mercadotecnia.

En un mundo de creciente globalizacién y cada vez mas competitivo, hay menos

espacio para el error y la falta de planeacion. Por ello, el plan de mercadotecnia se

convierte en un poderoso instrumento de administracion, en él se analiza el

entorno para identificar necesidades y determinar la manera en que la empresa

puede satisfacerlas, se asignan responsabilidades y permite realizar revisiones y

controles para resolver los problemas con anticipacion.

McDonald (1994), citado por Sainz de Vicuia (2011), sefiala que los beneficios del

plan de marketing son:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

h)
)

)

Mejora la coordinacion de las actividades.

Identifica los cambios y desarrollos que se pueden esperar.

Aumenta la predisposicion y preparacion de la empresa para el cambio.
Minimiza las respuestas no racionales a los eventos inesperados.
Reduce los conflictos sobre el destino y los objetivos de la empresa.
Mejora la comunicacion.

Obliga a la direccion de la empresa a pensar, de forma sistemética, en
el futuro.

Los recursos disponibles se pueden ajustar mejor a las oportunidades.
El plan proporciona un marco general Gtil para la revision continuada de
las actividades.

Un enfoque sistematico de la formacion de las estrategias conduce a

niveles mas altos de rentabilidad sobre la inversion.

Seguidamente, Sainz de Vicufa (2012) comenta que algunos beneficios del plan

de mercadotecnia son:

a) Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing con un enfoque

sistematico, acorde a los principios del marketing.
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b) Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes con el rumbo
marcado para la actividad comercial y de marketing.

c) Faculta la ejecucion de las acciones comerciales y de marketing,
eliminando de esta forma el confusionismo y las falsas interpretaciones
respecto a lo que hay que hacer, permitiendo indirectamente la maxima
cooperacion entre aquellos departamentos de la empresa que se ven
involucrados (se favorece la descentralizacion tanto a nivel corporativo
como de marketing).

d) La empresa con elementos necesarios para llevar a cabo el debido
seguimiento de su actividad comercial, y para medir el progreso de la
organizacion en el campo comercial y de marketing.

e) Permite a la empresa contar con un historial de las politicas y planes de
marketing adoptados, aun en el caso de que se dé gran rotacion entre el
personal cualificado del departamento de marketing. Esto garantiza a su
vez una linea comdn de pensamiento y de actuacion de un afio para otro,
adaptandola a los continuos cambios que se vayan produciendo en el
mercado.

f) El plan de marketing constituird un elemento puente entre la planificacion
corporativa y el programa de ventas del plan de gestidon anual estableciendo
un calendario de acciones de marketing subordinadas a la estrategia

corporativa.

Segun Casado y Sellers (2010), los beneficios de contar con este instrumento son:

a) Favorece un pensamiento estratégico.

b) Fuerza a la empresa a definir con precision sus objetivos y politicas.
c) Conduce una mejor coordinacion de esfuerzos.

d) Proporciona cifras mas faciles de controlar.

e) Ayuda a anticipar y responder a tiempo a las oportunidades del entorno.
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Una empresa que posee un plan de mercadotecnia tiene ventajas importantes
sobre su competencia. El plan de mercadotecnia permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion tecnoldgica,
demanda prevista, entre otros, asi como los recursos disponibles para la empresa.
Contribuye con el control de la gestion y el alcance de los objetivos, pues

estimulan la optimizacién de los recursos limitados con los que cuenta la empresa.

2.4.2 Contenido del plan de mercadotecnia.

En este documento estructurado se presentan las oportunidades y amenazas para
el producto o servicio como resultado de los analisis realizados, para definir los
objetivos a conseguir, las estrategias y acciones a implementar para alcanzarlos.
A continuacién se mostrara un cuadro comparativo en donde se plasma el

contenido del plan de mercadotecnia segun tres autores.

Kerin, Hartley y
Rudelius (2009)

Kotler y Lane (2006) Hoffman, et al (2007)

e Resumen
ejecutivo y tabla
de contenido

e Analisis de la
situacion

e Estrategia de
marketing

e Proyecciones
financieras

e Seguimiento de la
aplicacion

e Resumen ejecutivo

e Andlisis situacional

e Enfoque en mercado-
producto

e Estrategia y tacticas
del programa de
marketing.

e Proyecciones
financieras

e Plan de
implementacion

e Evaluacion y control

e Resumen ejecutivo

e Andlisis de la situacion del
marketing

e Evaluacion de las
oportunidades y amenazas

¢ Especificacion de los
objetivos de marketing

e Formulacion de las
estrategias de marketing

e Preparacion de programas
de accidn y presupuestos

e Establecimiento de

procedimientos de control
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Los tres autores incluyen el resumen ejecutivo, andlisis de la situacion actual,
estrategias de marketing y control. Kotler y Kerin coinciden al incluir las
proyecciones financieras dentro del contenido de plan de marketing sugerido.

Hoffman incluye de manera explicita la evaluacion de las oportunidades y de las
amenazas, mientras que Kotler y Kerin sélo hace alusién al analisis de la
situacion. Kerin es el Unico que desarrolla un apartado para el enfoque mercado-

producto.

El contenido que se le debe dar, siempre de forma escrita, consta de dos partes
claramente diferenciadas: programa de accion y presupuesto econémico, que, a
su vez, forman parte de la planificacion general de la empresa y que, como en el
resto de los planes, son unos instrumentos de gestién y control al servicio de la

direccion general.

No existe un formato o férmula Unica de la cual exista acuerdo comun para
elaborar un plan de mercadotecnia. Cada empresa desarrollara el método o la

forma que mejor se ajuste a sus necesidades.

El contenido del plan de mercadotecnia que se utilizara para este estudio, es un
hibrido entre los autores antes mencionados y adecuado a las necesidades de la
empresa detectadas en el diagnostico aplicado. A continuacion se muestra el

contenido del plan que ser& propuesto.

¢ Introduccién: una seccion inicial cuyo propdsito principal es contextualizar el

texto fuente o reseflado que esta expuesto a continuacion.

e Resumen ejecutivo: este resumen “vende” el plan a los lectores gracias a

su claridad y concision.
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Antecedentes de la empresa: apartado que da al lector una idea sobre la

historia de la empresa y su principal actividad comercial.

Andlisis estratégico: contiene la mision, vision, valores, objetivo general y

ventaja competitiva de la empresa.

Analisis de la situacion actual: analiza el entorno externo e interno en el que

se desenvuelve la empresa.

Anadlisis FODA: es un eficaz resumen del andlisis situacional, las siglas
FODA describen la evaluacién que la organizacion hace de sus fortalezas y
debilidades internas, y de sus oportunidades y amenazas externas. Este
andlisis identifica tendencia en la industria de la organizacién, analiza a los
competidores de la organizacion, evalla la organizaciébn misma e investiga

a los clientes actuales y potenciales de la organizacion.

Objetivos: los resultados deseados.

Estrategias y tacticas de mercadotecnia: un plan de accion amplio mediante

el cual la organizacion intenta alcanzar sus objetivos.

Imagen corporativa: es un incentivo para la venta de productos y servicios.
Una buena imagen corporativa no se limita a ser atractiva, sino que
comunica los valores que la empresa representa, lo que hace que la
empresa genere mayor confianza e influya positivamente en sus clientes.

Presupuestos: lo que se espera que la aplicacion del plan signifique para la

empresa en términos de desembolso econémico.

Controles: proceso que consiste en la revision de los resultados de la

aplicacion de las estrategias y planes de marketing, y en la aplicacién de
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medidas correctoras con el fin de garantizar la consecucion de los objetivos

establecidos.

Un plan de mercadotecnia no es un plan de actuacion sobre algun elemento
aislado del marketing mix o sobre el plan de ventas, debe sintetizar el andlisis y
estrategias de todo el proceso que se haya redactado. La formulacion por escrito

del plan de marketing formal brinda otra oportunidad de revisar las ideas y metas.

Planear es sin duda, una de las actividades caracteristicas del mundo
contemporaneo, la cual se vuelve mas necesaria ante la creciente
interdependencia y rapidez que se observa en el acontecer de los fendmenos
econdmicos, politicos, sociales y tecnoldgicos. No obstante la planeacion sigue
siendo en esencia, un ejercicio en sentido comun, a través del cual se pretende
entender en primer término los aspectos cruciales de una realidad presente, para
después proyectarla. De ahi que el caracter estratégico de la planeacion no se
trata sélo de prever un camino sobre el que se debe de transitar, sino que se
busca anticipar su rumbo y si es posible cambiar su destino. Las empresas que
logran el éxito siguen, invariablemente, un plan de mercadotecnia. Este es un
documento escrito en el que de una forma estructurada, y tras la realizacion de los
analisis y estudios correspondientes, se designan los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como los planes de accion precisos para

alcanzar los objetivos en el plazo previsto.



CAPITULO IlI

METODOLOGIA

El presente capitulo contiene la metodologia utilizada para el desarrollo del plan
de mercadotecnia para la empresa DIDEMEX. A continuacion se describen las
caracteristicas relevantes del sujeto de este estudio. Ademas, se mencionan los
materiales utilizados y los pasos que se siguieron para la elaboracion del

resultado.

3.1 Sujeto.

El sujeto de estudio de la presente investigacion fue la empresa DIDEMEX, a
través de la participacion del Director Ejecutivo de dicha organizacion. El giro
principal de la empresa es el comercio de equipos electrénicos como celulares y
equipo fotogréfico, a través de internet a nivel nacional. Su estructura se compone
de dos empleados y su director, por lo que es catalogada como una
microempresa. Tiene mas de seis afios de participacion activa en el mercado
virtual, siendo su principal plataforma de comercio el portal de MercadoLibre.

3.2 Material.

La informacion que se obtuvo para la formulacion del plan de mercadotecnia,

resultado de la investigacion, fue con el apoyo de un diagndstico aplicado a través
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de una entrevista estructurada al Director Ejecutivo de la empresa, misma que fue
grabada para su posterior analisis y redaccion. Dicho diagnostico (ver en anexos),
avalado por una persona experta en la materia, contiene un total de 97 preguntas,
divididas en los siguientes 19 apartados: antecedentes de la empresa, analisis
estratégico, producto, precio, plaza, promocion, personal, segmentacién de
mercado y mercado meta, ciclo de vida, posicionamiento, imagen corporativa,
andlisis de la industria, analisis econémico, factores politicos, andlisis tecnolégico,
analisis sociocultural, analisis del contexto competitivo, analisis de los clientes y su

comportamiento de compra.

3.3 Procedimiento.

El producto resultado de esta investigacion fue desarrollado siguiendo una serie
de pasos logicos. Primeramente, se elabor6 un diagnostico considerando los
aspectos internos y externos en la cual la empresa y su proyecto se desenvuelven.
El diagnostico fue respondido con la colaboracion del Director Ejecutivo de la
empresa, quien proporciond informacién tanto de la empresa, como del nuevo

proyecto, esencial para la elaboracion del plan.

Seguidamente, se evaluaron los resultados del diagnostico y se dispuso al
desarrollo del plan de mercadotecnia. El procedimiento que se siguié para formar
el resultado fue una combinacién de pasos propios, las necesidades comunicadas
por el representante de la empresa en estudio y lo propuesto por Kotler y Lane
(2006), Kerin, Hartley y Rudelius (2009) y Hoffman, et al (2007), descrito en el

capitulo anterior.



CAPITULO IV

RESULTADO Y SU DISCUSION

En este capitulo se expone el resultado obtenido de la investigacion, mostrando el
plan de mercadotecnia que servira de apoyo a la empresa para lanzar y posicionar

SU NUEVO Servicio.

4.1 Resultado.

El plan de mercadotecnia que se muestra a continuacion, producto del presente
estudio, contiene informacién general de la empresa, como su marco filoséfico, el
entorno externo donde se desenvuelve la empresa y el entorno interno donde se
detallan los elementos de la mezcla de mercadotecnia de la empresa enfocados
concretamente al nuevo servicio, Te Lo Vendo Pronto. Seguidamente, se incluye
un analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas obtenidas
entre el analisis de la situacion actual externa e interna, del cual se desprenden los
objetivos necesarios para lograr la aceptacion deseada en el mercado local.
Aunado a los objetivos, se redactaron estrategias particulares y se desarrollé una
serie de tacticas a realizar. Se agreg6 una propuesta de imagen corporativa que
represente al nuevo proyecto, considerando elementos que podrian facilitar su

posicionamiento en el mercado local.
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Por altimo, se elabord un presupuesto para la asignacion de recursos econémicos
y la ejecucion del plan de mercadotecnia y se establecieron los controles para
medir el progreso de la ejecucion de las actividades y, en caso de ser necesario, la

aplicacion de acciones correctivas.
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1. Introduccién

En la mercadotecnia la planificacion constituye un factor clave para minimizar
riesgos Yy evitar el desperdicio de recursos y esfuerzos. En este sentido el plan de
mercadotecnia se torna un elemento importante para la ejecucion de un proyecto,
es la guia que disminuye el grado de error y ofrece una vision clara de los
objetivos y la forma de alcanzarlos. El objetivo del plan de mercadotecnia es
anticiparse y responder a los cambios del entorno considerando las necesidades y
deseos de los clientes, pero sin olvidarse del entorno competitivo en el que opera
la empresa. Dentro de este documento, se informa sobre la situacion en la que se
encuentra la empresa y el entorno en el que se enmarca, esto permite definir las

estrategias y acciones necesarias para su consecucion.

El plan de mercadotecnia que se expone a continuacion, contiene el analisis de la
situacion de mercadotecnia actual de DIDEMEX, fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que pueden beneficiar o afectar la viabilidad del nuevo
proyecto Te Lo Vendo Pronto, también contiene objetivos de mercadotecnia,
estrategias y las acciones tacticas que se van a llevar a cabo, asi como un

programa de control de las mismas.
2. Resumen ejecutivo

El panorama de la economia actual ha incrementado la necesidad de la gente de
buscar diferentes formas de conseguir dinero. Una de las alternativas tradicionales
es el empenfar sus pertenencias, y muchas veces consideran que no reciben una
remuneracion justa por la misma necesidad que existe. La empresa considera que
las personas pueden obtener un mayor beneficio si venden sus cosas en lugar de

empenarlas. Es por esto que DIDEMEX crea el servicio Te Lo Vendo Pronto.

El presente estudio es un plan de mercadotecnia realizado para apoyar a la
empresa en el lanzamiento de su nuevo proyecto, el cual es un servicio de gestion
de venta en donde el objetivo es que tanto la empresa como el cliente se vean

beneficiados, una relacion ganar/ganar. El servicio consiste en vender a través de



internet los articulos que tengan valor comercial de personas que no tengan el

tiempo, conocimiento o posicionamiento en el mercado para hacerlo.

La clave del éxito que ha tenido DIDEMEX en el medio virtual es la dedicacion y
personalizacién de la comunicacion entre el personal de la empresa y sus clientes.
Es por lo anterior que la empresa ha generado una imagen de profesionalismo y
honestidad entre la comunidad de los usuarios virtuales. Parte del objetivo de este
plan es desarrollar la imagen de Te Lo Vendo Pronto para posicionar este servicio

en el mercado de la localidad.

Se analizaron diferentes factores para la realizacion del plan que pueden afectar o
beneficiar al nuevo proyecto. Al analizar el ambiente externo y el macroambiente,
se encontro que debido al constante avance tecnoldgico, el comercio electrénico
estd en continuo crecimiento y las decisiones de compra comienzan a darse
gracias a la interaccion de los usuarios por medio de las redes sociales. De la
misma manera, el panorama de la economia actual ha incrementado la cantidad
de compras que se llevan a cabo por internet, pues el comercio virtual abre un
mundo gigantesco a oportunidades y ofertas que los compradores buscan
aprovechar para ahorrar y hacer rendir al maximo su dinero. Segun el Estudio de
Consumo de Medios Digitales entre Internautas mexicanos presentado por IAB

México, el 57% de los internautas realizé alguna compra por internet en 2012.

A su vez, se analizaron los factores internos de la empresa, tales como: su
marketing mix, segmentacion y seleccion de mercado, marco filoséfico,
posicionamiento y ciclo de vida, con el fin de aprovechar sus fortalezas y mejorar
las areas de oportunidad. Entre la combinacion de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas se realizo el presente plan de mercadotecnia, mismo que
contiene estrategias de publicidad, consolidacién de la imagen corporativa,
desarrollo de la confianza del cliente en la empresa, entre otras, con el objetivo de
lograr un posicionamiento y aceptacion del nuevo servicio de la empresa en el

mercado.



3. Antecedentes de la empresa

La empresa Distribuidora de México S.A. inicia sus actividades el 13 de junio de
2007 bajo el nombre de usuario DIDEMEX en el portal comercial de MercadoLibre.
En su inicio se dedicé exclusivamente a la comercializacién y distribucién a todo el
territorio mexicano de productos electronicos de importacién para la reproduccion
de musica y videos digitales. Fue hasta el lanzamiento del iPod Shuffle de
Segunda Generacion de Apple en 2007, que la empresa de la manzana abarcé
gran parte del mercado que DIDEMEX tenia en ese entonces y dejo de operar por
unos meses. Volvio al mercado virtual cuando surgio la oportunidad de ingresar al
mercado de los teléfonos celulares al ser contactado por proveedores de equipos

celulares de la localidad, a un costo menor que la competencia.

El comercio de los celulares smartphones rapidamente coloc6 a DIDEMEX de
nuevo entre los mejores vendedores del sitio de MercadoLibre. Ahora, con el fin de
incrementar su posicionamiento en el mercado y generar mayor utilidad, la
empresa quiere agregar un nuevo servicio a su cartera de actividades, Te Lo

Vendo Pronto, objeto del presente plan de mercadotecnia.
4. Analisis estratégico
4.1 Mision

Vender los productos mas novedosos que la tecnologia ofrece al momento, con un
trato honesto y eficiente, desarrollando la confianza de los clientes en nuestra

empresa como la mejor opcion para su compra.
4.2 Vision

Ser la empresa numero uno en el mercado virtual nacional y contar con un amplio
catalogo de productos que satisfagan de mejor manera las necesidades de

nuestros clientes.



4.3 Valores

e Profesionalismo al ejercer nuestras funciones con responsabilidad,
seriedad, constancia, dedicacién y esmero, de forma que cada integrante
del equipo de trabajo cumpla con sus funciones, buscando sumarse a la

mision de la empresa.

e Honestidad al actuar siempre con rectitud y veracidad; cumplir con el
correcto proceder en el desempefio de nuestras actividades de manera
servicial, oportuna, amable, esmerada, disciplinada, justo, moral y no

generando dudas respecto a lo que se espera nosotros.

4.4 Objetivos Generales
Aumentar el posicionamiento de DIDEMEX en el mercado virtual.

Lograr el mejor posicionamiento en la localidad del proyecto Te Lo Vendo Pronto

en esta etapa de lanzamiento.
4.5 Ventaja competitiva de la empresa

La clave del éxito que ha tenido la empresa es la dedicacion y personalizacion en
la comunicacion entre el personal de la empresa y sus clientes. Por lo anterior, es
que la empresa ha generado una imagen de profesionalismo y honestidad entre la
comunidad de los usuarios virtuales. Ha realizado mas de 1,350 transacciones con
contrapartes localizadas en toda la extension del territorio nacional, resultando el

100% de las transacciones, exitosas.
5. Andlisis de la situacion actual

Este analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de la empresa y el entorno en el cual compite. Las
conclusiones obtenidas como resultado de este analisis son de gran utilidad en el
andlisis del contexto de la empresa y la formulacion de estrategias que podran ser

incorporadas a la operacion de la empresa.



a) Entorno externo

En este apartado se identifican las oportunidades y amenazas que existen en el
mercado, circunstancias sobre las cuales se tiene poco o ningun control directo y
pueden impactar positiva 0 negativamente el desarrollo de la empresa en el

presente o futuro.
a.l) Andlisis de laindustria

En la industria del comercio virtual, la que mejor describe la situacion actual es
una industria dominada, porque existe un gran numero de empresas en la
industria y las diferencias de tamafio son grandes, habra empresas muy grandes y
muy pequefas, o bien, usuarios particulares que ofrezcan los mismos productos
que DIDEMEX, pero en menor cantidad. La competencia dentro de esta industria
es alta, y aun se encuentra en crecimiento. En el comercio de articulos a través de
internet existe una barrera baja o nula de entrada, asi como baja o nula de salida.
El precio y el poder de negociacién tanto del cliente, como del proveedor, en
contraste con la empresa, dependen de la naturaleza del articulo que se esté

negociando y de la oferta y demanda que exista en el mercado.

Este nuevo tipo de comercio se caracteriza por una oferta de los comerciantes
muy superior a la demanda, y habra de pasar algun tiempo hasta que ambas se
equilibren, por lo que el comercio electrénico hoy dia debe considerarse como un

mercado en proceso de maduracion.
a.2) Analisis econémico

En México, el comercio electronico a través de Internet, se incrementé 40 por
ciento en 2012 con respecto a 2011, segun informes del dirigente de la Asociacion

Mexicana de Internet (AMIPCI), Fernando Gurrola.

De acuerdo con el dirigente, la cifra actual del comercio electronico es de
alrededor de 80 mil millones de pesos y las areas a las que mas se recurre a este
tipo de comercializacion es en temas de turismo y tecnologia, que representa para

1,7% del producto interno bruto nacional.



Respecto al mencionado 40 por ciento de incremento de comercio electrénico en
2012, aclar6 que "es un crecimiento interesante, pero no obstante esto, estamos a
la quinta parte de lo que se transacciona en Brasil y, pues, nuestro pais, dada la
infraestructura que tenemos y el niumero de usuarios en Internet, necesitamos

incrementar las transacciones".
a.3) Anélisis politico

“En México se ha frenado el avance en Internet en parte porque cada estado tiene
su propia manera de entenderlo y no hay un marco juridico para avalar actividades
de comercio electronico, por ejemplo: tantas leyes diferentes crean vacios
juridicos y es necesario armonizarlos”, comenté Manuel Taméz, presidente de la

Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI).

En 2012, siguiendo un proceso de monitoreo legal y andlisis de 14 mil 912 leyes,
constituciones y reglamentos a nivel nacional, para el que el Banco Mundial
destind 20 millones de pesos, AMIPCI determin6é que de este universo legislativo
sb6lo 38% menciona a Internet, entre éstas, La Ley Federal de Proteccion al
Consumidor (LFPC) que protege al ciberconsumidor mexicano cuando realiza
compras por internet; contiene disposiciones generales sobre comercio electronico
en su capitulo VIII bis (De los derechos de los consumidores en las transacciones
efectuadas a través del uso de medios electrénicos, Opticos o de cualquier otra

tecnologia).
a.4) Anadlisis tecnologico

Las oportunidades del comercio electrénico estan creciendo de forma considerable
en los Ultimos afos debido entre otras razones, al aumento de ventas de teléfonos

moviles y otros dispositivos tecnoldgicos que incluyen conexion a Internet.

En México, segun la analista Carolina Milanesi, el crecimiento en el uso de tablets
para navegar en internet representa una oportunidad de negocio para el comercio
electrénico, debido al que tamafio de los equipos permite usarlos en cualquier sitio

y de forma cdmoda. Ademas, “un gran porcentaje de los mexicanos tiene hoy un



iPad en su bolsa, que utilizan para navegar, jugar y algunos para comprar”. “Es la
oportunidad ideal para que las empresas se planteen dirigir camparfas especificas
para los usuarios del iPad o tablets y el resto de dispositivos méviles. La
geolocalizacion y los cupones de descuento son dos herramientas que se pueden
aprovechar para impulsar el éxito de ventas”, sefialé. En este sentido, segun la
firma IHS iSuppli, las ventas mundiales de tablets alcanzaron mas de 120 millones
de unidades en 2012, cifra impulsada por el lanzamiento del iPad de Apple y otros
competidores. Y aunque la tablet de la firma de la manzana es el lider indiscutible,
el segmento que mas notablemente esta superandose es el de las pantallas de 7
pulgadas, como la del Kindle Fire de Amazon o la del Galaxy Tab de Samsung.
Asi, el mercado de las tabletas podria ser superior al de las laptops o ultrabooks

en un futuro més cercano que lejano, segun algunos estudios.

Por su parte, Francisco Ceballos, director general de MercadoLibre México, dijo
que las ventas a través de la red cuentan con nuevas herramientas mediante las
cuales se pueden concretar transacciones de forma sencilla. Refiri6 que, de
acuerdo con el Estudio de Consumo de Medios Digitales entre Internautas
Mexicanos, realizado por la consultora IAB, en casi dos afos las tablets han
alcanzado 19% de penetracion entre las personas que se conectan a internet en el
pais. En ese sentido, Ceballos resaltdé “la aceptacion que han tenido y su rapido
crecimiento en el mercado. En su primer afio de existencia lograron que 2% de los
internautas mexicanos se conectara a la web a través de una y en tan solo un afio
se triplico este porcentaje”. Un analisis realizado por MercadoLibre sefala que la
oferta de estos dispositivos moviles en el portal se increment6 716% desde 2010.
La compafia reveld que el equipo mas buscado por los mexicanos continua

siendo el iPad, seguido por dispositivos con el sistema operativo Android.
a.b) Sociocultural

Segun el estudio de “Habitos de los usuarios de internet en México 2013”
desarrollado por AMIPCI:



En el afio 2012, el nidmero de usuarios de internet en México tuvieron un
incremento del 10% en comparacion del 2011, para sumar la cifra de 45.1 millones

de usuarios.
El 51% de los internautas son hombres y el 49% mujeres.
El mes de mayor tréfico es Diciembre, con un 23%.

La falta de informaciébn es uno de los principales retos dentro el comercio
electronico en México, facilidad de procesos de compras, métodos de pagos

diversos, asi como generar confianza en el consumidor.

El 68% de los internautas que no compraron, lo hicieron porque no sabian como
comprar por internet, el 57% porque no tiene tarjeta de crédito y 22% le dio miedo

proporcionar informacion de su tarjeta.

El mercado se divide de la siguiente forma:
Grupos de edad:

6 - 11 afos: 11%

12 - 17 afios: 22%

18 - 24 afnos: 21%

25 - 34 anos: 19%

35 - 44 afos: 12%

45 - 54 afos: 10%

Mas de 55 afios: 4%

Casi el 30% de los internautas en México se encuentra en los rangos de 25 a 44

anos.

El dia viernes con 85% se ha convertido en el dia de mayor actividad en internet

en México.



a.6) Analisis del contexto competitivo

Se presenta la facilidad de comparar precios, descripciones de productos,
proveedores, plazos de entrega. Esto es algo que todavia puede automatizarse
muchisimo mas, por lo que se acerca un escenario de competencia perfecta:

todos tendran un acceso por igual a la informacion.

La densidad de la informacién se incrementa drasticamente en el comercio

electrénico, equivalente a que hay aumento de la competencia real y efectiva.
a.7) Anédlisis del cliente

Segun el Estudio de Consumo de Medios Digitales entre internautas mexicanos
presentado por IAB México junto con Browns y Televisa Interactive (2012), estos
son los usos, costumbres, habitos y tendencias de los usuarios de Internet en

México:

e Existen 46,600,000 internautas en México.

e El tiempo promedio de conexion diaria es de poco mas de 4 horas.

e En el 2012 se not6 una tendencia a la movilidad, ya que los usuarios
poseen mas laptops, smartphones y tablets.

e 7 de cada 10 internautas se conectan a Internet a través de un dispositivo
movil.

e EI57% de los internautas realiz6 alguna compra por internet en 2012.

e 9 de cada 10 internautas estan suscritos a una red social. Facebook

registra 96% de los usuarios, seguido por Twitter con un 58%.
a.8) Analisis del comportamiento de compra del cliente
La AMIPCI, en su Estudio de Comercio Electronico en México 2012, publicé que:

El 28% de los internautas evaluados gasta entre 1,000 y 3,000 pesos cada vez
gue compra en linea. Mientras que el 25% gasta entre 400 y 1,000, lo que significa

que el valor del ticket promedio sigue en ascenso.
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El 35% de los internautas evaluados compra en linea cada mes, 5 % mas que en
2011, mientras el 34% lo hace cada tres meses. Por el contrario, el 10% compra
cada afo, 8% menos que el afo anterior, lo cual refleja un claro aumento en la

frecuencia de compra en 2012.

El 47% de los internautas evaluados ha realizado compras por medio de su
dispositivo movil, 21% mas que en 2011, siendo iTunes y Android market las

tiendas méas utilizadas.

El medio de pago mas utilizado por el internauta es la tarjeta de crédito (60%),
seguido del depdsito en sucursal (31%) y el PayPal (28%), mientras que la

transferencia electrénica gana terreno (28%), 9 % mas que en 2011.

Practicamente cualquier persona que compra en linea tiene la intencion de volver

a hacerlo.

En 2012, los motivos por los cuales el internauta mexicano estd comprando en
linea son practicidad (47%), asegurar el producto deseado (39%), sin dejar de lado
el ahorro de tiempo (53%) y el factor precio (51%).

b) Entorno Interno

A continuacion se presenta la situacion actual de DIDEMEX enfocado a la mezcla
de mercadotecnia de Te Lo Vendo Pronto. Este andlisis contempla la mezcla de
mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocion), personal segmentacion del

mercado, ciclo de vida y posicionamiento.
b.1) Producto

Te Lo Vendo Pronto es un servicio de gestion de venta en donde el objetivo es
que tanto la empresa como el cliente se vean beneficiados, una relacion
ganar/ganar. Todo comienza cuando una persona tiene la necesidad de vender
algun articulo nuevo o usado, mercaderia o algo que tenga acumulado con valor
comercial y no cuente con el conocimiento, tiempo 0 no encuentre cliente quien lo

compre. Te Lo Vendo Pronto es el servicio que se encarga de comercializar esos
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articulos utilizando distintos canales de venta, técnicas de mercadotecnia,
experiencia en negociacion, posicionamiento en el medio de ventas y

conocimiento de la logistica de ventas a través de medios virtuales.

El cliente no necesita estar al pendiente de la publicacién, la empresa se
encargara de resolver todas las dudas de los interesados en adquirir el articulo a
la menor brevedad posible y de mantener una comunicacion efectiva y continua

con el comprador.

Una vez que se haya negociado con el comprador y esté listo para adquirir el
producto, la empresa proporcionara distintos medios de pago que facilitaran la
experiencia de compra al interesado, incrementando las posibilidades de concretar

la venta.

Ya que se reciba el pago del cliente, se procederd a realizar el empaque para
garantizar la integridad del articulo durante su transporte. Después se llevard a
paqueteria (la empresa que mejor le convenga al comprador) y se le contratara
seguro para garantizar la inversion del comprador y evitar posibles controversias
futuras. Posteriormente, se le informard al comprador el nimero de rastreo para
que le dé seguimiento a su paquete por medio de internet hasta que llegue a su

destino.

Cuando el cliente reciba el articulo, y manifieste su conformidad con el mismo, se

procedera a pagar el monto previamente acordado al duefio original del producto.
b.2) Precio

Una vez que el articulo sea valorado por la empresa, se hara una oferta monetaria
que serd lo que el cliente recibird en mano cuando el producto sea vendido. En
caso de aceptar la oferta, el cliente hara entrega del articulo a la empresa, misma

que se encargara del almacenamiento y resguardo del producto.

Para la fijacion de la oferta monetaria se han de considerar los gastos de

publicacion, de envid, seguro y comision de venta.



12

b.3) Plaza

El alcance de DIDEMEX se extiende a todas las ciudades dentro del territorio
nacional mexicano. Las transacciones de la empresa se llevan a cabo
principalmente a través del medio virtual, o de ser posible, de manera local y

personal en sus oficinas ubicadas en Ciudad Obregén, Sonora.

En caso de que sea una compra fuera de la ciudad, se enviara al comprador por

medio de Estafeta, con cobertura a todas las ciudades de México.
b.4) Promocién

A cada articulo se le tomaran fotografias de estudio (si es posible dada la
naturaleza del articulo) y se elaborara un video de calidad profesional en donde se
describa el producto y sus condiciones fisicas. Tendrda exposicion en

MercadoLibre, redes sociales y en la pagina oficial en www.didemex.com.mx
b.5) Personal

El Director Ejecutivo de la empresa cuenta con seis afios de experiencia en el
medio virtual y conoce muy bien la logistica para desarrollar las actividades de Te
Lo Vendo Pronto, también tiene habilidad para realizar disefios graficos, paginas
web, es fotografo de profesion y también edita videos y fotografia de manera
profesional. El personal con el que cuenta la empresa es suficiente y competente
para cubrir el trabajo que existe actualmente en la empresa; reciben capacitacion

segun la vayan necesitando para llevar a cabo las actividades del nuevo proyecto.
b.6) Segmentacion de mercado y seleccion de mercado meta

El tipo de segmentacion de DIDEMEX contempla variables psicograficas, tales

como la personalidad, el estilo de vida, valores y actitudes.

El cliente de DIDEMEX es el comprador en internet. El perfil de este usuario es,
mayoritariamente, una persona joven entre los 18 y 30 afios, con nivel de ingresos

medio-alto. Son personas innovadoras, confian en las marcas, por lo que pueden
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compran sin inspeccionar antes los productos y lo habitual es que sean usuarios

de otras tecnologias.
b.7) Ciclo de vida

Te Lo Vendo Pronto se encuentra en la etapa de lanzamiento. Sera ofrecido a los
segmentos del mercado que se han considerado mas rentables en la etapa
precedente. Aunque con volumenes de venta aun bajos, se generara un
incremento de la demanda; el servicio empezard a ser conocido. La empresa

deberd invertir mas de lo que generaré en ingresos.

La empresa debe desarrollar la demanda informando de su existencia, de sus

caracteristicas y fomentando el aprendizaje en los consumidores.
b.8) Posicionamiento

El posicionamiento de Te Lo Vendo Pronto es nulo, pues aun no tiene

participacion en el mercado.
6. Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

Con la informacion obtenida a través del diagndstico, se elabor6 el siguiente
andlisis, el cual fue determinante para identificar la situacion en la que se
encuentra la empresa, delimitado a Te Lo Vendo Pronto, y asi poder elaborar las

estrategias necesarias para desarrollar su nuevo proyecto de negocio.

FORTALEZAS DEBILIDADES |

1. El modelo de negocio tiene la 1. Existen productos que la empresa
posibilidad de aumentar sus ventas sin no sabe valorar y tendria que recurrir
necesidad de grandes aumentos en sus | a alguien experto en la materia.

costos directos. _
2. Modelo de negocio poco comun en

2. Diversificacién por la variedad de Ciudad Obregon.
productos que se pueden vender por

, 3. No todos los articulos se pueden
internet.
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3. El alcance se extiende a lo extenso

del territorio nacional.

4. Reconocimiento de marca en los

medios virtuales de encuentro comercial.

5. Las oficinas se encuentran en una

ubicacién céntrica.

6. Comunicacion proactiva, diversos
medios de comunicacién con actitud

cortés y amable.
7. Diversos medios de pago.

8. Modelo de negocio ganar/ganar,

empresa Yy cliente se benefician.

9. El personal maneja distintos
programas computacionales que le

ahorran gastos de un disefiador.

10. Conocimiento de cOmo evitar caer
en faltas, fraudes y trampas mas

comunes en el medio virtual.

11. Existe un intercambio comercial
entre la empresa y medios de

publicidad como la radio y television.

vender dentro de un plazo rentable

para la empresa.

4. El impuesto IDE afecta de manera

notable las utilidades de la empresa.




OPORTUNIDADES

1. Latendencia a comprar por internet
creci6 varios puntos porcentuales el afio

pasado.

2. La situacién econdmica que orilla a
la gente a buscar nuevas formas de

conseguir dinero.

3. Lanecesidad de la gente de ahorrar
dinero la impulsa a comprar cosas

usadas a través de internet.

4. Cada vez son mas seguras las
plataformas para comprar por internet

5. Certificar la calidad en el servicio
de la empresa ante MercadoLibre para
obtener mayor exposicién en el sitio y
tarifas preferenciales.

6. El crecimiento en el uso de tablets

y smartphones.

7. Nueve de cada diez internautas

estan inscritos en unared social.

8. Practicamente cualquier persona
gue compraen lineatiene laintencion

de volver a hacerlo.
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AMENAZAS

1. Desconocimiento o temor de los

internautas a comprar por internet.

2. Desconocimiento de la gente del
nuevo modelo de negocio.

3. La competencia con el mismo

modelo de negocio en la localidad.

4. La politica de suspension para

vender en MercadolLibre.

5. La creciente cantidad de articulos

robados que circulan en el mercado.




a) Matriz FODA

AMBIENTE EXTERNO

AMBIENTE INTERNO

FORTALEZAS

F1. Modelo de negocio sin gran
aumento de costos directos.
F2. Variedad de productos que
se pueden vender por internet.
F3. El alcance a todo México.
F4. Reconocimiento de marca.
F6. Comunicacién proactiva
F7. Diversos medios de pago.
F10. Conocimiento para evitar
caer en faltas y fraudes.

F11. Intercambio comercial con
los medios de publicidad.

DEBILIDADES

D1. Existen productos que la
empresa no sabe valorar y
tendria que recurrir a alguien
experto en la materia.

D2. Modelo de negocio poco
comun en Ciudad Obregon.
D3. No todos los articulos se
pueden vender dentro de un
plazo rentable para la empresa.

OPORTUNIDADES

OL1. Tendencia a comprar por
internet.

02. La situacién econémica

03. La necesidad de ahorrar dinero.
O4. Plataformas seguras para
comprar por internet.

O5. Certificar la calidad en el
servicio.

0O6. Uso de tablets y smartphones.
07. 9/10 internautas en una red
social.

08. El que compra una vez por
internet, tiene la intencién de repetir.
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AMENAZAS

Al. Desconocimiento o
temor de los internautas
a comprar por internet.
A2. Desconocimiento de
la gente del nuevo
modelo de negocio.

A3. La competencia con
el mismo modelo de
negocio

A4. La politica de
suspension para vender
en MercadoLibre.

O5, F6, Ser reconocido como
vendedor lider en MercadoL.ibre.
01, O4 F1, Incrementar la cantidad
de mercados virtuales en los que la
empresa esta presente.

04, 08, F6, F7, Garantizar la mejor
experiencia de compra en linea del
cliente

01, 06, F3, F4, Aumentar el trafico
de visitas en la pagina oficial de la
empresa.

Al, F4, F6, Generar una
mayor sensacion de
seguridad en el
comprador al realizar la
transaccion en linea.
A4, F10, Evitar ser
suspendido para operar
en el sitio.

A3, F2, Utilizar la

estrategia de fijacion de
precios de penetracion.

02, D2, Garantizar seguridad al
cliente del buen manejo de su
mercancia mientras esté bajo el
resguardo de la empresa.

03, D1, D3, Comprar Unicamente
articulos con demanda y potencial
de ser vendidos pronto.

07, D2, Dar a conocer el nuevo
proyecto de la empresa en las redes
sociales.

A2, D2, F11, Posicionar
de la mejor forma posible
el nuevo proyecto de la
empresa en el mercado
local.




7. Programa de accion
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OBJETIVO

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO 1/2

ESTRATEGIA

TACTICA

CONTROL

Captar cinco
clientes locales
cada semana
durante el
lanzamiento del
proyecto en Julio de
2013.

Garantizar
seguridad al
cliente del buen
manejo de su
mercancia
mientras esté
bajo el
resguardo de la

empresa.

Elaborar un
contrato que
proporcione
seguridad a
ambas partes en
caso de que
exista cualquier
posible

controversia.

H OPERACION

Incluir dentro de
un contrato los
distintos
escenarios que
pueden ocurrir,
delimitar el
alcance de la
responsabilidad de
los signantes y
establecer
clausulas para
prevenir conflictos

entre las partes.

Tener el
contrato

elaborado.

Incrementar la
cantidad de clientes
gue compran a
través de
MercadoLibre en un
20% para Agosto de
2013.

Generar una
mayor
sensacion de
seguridad en el
comprador al
realizar la
transaccion en

linea.

Aceptar el medio
de pago més
seguro de

MercadoLibre.

Incluir en las
publicaciones de
los articulos que
se reciben pagos
a través de

MercadoPago.

Verificar que las
publicaciones
de los articulos
indiquen que se
acepta

MercadoPago.

Mostrar al cliente
exactamente el
articulo que esta

adquiriendo.

Hacer un video
gue muestre el
producto real que
esta a la venta, asi
como informacioén
relevante para el

comprador.

Verificar que el
video esté
publicado y
visible en las
paginas de los

articulos.
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OBJETIVO

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO 2/2

ESTRATEGIA H

TACTICA

OPERACION

CONTROL

Incrementar la
cantidad de
clientes que
compran através
de MercadoLibre
en un 20% para
Agosto de 2013.

Evitar ser
suspendido
para operar en

el sitio.

Cumplir con las
politicas, términos y
condiciones de

MercadoLibre.

Descargar y
analizar los
términos y
condiciones para
asegurar que no
se cometa

ninguna falta.

Tener una lista
de verificacion

completada.

Ser reconocido
como
vendedor lider
en
MercadolLibre.

Certificar la calidad
del servicio de la
empresa mediante
una evaluacion que
MercadoLibre realiza
através de
compradores

ocultos.

Cumplir con al
menos el 85%
del puntaje de la
evaluacion y con
el resto de los
requisitos del
programa de

MercadoLideres.

Contar con la
insignia
distintiva de los
MercadoLideres
junto al nombre
de usuario de la
empresa en

MercadoLibre.

OBJETIVO

ESTRATEGIAS DE PLAZA

ESTRATEGIA

TACTICA

H OPERACION

CONTROL

Incrementar las
ventas que la
empresa genera en
internet en un 10%
mensual a partir de
Julio de 2013.

cantidad de

mercados

Incrementar la

Investigar demas
sitios con

popularidad

virtuales en los
gue la empresa
esta presente.

entre la
comunidad de
consumidores
virtuales en

México.

Registrar a la
empresay
publicar los
articulos que tiene

a la venta.

Confirmar que
efectivamente
la empresa
tiene exposicién

en los sitios.
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OBJETIVO

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
H OPERACION

ESTRATEGIA

TACTICA

CONTROL

Recuperar el 115% | Comprar Comparar valor | Consultar distintas | Tener una lista
de lainversion de Unicamente real del articulo, | paginas de sitios con
cada articulo en un | articulos con precio que le comerciales informacion
plazo no mayor de demanday asigna el cliente | nacionales e confiable para
30 dias. potencial de ser | y el precio internacionales. obtener los

vendidos comercial. precios

pronto. comerciales.
Fidelizar a los Garantizar la Mantener Contactar al El comentario

clientes para que
minimo el 80%
considere ala
empresa como

primera opcion.

mejor
experiencia de
compra en linea

del cliente.

comunicacion
directa 'y
permanente con
el comprador
antes y después

de la venta.

comprador via
telefonica
inmediatamente al

recibir su pedido.

que el
comprador
publica en
MercadoLibre
acerca de la
atencion
recibida al
finalizar una

compra.




20

OBJETIVO

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

ESTRATEGIA

TACTICA

OPERACION

CONTROL

Incrementar los

ingresos de la

empresa en un 20%

para Julio 2014
respecto alas
ventas del afio
2013.

Dar a conocer Generar visitas a | Comprar Monitorear las
el nuevo la pagina de Te publicidad en estadisticas de
proyecto de la Lo Vendo Pronto | Facebook. la efectividad de
empresa en las | en Facebook. la publicidad en
redes sociales. Facebook.
Aumentar el Actualizar el Tener los Monitorear las

trafico de visitas
en la pagina
oficial de la

empresa.

catalogo virtual

constantemente.

productos en
linea,

con sus
descripciones,
precios,
condiciones

y caracteristicas.

estadisticas de
visitas a la
pagina web
oficial de la

empresa.

Posicionar de la
mejor forma
posible el nuevo
proyecto de la
empresa en el
mercado local.

Lanzar campafa
publicitaria a
través de la radio

y television a nivel

Ejercer el
intercambio
comercial que

tiene la empresa

Verificar que los
comerciales de
la empresa

estén

local. con la apareciendo en
radiodifusora La el medio la
Invasora 90.5y el | cantidad de
canal de veces correcta
television y en el horario
Megatips. en que se

contrato.
Publicidad a Disefiar e imprimir | Contar con el

través de volantes
y tarjetas de

presentacion.

1,000 tarjetas de
presentacion y

1,000 volantes.

material

impreso.
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OBJETIVO

ESTRATEGIAS DE PRECIO

ESTRATEGIA

TACTICA

H OPERACION

CONTROL

Incrementar los
ingresos de la
empresa en un 20%
para Julio 2014

respecto alas

ventas del afio 2013.

Utilizar la
estrategia de
fijacion de
precios de

penetracion.

Disminuir la
recaudacion
financiera de las
cuentas
bancarias por el
IDE.

Promover que los
compradores
paguen a través
de transferencias

electrénicas.

Incluir en la
publicaciones
de la empresa
incentivos a
aguellos
compradores
que realicen su
pago a traveés
de banca

electrénica.

Obtener tarifas
preferenciales
sobre el costo de
publicacion y
comision de
venta en

MercadoLibre.

Obtener el titulo
de MercadoLider
através de la
certificacion de la
calidad de servicio

de la empresa.

Contar con la
insignia
distintitva de los

MercadoLideres

8. Imagen corporativa

La imagen corporativa es indispensable para el éxito de la empresa, es un

incentivo para la venta de productos y servicios. Una buena imagen corporativa no

se limita a ser atractiva, sino que comunica los valores que la empresa representa,

lo que hace que la empresa genere mayor confianza e influya positivamente en

sus clientes. Una imagen “fuerte” trae consigo grandes ventajas sobre los

competidores.

La imagen corporativa no se comunica Unicamente a través del logotipo. Todos los

medios de comunicacion y promocién que se utilicen expresa la calidad vy

profesionalidad de la empresa, abarca todo, la limpieza de las instalaciones,
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organizacién del trabajo, presentacion de sus trabajadores, responsabilidad en sus

funciones, los colores que maneja y un sinfin de elementos mas.

Es a través de la imagen que se genera confianza entre los publicos objetivos.
Una imagen corporativa firme proporciona autoridad a una empresa y forma la
base para su éxito y continuidad. Constituye un soporte interno para la estrategia

de crecimiento de la empresa.
a) Objetivo

Dotar con una propuesta de imagen e identidad corporativa a la empresa,
considerando los elementos que la conforman para facilitar el posicionamiento de

ésta en el mercado local.

b) Elementos de la propuesta
b.1) Nombre del proyecto
Te Lo Vendo Pronto

b.2) Logotipo

El logotipo utiliza un contraste entre los colores rojo y negro. Se le da énfasis a la
palabra “pronto” utilizando una tipografia que representa velocidad. La “O” se
sustituyé por un cronémetro que indica que el servicio es rapido. La flecha roja
nace desde la “P” y recorre todo el logotipo, haciendo alusién a un enfoque de
compromiso hasta el final. Por ultimo, esta el elemento “.com” para que el publico

se entere que existe una pagina en internet que pueden consultar.
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b.3) Lema
“Tu tienes el articulo, jyo tengo el cliente!”

b.4) Monograma

TV

b.5) Documentacién oficial

Tarjetas de presentacion

NDAS...
LO QUE VE DIceMEXR.,

1

EL“V ENBL Lic. Julio César Cibrian V.
(644) 133-0756
.cuM f telovendopronto
y @telovendopronto
go el chente! @ http://telovendopronto.com

o ten
To tienes el cr‘hCU|0, iY! sgcontacto@telovendopronto.com

Etiqueta de envio de paquetes
(5 1a 76 1 e A el A el U8

\’Q'

i
Codi o do n..m' 1403866869

L
CONFIRMACH

gy

_ Lic. Julio César Cibrian Villarreal
No Reeleccion #422 Ote.
Col. Centro

- Cd. Obregon, Sonora, MX.
C.P. 85000
Cel. (644) 133-0756
(Entre Veracruz y Puebla)
ventas@didemex.com.mx

m-ZD

Melissa Pérez Quezada

Servando Canales #103 SUR

Col. Tinaco

Cd. Madero Tamaulipas

C.P. 89590

Tel. (833) 147-5975

(Entre Monterrey y 1ro. de Mayo)

CARTA PORTE Condiciones del contrato del envio especificadas en la factura
“omog

- —
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b.6) Uniformes

Para hombre Para mujer

Para promotores




9. Presupuestos

25

‘ Concepto Importe
Comprar publicidad en Facebook. $500.00
Impresion de 1,000 volantes. (4 veces al afio) $800.00
Impresién y recorte de 1,000 tarjetas de presentacion (3

$900.00
veces al afno)
Compra de dominio y renta de servidor para alojar la
, $700.00
pagina web.
Presupuesto anual: $ 2,900.00
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4.2 Discusion.

El contenido del resultado se elaboré como producto de un hibrido considerando lo
gue mencionan los autores Kotler y Lane, Kerin, Hartley y Rudelius y Hoffman, et
al, las necesidades de la empresa detectadas en el diagnéstico aplicado y una
serie de pasos propios para adecuar el producto a la empresa.

Este plan de mercadotecnia fue elaborado para responder al planteamiento del

problema, por lo que sera de gran utilidad en esta nueva etapa de su organizacion.

Los objetivos y estrategias plasmados son reales y alcanzables, su correcta
ejecucion dependera del seguimiento y uso de las herramientas de control que se

proporcionan al empresario.

El seguimiento de lo estipulado dentro del plan de mercadotecnia aumentara en
gran proporcion las posibilidades de aceptacion y posicionamiento en el mercado

local y virtual del nuevo proyecto de la empresa, Te Lo Vendo Pronto.



CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El propodsito del dltimo capitulo de esta investigacion es exponer las conclusiones

derivadas de la elaboracién de este trabajo, asi mismo, se hace mencion de

algunas recomendaciones que se consideran necesarias para que el contenido de

esta investigacion sirva como base para futuras consultas.

5.1 Conclusiones.

El plan de mercadotecnia se realiz6 considerando los puntos que dan respuesta a
la interrogante de la empresa, haciendo cierto lo que marcan los autores sobre los
beneficios que obtiene una empresa que opera bajo la guia de dicho documento

administrativo.

De acuerdo al andlisis del entorno externo realizado para la elaboracion del plan
de mercadotecnia se concluye que el comercio electronico denota un acelerado
crecimiento en los ultimos afios, proyectando un incremento constante de usuarios
que buscan satisfacer sus necesidades. El uso del e-commerce es una buena
opcion para ampliar el alcance de una empresa sin que esto requiera una gran

inversion.
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Por otro lado, el buen manejo de la imagen corporativa, la atencion al cliente, la
mercadotecnia y el ingenio para adelantarse a las necesidades de los
consumidores, dan como resultado una manera eficiente de garantizar la

permanencia y crecimiento de la empresa en el mercado.

El impacto general del proyecto en la empresa ser& favorable econémicamente ya
que generarda ingresos extras sin la necesidad de grandes aumentos en sus costos
directos. Si se desarrolla el plan de mercadotecnia, segun las actividades
contenidas dentro de él, se pronostica un mejor posicionamiento de Te Lo Vendo
Pronto y una aceleracion del mercado local con su servicio innovador que busca

beneficios para sus clientes.

5.2 Recomendaciones.

e Se recomienda a la organizacion estar pendientes del nivel econdémico
interno de la empresa, con estos datos se tendra una vision clara de como

se encuentra creciendo la inversion inicial y aceptacion del nuevo servicio.

e Seria beneficioso un estudio avanzado del e-commerce. Existen muchos
procesos que facilitan la venta en linea; pero es necesario el pleno
conocimiento de las Ultimas técnicas de comercio electrénico para vender

por internet de la manera mas optima.

e La evolucién de la tecnologia es constante, y los gustos y tendencias de los
consumidores cambian drasticamente en poco tiempo. Para estar un paso
mas delante de la competencia, es necesario manejar objetivamente la

informacion que la web brinda.

e Al reducir la cadena de comercializaci6on, también se reducen costos; se

debe tomar muy en cuenta que un precio muy bajo del producto hace que
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éste pierda valor. Por esta razdn es necesario que la empresa esté
constantemente actualizada del precio que ofrece la competencia. Si se
ofrece un precio muy bajo, se romperia el mercado y esto desencadenaria
una guerra de precios alevosos y desleales entre los comerciantes que

conviven en el mismo espacio virtual.

Se recomienda basar la imagen corporativa en una excelente atencién al
cliente, donde lo primordial sea el servicio postventa; siempre tomar en
cuenta las sugerencias de los clientes que beneficien a la empresa, con la

finalidad de fidelizar al consumidor.

Enfocar esfuerzos en posicionar y popularizar la pagina oficial de internet
de la empresa, la cual es una tienda virtual donde el negocio ofrece una
venta directa al consumidor, pues contribuiria a incrementar el ingreso que
la empresa tiene al evitar pagar cargos por publicacion y comision de venta

a terceros.
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APENDICE 1

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

H

. ¢,.Cual es el nombre de la empresa?

2. ¢ Cuél es el giro de la empresa?

3. ¢ En qué afo se fundé la empresa?

4. ¢ Cuantos afios lleva la empresa con su actual nombre?

5. ¢ Quién o quiénes la fundaron?

6. ¢ Como surgi6 la idea de fundar la empresa?

7. ¢Como se escogio el nombre de la empresa?

8. ¢ En qué lugar inici6 las operaciones la empresa?

9. ¢ Como eran las instalaciones de la empresa en sus inicios?

10. ¢ Cuél es el domicilio actual de la empresa?

11. ¢ Con cuantos empleados inici6 la empresa?

12. ¢ Con cuantos empleados cuenta la empresa actualmente?

13. ¢ Cudles productos y servicios ofrecia la empresa en sus inicios?
14. ¢ Cudles son los productos y servicios que ofrece la empresa en la actualidad?
ANALISIS ESTRATEGICO

15. ¢ Cuenta la empresa con una mision?
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16. ¢ Quiénes participaron en la elaboracion de la misiéon?

17. ¢ Considera adecuada la mision de la empresa para el entorno actual?
18. ¢ Cuenta la empresa con una vision?

19. ¢ Quiénes participaron en la elaboracion de la vision?

20. ¢ Considera adecuada la vision de la empresa para el entorno actual?
21. ¢ Cuenta la empresa con valores establecidos?

22. ¢ Cudles son los valores de la organizacion?

23. ¢ Quiénes participaron en la elaboracion de los valores?

24. ¢Los empleados se identifican con los valores de la empresa?

25. ¢ Cuenta la empresa con objetivos generales?

26. ¢, Cudles son los objetivos generales?

27. ¢Cual es la ventaja competitiva de la empresa en comparacion a sus

competidores?

ENTORNO INTERNO
PRODUCTO

28. ¢ En qué consiste la actividad que desarrollarda Te Lo Vendo Pronto?
29. ¢ Como surgio la idea de desarrollar este proyecto?

30. ¢ Cual es su valor agregado?

31. ¢ Cudl es el proceso, paso a paso, del servicio de Te Lo Vendo Pronto?

32. ¢(El servicio cuenta con caracteristicas Unicas 0 beneficios para el

consumidor?
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33. ¢La empresa tiene como politica eliminar productos o servicios que no le son

rentables o son obsoletos?
34. ¢ La empresa formuld una estrategia para el producto o servicio que ofrece?

PRECIO

35. ¢ Cudles son los objetivos de la fijacion de precios para el servicio?
36. ¢ La empresa cuenta con estrategias para fijar los precios?

37. ¢La empresa considera las necesidades del cliente al momento de fijar sus

precios?
38. ¢ Considera a la competencia para fijar sus precios?

39. ¢La empresa desarrolla ofertas, promociones y descuentos temporales en los
productos y/o servicios que ofrece?

40. ¢En la fijacion de precios consideran la existencia de varios segmentos del

mercado?
PLAZA
41. ¢ Cuales son los objetivos y estrategias de distribucién de la empresa?

42. ¢ Utiliza un medio de transporte para hacer llegar su producto al consumidor

final?
PROMOCION

43. ¢La empresa tiene un plan de actividades promocionales para Te Lo Vendo

Pronto (publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas)?
44. ;La empresa cuenta con objetivos y estrategias promocionales?
45. ¢ Cuenta con un presupuesto asignado para las actividades de promocién?

PERSONAL
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46. ¢Cual es el perfl de los empleados (nivel de estudios, experiencia,

personalidad, habilidades, etc.)?

47. ¢ Coémo motiva a su personal? (premios, reconocimientos, bonos, convivios,

etc.).

48. ¢La empresa capacita a su personal que presta el servicio y/o al personal de

ventas?

SEGMENTACION DE MERCADO Y MERCADO META

49. ¢ La empresa tiene identificado el segmento del mercado al cual se dirige?
50. ¢ Tiene la empresa identificado a su mercado meta?

51. Mencione las caracteristicas (demograficas, geogréficas, psicograficas, etc.)

principales del mercado meta de la empresa.

52. ¢ Conoce las necesidades de sus clientes?

53. ¢ Considera que va a satisfacer las necesidades de sus clientes?
54. ; Como se identifica nuevos mercados?

CICLO DE VIDA

55. ¢ En qué etapa del ciclo de vida se encuentra su empresa?

56. ¢ En qué etapa del ciclo de vida se encuentra su proyecto?

57. ¢ Cuales son las implicaciones de esto para la intensidad de la competencia

tanto ahora como en el futuro?
POSICIONAMIENTO
58. ¢, Cudl es la estrategia para posicionarse en el mercado?

59. ¢ Cudl es la posicion competitiva respecto a sus rivales?

60. ¢ Funcionan las estrategias actuales de mercadotecnia?
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IMAGEN CORPORATIVA
61. ¢ Cudl es la imagen que se percibe de la empresa?
62. ¢ Como es la comunicacién con los clientes?
63. Su nuevo proyecto, ¢tiene logotipo?
64. ;Tiene lema?
65. ¢ Tiene monograma?
66. ¢ Tiene documentacion oficial?

67. ¢ Cuenta con uniformes?

ENTORNO EXTERNO
INDUSTRIA

68. ¢ Como es el ambiente competitivo?

69. ¢ Cudles son las barreras de entrada y salida?

70. ¢ Quién tiene el poder de negociacion, el proveedor o la empresa?

71. ¢ Quién tiene el poder de negociacion, el cliente o la empresa?

72. ¢ Existen productos o servicios sustitutos? ¢ Cuales son?

73. ¢ Quién tiene el control de los precios?

74. ¢ Existen alianzas estratégicas entre los competidores?

75. ¢ Como es la fuerza de la competencia?

ECONOMICO

76. ¢, Como han afectado los cambios relacionados con el factor econdmico?

77. ¢ De qué manera beneficia el nivel de ingreso de la poblacion?
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FACTORES POLITICOS

78. ¢ Qué cambios en aplicaciones a la ley han afectado a la empresa?
TECNOLOGICO

79. ¢ Como afectan o benefician los cambios en la tecnologia a la empresa?
80. ¢ Tienen capacidad para hacer frente a los cambios tecnolégicos?

81. ¢La empresa ha desarrollado tecnologia? ¢ Es innovadora?

82. ¢, Cudles son los principales problemas tecnolégicos?

83. ¢El nivel tecnolégico de la organizacion es mejor, igual o peor que el de

competidores?

SOCIOCULTURAL

84. ¢Qué cambios en los valores, percepciones, preferencias o conductas han

afectado o beneficiado a la empresa?

COMPETENCIA

85. ¢ Se han presentado cambios en el perfil competitivo?
86. ¢ Como es la rivalidad entre competidores?

87. ¢ Quiénes son los principales competidores?

88. ¢,Cudles son las estrategias de los competidores?

89. ¢ Qué innovaciones tienen los productos de la competencia?
CLIENTES

90. ¢Qué caracteristicas tienen los clientes potenciales? (deseos, costumbres,

cultura, sexo, rango de edad, nivel econémico, expectativas, ubicacion, etc.)

91. ¢ Se mide el grado de satisfaccion de los clientes?
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92. ¢ Como esta en comparacion con los competidores?

ANALISIS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CLIENTE

93. ¢ Cudles son los principales motivos de compra de su cliente?

94. ¢ Cudl es la frecuencia de consumo de sus productos?

95. ¢ Como compra su cliente? (a crédito, en efectivo, abonos, con descuentos)
96. ¢ En qué cantidades acostumbran comprar sus clientes?

97. ¢Qué factores del entorno del mercado podrian afectar las compras de sus

clientes?
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