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4P

B2B

B/C

Cliente

Estrategia

FODA

Mercadeo

Mercado

PYME

GLOSARIO

Producto, Precio, Punto de venta, Promocion

Business to business

Relacion beneficio/costo

Es la persona que compra bienes o servicios de un

profesional o de una empresa.

Es el conjunto de acciones a implementar en
determinado contexto para alcanzar el objetivo

propuesto.

Fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas.
Es el proceso estratégico y sistematico que busca
relacionar el mercado con la industria, a partir de las
necesidades y expectativas del mercado.

Es el lugar donde se llevan a cabo intercambios de
bienes o servicios entre individuos que actian como

compradores y vendedores.

Pequeia y mediana empresa.



PESTEL Politico, economico, social, tecnoldgico, ecoldgico,

legal.

SMART Specific, measurable, achievable, realistic, timely.



RESUMEN

El plan de mercadeo es una herramienta que se utiliza en diversas
empresas para buscar la manera de ser competitiva en el mercado. El fin de este
plan estd orientado a identificar la situacion actual de la empresa, desde sus
antecedentes hasta la manera en que se desarrollan sus actividades en un
determinado momento, para aprovechar sus fortalezas y minimizar sus
debilidades.

Se realizard la siguiente propuesta de un plan de mercadeo para una
empresa que fabrica empaques primarios para vegetales de exportacion; el cual
se basa en estrategias para la incrementacion de ventas B2B debido a que se ha

observado un estancamiento respecto a afios anteriores.

El plan estard desarrollado progresivamente, es decir, se realizara por
fases iniciando con la definicion de objetivos SMART, evaluacién de estrategias
segun el analisis del diagnostico situacional y la determinacion de tacticas.
Asimismo, incluirhd las acciones que la empresa deberd ejecutar para la

implementacion de dicho plan.
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1. INTRODUCCION

Las empresas se enfrentan a un ambiente competitivo cada vez mas
intenso, lo que ha provocado que el posicionamiento de marca se convierta en
un anhelo para éstas. En la actualidad, un plan de mercadeo permite a las
empresas conocer y entender las necesidades del cliente, asi como marcar la
direccion para llegar a un objetivo especifico y tener una herramienta que las
beneficie para que puedan ofrecer servicios y productos con valor agregado e

innovadores segun las necesidades del entorno.

La motivacion principal para realizar esta investigacion radica en la
problemética que se ha observado en el estancamiento de las ventas respecto a
afios anteriores, por lo tanto, el objetivo general es proponer un plan de mercadeo
B2B para incrementar las ventas de una PYME que fabrica empaques primarios

para vegetales de exportacion ubicada en San Lucas, Sacatepéquez.

Para desarrollar esta propuesta se realizara un analisis situacional de la
empresa utilizando herramientas como: matriz FODA, PESTEL, las cinco fuerzas
de PORTER y 4P. Asimismo, se identificara cual es el mercado objetivo y las
expectativas de éste, con esta informacion se obtendra un panorama completo
de la empresa para continuar con la definicion de objetivos, estrategias y
acciones a seguir para cumplir con los objetivos. Finalmente, se utilizaran

herramientas financieras para estimar el costo de inversion de la propuesta.

Se espera obtener un plan de mercadeo B2B que le permita a la empresa
obtener beneficios como el posicionamiento en el mercado y el aumento de

ventas, sin la necesidad de invertir tanto recurso econémico.






2. ANTECEDENTES

El plan de mercadeo se aplica para lograr posicionar determinada
empresa en el mercado y, de esta manera, aumentar sus ventas. “Intentar que
un proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar
en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro, y bajo el ataque de

los torpedos enemigos” (Cohen, 2001, p. 10).

En estudios realizados a nivel nacional, se encontr6 a Gonzéalez (2020)
quien, en su investigacion desarrollada en una empresa de ingenieria industrial,
buscé brindar una propuesta de mercadeo para la nueva linea de servicios: la
automatizacion de procesos industriales. El trabajo se desarroll6 basado en el
meétodo cientifico mixto, es decir, un enfoque cualitativo y cuantitativo en el cual
se obtuvo que el posicionamiento de la empresa es un factor decisivo para la
prestacion de un nuevo producto o servicio. Se concluy6é que se debe iniciar
estableciendo el segmento para luego gestionar de una manera asertiva el
producto y que el aporte de la guia elaborada le permite a la empresa alcanzar

sus objetivos.

En estudios realizados a nivel internacional, se encontr6 que Lascano
(2012) también disefié un plan de mercadeo para determinar las acciones de
mercado mas eficientes para una PYME utilizando un método cualitativo y
cuantitativo. Se obtuvo que existe un panorama favorable en el desarrollo
utilizando medios digitales debido a que un 94 % de la muestra tiene acceso a
Internet, ademas hace énfasis en que no debe importar el tamafio de la empresa,
sino que contenga un plan estratégico que complemente las actividades tacticas

y operativas para aumentar nimero de clientes, ingresos, entre otros.



Asimismo, Alvarado (2018) realizdé una investigacion para proponer un
plan con estrategias de mercadeo que llevaran a la empresa a mejorar el nivel
de productividad y a aumentar su cartera de clientes, asi como su participacion
en el mercado. Utilizé6 una metodologia cualitativa para la elaboracion del plan
estratégico enfocado al desarrollo competitivo de la empresa. Se obtuvo que los
clientes con los que cuenta la empresa actualmente se sienten satisfechos con
los productos ofrecidos, asimismo, se logré hallar que los medios de publicidad
tradicionales han perdido fuerza, sin embargo, un buen manejo de redes sociales

podria ayudar a potenciar la imagen.

Otras estrategias de mercadeo las mencionan Buitrago et. al., (2019),
quienes llevaron a cabo una investigacion para PYMES con el objetivo de brindar
herramientas técnicas y estructuradas a los pequefios y medianos empresarios
gue les permitiera incrementar las ventas y expandir la organizacion. Para cumplir
con el objetivo se disefié un plan de mercadeo sencillo y de facil entendimiento
que presentaba caracteristicas especificas que se deben tomar en cuenta para
dar a conocer la organizacion. Se obtuvo una guia de cuatro etapas, siendo éstas:
analisis y diagndstico; disefio y planeacién; ejecucion e implementacion; y
evaluacion, control y mejora, esta guia posibilitd el establecimiento de acciones

de mejora para permitir consolidar los planes de marketing en un futuro.

Segun Ruiz et. al. (2015), el disefio y validacién de un plan de mercadeo
para una PYME es un instrumento valioso, de acuerdo con la investigacion
realizada se utilizaron herramientas de analisis que sirvieron para identificar las
principales carencias y poder elaborar un plan estratégico de nueve etapas,
divididas en cuatro fases con el objetivo de contar con un instrumento que

recopilara las principales acciones a seguir para el desarrollo socioeconémico.



La importancia de trabajar un plan de mercadeo para una PYME también
la resalta Arline (2016) en su articulo que describe las estrategias de marketing
que los lideres de pequefias empresas utilizan para el crecimiento y la
rentabilidad de la empresa. Se obtuvo que existen seis estrategias principales
para retener a los clientes: personalizacion del servicio al cliente, segmentacion
del mercado, publicidad innovadora, creacion de redes, identidad de marca y
programas de fidelizacién. Arline (2016) concluye indicando que estas estrategias
de mercadeo deben incluirse en empresas pequefias si planean aumentar las
ganancias y que pueden ser beneficiosas para las empresas que estén

dispuestas a invertir en el crecimiento, sostenibilidad y éxito de la organizacion.

El crecimiento de una empresa esta relacionado con su posicionamiento
en el mercado, de acuerdo con Heredia (2018), es importante mantener la marca
en la mente del consumidor. En su investigacion realiz6 un cuestionario para
identificar el perfil del puablico objetivo y el nivel del posicionamiento actual, luego
de realizar un analisis de la situacién actual a nivel interno y externo, se obtuvo
gue el posicionamiento externo es débil porque no es reconocido en el mercado,
razon por la cual se recomenddé implementar la propuesta de un plan de
marketing para incrementar el posicionamiento en un mercado competitivo,

exigente y globalizado.

Estrada et. al. (2017), realizaron un estudio que relaciona la importancia
del plan de mercadeo y el posicionamiento de las empresas, se definio la serie
de pasos a seguir para lograr crear el plan y se obtuvo que es necesario
implementarlo para dirigir y coordinar actividades que permitan a la empresa
alcanzar sus objetivos. Asimismo, se hallé que la empresa objeto de estudio debe

asumir el reto de expandirse a otros mercados para potencializar su crecimiento.



Para finalizar las etapas del plan de mercadeo se tiene la comercializacion,
Quevedo et. al. (2019), presentan en su articulo cdmo un plan de mercadeo es
una herramienta importante para la gestion de procesos y comercializacion. Se
aplic6 una metodologia cualitativa y cuantitativa que consistié en realizar
entrevistas, encuestas, observacion directa, entre otros, para poder recopilar la
mayor cantidad de informacion posible. Finalmente, se obtuvo que es importante
conocer la evolucion y tendencia del mercado objetivo para lograr aprovechar las
oportunidades que se presenten.

Aca se presentan brevemente algunas investigaciones que permitiran
sentar las bases debido a que servirAn como guia en el tema a tratar en la
presente investigacion. Estos antecedentes tienen como finalidad servir de apoyo
en la estabilizacion de la investigacion por medio de argumentos solidos que

expongan lo que se ha hecho hasta la fecha.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1. Contexto general

La empresa donde se realizara el trabajo de investigacidon es una empresa
guatemalteca fundada en el afio 2006 que se dedica a brindar soluciones técnicas
a necesidades de caracter industrial/lempresarial, buscando obtener resultados
cuantificables y econdmicamente viables, brindando servicios y productos
profesionales con el objetivo de establecer relaciones comerciales con los
clientes a largo plazo. La empresa esta considerada como PYME -pequeia y
mediana empresa- debido a que estd compuesta por un pequefio nimero de
trabajadores y un volumen de ingresos netos moderados. Cuenta con personal
capacitado en las diferentes areas de trabajo, asi como también con equipos y

tecnologia que le permite satisfacer la demanda actual.

La empresa esta ubicada en San Lucas, Sacatepéquez, y cuenta con dos
unidades de negocio: la division ambiental y la division de alimentos:

. La divisibn ambiental nace ante la gran necesidad de los clientes de
cumplir con las regulaciones ambientales vigentes en el pais y la
busqueda para implementar tecnologia de vanguardia que permita mejorar

el desempeiio ambiental en aguas residuales.

. La division de alimentos nace ante la necesidad de los clientes de proteger
Sus vegetales para exportacion con empaques primarios que permitan

mantener la calidad de sus caracteristicas organolépticas.



El trabajo de investigacion se enfocara en la division de alimentos, la cual
se dedica a la produccion de empaques primarios para la exportacion de
vegetales frescos. Este negocio trabaja con un modelo B2B, es decir, los
productos se venden a otras empresas y no a un consumidor final. El proceso
inicia en el departamento de ventas, este departamento es clave debido a que es
el responsable de la atencién al cliente, lo que incluye recepcion de pedidos o
reclamos, asimismo se encarga de trasladar la informacion al area de produccién

para que se fabrique el requerimiento del cliente.

En el area de produccién, el proceso se divide en tres etapas: corte,
sellado y empaque. La etapa de corte consiste en utilizar una guillotina para cortar
un rollo de material al largo de la medida que el cliente solicite; en la etapa de
sellado se procede a utilizar una selladora para unir los extremos de las bolsas,
asegurandose de dejar Unicamente un lado abierto; y finalmente se pasa al area
de empaque donde se cuentan las bolsas, formando paquetes de 100 unidades
y luego se empacan 20 paquetes en una caja (las cajas son de 2,000 unidades)
debidamente identificadas con: nombre del cliente, medida de las bolsas,
cantidad, fecha de produccion y lote. Posteriormente, las cajas son enviadas a la
bodega para su almacenamiento y, por ultimo, el departamento de ventas
coordina el despacho para las instalaciones del cliente y se encarga de brindar

el seguimiento posventa.

La empresa, al estar considerada como PYME, se enfrenta al reto de cubrir
la mayor cantidad de areas posibles considerando que sus recursos humanos

son limitados. Actualmente, cuenta con los siguientes departamentos:

. Recursos humanos
. Contabilidad y finanzas
o Ventas



. Produccion

3.2. Descripcion del problema

Un plan de mercadeo permite a las empresas conocer y entender las
necesidades del cliente, asi como marcar la direccién para llegar a un objetivo
especifico y tener una herramienta de investigacién del mercado, de tal manera
gue esto beneficia a las empresas para que puedan ofrecer servicios y productos
con valor agregado e innovadores segun las necesidades del entorno. Algunos
beneficios de elaborar un plan de mercadeo son: conocer la situacion actual de
la empresa, definir los objetivos que desean alcanzarse, logra posicionar el
producto en el mercado, permite tener un agente diferenciador en el producto,

aumenta los ingresos, entre otros.

La empresa elabora un plan de abastecimiento de materia prima basado
en el histérico de ventas, sin embargo, no establece el porcentaje de aumento en
ventas que pretende alcanzar anualmente. Adicionalmente, la empresa no cuenta
con un departamento de marketing que desarrolle estrategias de ventas que

permitan ampliar su portafolio de clientes.

El problema radica en que el departamento de finanzas ha detectado que
existe un estancamiento econdémico respecto a los ultimos afos, se determiné
gue esto es debido a que actualmente se trabaja con un portafolio de clientes
limitado que es provocado por el subposicionamiento de la empresa en el
mercado. La empresa se encuentra en un momento en el cual es importante la
expansion y la busqueda de nuevos nichos de mercado que se ven limitados
debido a la inexistencia de un departamento de marketing, razén por la cual no
se cuenta con un plan de accion a corto, mediano ni largo plazo sobre como

incrementar las ventas.



Por tal motivo, surge la necesidad de proponer un plan de mercadeo B2B

gue ayude a conocer el mercado y a poder influir en él, de tal manera que se

pueda incrementar las ventas y satisfacer las necesidades de los clientes.

3.3.

Formulacion del problema

Pregunta central

o ¢, Cudles son los pasos a seguir para incrementar las ventas de la
empresay asi evitar el estancamiento econdmico provocado por un

portafolio limitado de clientes?

Preguntas auxiliares

o ¢Cual es la situacion actual de la empresa respecto al

posicionamiento en el mercado, y qué puntos de mejora existen?

o ¢,Como definir el grupo de empresas a las cuales va dirigido el
empaque primario para vegetales de exportaciéon y cual es la
manera mas efectiva en la que debe darse a conocer la empresa

segun el mercado objetivo?
o ¢, Cuanto recurso econdémico se debe disponer para poner en
marcha el plan de mercadeo B2B para aumentar las ventas de la

empresa?

o ¢, Como se pueden evaluar los resultados del plan de mercadeo que

se propone para aumentar las ventas?
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3.4. Delimitacion del problema

El trabajo de investigacion se realizard en una empresa ubicada en San
Lucas, Sacatepéquez. El enfoque sera unicamente en la division de alimentos, la
cual se dedica a la produccién de empaques para la exportacion de vegetales
frescos. El periodo de investigacion comprendera desde noviembre de 2022 a
julio de 2023.
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4. JUSTIFICACION

El presente trabajo corresponde al area de Gerencia Estratégica y a la
linea de investigacion de comercializacion y mercadotecnia industrial debido al
enfoque de proponer un plan de mercadeo para incrementar las ventas de una
PYME. Asimismo, es importante mencionar que la empresa trabaja con un
modelo de negocio B2B (business to business) debido a que los empaques
primarios que se fabrican no son productos que se venden directamente al
consumidor final sino a otra empresa. Este tipo de negocio permite una gran
oportunidad de crear un plan de mercadeo que facilite que la empresa se

destaque entre sus competidores.

La motivacidn principal para realizar esta investigacion radica en la
problematica que se ha observado en el estancamiento de las ventas respecto a
afos anteriores y, aprovechando que el sector agricola en Guatemala esta en
crecimiento debido a que la produccién agricola aporta casi el 10 % del PIB y
proporciona % de las exportaciones, surge la necesidad de aumentar las ventas
de empaques primarios que permitan la exportacion de vegetales frescos

manteniendo la calidad de sus caracteristicas organolépticas.

Esta investigacion pretende realizar un analisis situacional de la empresa
con el cual se definiran objetivos, estrategias y acciones a seguir para cumplir
con los objetivos propuestos, y finalmente se elaborara un plan de control y
presupuesto. Esta serie de etapas se realizaran con el objetivo principal de
proponer un plan de mercadeo B2B para incrementar las ventas de una PYME

que fabrica empaques primarios para vegetales de exportacion.
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5. OBJETIVOS

5.1. General

Proponer un plan de mercadeo B2B para incrementar las ventas de una
PYME que fabrica empaques primarios para vegetales de exportacion ubicada

en San Lucas, Sacatepéquez.

5.2. Especificos

o Determinar el andlisis situacional de la empresa respecto a su
posicionamiento en el mercado utilizando diferentes herramientas de
analisis.

o Identificar y segmentar el mercado objetivo para establecer estrategias de
mercadeo B2B que permitan el aumento de ventas de empaques primarios

para vegetales de exportacion.

o Estimar el costo de inversion del plan de mercadeo B2B propuesto a través

de herramientas financieras.

o Establecer indicadores de evaluacion para la medicion del grado de mejora

de las estrategias propuestas.
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6. NECESIDADES A CUBRIR Y ESQUEMA DE LA SOLUCION

Ante la necesidad de aumentar las ventas en la division de alimentos de la
empresa donde se realizara la presente investigacion, se plantea este estudio
para elaborar una propuesta de un plan de mercadeo B2B para incrementar las
ventas, con el cual se podra cubrir la necesidad principal de la PYME ubicada en

San Lucas, Sacatepéquez.

Para desarrollar este plan, se realizara un analisis situacional de la
empresa, es decir, una revision metddica de los factores internos y externos, para
ello se estaran realizando diversos andlisis como: FODA, PESTEL, las cinco
fuerzas de PORTER y 4P. Esto con el fin de determinar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa, asi como describir el
entorno de la empresa considerando los temas politicos, econémicos, sociales,
tecnologicos, ecologicos y legales, también se describirda la estructura
organizacional. Asimismo, se identificara cual es el mercado objetivo y las
expectativas de los productos de la empresa, esto permitird conocer la oferta y la

demanda actual en un determinado territorio.

Con los resultados obtenidos del analisis situacional, se obtendra un
panorama completo de la empresa y su estado actual, por lo tanto, se podra
continuar con la segunda fase que consiste en la definicion de objetivos,
estrategias y acciones a seguir para cumplir con los objetivos propuestos, y
finalmente se realizard una propuesta de un plan de mercadeo B2B para
incrementar las ventas que se utilizara para lograr un posicionamiento en el
mercado e identificar la manera mas eficiente de comunicar los productos a los

clientes, esto se realizara con el objetivo de aumentar las ventas de la empresa.
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Para cumplir con el

objetivo principal

de proponer un plan

mercadeo para incrementar las ventas, se realizaran las siguientes fases:

de

Tabla I. Fase 1: diagndstico de la situacion actual
Actividad Metodologia Recursos Tiempo
Andlisis de Investigar los antecedentes de
antecedentes y la empresa, incluyendo el - Humano 15 di
fas
cultura histérico de ventas. Asi como la - Computadora
organizacional vision, misién y valores.
Anélisis de la Desarrollar un organigrama de
o - Humano )
estructura la estructura organizacional 5 dias
o - Computadora
organizacional actual.
Realizar un analisis interno y
A externo utilizando como
Analisis ) i - Humano
i . herramientas: matriz FODA, 1 mes
situacional _ - Computadora
PESTEL, las cinco fuerzas de
PORTER y 4P.
y Recopilar informacion sobre los
Segmentacion ) ]
clientes actuales y potenciales, - Humano
del mercado _ ) 1 mes
o analizar a la competencia, - Computadora
objetivo .
construir un buyer persona.
Realizar un analisis general de
Resultados del ) - Humano .
) o los resultados obtenidos en las 10 dias
diagnéstico - Computadora

actividades anteriores.

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Excel.
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Tabla Il.

Fase 2: elaboracion de la propuesta del plan de mercadeo

Actividad Metodologia Recursos Tiempo
Establecer objetivos SMART que Humano
Definicién de faciliten implementar las Computadora 10 di
ias
objetivos estrategias, tacticas y elementos de Resultados de
medicion adecuados. la fase 1
Establecer una estrategia por cada
o o B ) Humano
L objetivo definido, utilizar una matriz
Definicién de i Computadora i
_ FODA para establecer estrategias 10 dias
estrategias ) _ Resultados de
ofensivas, adaptativas, de
) _ ) la fase 1
supervivencia y defensivas.
Detallar la lista de acciones o pasos
L ) o Humano
Definicion de a seguir para alcanzar los objetivos.
o o o Computadora .
tacticas y Asimismo, indicar responsable, 10 dias
] Resultados de
acciones presupuesto, fechas de

cumplimiento.

lafase 1

Fuente: elaboracién propia, empleando Microsoft Excel.
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Tabla lll. Fase 3: calendarizacion de acciones, presupuesto, sistema de

control y validacion de la propuesta

Actividad Metodologia Recursos Tiempo
) - Humano
L Calendarizar cada una de las
Calendarizacion ) - Computadora i
) acciones propuestas en la fase 5 dias
de acciones ) - Resultados de
anterior.
la fase 2

Elaborar un presupuesto que
. - Humano
incluya los recursos humanos y
o ) - Computadora i
Presupuesto economicos necesarios para 10 dias
_ o - Resultados de
poder cumplir el objetivo

o la fase 2
principal.
- Humano
) Elaborar un cuadro de mando y
Sistema de o . - Computadora
definir KPI's y métricas 1 mes
control - Resultados de
relevantes.
la fase 2
Realizar la validacién del plan
propuesto mediante el uso de - Humano
Validacién de la estrategias de verificacion - Computadora & df
ias

propuesta como: triangulacion, revisiébn por - Resultados de

pares, analisis de casos la fase 2

negativos, entre otros.
. ) ) ] - Humano
Elaboracion de Realizar el informe final en el
) ) o - Computadora 3 meses
informe final curso de Seminario Il
- Resultados

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Excel.
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7. MARCO TEORICO

7.1. Generalidades

Es necesario conocer algunos conceptos basicos para la comprension del

tema general, es por ellos que se desglosan a continuacion.

7.1.1. Marketing

El marketing se define como un conjunto de procesos sistematicos que
permite alcanzar objetivos, conocer y desarrollar el mercado para obtener los

maximos beneficios de una empresa.

También se define como “el proceso social a través del cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacién, oferta 'y

libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros” (Kotler, 2001, p. 5).

Segun Martinez et. al., (2014), el marketing debe analizarse desde dos
perspectivas distintas: la filosofia y la técnica. La primera implica tener una visiéon
clara para la toma de decisiones con la finalidad de satisfacer las necesidades
de los consumidores. Y la segunda, representa la manera de llevar a cabo el

intercambio con los compradores, esta etapa involucra la accion.

Al unir ambos conceptos se puede concluir que el punto de partida del
marketing es la satisfaccion de las necesidades humanas, las cuales pueden ser
infinitas. Por lo tanto, es necesario priorizar entre las necesidades, es decir,

determinar cual de ellas se intenta satisfacer.
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De acuerdo con Navarro (2019), Maslow propuso una teoria en la que
expresa una jerarquia de necesidades humanas, las cuales ilustré6 en una
pirdmide de necesidades. Esta piramide se divide en cinco niveles que van desde

la supervivencia hasta el crecimiento y son:

o Nivel 1. Necesidades basicas o fisioldgicas: alimentacion, descanso,
respiracion.
o Nivel 2. Necesidades de seguridad y proteccion: fisica, de empleo, de

recursos, moral, familiar, de salud.

. Nivel 3. Necesidades sociales o de afiliacion: amistad, afecto, intimidad

sexual, aceptacion.

o Nivel 4. Necesidades de estima o reconocimiento: confianza, respeto,

éxito, autorreconocimiento.

o Nivel 5. Necesidades de autorrealizacion: éxito personal, creatividad,

resolucién de problemas, desarrollo potencial.
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Figura 1. Piramide de necesidades de Maslow

Nivel 5: AUTORREALIZACION

5= NIVEL 4: NECESIDADES DE ESTIMA
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"3 %" NIVEL 3: NECESIDADES SOCIALES
-

> S
Q o * NIVEL 2: SEGURIDAD Y PROTECCION

. ‘ ‘ z :
. A z Z NIVEL 1: NECESIDADES BASICAS
V.

Fuente: Pradas. (2021). Piramide de Maslow.

7.1.2. El mercado
Fischer y Espejo (2011) definen el mercado como el conjunto de
compradores reales y potenciales de un bien o servicio, quienes poseen

necesidades y desean satisfacerlas mediante el intercambio.

Para que el intercambio sea posible deben coexistir tres elementos claves:

o Una 0 mas personas que tengan necesidades por satisfacer
o Un producto capaz de satisfacer dicha necesidad
o Alguien que ponga el bien o servicio a disposicion de las personas con

necesidades a cambio de una remuneracion.
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7.1.2.1. Tipos de mercado

El tamafio de un mercado depende del nimero de personas que sientan
la necesidad, cuenten con los recursos y estén dispuestas a realizar un

intercambio de lo que desean.

Cuando la localizacién geografica de los usuarios es la variable que se
utiliza para clasificar los mercados, entonces se pueden clasificar en: mercados
internacionales, nacionales, regionales, de intercambio comercial al mayoreo,

metropolitano y local (Jiménez, 2021).

Tabla IV. Division geogréfica de los tipos de mercado

Tipo de mercado Definicion

Mercado internacional Comercializa bienes y servicios en el extranjero.

Mercado nacional Efectia intercambio de bienes y servicios en todo el territorio nacional.
Mercado regional Cubre zonas geoaqraficas determinadas libremente y que no necesariamente

coinciden con los limites politicos.

Mercado de intercambio comercial * Se desarrolla en dreas donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de
al mayoreo : una ciudad.

Mercado metropolitano Cubre un area dentro y alrededor de una ciudad relativamente grande.
Mercado local : Puede desarrollarse en una tienda establecida o en modernos centros co-

merciales dentro de un area metropolitana.

Fuente: Fischer y Espejo. (2011). Mercadotecnia

7.1.2.2. Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercado consiste en seleccionar al mercado objetivo
dividiendo el mercado en grupos pequefos que comparten ciertas caracteristicas
(Botin, 2022).
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Algunas de las caracteristicas son: género, edad, intereses, ubicacion,

ingresos, estado civil, ocupacion, religion, entre otros. Tiffin University (2022)

describe los 4 tipos de segmentacion de mercados:

Segmentacién geogréafica: se basa en la ubicacion fisica, es decir, en
limites geograficos. Las necesidades varian de acuerdo al clima, region,

entre otros.

Segmentacidén demografica: se basa en conocer la manera en la que los
usuarios hacen uso de los bienes y servicios. Las necesidades varian de
acuerdo a la nacionalidad, edad, ocupacion, profesion, género, estado

civil, entre otros.

Segmentacion psicografica: se basa en caracteristicas psicoldgicas. Las
necesidades varian de acuerdo a valores, intereses, estilos de vida,
actitudes, entre otros.

Segmentaciéon conductual o sociocultural: se basa en reacciones

especificas de los usuarios. Las necesidades varian de acuerdo a

comportamientos, patrones, entre otros.

25



Figura 2. Tipos de segmentacion de mercados

Demografica

Edad, género, nivel de Geografica

estudios, nivel de Lugar de residencia
ingresos, etc.

: e Sociocultural
Psicografica
Ciclo devida familiar,
clase social, valores

culturales

Estilo de vida, valores,
personalidad, intereses

Fuente: Bandach (2011). Segmentacion de mercados.

Argudo (2017) menciona algunas de las ventajas de la segmentacion de

mercado, siendo éstas:

. Permite la expansion del negocio

o Incrementa el indice de fidelizacion

o Desarrolla estrategias eficaces

o Crea de mensajes de marketing mas fuertes y personalizados

o Optimiza el presupuesto de implementar un plan de marketing ya que la

publicidad se disefia orientada a un grupo especifico
7.1.3. El cliente
Un cliente hace referencia a la persona o entidad que adquiere bienes o

Servicios que necesita para si mismo, para otra persona o0 para una empresa.
(Thompson, 2009).
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El cliente es el motivo principal por el cual se producen y se comercializan

productos y servicios.

Rodriguez (2022) detalla la importancia de los clientes para las empresas,

esto debido a que los clientes son quienes:

o Hacen rentable el negocio

o Promueven la marca que les gusta

o Posibilitan que una empresa crezca

o Sefialan los puntos débiles del negocio

o Brindan una retroalimentacion valiosa sobre la oferta

Desarrollar una propuesta de valor influye en el alcance del
posicionamiento de una marca en el mercado. “El valor orientado al cliente es la
proporcion entre los beneficios percibidos por los clientes (econdmicos,
funcionales y psicolégicos) y los recursos (dinero, tiempo, esfuerzo, psicologicos)

que se utilizan para obtener tales beneficios” (Schiffman y Lazar, 2010, p. 11).

7.1.4. Plan de mercadeo

El plan de mercado o plan de marketing se define como la planificacion y
organizacion de actividades que necesita realizar una empresa para alcanzar sus

objetivos relacionados a ventas y posicionamiento en el mercado (Seco, 2017).

Este inicia con el establecimiento de objetivos en funcion al analisis de la
situacion del mercado, la competencia y el analisis de la situacién actual de la
empresa con el fin de alcanzar una relacion de intercambio mas efectiva y

eficiente.
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Asimismo, es una herramienta que se utiliza en la gestion de una empresa,
éste debe ser desarrollado segun el tamafio y tipo de empresa, debe ajustarse a

las necesidades y a la realidad interna de la misma (Cardenas, 2021).

7.1.4.1. Caracteristicas

De acuerdo con Santaella (2022) algunas caracteristicas de un plan de

mercadeo son:

. Es un documento escrito

o Contenido estructurado, entendible y especifico

o Define claramente los objetivos que pretende alcanzar

o Incluye sistemas de control y evaluacion

Figura 3. Formulacion estratégica para el plan de mercadeo
Formulacion estratégica
para el plan de mercadeo
,_ se inicia con se definen

Definicién de objetivos Estrategias

comprende para
I

a Objetivo Objetivos f \ El alcance de
o general especificos \ J los objetivos

Fuente: elaboracion propia, empleando Canva.
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7.2. Estructura del plan de mercadeo

De acuerdo con Ortego (2021), la elaboracién del plan no tiene una
estructura especifica debido a que se ajusta a las necesidades de cada empresa.
Sin embargo, para el presente estudio, el plan se realizara a partir del analisis
situacional de la empresa, para ello se utilizaran herramientas como: matriz
FODA, PESTEL, cinco fuerzas de Porter, 4P, entre otras.

Este plan proporciona una visién clara de lo que se quiere conseguir,
asimismo, informa con detalle la situacién y el posicionamiento donde se

encuentra la empresa actualmente (Medina, 2018).

Para la elaboracion del plan de mercadeo para la presente investigacion,

se seguiran las siguientes etapas:

o Descripcién de la empresa
o Andlisis de la situacion actual
J Estrategias de marketing
o Implementacion
Figura 4. Etapas para la elaboracion del plan de mercadeo B2B
Descripcion de la Estrategias de imol tacio
empresa marketing LA
* Historia * Analisis interno * Objetivos SMART » Calendarizacion
= Mision = Andlisis externo - Estrategias « Presupuesto
» Vision * Matriz FODA ofensivas, « Sistema de control
- Objetivos - PESTEL adaptativas, de + Validacion de la
= Valores = Las cinco fuerzas superv?vencias Y propuesta
- @R de PORTER defensivas
.« 4P + Tacticas y acciones

Fuente: elaboracién propia, empleando Canva.
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7.2.1. Descripciéon de la empresa

La descripcion de la empresa consiste en la elaboracién de un breve
resumen donde se resalten los puntos clave de la misma. Algunos puntos son:

historia, mision, vision, objetivos, valores y organigrama (Da-Silva, 2022).

o Historia: la historia de una empresa pretende explicar el desarrollo de la
misma a lo largo del tiempo. Aqui se incluyen temas como: economia,
sociedad, cultura, entre otras. Comprender la historia de una compafiia
representa conocer sus valores e identidad (Piernas, 2014).

o Misién: la misién de una empresa representa su razén de ser, es decir, es
el motivo por el cual existe y de qué manera le aporta valor al mundo o al

pais donde desarrolla sus actividades (Equipo editorial Etecé, 2021).

o Vision: la vision de una empresa se define como la manifestacién de hacia

donde se dirige y en qué planea convertirse a largo plazo (Corrales, 2019).

o Objetivos: los objetivos de la empresa indican los resultados que la
comparfiia aspira a conseguir y ser guia para tomar una direccion correcta.
Ademas, estos deben ser medibles, de tal forma que se pueda evaluar el
desempeiio de la empresa (Lisboa, 2019).

o Valores: los valores de una empresa son el conjunto de principios éticos y
profesionales que ayudan a guiar las actividades en la direccidén correcta
(Lépez, 2022).

o Organigrama: el organigrama de una empresa es la representacion grafica

de la estructura jerarquica y funcional de dicha organizacion, se realiza
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con el objetivo de comprender visualmente las funciones vy

responsabilidades de los colaboradores (Orellana, 2020).

o Tipos de organigramas: segun Vargas (2021), los organigramas
gue mas se utilizan actualmente en las organizaciones para
estructurar y jerarquizar son: organigrama vertical, horizontal y

circular.

Figura 5. Tipos de organigramas
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Fuente: elaboracion propia, empleando Canva.

7.2.2. Analisis de la situacion actual
El andlisis de la situacién actual consiste en recopilar la mayor cantidad de
informacion posible sobre la empresa para conocer su estado en un momento

especifico, puede ser de caracter interno y/o externo (Quiroa, 2020).

Pérez (2021) define cada uno de los analisis de la siguiente manera:
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o Andlisis interno: el andlisis interno consiste en la identificacién de los
factores presentes dentro de la propia empresa para detectar fortalezas y
debilidades con el objetivo de disefar estrategias que permitan aprovechar

las fortalezas y eliminar las debilidades.

o Andlisis externo: el analisis externo consiste en comprender los factores
gue puedan existir en el entorno de la empresa, tales como:
acontecimientos y tendencias. Esta necesidad surge debido a que la
empresa forma parte de un universo cambiante y que esta fuera del control

de la misma.
7.2.3. Matriz FODA
La matriz FODA es una herramienta que se utiliza para analizar factores
internos y externos de una organizacion. El resultado permite el disefio de
estrategias efectivas para alcanzar los objetivos formulados a partir de dicho

andlisis (Manzanilla, 2022).

La palabra FODA es un acrénimo de: fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas. El articulo de Riquelme (2016) indica lo siguiente:

o Fortalezas: son los atributos o destrezas que una empresa contiene para

alcanzar sus objetivos.

o Oportunidades: son las condiciones externas que pueden ser de utilidad

para que la empresa alcance sus objetivos.

o Debilidades: son los factores desfavorables para la ejecucion del objetivo.
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o Amenazas: es lo perjudicial de una empresa que se encuentra

externamente.

Figura 6. Diagrama de matriz FODA

Fortalezas Oportunidades
=

Fuente: elaboracion propia, empleando Canva.

7.2.4. PESTEL

El analisis PESTEL se realiza a nivel macroentorno y se encarga de
analizar los factores externos que afectan a la empresa. La palabra PESTEL es
un acrénimo de: politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y
legales (Fuente, 2022).

o Politicos: evalia cémo la intervencién del gobierno puede afectar las
actividades de la empresa.

. Econdmicos: evalia cémo el entorno macroeconémico a nivel nacional e

internacional puede afectar las actividades de la empresa.
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o Sociales: evalla la cultura, creencias, religion, preferencias, habitos, entre

otros.

o Tecnoldgicos: evalla de qué manera la tecnologia puede beneficiar a la
empresa.

. Ecoldgicos: evalta de qué manera el medio ambiente puede afectar las

actividades de la empresa.

o Legales: evallua las leyes que rigen al pais donde la empresa desarrolla
sus actividades y las relaciona con la manera en que pueden afectar a la

empresa.

Figura 7. Diagrama de PESTEL
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Fuente: elaboracion propia, empleando Canva.

7.2.5. Las cinco fuerzas de PORTER

Las cinco fuerzas de PORTER es una herramienta de analisis que utilizan

las empresas para definir su estrategia de negocio. Esto se logra mediante el
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analisis del entorno, incluyendo: la competencia, proveedores, usuarios, entre
otros (Marquez, 2022).

o Amenaza de los nuevos competidores

o Poder de negociacion de los proveedores

o Poder de negociacion de los compradores

o Amenaza de productos o servicios sustitutivos

o Rivalidad existente entre competidores de la industria.

7.2.6. El marketing mix

El marketing mix es el conjunto de herramientas que se combinan para
alcanzar los objetivos previamente establecidos y que se plasma en las 4P del

marketing (Martinez et. al., 2014).

Las 4P del marketing es un concepto que define los cuatro elementos
basicos que permiten explicar el funcionamiento del marketing, siendo estos:

producto, precio, punto de venta y promocién (Santander Universidades, 2022).
Borragini (2022) define cada una de las P's como:

o Producto: este es el elemento mas importante de cualquier estrategia de
mercado debido a que es el bien o servicio con que la empresa satisface
las necesidades de los consumidores.

o Precio: este es el segundo elemento de importancia debido a que es la

cantidad de dinero que debe pagar el consumidor para poder adquirir el

bien o servicio. En este punto también se debe considerar el precio de
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venta de productos similares, el poder adquisitivo de los clientes y los

beneficios netos.

o Punto de venta: este elemento es el medio por el cual el producto llega
hasta las manos del cliente. En la actualidad, los puntos de venta pueden
ser fisicos o virtuales. Asimismo, se debe recalcar que el modelo de

negocio de la empresa es B2B.

o Promocién: es el ultimo elemento el cual indica cdmo, cuando y dénde se
da a conocer un producto. Es fundamental definir las caracteristicas del
cliente ideal (buyer persona) para elegir los canales de promocién

adecuados segun el producto.

7.2.7. Resultados del diagndéstico de la situacion actual

El diagnostico de la situacion actual es el resultado de un proceso de
recopilacion e interpretacion de datos de una empresa. Este permite comprobar
gué tan efectivas son las estrategias actuales, identificar fortalezas y debilidades,
desarrollar objetivos. (Sy, 2020). Una vez identificados los problemas se puede

proceder a dar una solucién a los mismos.

7.2.8. Planificacidn estratégica

“El plan estratégico se debe elaborar para conseguir los objetivos
establecidos en el plazo determinado” (Guzman, 2016, p.20). Es necesario que
se apliquen diversas tacticas y acciones para lograr la efectividad de las
estrategias, para ello también es necesario y relevante poder asignar recursos,

tanto humanos, materiales y financieros.
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7.2.9. Estrategias y tacticas del plan de mercadeo

“Las estrategias de negocios son las tacticas que una empresa pone en
accion para implementar una planificacion comercial que le permita alcanzar

determinados objetivos previamente definidos” (Frumento, 2022).

Estas estrategias seran indispensables en la toma de decisiones.

Las estrategias de marketing son indispensables en el plan de mercadeo
debido a que son un eslabon de la cadena de valor, su objetivo principal es
promocionar la marca y lograr vender. Ademas, las estrategias buscan la
retencion de los clientes, es decir, que se queden con la marca y no busquen a

la competencia (Schiffman y Lazar, 2010).

Algunos beneficios de contar con estrategias de marketing son:

o Aumentar las ventas y lograr que éstas sean constantes
o Crecimiento de la empresa

o Satisfacer las necesidades de los compradores

o Fortalecer la relaciéon con el mercado

o Construir la marca en la mente del consumidor

o Destacar entre la competencia

Sordo (2021) resalta en su articulo algunos tipos de estrategias de

marketing, siendo estos.
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7.2.9.1. Estrategias de segmentacion

Las estrategias de segmentacion le permiten a la empresa escoger a qué

clientes quiere llegar. Pueden ser:

o Publico masivo: busca alcanzar a todos los clientes posibles
o Diferenciado: busca alcanzar a todos los clientes posibles, pero dividiendo
el mercado
o Concentrado: elige uno de los segmentos del mercado
o One to one: productos o servicios personalizados.
7.2.9.2. Estrategias en relacion con la competencia

Las estrategias en relacion con la competencia definen la posicion de la

empresa en el mercado y la comparan con la competencia.
Tabla V. Estrategias en relacion con la competencia

Encima de los rivales Mantener la posicion

Escalar de posicién o quedarse ahisila

Debajo de los rivales
pelea puede ser contraproducente

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word.
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7.2.9.3. Estrategias de posicionamiento de marca

Las estrategias de posicionamiento de marca buscan captar mas la
atencién de los consumidores. Es necesario realizar un analisis sobre cdmo actua
la competencia, las necesidades de los clientes, qué distingue a la empresa de

su competencia, como lograr que el cliente reconozca la marca, entre otros.

7.29.4. Estrategias de penetracion en el mercado

Las estrategias de penetracién en el mercado consisten en ofrecer mas

productos en mas lugares con el fin de expandir el mercado.

7.2.9.5. Estrategias de cartera o de eliminacién de

productos
Las estrategias de cartera o de eliminacion de productos consisten en
realizar un analisis sobre los productos que se venden y los que no, es decir, los
gue mas rotacion de inventario tienen.

7.2.9.6. Estrategias de marketing digital

Las estrategias de marketing digital consisten en posicionar a la empresa

en internet. Algunas opciones son:

° Sitio web
. Correo electrénico
° Redes sociales
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7.2.9.7. Estrategias de marketing de contenidos
Las estrategias de marketing de contenidos se aplican en Internet, pero
consisten en la redaccion de articulos o infografias. Es posible la creacién de un
blog para publicar o informar sobre alguna noticia relevante a los productos.
7.2.9.8. Estrategias de fidelizacion
Las estrategias de fidelizacién consisten en mantener a los clientes, esto
se logra desde la venta hasta la atencion al cliente. Una buena manera de
mantener a los clientes es estableciendo relaciones cercanas con ellos.
7.2.9.9. Estrategias de marketing de boca en boca
Las estrategias de marketing de boca en boca convierten al cliente en
embajador de la marca. Estas estrategias se pueden lograr en conjunto con las
de fidelizacion.

7.2.9.10. Estrategias de marketing directo

Las estrategias de marketing directo consisten en hablar directamente con

el consumidor para crear lazos mas cercanos y personalizados.
7.2.10. Presupuesto
El presupuesto se define como la cantidad requerida para cubrir una cierta
cantidad de gastos para completar un proyecto. Es un numero aproximado

utilizado para estimar el costo requerido para lograr un objetivo especifico
(Sanchez, 2016).
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La etapa del presupuesto se realiza luego de haber establecido las
acciones a realizar para alcanzar los objetivos, esto con el fin de indicar

minuciosamente los costos que representan cada accion individual.

Finalmente, se debe realizar una sumatoria de estos gastos y afiadirle un
porcentaje de imprevistos por costos que pudieran surgir que no estuvieran

contemplados dentro del presupuesto.

7.2.11. Implementacion

Luego de que se han establecido todas las etapas descritas anteriormente,
se debe poner en marcha el plan de mercadeo, es decir, se ejecutan las

actividades propuestas para convertir la idea en una realidad.

Para tener una visualizacion de las actividades a realizar en funcion del
tiempo, es necesario establecer un cronograma de actividades donde se debe
indicar la duracién de cada fase, el responsable o encargado de la ejecucion,
fecha de inicio y fin de la actividad, entre otros datos relevantes. Un ejemplo de

esta herramienta es el diagrama de Gantt.

Un diagrama de Gantt es una herramienta que se utiliza para planificar y

programar tareas durante un periodo de tiempo especifico (Pérez, 2021).
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Figura 8. Ejemplo del diagrama de Gantt

TIEMPO DE DURACION.
ACTIVIDADES

Programar jornadas de
alfabetizacian
tecnolagica a usuarios.
Verificar el estado de
los equipos
informaticos.

Gestionar recursos

para el mantenimiento y
reparacion de las P.C.

Realizar mantenimiento
alasP.C.
Facilitar talleres a
usuarios tecnolégicos
de la Institucidn.
Jornada de cierre de
proyecto en la
Institucion.

Fuente: Gamael. (2016). Diagrama de Gantt.

7.2.12. Evaluaciony control

La ultima etapa del plan de mercadeo es la evaluacién y control, en ésta
se conocera si la puesta en marcha del plan ha beneficiado a la empresa logrando

alcanzar los objetivos propuestos. Ademas, permite controlar posibles fallos que
pudieran surgir.
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9. METODOLOGIA

En relacién con los objetivos planteados en esta investigacion, es posible
categorizarla en un enfoque mixto con alcance descriptivo no experimental. Las

variables se describen en la tabla V.

9.1. Caracteristicas del estudio

La investigacion plantea un enfoque mixto, si bien la mayor parte de los
objetivos requieren de una investigacion cualitativa donde la recoleccion de datos
es sin medicion numérica, también se tendra que realizar el andlisis de variables
cuantitativas como el historico de ventas y el costo de implementacion del plan
propuesto, por lo tanto, el proyecto de investigacion que propone un plan de
mercado B2B para incrementar las ventas de la empresa comprende métodos

cualitativos y cuantitativos.

Un estudio descriptivo pretende recopilar informacion sobre las variables

que se someteran a un andlisis (Hernandez et. al., 2010).

Por lo tanto, el alcance de la presente investigacion es considerado
descriptivo debido a que Unicamente se recopilard informacion de la empresa
como: antecedentes, historico de ventas, cultura organizacional, entre otros, esto
con el objetivo de analizar las variables que serviran para elaborar el plan de

mercadeo.

El disefio empleado es el anidado concurrente de modelo dominante

(DIAC), el cual se utiliza en el desarrollo del método mixto para recolectar y
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analizar datos cualitativos y cuantitativos al mismo tiempo (Hernandez et, al.,
2010).

Se considerara el método cualitativo como predominante debido a que es
el que posee mayor prioridad en el estudio, y el método cuantitativo sera el
anidado. Al finalizar las fases, la informacion recopilada para ambos métodos

sera comparada y mezclada en el andlisis.

9.2. Unidades de analisis

La poblacion de estudio sera la empresa donde se trabajara la presente
investigacion y la unidad de analisis sera el proceso de mercadeo actual. Este
estudio considerara el método cualitativo como predominante y, de acuerdo a la
recopilacion de informacién, se procedera a realizar un analisis profundo de la
empresa para verificar qué técnicas de estudios de mercado realiza actualmente
y cuéles necesitan mejorarse o implementarse. En el caso de las actividades que
se hallen como ausentes o puntos de mejora, se incluiran dentro del plan de

mercadeo para considerar su implementacion en un futuro.

El muestreo es de caracter no probabilistico o propositivo debido a que los
elementos de la muestra seran seleccionados de acuerdo a ciertos criterios
previamente establecidos. Esto se realizara con el fin de recopilar la mayor
informacion representativa posible.

9.3. Variables

Las variables en estudio se describen a continuacion:
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Tabla VI.

Variables cuantitativas

Variable

Definicion tedérica

Definicion operativa

Formula

Presupuesto de

implementacién

Es el calculo anticipado
que debe realizarse
para determinar la

cantidad de dinero que

Es la suma de los
gastos que se deben

realizar para poner en

Presupuesto =
> gastos de

Q) se necesita para marcha el plan de implementacién
ejecutar un proyecto. mercadeo.
(Sanchez, 2016).
Es una herramienta Son los beneficios
financiera que consiste netos entre los costos
en relacionar los costos de  inversién, se
Relacién y beneficios de un realiza el B/C actual y Relacion B/C =

Beneficio/Costo

proyecto para
determinar si éste es
rentable 0 no.

(Conexién Esan, 2017).

una proyeccién
después de haber
implementado el

estudio de mercado.

Beneficios netos

Costos de inversion

Histérico de

ventas

Proporciona datos
sobre cuanto se ha
vendido en el pasado
en un periodo de
tiempo  determinado.

(Roca, 2016).

Es la sumatoria de las

ventas realizadas.

Historico de ventas =

> ventas

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word.
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9.4.

Fases

El estudio se desarrollara en tres fases de la siguiente manera:

9.4.1. Fase 1: diagnostico de la situacion actual

Andlisis de antecedentes y cultura organizacional: se recopilara la mayor
informacion posible que permita analizar los procedimientos de la
empresa. Asimismo, elaborar una gréafica con el histérico de ventas para

determinar los puntos altos a lo largo del afo.

Andlisis de la estructura organizacional: se elaborara un organigrama de

la empresa, indicando funciones y responsabilidades de cada colaborador.

Andlisis situacional: se utilizaran herramientas de analisis como matriz
FODA, PESTEL, las cinco fuerzas de PORTER y 4P, que permitan
determinar los puntos fuertes que tiene la empresa para poder

aprovecharlos al maximo.

Segmentacién del mercado obijetivo: se llevara a cabo una reunién con el
departamento de ventas para recopilar informacién sobre los clientes

actuales, con dicha informacién se elaborara un buyer persona.
Resultados del diagndéstico: con los resultados obtenidos de las

actividades anteriores se procedera a realizar un analisis general con la

finalidad de comprender el proceso de mercadeo actual de la empresa.
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9.4.2. Fase 2: definicidn de objetivos, estrategias y acciones

Definicion de objetivos: se estableceran objetivos SMART que faciliten
implementar las estrategias, tacticas y elementos de medicién adecuados,

esto con el fin de definir de una mejor manera el plan de mercadeo.

Definicidén de estrategias: se establecera una estrategia para cada objetivo
especifico definido con el fin de establecer el camino para alcanzar el
objetivo general. Se detallara de forma cualitativa los analisis a realizar, en
donde el enfoque sera determinar cuales analisis realiza la empresa
actualmente, si estos tienen areas de mejora o si no lo realiza para incluirlo
como propuesta en el plan de mercadeo y, de esta manera, estimar la

relacion beneficio/costo en funcién de la implementacion del plan.

Definicién de tacticas y acciones: se detallaran la lista de acciones o pasos
a seguir para alcanzar los objetivos, se debe indicar responsable,
presupuesto y fechas de cumplimiento. Este listado se hara con base en
las estrategias previamente descritas y dependera de los hallazgos al
momento de realizar el analisis situacional, ya que habra que darle mayor
atencién a un andlisis que a otro segun la informacion que cuente la

empresa.

9.4.3. Fase 3: calendarizacion de acciones, presupuesto,

sistema de control y validacion de la propuesta
Calendarizacion de acciones: calendarizar cada una de las acciones

propuestas en la fase anterior con el fin de establecer fecha limite para el

cumplimiento de dichas acciones.
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o Presupuesto: elaborar un presupuesto que incluya los recursos humanos

y econémicos necesarios para poder cumplir el objetivo principal.

o Sistema de control: elaborar un cuadro de mando y definir KPI's y métricas
relevantes.
o Validacion de la propuesta: realizar la validacion del plan propuesto

mediante el uso de estrategias de verificacibn como: triangulacién revision
por pares, analisis de casos negativos, se realizara un informe final, entre
otros.

9.4.4. Fase 4: elaboraciéon de informe final

Esta fase se desarrollara durante el curso de Seminario lll, la cual consta

de las siguientes etapas:

Presentacion de resultados

. Redaccién de conclusiones

Redaccién de recomendaciones

Redaccioén de informe final
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10. TECNICAS DE ANALISIS

A continuacion, se presentan las técnicas de recopilacion y las técnicas de
andlisis de informacion que se utilizaran para evaluar la situacion actual de la

empresa y poder realizar una propuesta:

10.1. Técnicas de recopilacién de informacion

Se utilizaran diferentes técnicas para la recoleccion de informacion en la

empresa, éstas son:

o Revision de datos: es el proceso de verificar una copia de los datos para
asegurarse que sean iguales a los originales. Se analizaran los datos
histéricos de las ventas con la finalidad de tener la informacion necesaria

para determinar los puntos de mejora de la estrategia de mercado actual.

o Observaciones: esta técnica consistird en observar la manera en que la
empresa desarrolla las actividades de mercadeo, es decir, los canales que
utiliza para la promocion de sus productos, determinar si existe
seguimiento postventa, entre otros. La informacion recopilada sera

analizada posteriormente.

10.2. Técnicas de analisis de informacién

Se utilizaran diferentes técnicas para el analisis de informacion, se

clasificaran en dos grupos, analisis cualitativo y cuantitativo.
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10.2.1. Técnicas de analisis de datos cualitativos

Andlisis interno: identifica la situacion actual de la empresa frente a los
competidores. Se realizara para determinar qué factores afectan a la

empresa y como se puede trabajar en ellos.

Andlisis externo: determina los factores estratégicos del entorno para
detectar posibles oportunidades o amenazas para la empresa. Se realizara
para determinar qué factores se les puede sacar una ventaja competitiva

y cudles se deben evitar.

Matriz FODA: es una herramienta que permite determinar estrategias de
una compafiia segun sus fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Se realizar4 una evaluacion de los factores potenciales con los
gue cuenta la empresa para aprovecharlos al maximo y se trabajara en los
factores negativos para reducirlos.

Andlisis PESTEL: es una herramienta que permite analizar los factores
externos que afectan a una empresa, como: Politicos, Econdémicos,
Sociales, Tecnoldgicos, Ecologicos y Legales. Esta herramienta se
utilizara para analizar y, si es necesario, redefinir las estrategias actuales
de la empresa de forma asertiva para evitar que estos factores afecten

directamente a la empresa.

Andlisis de las cinco fuerzas de PORTER: es un modelo analitico que
permite observar el equilibrio de poder en un mercado entre diferentes
empresas. Esta herramienta se utilizara para analizar a la competencia y
determinar de qué manera se puede evitar el subposicionamiento con el

gue la empresa cuenta actualmente.
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Andlisis de las 4P de marketing: es una estrategia que pretende explicar
de manera integral los cuatro elementos basicos del mercadeo, estos son:
producto, precio, punto de venta y promocion. esta estrategia se utilizara
para establecer preguntas sobre ¢ Qué?, ¢ Como?, ¢ Cuando?, ¢Donde? y
¢Cuél? En relacion a los cuatro elementos basicos, estas preguntas

serviran como base para establecer estrategias adecuadas.

10.2.2. Técnicas de analisis de datos cuantitativos

Beneficio/costo: por medio de un analisis de beneficio/costo se puede
determinar qué tan conveniente es un proyecto a partir de sus beneficios.
En la presente investigacion se determinara la relacion B/C actual y se
comparara con la relacion B/C que se alcanzara con la implementacion del
plan de mercadeo B2B, esto permitira verificar el beneficio de contar con

un plan.
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CRONOGRAMA

11.

Cronograma

Tabla VII.
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Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Excel.
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12. FACTIBILIDAD DEL ESTUDIO

La presente investigacion es factible porque se cuenta con los recursos
indispensables para ejecutar las fases planteadas que permitiran el cumplimiento
de los objetivos establecidos. Ademas, se cuenta con los permisos necesarios
por parte de la empresa para obtener informacion que servira para elaborar el

plan de mercadeo.

En el caso de los recursos se deberan considerar los siguientes:

o Humanos: la empresa pone a disposicion la instalacion y al personal
administrativo para que la estudiante de maestria pueda acceder y
recopilar informacion con el objetivo de brindar apoyo en la realizacion del

presente trabajo de investigacion.

o Tecnoldgicos: dentro de los recursos tecnoldgicos que serviran dentro de

la presente investigacion, se encuentran:

o Computadora

o Programas de Microsoft Office (Word, Excel, entre otros)
o Acceso a internet

o Impresora

o Teléfono

Los recursos financieros necesarios seran directamente aportados por la
estudiante de maestria. En la siguiente tabla se detallan los gastos que se

realizaran en el desarrollo de la investigacion.

59



Tabla VIIl. Presupuesto basado en los recursos necesarios parala

investigacion

Recurso Costo

Papeleria y Utiles Q. 500.00
Cartuchos para impresora Q. 200.00
Combustible Q. 1,000.00
Internet Q. 250.00
Asesor Q. -
Imprevistos Q. 500.00

Total Q. 2,450.00

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word.
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APENDICES

Apéndice 1. Matriz de coherencia

Preguntas de investigacion

Objetivos

¢Cudles son los pasos a seguir para

incrementar las ventas de la empresa y asi

Proponer un plan de mercadeo para

incrementar las ventas de una PYME que

©
e evitar el estancamiento economico fabrica empaques primarios para vegetales
[}
o provocado por un portafolio limitado de de exportacion ubicada en San Lucas,
clientes? Sacatepéquez.
o 1. Detallar el analisis situacional de la
1. ¢Cudl es la situacion actual de la o )
o ) empresa respecto a su posicionamiento
empresa respecto al posicionamiento en el - ]
] ) . en el mercado utilizando diferentes
mercado y qué puntos de mejora existen? ] o
herramientas de analisis.
2. ¢, Cémo definir el grupo de empresas a las B
o o 2. ldentificar y segmentar el mercado
cuales va dirigido el empaque primario para o ]
y i objetivo para establecer estrategias de
vegetales de exportacibn y cuél es la )
i . mercadeo B2B que permitan el aumento
2 manera mas efectiva en la que se debe dar o
o i de ventas de empaques primarios para
= a conocer la empresa segun el mercado .
e o vegetales de exportacion.
o objetivo?
n
L

3. ¢Cuanto recurso econémico se debe
disponer para poner en marcha el plan de
mercadeo B2B para aumentar las ventas de

la empresa?

3. Estimar el costo de inversion del plan de
mercadeo B2B propuesto a través de

herramientas financieras.

4. ; Cémo se pueden evaluar los resultados
del plan de mercadeo que se propone para

aumentar las ventas?

4. Establecer indicadores de evaluacion
para la medicion del grado de mejora de las

estrategias propuestas.

Fuente: elaboracion propia, empleando Word.
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