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RESUMEN

El presente trabajo se orienta a brindar un plan general para crear una estrategia
mercadotécnica en una empresa mediana sin experiencia anterior en el area de mercadeo.
Este plan general va dirigido especificamente a una empresa en Guatemala.

La evolucion de los negocios en Guatemala es un cambio que sucede actualmente;
muchas empresas estan migrando de una administracion tradicional a una administracion
sectorizada con departamentos estratégicos. Esta evolucién o cambio que se ha generado es
un modelo que ha sido comprobado mundialmente que es efectivo en el manejo de
empresas, pequeiias, medianas y multinacionales. La oportunidad de negocio crece gracias a
la eficiencia en las empresas, al poder presentar un producto ideal para sus clientes.

Estas transformaciones generan un producto o servicio ofrecido que se diferencia de
los actualmente disponibles, ya que la evolucidén gira sobre dos focos, calidad y cliente,
soportado por las tecnologias de la informacién y con potencial ofrecido de escalabilidad. La
investigacion de mercado permite establecer como variables criticas de éxito la credibilidad,
transparencia y diferenciacién por eficiencias.

En este trabajo se propone una implementacion de un departamento de mercadeo
dentro de un negocio basandonos en la diferenciacion por servicio, apoyado en tecnologias
de la informacién e innovacién, y una campafia de marketing orientada al Re-Branding para
el posicionamiento en los segmentos de mercados definidos.

En el trabajo se logra demostrar la necesidad de creaciéon de un departamento de
mercadeo dentro de una empresa, como este influye en la profesionalizacién e innovacion
de la empresa. Se determinan los aspectos mas valorados por los clientes en cuanto a los
productos y servicios. También como cumplir estratégicamente la diferenciacién por
servicios, mejora continua y utilizacién de tecnologias de informacién, junto con una apuesta
de Marketing atractiva para la captacion de clientes nuevos en las empresas.

Se resalta que las métricas de los resultados son importantes y se brindan
herramientas para el analisis apropiado de estas.

Se recomienda como se debe trabajar con otros departamentos de una empresa, y se
resalta la importancia de la imagen de la empresa y su manejo. Por ultimo, se recomiendan
técnicas claves para el lanzamiento de una nueva marca.
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Introduccion

El presente trabajo se orienta a desarrollar el plan estratégico de mercadeo para una
empresa mediana en Guatemala, que busca crear un departamento de mercadeo y cambiar
de marca. La oportunidad de negocio en el pais se basa en la necesidad de muchas empresas
de tamaiio mediano, que no han logrado profesionalizar su manera de funcionar. Y con las
innumerables ofertas de mercadeo masificadas por parte de los servicios externos, hay una
gran poblacién que puede beneficiarse de este modelo administrativo de mercadeo.

En los ultimos afios se observa un crecimiento sostenido en el sector dedicado a los
servicios de mercadeo, un favorable ambiente para hacer negocios y mercado con poder
adquisitivo creciente. El presente trabajo de graduacidon plantea una estrategia que se
diferencia de las tradicionales por su foco en el cliente, soportado por las tecnologias de la
informacién y por el potencial de escalabilidad que le ofrece a la empresa donde sea aplicada.

La investigacion de mercado permite establecer como variables criticas de éxito para
este modelo, la credibilidad del sistema administrativo, la transparencia, la diferenciacién por
servicio y la efectividad de la estrategia mercadotécnica. Debido a que en Guatemala
podemos encontrar administraciones informales o mal definidas, este planteamiento ofrece
una solucion estructurada y efectiva, siendo esta la oportunidad diferenciadora en un sector
dinamico y en crecimiento.

Asimismo, con base en una investigaciéon cualitativa y cuantitativa se definen
oportunidades de mejorar el servicio o la administracién de este y la informacién adquirida,
utilizando software especializado, andlisis de estadisticas, herramientas de mercadeo,
herramientas de planificacion y de analisis necesarias para cumplir con las expectativas de
informacién y comunicacidn al cliente de parte de la empresa.

Se logra demostrar y definir por medio de la practica la necesidad de un departamento
gue se encargue de manejar la marca, en este caso un departamento de mercadeo. Se define
a la ves las herramientas mas utiles para formar una marca y analizar un mercado.






II.  Objetivos

A. Objetivo general:

Desarrollar un departamento orientado al mercadeo que brinde una nueva
imagen institucional y soluciones necesarias para transmitir de forma efectiva, interna y
externamente, la calidad y valores que la empresa desea reflejar de acuerdo con los
intereses de los clientes.

B. Objetivos especificos:

e Asignar y analizar dentro de la empresa, indicadores tales como: ventas,
rentabilidad y ROI; que permitan la comprension de la operacién, productos y
servicios de esta.

e Reunir, organizar y analizar informacién que brinde una idea de la percepcion del
cliente, interno y externo, sobre la empresa, sus productos y servicios.

e Crear una estrategia de mercadeo que transmita de forma efectiva, interna y
externamente, las fortalezas de la empresa, sus productos y servicios de acuerdo
con sus objetivos estratégicos y clientes objetivo.

e Estableceryevaluarlainversidn requerida y definir la metodologia de la estrategia
e imagen institucional.






IIl.  Justificacion

Los ultimos 5 afos han sido de gran crecimiento y desarrollo para la empresa
Distribuciones Globales, S.A. Para el afio 2017 esta marca a alcanzado un gran peso dentro
de los proveedores de acabados en el sector de la construccidn y remodelacién. La empresa
estd exportando mas del 50% de su produccién total de puertas, convirtiéndola en lider de la
region centroamericana y en algunos paises del caribe.

Este fuerte crecimiento y marca hacen que la empresa atraiga a inversionistas grandes
de Guatemala. A mediados del 2017, la empresa cambia de duefios y empieza a buscar
nuevos mercados, crecer en Guatemala, en el extranjero y ampliar su gama de productos.
Todo esto se busca amarrar con una estrategia que se centraliza en el cliente, ofreciendo un
mejor servicio y una mejor instalacidon en el caso de algunos clientes. Desde los inicios, la
empresa nunca ha contado con un departamento de mercadeo definido, sin embargo, la
nueva administracién busca a alguien que se pueda hacer cargo de esta rama de la empresa.

A finales del afio 2017 Distribuciones Globales, S.A. anuncia el cambio de imagen al
publico, se hace conocer solo como “Globales”, laimagen se convirtié en algo completamente
distinto a lo que venia siendo desde sus inicios en 1995.

Con base en lo anterior se hace necesario establecer un departamento de mercadeo
gue pueda hacerse cargo de las tareas dirigidas a la imagen, calidad y valores de la empresa,
resguardando los intereses de los clientes.






IV. MARCO TEORICO

A. RECONOCIMIENTO Y ANALISIS DE ENTORNO EMPRESARIAL

Para un correcto desarrollo de una nueva imagen primero se debe conocer el giro de negocio de
la empresa, las estrategias que se han armado y si el departamento de mercadeo se tendra que acoplar a
alguna ya existente. También es necesario conocer qué herramientas estdn a disposicién y el costo
promedio de éstas para poder elaborar un presupuesto adecuado.

El conocimiento del negocio de una empresa se adquiere al adentrarse a profundidad en el
funcionamiento y en las labores diarias de la misma. La creacién de una nueva imagen requiere de
involucrar muchas de sus fortalezas, a la vez, debe asegurar los valores que la empresa necesita para
adentrarse a sus nuevos mercados objetivo.

1. Andlisis de la empresa. Con el fin de conocer pertinentemente una empresa se recomienda
utilizar diferentes herramientas. Para llevar a cabo el analisis es indispensable utilizar algunas matrices
tanto para la empresa en general como para los canales especificos que esta posea. A continuacién, se
describiran las herramientas de la administracion que facilitan el andlisis de cualquier empresa u
organizacion.

a. FODA. Segun Kerin, Rudelius y Harley (2014), el FODA es una matriz de andlisis de
variables controlables (las debilidades y fortalezas que son internas de la organizacién) y de variables no
controlables (las oportunidades y amenazas en contextos externos) que permite conformar en un cuadro
la situacion actual de la empresa u organizacidn que es objeto de estudio.

Estd disefiada de tal manera que no deja espacio a la especulacion y ello permite implementar
planes, acciones y recursos en nuevas direcciones basadas en los resultados obtenidos; redefiniendo asi
las estrategias con mayor probabilidad de acierto en plazos determinados. El andlisis FODA realizado a
una empresa expone sus capacidades y debilidades en su operacién y cudn lista estd para atender su
mercado y enfrentar la competencia. (Kerin et al., 2014) A continuacidn, se explica el significada de sus
siglas:

o Fortalezas:
= Son las capacidades especiales y recursos con los que cuenta la empresa. Estos
recursos sirven para identificar en qué sobresale la empresa, cual es su valor agregado
y cual es su ventaja competitiva en el mercado. (Kerin et al., 2014)

o Oportunidades:
=  Factores que resultan positivos y que pueden llegar a ser favorables en el entorno de
la empresa, estos ayudan a definir posibles situaciones externas que representen
beneficios a corto, mediano o largo plazo. (Kerin et al., 2014)



o Debilidades:

Son los factores que provocan una posicidn desfavorable frente a la competencia,
estos factores se pueden analizar para identificar en qué se deberia mejorar
internamente. (Kerin et al., 2014)

o Amenazas:

Situaciones que provienen del exterior atentando con la estabilidad de la operacién
de la empresa, el analisis de estas situaciones ayuda a definir posibles repercusiones
o efectos que afectaran a la estabilidad y crecimiento. (Kerin et al., 2014)

Este conjunto de informacidn es basico para el desarrollo de la estrategia y puesta en

marcha de tacticas dirigidas a mejorar procesos internos, las decisiones frente a la
competencia y, en consecuencia, los resultados.

b. PESTEL. La herramienta de planificacion estratégica PESTEL, se pone en contexto con
distintas situaciones externas a la empresa y analiza cémo éstas impactan positiva o negativamente en
los resultados. El andlisis puede utilizarse efectivamente para medir y analizar los resultados
mercadotécnicos, esta herramienta especificamente se puede utilizar para analizar los resultados
esperados de una campaiia publicitaria. (Kerin, Rudelius y Harley, 2009)

El andlisis integra actores fuera de la empresa, pero que son incidentes en los resultados,
estos se clasifican en seis tipos (PESTEL):

o Politicos

Cuando las decisiones de Gobierno influyen en la economia del pais y estas influyen
en la operacion o bien en la demanda del producto o servicio. Por ejemplo, el
gobierno, el clima politico, las tendencias electorales, conflictos, las iniciativas, bonos
e incentivos. (Kerin et al., 2009)

Dependiendo de la empresa y sus canales de venta, puede que se involucre en estos
temas o no. Vendiendo por licitaciones o bien vendiendo productos a ONGs o algun
ente gubernamental. (Kerin et al., 2009)

o Econdmicos

Generalmente este tipo de agente externo tiende a causar mucha influencia en la
operacion de nuestros negocios, el desarrollo del pais y sus recursos disponibles se
convierten en elementos de los que se depende para que la empresa y sus
operaciones funcionen adecuadamente. Las tendencias econdmicas, crisis, ciclos
econdmicos vy las politicas de innovacién son efectos involucrados dentro de este tipo
de agente. (Kerin et al., 2009)

La informacion derivada del punto econdmico del andlisis es utilizada para generar
multiples ideas de posibles campafias y adecuarlas al ciclo econdmico del pais. (Kerin
et al., 2009)



o Sociales

Es muy importante en las empresas tomar en cuenta la cultura del pais, sus clases
sociales y sus condiciones ya que estas afectan directamente tanto a la mano de obra
como al comportamiento de los clientes. La demografia, el estilo de vida, las
actitudes, opiniones, la imagen corporativa y los aspectos étnicos son enfrascados
dentro de este agente. (Kerin et al., 2009)

En este punto del analisis se obtiene mucha informacién que se utiliza para saber la
personalidad que una empresa va a querer transmitir con su nueva imagen. (Kerin et
al., 2009)

o Tecnoldgicos

Los efectos tecnolégicos hoy en dia han sido muy influyentes en los procesos
mercadotécnicos, éstos vinieron a convertirse en uno de los pilares fundamentales
para la raiz mercadotécnica de las empresas. El acceso a la tecnologia y la utilizacion
de ésta como herramienta de trabajo en el mercado, la infraestructura tanto fisica
(energia, teléfono, internet, equipos), como tecnolégica (acceso a trabajo
colaborativo, calendarios, correos, intranet informativa), investigacién, comunicacion
e informacion, etcétera forman parte de este agente. (Kerin et al., 2009)

Hoy en dia las redes sociales se han vuelto una necesidad en el ambito
mercadotécnico para las empresas. Al analizar el alcance que se tiene por medio de
éstas con los clientes, se nota que deben de jugar un papel importante en la estrategia
mercadotécnica. También para el desarrollo de la pagina web de la empresa esta
informacién es necesaria. (Kerin et al., 2009)

o Ecoldgicos

Estos factores, cada vez vienen a pesar mas en la relacidn que tienen con los negocios
y empresas. Se refieren basicamente al entorno natural de trabajo. Los problemas
medioambientales, los procesos de produccion, tipo de consumo, amigabilidad con
el medioambiente, politicas medioambientales, regulacién, reciclaje, reutilizacidn,
etcétera son efectos que se analizan. (Kerin et al., 2009)

Este punto del analisis es muy importante ya que la tendencia de hoy son los
productos y servicios que se ofrecen como soluciones verdes o que contaminan
menos. Productos biodegradables o con una vida larga dado a su alta calidad son los
ideales que los compradores buscan hoy. (Kerin et al., 2009)

o Legislativos

Los efectos legislativos se refieren a las leyes en general, y a la certeza de su aplicacién
en nuestra empresa. Las leyes antimonopolio, las metodologias gubernamentales, el
derecho internacional, la reglamentacidon nacional y los decretos municipales son
todos tomados en cuenta en este agente externo. (Kerin et al., 2009)



= En cuanto a la planificacién de la estrategia mercadotécnica, es siempre muy
importante tener en cuenta los temas legales, por ejemplo, todo lo relacionado con
el tema de derechos de autor y las patentes. (Kerin et al., 2009)

c. Modelo 7S. El modelo 7S es un modelo de gestidn que describe siete factores para
organizar una empresa de tal manera que sus operaciones a todo nivel se realicen de manera integral y
eficaz. Las variables analizadas por este modelo determinan cdmo ejecutar acertadamente las funciones
de cada departamento de la empresa. A pesar de que los departamentos internamente son
independientes, es importante atender cada uno para que no se afecten entre ellos y engranen para
accionar todos en la misma direccion. (Kerin et al., 2014)

El éxito de la implementacion de las 7S depende en gran medida de definir las funciones en
cada dreay que éstas alcancen los resultados positivos individuales. Estos resultados marcan, en conjunto,
un Unico proceso exitoso a largo plazo.

Individualmente, los siete factores o variables que se analizan por el método 7S son los siguientes:

o Style — Estilo
= Cuando se analiza el estilo de la empresa, se refiere a la cultura que se practica dentro
de ella, por ejemplo, si en la cultura predominan los hombres y es un ambiente de
mucha labor pesada, como en una carpinteria, se puede decir que es una empresa
estilo manufacturera masculina. Para hacer un andlisis adecuado de estilo es
indispensable conseguir apoyo de la persona encargada de recursos humanos o
trabajar con una psicéloga o sociéloga externa a la empresa. (Kerin et al., 2014)

o Staff—Personal
= El activo mds importante de una empresa es su personal. La forma en que se trata el
recurso humano de la empresa es muy importante, ver cémo son la relaciones entre
jefes y sus colaboradores, como los colaboradores identifican a la empresa, que tan
buena o mala es su percepcidon sobre la empresa. Si conocen los productos o servicios
de la empresa, la mision, vision y los valores. (Kerin et al., 2014)

o Systems — Sistemas o comprensién de la informacién
= La informaciéon dentro de la empresa es muy importante. La informacion de la
empresa debe de ser accesible y trabajable. Si es una empresa con varios puntos de
trabajo, estos deben de contar con las herramientas necesarias para que la gente
acceda a ésta sin problema. Los procesos de almacenamiento y actualizacion también
deben de ser eficientes. El andlisis de estos puntos, es importante para el correcto
funcionamiento de la empresa. (Kerin et al., 2014)

o Strategy — Estrategia
= la estrategia se basa en cémo la empresa se organiza, procesa y conforma la
informacién para configurar un proceso ldgico y certero de actuacion. Esta debe de
ser una estrategia que sea eficiente en tanto al trato con los clientes y, a su vez, en la
operacion interna. (Kerin et al., 2014)
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o Structure — Estructura
= Cuando se analiza la parte de estructura de una empresa, se analiza cémo son las
relaciones entre departamentos y como se organizan las unidades de negocio. Estos
procesos y el entendimiento de ellos, son fundamentales para que entre estos haya
un funcionamiento correcto y eficiente. (Kerin et al., 2014)

o  Skills — Habilidades
= Las habilidades son fundamentales dentro de una empresa, sin éstas, el recurso
humano no podria cumplir con sus deberes. El andlisis l6gico de estas capacidades y
habilidades llevara a situar correctamente a cada uno en un puesto adecuado y a
dividir tareas de una manera pertinente. (Kerin et al., 2014)

o Shared Values — Valores compartidos
= Los valores compartidos, se refiere a los que unifican a los miembros de la empresa y
los impulsa a ir en la misma direccidn, es decir las metas o bonos (en los casos de
ventas). Es muy importante que se tome en cuenta el estado del colaborador ya que
éste definira la calidad del producto o servicio. (Kerin et al., 2014)

B. ELCLIENTE POTENCIAL

"Un mercado se compone de todos los clientes potenciales que comparten
una necesidad particular o deseo, que estén dispuestos y sean capaces de gastar para
satisfacer ese deseo o necesidad". (Kotler, 1997, pdgina 5)

El cliente potencial es una persona que puede comprar un bien o servicio en particular, una
palabra clave en esta sencilla definiciéon es “pueda” ya que debe de existir la posibilidad de que esta
persona compre o contrate el bien o servicio. En otras palabras, si la persona no tiene el poder econémico
para adquirir el producto, esta persona queda fuera del grupo de clientes potenciales al cual se aspira a
llegar. (Kotler, 1997)

Este cliente potencial y todos los otros que buscan cumplir una necesidad o gusto con el producto
o servicio crean un mercado. El mercado son todas aquellas personas que tienen una necesidad en comun
o desean algo en particular y que se consideran clientes potenciales porque si pueden comprarlo. (Kotler,
1997)

Existe una diferencia entre necesidad y aspiracion, la necesidad es una eleccion que un individuo
debe de cumplir para poder cumplir algo o bien para sobrevivir, y una aspiracién o gusto es algo temporal
gue generalmente cumple la funcidn de entretenimiento o es dispensable.

Por ejemplo, la comida es una necesidad, y la pizza es un deseo o aspiracion.
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1. ¢Quién es nuestro cliente? Segun Kotler (1997, pagina 73) "el cliente es toda persona fisica o
juridica que realiza una transacciéon comercial adquiriendo un producto o recibiendo un servicio a cambio
de una cantidad de dinero determinada o acordando trueque.”

Nuestro cliente se identifica realizando un perfil del consumidor, lo cual nos dard datos especificos
como el rango de edades, sexo, ubicacidon demografica, tipo cliente econémicamente (NSE), qué tipo de
persona es (comportamiento), cudles son sus objetivos, etc. (clientes finales, contratistas, importadores)

El cliente ideal es aquel que esta dispuesto a pagar por lo que ofrece la empresa porque conoce
el valor ya que estd ayudandolo a satisfacer su necesidad. Encuentra la solucién perfecta en multiples
ocasiones en los servicios o productos que brinda la empresa, si ésta constantemente soluciona
acertadamente las necesidades en términos favorables para ambos. Para las empresas que se mantienen
en esta linea éstos suelen ser sus clientes mdas rentables pues generan el grueso de ingresos del
presupuesto y ayudan en el crecimiento de las organizaciones al recibir continuamente compradores
potenciales referidos que conocen del particular interés demostrado por los clientes ideales. (Kotler,
1997)

También, el cliente ideal es aquel que ayuda a crecer tu negocio y refiere a la empresa con los
demads clientes potenciales. Pero la clave para toda empresa se encuentra en identificar la relacién que
hay entre las caracteristicas que definen al cliente ideal y las variables que se encuentran en el mercado.
Para empezar a identificar quienes son nuestros clientes potenciales primero se debe de identificar cuadl
serd nuestro mercado meta, paralelamente, se llevaria a cabo un estudio de mercado junto a su
segmentacion. (Kotler, 1997)

Con estos datos podremos conocer qué tipo de caracteristicas comparten quienes acuden por
nuestros productos o servicios y qué consumen de nosotros. Estos datos nos permiten disefiar estrategias
de marketing especificas para cada segmentacion de clientes. Para descubrir los rasgos que tienen en
comun se debe utilizar cuatro variables distintas:

Demogrificas, en esta variable se identifican aspectos como el rango medio de edad al que se
dirige el producto, si este va dirigido a hombres o mujeres, si los consumidores son solteros o familias y el
poder adquisitivo de los consumidores. Geograficas, aqui interesa saber datos sobre el lugar en el que
residen los clientes potenciales, si viven en zonas urbanas o rurales, si viven cerca de la costa o si son del
interior, si viven en apartamento o casa, etc. Psicograficas, son los rasgos de personalidad de cada
individuo, como su estilo de vida, sus valores, los intereses. Conductuales, este hace referencia a los
habitos de consumo, como la frecuencia con la que acuden a algun establecimiento o visitan una pagina
web, el tipo de fecha que suelen acudir, el volumen de compras o gasto que realizan y el uso que le dan a
cada producto. (EAE Business School, 2008)

2. Herramienta para crear un perfil de cliente. Las herramientas que se utilizan para crear el perfil
del cliente requieren de la retroalimentacion continua sobre los perfiles, la creacidon de un perfil del
consumidor ideal, la actualizacidon de informacion de clientes actuales, la definicidn de los objetivos a
conseguir por cliente, la identificacion de en qué sitios se encuentra navegando el cliente, la
caracterizacién a nivel demografico, de estilo de vida, de valores, de actitudes y de percepcion. (Lima,
2018)
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Segun Merriam Webster (1997) la definicidn del target en el uso de perfiles tiene como propdsito
reconocer con mayor precision al publico objetivo. Sin embargo, en los ultimos afios, gracias al andlisis de
las bases de datos, se ha podido agrupar a los perfiles segiin sus conductas y caracteristicas. Esta definicién
casi exacta se llama buyer persona. Mientras el target o publico objetivo solo agrupa personas segun su
género, su edad o su poder adquisitivo, el buyer persona ayuda a comprender de mejor manera las
actitudes y el comportamiento de un cliente potencial. (Merriam Webster, 1997) Esta herramienta se ha
convertido en la forma mas exacta de hacer mas eficientes las campafnas y llegar a una audiencia
especifica.

¢Coémo construir una plantilla de Buyer persona?

El buyer persona es un perfil falso basado en perfiles de los clientes, y la empresa es la mejor fuente
para responder quien es su cliente ideal, qué le gusta, cdmo se siente, qué le molesta, qué necesita, etc.
(Merriam Webster, 1997) Algunas herramientas que pueden ayudar a completar toda esta informacién
podrian ser: Google Analytics, Alexa, Facebook Insights, formularios y blogs web. El objetivo de esta
plantilla es definir a los distintos clientes potenciales dentro de un publico objetivo y definir sus
caracteristicas personales. (Lima, 2018)

Inicialmente esta figura es un perfil falso basado en informacidn de los clientes y generalmente son
las empresas las que mejor responden quién es su cliente ideal, qué le gusta o disgusta, como se siente,
qgué le molesta o agrada, qué necesita, qué producto o servicio resuelve su inquietud y con base a esta
informacién es posible crear contenidos mas relevantes y productos con mayores probabilidades de ser
adoptados por ese publico objetivo. (Lima, 2018)

Dependiendo del producto, servicio o del mercado al que una empresa se esté dirigiendo, el buyer
persona puede ser identificado de diferentes maneras. El que se recomienda a seguir es el que parte de 4
preguntas clave, ¢ Quién? ¢Qué? iPor qué? ¢Como? Y también es muy importante mencionar que puede
existir mds de un buyer persona en una empresa. Para definir un buyer persona utilizamos la plantilla del
mismo nombre (Anexo B: Plantilla Buyer Persona). (SoluciénWeb, 2018)

3. Cumplimiento de las necesidades del cliente. Desde la etapa de mercadeo, para iniciar, se deben
identificar las necesidades de las personas y ofrecer soluciones con los productos, dirigirse a estas
presentandoles el producto y posicionandose en sus mentes como el producto ideal o el producto que
satisface sus necesidades.

Segln Roberto Espinoza (2016), para el cumplimiento de las necesidades del cliente se tiene que
establecer cudles son las mismas para poder resolverlas con base en los productos o servicios ofrecidos.
Los clientes buscan comprar un producto o servicio que les provea la solucién para satisfacer su necesidad,
el deber como empresa es tener esa solucion para el cliente, ese valor adicional los diferencia como
empresa.
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Para cumplir las necesidades del cliente la empresa se debe enfocar e identificar su necesidad
de compra, con base en esto, determinar cémo sus productos o servicios satisfacen de forma
favorable al cliente y de esta manera generar la demanda del producto. Es deber como organizacién
comercial brindar la solucién con valor agregado a la hora de considerarse como su mejor opcion de
compra. (Espinoza, 2016)

Para ello se puede utilizar el ciclo o herramienta de DMAIC este se divide en:

o Define — Definir:

o Describir los problemas a tratar en orden a sus magnitudes, establecer los objetivos a

tratar, y proponer el equipo de trabajo. (Lean Six Sigma Institute [LSSI], 2015)
e Measure — Medir:

o Entender el proceso a realizar para trabajar de mejor manera la situacién actual y con
base a un andlisis priorizar los temas a tratar para poder recopilar datos nuevamente.
(LSSI, 2015)

e Analyze — Analizar:

o El propdsito de este paso es identificar, validar y seleccionar la causa de los problemas
gue se generan en las ventas. Para ello se sugiere utilizar un Diagrama de Ishikawa (Anexo
C: Diagrama de Ishikawa orientado a la venta) también conocido como de causa-efecto.
Las principales 3 causas potenciales se seleccionan usando votacion y se debe de llegar a
una priorizacion. (LSSI, 2015)

e Improve — Mejorar:

o Se trata de buscar soluciones para dichos problemas, elegir la solucion mas aptay aplicar
dicha solucidn, ya sea estandarizando nuevos métodos de trabajo o buscar mejorar
comunicacion con las personas implicadas. (LSSI, 2015)

e Control — Controlar:

o Asegurarse del cumplimiento de dichas mejoras ya sea monitoreando los procesos o
evaluando los beneficios, para poder establecer un plan de medicién de resultados y
reevaluar las posibilidades de mejora. (LSSI, 2015)
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Figura No. 1: Ciclo DMAIC
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Figura propia

C. ESTRATEGIA MERCADOTECNICA

1. Comprensién de las necesidades del cliente. Para la comprensidn de las necesidades del cliente
se necesita saber quiénes son nuestros buyer personas (desarrollado anteriormente). (Merriam Webster,
1997) Determinar qué tipo de necesidades tienen, asi mismo podemos utilizar experiencias personales,
de distintos compafieros o familiares que nos aportaran ideas, perspectivas y posibles soluciones que
podriamos utilizar para comprender de mejor manera lo que necesita un cliente para satisfacer sus
necesidades, y a la vez adquirir nocién como empresa de como actuia un cliente para estipular mecanismos
gue le permitan satisfacer su necesidad.

Segun Grisell Solérzano Barrera (2013), existen varios seguimientos que permiten a una empresa
mantener la calidad en el cumplimiento de las necesidades de sus clientes, algunos de ellos son:

e Mejora de productos y servicios
o Una empresa debe de buscar la mejora continua para sus productos o servicios. Al
innovar se le da un valor agregado, el cual el cliente o consumidor final puede
disfrutar y valorar. (Solérzano, 2013)

e Acabar con la practica de contactos de compra basandose en precios

o Lacompra de materia debe de ser con base a la calidad no a precios bajos, esto hace
gue la empresa mantenga su calidad. (Soldérzano, 2013)
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e Mejorar los sistemas de produccion y servicio
o Es necesario y casi obligatorio buscar constantemente como reducir al maximo los
desperdicios y mejorar la calidad. (Anexo D: Los 8 Desperdicios) Esta tarea consiste
en mejorar la eficacia de los sistemas internos de la empresa. (Solérzano, 2013)

e (Capacitaciones
o Instruir a los trabajadores en sus propios procesos para que este aprendizaje sea un
incremento o mejora en su rendimiento laboral. Evitar que trabajadores que no
fueron capacitados apropiadamente les ensefien a otros trabajadores o nuevos
trabajadores y estos realicen incorrectamente sus tareas. (Solérzano, 2013)

o Elliderazgo
o Desarrollar lideres en todos los niveles para establecer unidad, y establecer esta como
un propdsito hacia la orientacién de la empresa para involucrarse totalmente en los
logros de ésta. (Soldrzano, 2013)

e Desterrar el temor

o Algo muy comun en administraciones tradicionales es el temor de los empleados, no
sélo a preguntar o a asumir sino por amenazas que eran recurrentes. Lo mas
importante es que cuando alguien deja de preguntar o asume en una posicion, hace
qgue se realicen incorrectamente los procesos o que no los hagan. Para evitarlo se
necesita que las personas se sientan seguras. Se debe romper ese miedo al regaiio o
castigo por preguntar para realizar de mejor manera los trabajos asignados.
(Solérzano, 2013)

Estos primeros pasos para lograr satisfacer las necesidades de nuestros clientes son fundamentales
para que estos noten los cambios que se estan generando en la empresa. Cuando se quiere transmitir
estos cambios a los clientes, es necesario cerciorarse de que nuestros vendedores estén informados y
capacitados. Tradicionalmente un vendedor realiza su entrevista de venta atacando al cliente con
informacién que ellos consideran valiosa. Pero no necesariamente esta informacion satisface las
necesidades del cliente. En lo que realmente deberia de enfocarse es en formar una relacidn con el cliente,
en entender sus verdaderas necesidades antes de anunciar las bondades de los productos o servicios que
el vendedor ofrece. (Soldrzano, 2013)

2. Planteamiento de nuestro “Marketing Mix”. Antes de entrar en todos los elementos del
Marketing Mix, y para evitar la confusidon entre 4P’s, 7P’s y las 4C’s es necesario saber que las tres
herramientas mercadotécnicas giran alrededor de un mismo tema, el cliente, siendo mds especificos, el
mercado objetivo.

Ahora bien, ¢ Qué es exactamente un Marketing Mix?

La definicion del Marketing Mix es simple, se trata de colocar el producto correcto o una
combinacion de productos en el lugar, momento y al precio correcto. La parte dificil es hacerlo
apropiadamente, ya que se necesita pleno conocimiento de todos los aspectos del plan de negocios
nuestro o de la empresa. (Groucutt, Leadley y Forsyth, 2004)
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El Marketing Mix estd predominantemente asociado con las 4P’s del mercadeo, las 7P’s de
mercadeo de servicios y las 4C’s son teorias desarrolladas en la década de los 90 que sin duda
complementan el Marketing Mix. (Groucutt et al., 2004)

Iniciaremos con las 4P’s basicas:

Figura No. 2: Las 4P’s del Marketing Mix

Product Target Market Price

Producto | MercadoObjetivo  precio

Promotion
Promocion

Figura propia

e Product — Producto:

Un producto es un articulo que se construye o produce para satisfacer las
necesidades de un determinado grupo de personas. El producto puede ser tangible o
intangible, ya que puede ser en forma de servicios o bienes. (Groucutt et al., 2004)

Se debe asegurarse de tener el tipo correcto de producto que esta en demanda
para el mercado objetivo. Por lo tanto, durante la fase de desarrollo del producto, se debe
realizar una investigacion exhaustiva sobre el ciclo de vida del producto que se esta
creando, el ciclo de vida incluye la fase de crecimiento, la fase de madurez y la fase de
declive de ventas. Es importante que se reinventen sus productos para estimular una
mayor demanda una vez que alcanza la fase de declive de ventas. (Groucutt et al., 2004)

Con base en la experiencia de los vendedores se debe crear la combinaciéon
correcta de productos. Ampliar los productos, diversificando e incrementando el
portafolio y agregando otros relacionados. En general, se debe preguntar: ¢ Qué se puede
hacer para ofrecer un mejor producto que los competidores?

Al desarrollar el producto correcto, debe responder las siguientes preguntas:
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¢Qué espera el cliente del producto o servicio?

¢Coémo lo usara el cliente?

¢Dénde lo usard el cliente?

¢Qué caracteristicas son necesarias para satisfacer las necesidades del cliente?
¢Hay alguna caracteristica necesaria que el producto no cumple?

¢Hay alguna caracteristica que el cliente no necesite?

¢Cual es el nombre del producto?

¢El nombre es pegadizo?

¢Cudles son los tamafios o colores disponibles?

¢En qué se diferencia el producto de los productos de los competidores?
¢Coémo se ve el producto?

O O 0O O 0o O o0 O O o

(Groucutt et al., 2004)

Price — Precio:

El precio del producto es el monto que un cliente estd dispuesto a pagar por la
obtencidn de este. El precio es un componente muy importante de la definicion del
Marketing Mix, ya que determina los beneficios y la supervivencia del producto o servicio.
Ajustar el precio del producto tiene un gran impacto en toda la estrategia de marketing y
afecta en gran medida las ventas y la demanda del producto. (Groucutt et al., 2004)

Debido a esto esta drea es muy delicada, si una empresa es nueva en el mercado

y aln no se ha hecho un nombre, es poco probable que su mercado objetivo esté
dispuesto a pagar un precio alto por un producto. Aunque en el futuro esto pueda ser
distinto, inevitablemente durante el nacimiento de un negocio es poco comun que se dé.
(Groucutt et al., 2004)

“Los precios siempre ayudan a dar forma a la percepcion de su producto a los ojos de los
consumidores.”
(Groucutt et al., 2004, p.19)

Siempre que un precio es bajo, se asocia con un bien inferior a los ojos de los
consumidores, ya que comparan el bien con el de un producto similar que puede tener
un precio superior. En consecuencia, los precios demasiado altos hardn que los costos
superen los beneficios a los ojos de los clientes, y, por lo tanto, valoraran su dinero sobre
el producto. (Groucutt et al., 2004)

Es necesario examinar los precios y el precio de los competidores. Al establecer
el precio del producto, como mercaddlogos se debe considerar el valor percibido que

ofrece el producto.

Estas son algunas preguntas importantes que se deben formular cuando se desea
establecer el precio del producto o servicio:
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e Place — Lugar:

¢Cuanto le costé producir el producto o servicio?
éCree que la leve disminucién del precio podria aumentar
significativamente su participacién de mercado?
¢Puede el precio actual del producto o servicio mantenerse al dia con el
precio de los competidores?

(Groucutt et al., 2004)

La colocacion o distribucidn es una parte muy importante. Debemos posicionary
distribuir el producto en un lugar accesible para nuestro target. Para esto debemos de
comprender de adentro hacia afuera a nuestro cliente, descubrir los canales de
posicionamiento y distribuciéon mas eficientes que estén con nuestro mercado. (Groucutt

et al., 2004)

Al desarrollar la estrategia de distribucidon se debe responder:

¢Ddénde buscan los clientes el producto?

¢A qué tipo de tienda acuden los clientes potenciales?

¢Compran en un centro comercial, en una tienda, en el supermercado o

en linea?

¢Como accede el cliente a mis canales de distribucién?

¢COmo es mi estrategia de distribucion diferente de la de los

competidores?

éNecesita una fuerza de ventas grande o pequefia?

¢Necesita asistir a ferias?

éMi cliente se sentird comodo al comprar en una tienda en linea?
(Groucutt et al., 2004)

e Promotion — Promocion:

El componente de promocidn es muy importante en el marketing, ya que puede
impulsar el reconocimiento de marca y las ventas. Segun Groucutt, Leadley y Forsyth
(2004) la promocidn se compone de varios elementos:

o Publicidad

Generalmente cubre los métodos de comunicacion que se pagan como

anuncios de televisidon, comerciales de radio, medios impresos y anuncios en
Internet. En la actualidad, parece haber un cambio de enfoque fuera de linea al
mundo en linea. (Groucutt et al., 2004)

o Relaciones publicas

Son comunicaciones que generalmente no se pagan directamente. Esto

incluye comunicados de prensa, exposiciones, acuerdos de patrocinio,
seminarios, conferencias y eventos. La comunicacién oral también es un tipo de
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promociéon de productos. El boca a boca es una comunicacidn informal sobre los
beneficios del producto por parte de clientes satisfechos y personas comunes. El
personal de ventas desempeiia un papel muy importante en las relaciones
publicas y en el boca a boca. Los comentarios y resefias personales que circulan
por internet son parte de este fendmeno. (Groucutt et al., 2004)

o Promocién de ventas
Esto incluye toda accidn de oferta, promocidn o regalo que se genere en
las tiendas o canales de distribucidn, puede ser manejado por nosotros o bien por
un tercero. (Groucutt et al., 2004)

Es necesario mencionar que cuando se refiere a inversiones en relaciones
publicas, se debe proyectar un retorno a mediano o largo plazo ya que son
actividades que beneficiardn en el futuro. Es ideal que las inversiones se
balanceen al invertir conjuntamente en publicidad en medios escritos, ya que
esta tiene un efecto relativamente inmediato. De esta manera se asegura que el
empuje no venga solo a largo o corto plazo, si no de una manera balanceada.

Al crear una estrategia efectiva de promociéon de productos, debe responder las
siguientes preguntas:

= iComo puede enviar mensajes de marketing a los posibles compradores?

= iCudndo es el mejor momento para promocionar mi producto segun el
mercado?

= iEstoy preparado para poder cumplir la demanda que generara la promocion
de mi producto?

= illegara a su audiencia y compradores potenciales a través de anuncios de
televisiéon / radio / prensa / etc.?

= (Debo utilizar las redes sociales para promocionar mi producto?

= iCual es la estrategia de promocidn de mis competidores?

(Groucutt et al., 2004)

La combinacion de estrategias de promocién y ejecucién de estas dependeran del
presupuesto, el mensaje que desea comunicar y el mercado objetivo que definid en los

pasos anteriores son la meta.

Ahora se suman 3P’s mas para formar el Marketing Mix 7P. El modelo 7P es un
modelo que modificé el modelo de las 4P’s dirigiéndonos a las industrias de servicios.

20



Figura No. 3: Las 7P’s del Marketing Mix
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Figura propia

People — Personas:

Refiriéndose tanto al mercado objetivo como a nuestros colaboradores. La
investigacion a fondo es importante, se debe descubrir si hay suficientes personas en
nuestro mercado objetivo que demanden ciertos tipos de productos y servicios. Los
colaboradores de la empresa son importantes en la comercializacién porque son ellos
quienes brindan el servicio. (Groucutt et al., 2004)

Es necesario contratar y capacitar a las personas adecuadas para brindar un
servicio superior a los clientes. Cuando una empresa encuentra personas que realmente
creen en los productos o servicios que brinda la empresa, es muy probable que los
empleados rindan éptimamente, ya que estaran abiertos a los comentarios honestos
sobre el negocio y aportaran sus propios pensamientos y pasiones que pueden escalar y
hacer crecer el negocio.

Process — Procesos:

Los sistemas y procesos de la organizacién afectan la ejecucidn, por lo tanto, se
debe asegurar de contar con un proceso bien adaptado para minimizar los costos y
errores. Se podria tener un cuello de botella de ventas, por un sistema de pago, un
sistema de distribucidon u otros procedimientos y pasos sistematicos ineficientes. Las
modificaciones y mejoras pueden retrasarse. Cuando estas entren en accién fortaleceran
el negocio, minimizando costos y maximizando las ganancias. (Groucutt et al., 2004)
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e Physical Evidence — Evidencia fisica:

En las industrias de servicios, debe haber evidencia fisica de que el servicio fue
entregado. Ademas, la evidencia fisica también se refiere a cdmo se percibe una empresa
y sus productos en el mercado. Es la evidencia de la presencia y el establecimiento de una
empresa. Un concepto de esto es la marca. Por ejemplo, cuando se piensa en "comida
rapida", se piensa en McDonald’s. Esto es evidencia fisica en cuanto a marca ya que las
personas asocian el concepto del producto de la empresa inmediatamente con la marca.
(Groucutt et al., 2004)

El marketing mix de 4C’s es un modelo que fue desarrollado por Robert F. Lauterborn (1990). Es
una modificacién del modelo 4P’s. No es una parte del Marketing Mix, sino mas bien una extension. Estos
son los componentes de este modelo de comercializacién:

Figura No. 4: Las 4C’s del Marketing Mix

Convenience
Conveniencia

Consumer Values Ta rget Market

Valores del Consumidor Mercado Objetivo

Communication
Comunicacion

Figura propia

e Cost — Costo:
o El precio no es el Unico costo incurrido al comprar un producto. El costo de
conciencia o el costo de oportunidad también forma parte del costo de propiedad
del producto. (Lauterborn, 1990)
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e Costumer value (Wants and Needs) — Valores del consumidor:
o Un producto solo debe de satisfacer la demanda del consumidor. Por lo tanto, los
encargados de mercadeo y de investigacion empresarial deben estudiar
cuidadosamente los deseos y las necesidades del consumidor. (Lauterborn, 1990)

e Communication — Comunicacion:

o) La "promocion" es manipuladora mientras que la comunicacién es
"cooperativa". Los mercadélogos deben tratar de crear un didlogo
abierto con clientes potenciales en funcidn de sus necesidades y deseos.
(Lauterborn, 1990)

e Convenience — Conveniencia:
o El producto debe estar disponible para los consumidores. Se deben de ubicar
estratégicamente los productos en varios puntos de distribucidon visibles.
(Lauterborn, 1990)

Es importante disefiar un plan que equilibre los beneficios, la satisfacciéon del cliente, el
reconocimiento de la marca y la disponibilidad del producto.

3. Nueva imagen. ¢Por qué una nueva imagen? Los clientes estan cambiando, cada generacion es
distinta tanto en gusto como necesidades, las grandes empresas no son tan atractivas a los clientes de la
nueva época, la influencia de los millenials en compras tiende a productos mas artesanales y dejan por un
lado lo que es producido en masa. (Rouse, 2014)

La evolucidn y la reorganizacion son dos razones importantes para hacer un cambio de imagen.
Lo mas importante para hacer un cambio de imagen es reflejar los cambios generados internamente al
exterior, una nueva administracion, estrategias, orientacién, producto o valores de la empresa. El cambio
debe de brindarle al cliente mejoras en eficiencias, en la produccién, en el servicio, en la garantia, esto
debe de hacer que parezca que es una nueva empresa.

Segln Anholt (2010), si un lugar, producto o servicio adquiere una reputacion positiva, poderosa
y sdlida, esto convierte en un activo de enorme valor, probablemente mas valioso, de hecho, que todos
sus activos tangibles, porque representa la capacidad del lugar u organizacién para continuar negocie con
un margen saludable mientras su imagen de marca permanezca intacta.

Por eso los proyectos de cambio de marca deben de ser liderados por el departamento de
mercadeo, la direccion de estudios, la posicidn en el mercado, disefo, historia y otros factores que estan
directamente atados al giro del departamento, son esenciales para poder iniciar un proyecto de cambio
de marca. (Van, 2008)

a. Creacion de una imagen. Las iniciativas de cambio de marca generalmente estan
impulsadas por la necesidad de reactivar el bajo rendimiento de la misma, capitalizar un nuevo
posicionamiento o destacar la llegada de una marca. En lo general los enfoques de estas iniciativas son
externos y por lo tanto los especialistas en Marketing buscan cambiar su marca para lograr el maximo
impacto entre los clientes, socios y proveedores. (Berthon, Holbrook, Hulbert y Pitt, 2007)
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Refrescar una marca motiva a los empleados sobre las nuevas oportunidades y genera
entusiasmo e interés ante la incertidumbre de los resultados que se obtendran luego de la campafa y
como este relanzamiento serd adoptado por el publico en general. (Berthon et al., 2007)

Un cambio de marca puede crear un ambiente apropiado para reevaluar la cultura de la
organizacién y la posibilidad de modificarla en una nueva direccién. Para ser mas efectivos los lideres
deben ir mas alld de hacer cambios estéticos durante un cambio de marca. Este momento en la
organizacién sella el fin de la marca como estaba. Se debe ser muy especifico con los beneficios derivados
de los cambios en la marca y ser muy paciente en cuanto a resultados esperados, ya que se hace con
forme a la estrategia comercial para obtener resultados a futuro. Y este cambio debe ser un reflejo
autentico de lo que hay detras de la nueva imagen. (Berthon et al., 2007)

Durante la etapa de cambios hay que reflejar lo que la empresa desea transmitir con la nueva
imagen. Esta debe impulsarse a través de campafias publicitarias masivas utilizando en la medida de lo
posible toda la parrilla de medios o redes para llegar a la mayoria de clientes potenciales. Paralelamente
involucrar a todos los empleados para comunicar el cambio y obtener los resultados esperados de
adopcidn en el corto plazo; dado que por si sola no trasciende y se corre el riesgo de que con el tiempo
los clientes desenmascaren y revelen el verdadero funcionamiento interno del negocio y lo hard menos
atractivo. (Berthon et al., 2007)

Estas son unas de las consideraciones que se debe de tener en mente cuando se hace un
cambio de imagen:

° La historia detras de la marca:

o  Es muy importante que los clientes se conecten con la marca. La mejor técnica para
lograr esta meta es contar la historia o una historia que la relacione, puede ser una
leyenda (historia ficticia), relaciéon con un libro o pelicula o bien la historia del lugar
donde se produzca el producto.

o Por ejemplo, la historia detras de la marca chilena de vinos, Casillero del Diablo, esta es
la marca chilena con mayor presencia en el mundo. La vifia Concha y Toro es la principal
productora y comercializadora de vinos en su mercado local y en el mercado global ha
llegado a ser una de las diez mayores compafiias de vino en el mundo, en el 2014 se
consolidé como “la marca mas poderosa de vinos” (The Most Powerful Wine Brand)
segun la firma consultora inglesa Intangible Business. (Ramirez, 2016)

o  Segun Ramirez la historia cuenta asi: En 1883 cuando Don Melchor regresa de Burdeos,
Francia, se percata que sus mejores vinos desaparecian de su casillero, asi que difundié
el rumor que en aquel casillero habitaba el diablo; la leyenda afirma que después que el
rumor fue difundido para proteger sus vinos, rapidamente se propagd y aun hoy la
leyenda sigue viva. (Ramirez, 2016)
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Imagen No. 1: Casillero del Diablo, la leyenda del vino

LA LEYENDA DESPIERTA

MIRA EL TRAILER EN

www . WINELEGENDMOVIE.com

Obtenida de: http://www.expertosenmarca.com/historia-de-marca-casillero-del-diablo-la-leyenda-del-vino/

Optimiza tu identidad

o Cuando se habla de optimizar normalmente se refiera a reducir de alguna manera los
costos y demds temas. En este caso se refiere a algo similar, que es aprovechar el
nombre correctamente. Crear marcas para sus productos que verdaderamente se
relacionen (si conviene).

o Cuando se disefia la nueva imagen no se debe de dejar a un lado el impulso que trae la
anterior, cuando The Coca Cola Company® introdujo Coca Cola Light y Coca Cola Zero
mantuvieron la marca principal viva y no crearon una segunda y tercera. Esto es parte
de la estrategia de marca Unica. (Coca-Cola de Argentina, 2016)
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Imagen No. 2: Coca Cola, una marca, 4 productos diferentes

iLA MISMA

NUEVA IMAGEN @
SENSACION!

Obtenida de: https://www.cocacoladeargentina.com.ar/sala-de-prensa/comunicados-de-prensa/coca-
cola-presenta-su-estrategia-de-marca-unica

Si no necesitas hacer el cambio, no lo hagas

o Muchas empresas piensan que debido al cambio que estdn sufriendo sus clientes y las
generaciones que se avecinan, suponen necesario generar un cambio de marca, esto es
completamente falso.

o Existen varios casos de empresas muy grandes que han hecho cambios que no funcionan
por el mismo hecho de que no lo necesitan. Un ejemplo GAP®.

Imagen No. 3: Intento de Rebranding de GAP

.Gap'.

2010Q1 2010 Q2 2010Q3

Obtenida de: https://www.gap.com/

En el 2010, la marca de ropa intenté cambiar su logo que los acompafiaba desde hace
mas de 20 afios a uno mas moderno, este no fue atractivo ni para los clientes ni para el
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mercado en general, el precio en la bolsa cayd $18.25, segiin CNN Money, solo en ese
dia. Una semana luego del cambio, regresaron al antiguo y cldsico logo. (Sutter, 2010)

e Aveces no es lamarca
o Basicamente laidea es que, a veces, el logo y la marca si son los correctos, pero es como
lo exhibimos: ¢ Cdmo son nuestras campafias? ¢ En la boca de que personas estd nuestra

marca? ¢A qué hacemos referencias cuando sacamos un nuevo anuncio o publicidad?

Imagen No. 4: Dos Equis — Campafia “El hombre mas interesante del mundo”

Obtenida de: https://www.cnet.com/es/noticias/dos-equis-hombre-
mas-interesante-del-mundo-marte/

o 1996, México, los importadores de la cerveza Dos Equis perdian Market Share en
México, pero ellos se dieron cuenta que no era la marca, era la manera que se
anunciaban. Crearon la campafia “El hombre mas interesante del mundo”, esta
campafia para 1999 logré crecer ventas en un 22%, aun cuando las importaciones de
cerveza totales de México habian bajado 4%. A la fecha esta campafia influencia en un
meme popular. Repito, hay que saber elegir cuando cambiar la imagen y cuando
cambiar la estrategia. (Pallotta, 2016)

e Sisolo buscas cambiar el logo o la marca, no hagas el cambio
o Un rebranding no es solo cambiar lo que transmitimos al publico, es cambiar la

filosofia, los valores, el servicio y casi todo lo que vea y tenga relacién con nuestro
cliente. (Daye, 2017)
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Imagen No. 5: Cambio de imagen en Radio Shack

=> THE SHACK
RadioShack.

Obtenida de: http://www.soulcraftmarketing.com/portfolio/radio-shack-becomes-the-
shack/

o Silo que se busca es solo aparentar el cambio porque el negocio no esta bien, iNo hagas
el cambio! No es lo que necesitas. Un ejemplo, en 2009 A RadioShack en estados unidos,
no le estaba yendo nada bien, por eso hacia sentido el rebranding. Pero lo Unico que
hicieron fue cambiar de RadioShack a TheShack, no cambiaron productos ni filosofia y lo
Unico que lograron fue perder el valor de su marca. Actualmente la empresa sigue
intentando hacer el cambio de marca, pero cada vez es mas complicado por el mismo
tema de que han perdido su valor. (Daye, 2017)

D. ACTIVIDADES ADMINISTRATIVAS

1. Creacion de un departamento de mercadeo. Es importante que las empresas conozcan a
profundidad su mercado objetivo, ya que su cartera de clientes siempre sera lo que mueve a una empresa.
Por eso cada dia se deben maximizar los esfuerzos para generar estrategias de ventas de productos y
servicios que lo diferencien de la competencia. (Kotler, 2014) Brindar una atencion sobresaliente para
permanecer en el “top of mind” del consumidor y ser la primera opcién de compra. (Merriam Webster,
1997)

El departamento de mercadeo se debe ocupar continuamente de estudiar el mercado objetivo,
sus falencias o espacios, los constantes cambios, actualizaciones tecnoldgicas, las tendencias sociales e
industriales que afecten de manera directa o indirecta a la comercializacién de los productos o servicios
e interpretar todas las acciones que describan el comportamiento del cliente o consumidor. (Pontevedra,
2011)

Los modelos de negocios han mudado y el enfoque de resultados no se basa solamente en la
generacioén de utilidades o contribucién. Se generan cadenas de valor pensadas en atender un mercado
cada vez mas exigente. Tomando en cuenta que los clientes constituyen los grupos de interés mas
importantes, las empresas deben considerar su bienestar y calidad de vida para asegurar su propio
desarrollo y crecimiento. Estar un paso adelante para atender las necesidades de estos, es una estrategia
gue distingue a compafiias como la enlistada en este articulo, que, con la apuesta de formacién de cultura
sostenible a su personal, se vuelven pioneros y ejemplo en temas de alta relevancia publica. (Pontevedra,
2011)
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Por esto y por muchas razones mas es necesario tener un departamento adecuadamente
estructurado de mercadeo. La tarea de estos es generar toda la informacién necesaria para que las dreas
operativas y comerciales sepan qué vender, cdmo vender, en donde venderlo, si es necesario crear un
producto premium o bien un producto para consumo popular. Todas estas estadisticas y métricas son
responsabilidad del departamento de mercadeo. (Pontevedra, 2011)

a. Planificacién de funciones de un departamento de mercadeo. Las funciones de un
departa-mento de mercadeo son amplias debido amplio campo que deben de recorrer para cumplir con
todas sus funciones. Estas funciones las he dividido de la siguiente manera:

e Areade investigacion de mercados

O

Esta drea es la encargada de analizar el tipo de cliente, el mercado al cual se estdn
y al que se estd dirigiendo y la competencia. Para estas tareas deben de utilizar
fuentes primarias y secundarias para poder interpretar los datos de mejor
manera y presentar resultados. (Pontevedra, 2011)

e Area de segmentaciéon de mercados

O

Los encargados de esta area deben de seleccionar un segmento objetivo, obtener
perfiles de consumidores tanto potenciales como reales y analizar las tendencias
y demandas del mercado conforme a los cambios del analisis PESTEL. Como en
todas las empresas existe mds de un segmente objetivo debemos de tener en
mente de que este trabajo no se realiza solo una vez o bien solo para un
segmento. (Pontevedra, 2011)

e Area de posicionamiento

O

En esta area se inicia a partir de un analisis FODA, con este se realizan una serie
de estrategias de posicionamiento con base a las fortalezas de la empresa y una
estrategia de diferenciacién con base al mercado y el valor agregado que tiene
contra la competencia. Estas estrategias deben de estar orientadas al
destacamento de la marca por sobre la competencia. (Pontevedra, 2011)

e Areadeimageny personalidad

O

Una de mis areas definidas favorita. En esta area se debe aplicar mucha
creatividad para plasmar el disefio y la idea con la que se quiere vender la
empresa al consumidor. Se ve mucho cultura laboral y servicio al cliente, esta area
trabaja mucho con el drea de gestion de talento humano. (Pontevedra, 2011)

e Planificacién de publicidad

O

El drea de planificacién de publicidad es en donde se elabora el plan de publicidad
a utilizar en los diferentes medios, este se desarrolla en conjunto con el area
comercial. Se elaborar un presupuesto con base a presupuestos anteriores o a
una prediccion de ventas y se presenta para su aprobacidon y ejecucion.
(Pontevedra, 2011)
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e Evaluacion y control de resultados

o El area de evaluacion y control es la encargada de medir los resultados de la
inversiéon de marketing para ver si se cumplieron los objetivos planificados o ver
en que fallo el plan de inversion. Esta persona también esta encargada de verificar
los resultados de ventas diarios y analizar si los anuncios y campafias han afectado
al rendimiento de las ventas. Con esto se genera datos y estadisticas histdricas
qgue en un futuro permiten generar un modelo de prondstico de efectividad de
campafias mercadotécnicas. (Pontevedra, 2011)

e Direccion estratégica
o Ladireccion estratégica es la cabeza del departamento de mercadeo, es quien o
quienes se encargan de velar por el cumplimiento de las areas de mercadeo y
quien vela por que haya concordancia internamente y con las demds dareas de la
empresa. (Pontevedra, 2011)

b. Estructura Organizacional del Departamento de Mercadeo. Se empieza con el director de
mercadeo, esta persona tiene a cargo la planificacion y las estrategias orientadas a los productos o
servicios de la empresa, también recibe los informes de los demds integrantes y es el enlace entre el
departamento y la alta direccion. Normalmente sus subdepartamentos trabajan con el director para que
haya concordancia en las diferentes tareas asignadas a las areas. (Banco Popular Dominicano S.A., 2014)

Luego sigue un gerente de mercadeo, quien estd encargado de poner en marcha las
estrategias y el plan tactico del departamento. A su cargo estd la toma de decisiones como: elegir los
mensajes publicitarios que se publicaran, elegir los medios en los cuales se transmitira el mensaje, el tipo
de campania a realizar, y reportar los avances al director de mercadeo. (Banco Popular Dominicano S.A,,
2014)

En conjunto con el gerente de mercadeo se encuentra el supervisor de evaluacion y
efectividad de la publicidad. Esta persona estd encargada de velar por el cumplimiento de metas y la
mejora continua del departamento. Es alguien que tiene las capacidades necesarias para discernir entre
la campania efectiva y una que no logré el alcance esperado. (Banco Popular Dominicano S.A., 2014)

Un nivel abajo se encuentra el investigador de mercados, el responsable de la segmentacion
de mercados, el responsable del posicionamiento, el responsable de los servicios creativos, y el
planificador de publicidad. Estas personas conforman el equipo que guiados por el gerente y supervisor
cumplen los objetivos fijados por el director. Estas cinco posiciones pueden ser ocupadas por menos de 5
personas, incluso el supervisory el gerente pueden ser uno mismo. (Banco Popular Dominicano S.A., 2014)

30



Figura No.5: Organigrama de un Equipo de Mercadeo Completamente Estructurado

Director de
Mercadeo

Supervisor de
Asistente del Gerente de i .,
Evaluaciony
departamento Mercadeo .
efectividad
Responsable de
Planificador de Investigador de P i Responsable del Responsable de los
. segmentacion de . i . K
publicidad mercados posicionamiento servicios creativos
mercados

Figura propia

c. Insercién del departamento de mercadeo. Normalmente el departamento se inicia con
una persona responsable de todas las funciones, tiene a cargo la planificacién, el estudio y la formulacién
de estrategias orientadas al desplazamiento de productos y adquisicidon de servicios en condiciones que
permitan generar la mayor utilidad a la empresa y/o ampliar la presencia de marca en segmentos de
mercado favorables a la empresa. (Banco Popular Dominicano S.A., 2014)

Cuando el departamento inicia, se recomienda iniciar con un par de dependencias del area
comercial, hacer formatos en donde una persona del area comercial pueda realizar informes de mercados
y estos se enlacen en el departamento. Esta insercion puede complicarse por temas de rechazo a los
cambios, generalmente ver una figura mas en el area de gerencia causa cierto nivel de rechazo y en la
mente de los colaboradores de lineas inferiores es causado por sentir cierta presién al ver una figura de
jefe adicional. (Banco Popular Dominicano S.A., 2014)

2. Planificacion de presupuestos. Un presupuesto es una declaracion de las expectativas de gasto
e inversion que se haran en la empresa. Los presupuestos se emplean para la planificacién, estos
enumeran cada salida de dinero mes a mes, y brindan una idea de la situacién financiera de la empresa.
Generalmente se hacen presupuestos anuales y presupuestos a 5 afos, el anual sirve para corto y mediano
plazoy el de 5 afios para una vista a largo plazo. Esto depende del tamafio de la empresay de la capacidad
de proyectar sus necesidades. (Tovar, 2010)

Una de las responsabilidades del director o gerente de mercadeo es realizar un presupuesto. Para
esto, se necesita por lo menos estos 5 conocimientos basicos de la operacidon de la empresa:

e Monto invertido en publicidad basica y eventos
e Monto invertido en sueldos y prestaciones

e Monto invertido en suscripciones y servicios

e Monto invertido en clientes y viaticos

e Monto de gasto
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Se sugiere siempre incluir un rubro de miscelaneos, que represente el 2,5% (dependiendo del
tamafio del presupuesto disponible) de la suma de todos los rubros, para cubrir costos eventuales. (Tovar,
2010)

Cuadro No. 1: Ejemplo de presupuesto mensual

PLIOIOCIOIOILIL|ILLILIL|L|L|L|L|L
PLIDICIOIOILILILILILILIL|IL|IL|L|L

Total
Total ($)

Enero
Real Variacién
Agua, luz y teléfono - -
Alquileres - -
Atencidn a personal - -
Capacitacion - -
Combustibles - -
Depreciaciones - -
Exhibidores - -
Miscelaneos - -
Papeleria y utiles - -
Redes sociales - -
Pagina Web - -
Google Analytics - -
Prensa Libre - -
Misceldneos / Eventos - -
Sueldos y Prestaciones - -
Viaticos - -

o

Cuadro obtenido de: Plantilla para presupuesto de Gastos — Mes de enero — Departamento de mercadeo —
Distribuciones Globales S.A. — 2018 — DGPPTOMERC012018

Segun José Tovar Jiménez, 2010, para realizar un presupuesto se debe tener en cuenta:

e Una lista de los ingresos mensuales.

e Una lista de los gastos fijos cada mes.

e Una lista de los gastos que varian cada mes.

o Definir el flujo de caja.

e Un calculo de la diferencia entre gastos e ingresos.

Para elaborar un presupuesto hay que:

e Preparar el material necesario, una hoja en Excel o lapiz y papel con gastos regulares y
que se necesitarian.
e C(lasificar los gastos para ver en qué se va a gastar.
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e (Calcular variantes importantes (como cambios de moneda u otros).
e Hay que definir muy bien las prioridades.

e Setiene que tener en cuenta un fondo de emergencias, para cubrir imprevistos.

e Hay que programar una revision del presupuesto cada x meses.

e Sies necesario, se debe contactar con un asesor que revise y optimice el presupuesto.

Los tres pasos basicos de la elaboracion del presupuesto y estrategia empresarial por medio del

presupuesto son la planeacién, la coordinacién y el control.

Es necesaria una buena planificacidn de los presupuestos de la empresa para obtener los mejores
resultados y buscar nuevas formas de obtener beneficios para la empresa, como también es necesaria un
buen seguimiento de este presupuesto para optimizarlo. A la hora de elaborar el presupuesto hay que
pensar en dos cosas claves: optimizar el presupuesto y conseguir los mejores resultados con este

presupuesto. (Tovar, 2010)

Cuadro No. 2: Ejemplo de presupuesto para iniciativa o proyecto

Febrero Marzo Abril
Real Real Real

Fachadas Q3,308.04 Q22,987.50 Q32,897.22

Fontabella Q - Q 9,011.38 | Q19,886.51
Logo Globales Q - Q - Q 6,361.61
G Luminosa Q - Q - Q 5,997.54
Pintura Q = Q 1,198.88 Q 1,198.88
Voladizo Nuevo Q - Q 339.29 | Q 339.29
Resanado Q = Q 107.14 Q 107.14
Imagen en vallas Q - Q 7,366.07 Q -
Miscelaneos Q - Q - Q 5,882.05

Design Center Q3,308.04 Q13,976.12 Q12,028.57
Pintura y Mano de Obra Q - Q 4,154.69 Q 5,223.48
Rotulacion Q3,308.04 Q - Q -
Logo Globales Q - Q - Q 4,805.09
Miscelaneos Q - Q - Q 2,000.00

Cayala Q = Q = Q 982.14
Logo Globales Q = Q = Q =
Logo en mesa de entrada | Q - Q - Q 982.14
Miscelaneos Q - Q - Q -
Total Q3,308.04 Q22,987.50 Q32,897.22
Total ($) S 447.03 S 3,106.42 S 4,445.57

Total

Real Variacion
Q59,192.77 Q20,807.23
Q28,897.90 Q12,602.10
Q 6,361.61 Q 38.39
Q 5,99754 | Q 2.46
Q 2,397.77 Q 9,602.23
Q 67857 | Q 2,721.43
Q 214.29 Q 985.71
Q 7,366.07 | Q 133.93
Q 5,882.05 | -Q 882.05
Q29,312.73 Q 1,187.27
Q 9,378.17 Q 621.83
Q 3,308.04 | Q 1.96
Q 480509 | 0 3491
Q 2,000.00 | @ 500.00
Q 98214 | Q 7,017.86
Q - Q 6,400.00
Q 098214 | Q 17.86
Q - Q 600.00
Q59,192.77 Q20,807.23
S 7,892.37 S 2,774.30

Cuadro obtenido de: Presupuesto de Proyectos, Restauracién de Tiendas con nuevo logo — Departamento de
mercadeo — Distribuciones Globales S.A. — 2018 — DGPPTOMERC-009-2018
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3. BSC (Balanced Score Card) Segun el Balanced Scorecard Institute (2016), el Balanced Score Card,
o en espafiol referido como cuadro de mando integral es un sistema de planificacién estratégica y gestion
que las organizaciones utilizan para:

Comunica lo que estan tratando de lograr

Alinear el trabajo diario que todos estan haciendo con la estrategia
Priorizar proyectos, productos y servicios

Medir y monitorear el progreso hacia objetivos estratégicos

El sistema conecta los puntos entre los elementos de la estrategia general como la misién, la
vision, los valores centrales, las dreas de enfoque estratégico y mds elementos operativos tales como
objetivos, medidas, objetivos e iniciativas. El BSC sugiere que veamos la organizacién desde cuatro
perspectivas, y que desarrollemos objetivos, medidas (KPI), objetivos e iniciativas (acciones) en relacidon
con cada uno de estos puntos de vista:

a.

Financiera: Considera el desempefio financiero organizacional y el uso de recursos
financieros. (BSI, 2016)

Cliente: Desempeiio organizacional desde el punto de vista del cliente u otras partes
interesadas clave a las cuales la organizacion esta disefiada para servir. (BSI, 2016)

Proceso interno: visualiza el desempefio organizacional a través de los lentes de la calidad
y la eficiencia relacionados con nuestros productos o servicios u otros procesos clave del
negocio. (BSI, 2016)

Capacidad organizativa (Aprendizaje y crecimiento): visualiza el desempefo
organizacional a través de los lentes de capital humano, infraestructura, tecnologia,
cultura y otras capacidades que son clave para el desempefio innovador. (BSI, 2016)

Terminologia BSC: Objetivos Estratégicos. Los objetivos estratégicos son las actividades

de mejora continua que debemos hacer para implementar la estrategia. Analice los conceptos mas

abstractos, como la mision y la visidn, en pasos accionables. Las acciones que tome su organizacién
deberian ayudarlo a lograr sus objetivos estratégicos. Los ejemplos pueden incluir: aumentar los ingresos,
mejorar la experiencia del cliente o de los interesados, o mejorar la rentabilidad de nuestros programas.

(BSI, 2016)
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b. Terminologia BSC: asignacién de estrategias

Cuadro No. 3: Simplificar la planificacion estratégica

Financial
Imcrease Increase
Praofitability Reverue
Customar
Improwve
Customer
Ratention
Internal
Process
Organizational
Capacity

Cuadro obtenido de: The Institue Way: Simplificando la planificacion estratégica y el manejo con el Balanced Score
Card.

Uno de los elementos mas poderosos en la metodologia BSC es el uso del mapeo estratégico
para visualizar y comunicar cdmo la organizacidon crea valor. Un mapa de estrategia es un grafico simple
gue muestra una conexion logica de causa y efecto entre los objetivos estratégicos (que se muestran como
ovalos en el mapa). En términos generales, mejorar el rendimiento en los objetivos encontrados en la
perspectiva Capacidad Organizacional (la fila inferior) permite a la organizacidn mejorar su perspectiva de
Proceso Interno (la siguiente fila) lo que a su vez permite a la organizacién crear resultados deseables en
el Cliente y perspectivas financieras (las dos filas superiores). (BSI, 2016)

c. Terminologia BSC: Medidas (Indicadores clave de rendimiento). Para cada objetivo en el
mapa de estrategia, al menos una medida o Indicador de rendimiento clave (KPI) sera identificado y
rastreado a lo largo del tiempo. Los KPI indican progreso hacia un resultado deseable. Los KPI estratégicos
supervisan laimplementacidn y la efectividad de las estrategias de una organizacién, determinan la brecha
entre el desempeiio real y el objetivo y determinan la eficacia de la organizacién y la eficiencia operativa.
(BSI, 2016)
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Buenos KPls:

e  Proporcionan una forma objetiva de ver si la estrategia funciona

e  Ofrece una comparacidn que mide el grado de rendimiento que cambia con el tiempo
e  Concentralaatencién de los empleados en lo que mas importa para acercarse al éxito
. Permite la medicidon de los logros, no solo del trabajo que se realiza

. Proporciona un lenguaje comun para la comunicacion

e  Ayuda a reducir la incertidumbre intangible. (BSI, 2016)
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V. METODOLOGIA
A. SUJETO

Distribuciones Globales S.A.

Empresa dedicada a la manufactura de productos derivados de la madera. Fundada en 1995,
como una empresa fabricante de puertas. Actualmente cubre los mercados de todos los paises de Centro
América, Republica Dominicana y Trinidad y Tobago, con una produccién superior a las 75,000 puertas
mensuales y con una planta de produccién de mas de 10,000 metros cuadrados.

Con mas de 350 colaboradores, 5 canales de venta (distribuidoras, constructoras, consumidor
final, exportaciones y web).

B. METODOS

El plan busca recorrer todos los aspectos de un proyecto de rebranding o de creacién de un
departamento de mercadeo. Los temas que se desarrollan incluyen: caracterizacién y estudio del
macroentorno mediante un analisis PESTEL, investigacion de mercado, analisis estratégico, plan de
marketing y finalmente el plan econdmico y financiero.

Referente al estudio del entorno, se realizé un analisis PESTEL.

e Investigacion de mercado:
o La metodologia que se utilizé en este proyecto para conocer la oferta y la demanda, es
decir establecer cuales son las necesidades del mercado, se basd en la recopilacién de
informaciodn, a través de los gerentes de los canales de venta de la empresa.

e Andlisis estratégico del negocio:

o El analisis del medio externo estudié la competencia actual, sus ventajas competitivas,
fortalezas y debilidades. Se utilizé la herramienta de analisis de entrono PESTELy 7S’s de
Mckinsey. Para el andlisis del medio interno se identificaron los factores que han
permitido lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo mediante un analisis
FODA.

= El analisis FODA se realizé empleando la siguiente metodologia:
1. Se realizé una observaciéon para conocer la empresa, sus procesos
manufactureros y administrativos.
2. Se establecieron las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
3. Se generan las estrategias a seguir de manera combinada (la parte
interna de la matriz) en donde se explotan oportunidades y fortalezas
para vencer las amenazas y sobrepasar las debilidades.
= La matriz de analisis PESTEL fue realizada de forma general en el negocio, no se
ha centrado Unicamente en el aspecto de mercadeo.
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= Las 7S’s de Mckinsey se realizaron en su mayoria en el area comercial de la
empresa, se buscd una labor que reflejara verdaderamente lo que se le estaba
reflejando al mercado y al cliente interno.

Plan de Marketing:

O

O

Este plan consiste en la elaboracién de la estrategia de marketing. Una vez se explicaron
las decisiones estratégicas se elaboré el Marketing Mix. Este corresponde a la definicién
de las estrategias de 4 y 7 P’s asi como la de las 4C’s de manera tal de optimizar el uso de
los recursos disponibles, permitiendo asi cumplir con los objetivos de permanencia en el
tiempo, crecimiento sostenido y participacion deseada acorde a la estrategia del negocio
planteadas con anterioridad.

Se planificé el departamento de mercadeo, se declararon las iniciativas y sus metas, luego
se capacitd en producto y marca para luego poner en practica las iniciativas.

Se buscaron y adaptaron diferentes estrategias que en el mercado han sido efectivas.
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VI.  RESULTADOS

Cuadro No. 4: Globales®, analisis FODA

Fortalezas Debilidades
e Preferencia sobre otras marcas e Integracion al medio electrénico
e |dentificacién con el cliente e Imagen desactualizada
e Precio e Solicitud de producto
e Ubicacidn accesible e No hay servicio a domicilio
o Nueva imagen e Medios de publicidad
(0] portu nidades Estrategias FO (Fortalezas / Oportunidades) Estrategias DO (Debilidades / Oportunidades)
e Tendencias de la e Aprovechando la identificacion y
construccion preferencia, puede acercarse a | e Aprovecharlos nuevos mercados
e Hospitales instituciones y universidades. para hacer mas publicidad e
e |nstituciones e Los precios accesibles generan una integrar nuevos servicios.
educativas estabilidad para expandirse a | e Los nuevos mercados
e Expansion en nuevos mercados. corresponden a la nueva imagen.
Centroamérica e RSE como parte de la nueva | e Simplificar procesos.
e RSE imagen.
Amenazas Estrategias FA (Fortalezas / Amenazas) Estrategias DA (Debilidades / Amenazas)
. . e Con nuevas tecnologias, se
e la relacién que se tiene con los . - R
. ) brinda un servicio mas rapido y
e Competencia local clientes recurrentes debe de ser -
eficiente que el de |Ia
e (Cadenas grandes explotada. .
o . . . competencia.
e Imitacién e Ofreciendo el mejor precio en s -
. . . . e Habilitando un servicio nuevo,
o Competencia locaciones premium, evita la . ,
. L compite en mercados aun no
extranjera competencia e imitacidn.
) . . explotados por la empresa.
e Mercado ilegal e Rejuvenecer la imagen, provoca .
. . e Aumentar la publicidad para
una diferencia en el mercado. . .
diferenciarse.

El analisis se realizé en diciembre de 2017, previo a cualquier cambio en Globales®. Se realizé una
capacitacién guiada por el equipo de recursos humanos y con cada uno de los gerentes de area de la
empresa. Los resultados del analisis fueron:

e Se debe aprovechar la identificacion y preferencia que los clientes tienen con la marca para
acercarse a instituciones y universidades, a manera de desarrollar una estrategia de
posicionamiento de marca. Se enfocaria principalmente en instituciones y universidades que
influyan en empresas arquitecténicas o de construccion.

39



Globales vende una gran gama de puertas, desde puertas a precios muy accesibles hasta puertas
muy lujosas con precios altos. La ventaja por analizar en este caso es el hecho de abarcar un
mercado mayor.

Explotar la RSE que en la empresa se realiza para respaldar la parte amigable de la nueva imagen
empresarial.

Simplificar procesos.

Desarrollar estrategias especificas para tratar con los clientes recurrentes de la empresa, se puede
desarrollar un plan de fidelizacién a diferentes niveles (siendo los niveles, los clientes clasificados
por monto de compra o recurrencia de compra).

Buscar llegar a un mercado premium con productos innovadores, con acabados premium y
ofrecer un servicio diferenciado a estos.

Cambiar la imagen, generar la diferencia en el mercado, e impactar a la competencia. Aplicar
nuevos métodos para llegar al cliente de puertas.

Habilitar nuevos servicios y competir en mercados alin no explorados por la empresa.
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Cuadro No. 5 Globales®, matriz de analisis PESTEL

MATRIZ ANALISIS PESTEL

Factor

Elemento

Justificacion de
elemento elegido

Impacto
escenario
positivo

Impacto escenario
negativo

Poiitico

Licitaciones con
entidades del
Estado.

Proceso de ventas
transparentes que
reducen el riesgo de
actos corruptos.

Aumento en sus
ventas a través de
grandes volumenes.

Perder la oportunidad de
ser proveedor de las
entidades del Estado.

Asociacion  de
imagen con
figuras

politicas.

Negociaciones con
partidos politicos vy
municipalidades para

eventos a fines a ellos.

Globales® se ve
involucrada en el
evento.

Vulnerabilidad a
escandalos politicos.

Econémico

Nivel de ingreso
de los
guatemaltecos.

El ingreso de una
persona o familia los
limita a seleccionar
nuestros productos.

A los guatemaltecos
les gustan las
puertas, sin importar
el precio.

El alza en el precio de
otros bienes necesarios
reduce la porcion del
presupuesto de la
persona destinado a la
compra de puertas.

Sensibilidad de
precio en sus

Un alza en los precios
de los productos afecta
directamente el

A pesar de un alza en
los precios, se
demuestra la

Disminucion en las ventas.

productos. fidelidad de los
consumo de estos. .
clientes.
Recientemente la
empresa ha
Nuevos P . Un mercado con
descubierto que su No es el mercado correcto
mercados mayor poder
. mercado actual es L para la empresa.
descubiertos. .. adquisitivo.
distinto al que ellos
S percibian.
ocial . 67% de los
Alta preferencia .
guatemaltecos prefiere
de los . Alto consumo en el . .
productos nacionales Preferencia por opciones
guatemaltecos . mercado
ante importados en la alternas.
a productos ., guatemalteco.
. construccion.
nacionales.
- (MINECO)
Tecnologia ue se . . .
Alcance por & - . Un canal adicional de | Aumento innecesario en
. acerca a los clientes
redes sociales. _y ventas. los costos.
mas jovenes.

Tecnolégico

Comunicacion
interna de la
empresa

Comunicacion entre
gerencia y todos los
colaboradores.

Comunicacion
efectiva entre la
gerencia y los
colaboradores.

Los colaboradores no se
sienten incluidos, la
comunicacion no es
efectiva.
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g s Impacto .
Justificacion de P . Impacto escenario
Factor | Elemento . escenario .
elemento elegido oo negativo
positivo
La presencia de lluvia
Temporadas de mucha | puede incrementar | La gente suele no salir de
Lluvias. lluvia en épocas | la venta por | su casa cuando se
especificas del afio. necesidad de cambio | presentan lluvias.
E o de puertas.
coldgico . - Aumento en los costos de
Compromiso por parte | Reconocimiento de ., .
operacion debido a Ia
Programa de 0 | de la empresa a no | la marca por su .
. . . - necesidad de buscar
contaminacién. | contaminar el medio | responsabilidad con .
. . . proveedores con el mismo
ambiente. el medio ambiente. .
compromiso.
— Compromiso por parte | Tranquilidad or
Cumplimiento > PP . 5 . Aumento en los costos en
de la empresa a cumplir | parte de la empresa .
de todas las caso de salir una nueva
leves todas las leyes | por su forma le
yes. establecidas. correcta de actuar. V-
Legal/ 5 - o
., . uena imagen de la .
Juridico Prevencion de | Evitar  gastos por empresa gante ol Capital que puede
gastos por | multas innecesarias por . . . utilizarse en otros
., . L consumidor y evita
evasion de | incumplimiento de las . recursos, por ser un tema
escandalos por .
leyes. leyes. ., preventivo.
evasion de leyes.

El analisis PESTEL se realizd en diciembre de 2017, previo a cualquier cambio en Globales®. Los
resultados que se consideraron de alto impacto para la planificaciéon de la estrategia mercadotécnica
fueron:

e Politico
o Licitaciones con entidades del Estado
= Se empezara a participar en el portal de Guate Compras, para ofrecer puertas a
obras del estado.
o Asociacidn de imagen con figuras politicas.
= A Globales® no le interesa estar asociados con alguna figura politica, pero si con
entidades municipales.
e Econdmico
o Nivel de ingreso de los guatemaltecos.
= Dentro del desarrollo de productos se busca generar productos para ambos
extremos. Actualmente se ofrece puertas de bajo costo y puertas con un valor
alto.
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o Sensibilidad de precio en sus productos.
= Eneltema de las puertas, los precios manejan un margen de sensibilidad bajo, es
decir, los precios se pueden modificar entre Q0.00 a Q23.00 (segun data histdrica
de Globales®) sin que el volumen de venta baje. Actualmente en Guatemala hay
mds competidores en el sector de las puertas, lo cual vuelve este tema delicado.
Social
o Nuevos mercados descubiertos.
= La venta en linea, los mercados en otros paises, los centros de disefio
arquitectdnico y las empresas de contratacién para la construcciéon, estos son
mercados nuevos que se deben de atender.

o Alta preferencia de los guatemaltecos a productos nacionales.
= El guatemalteco busca muchos productos que se relacionen con su patria, o bien
beneficien a una empresa nacional. En el caso de la producciéon y venta de
puertas, este factor no afecta ya que la mayor parte de la competencia es
nacional.
Tecnoldgico
o Alcance por redes sociales.
= Se incluird como parte de la estrategia mercadolégica, un alza en la inversién a
redes sociales, ya que es un medio por el cual se puede segmentar la publicidad
de una manera efectiva.
o Comunicacién interna de la empresa
= Crear un plan de comunicacién interna para que los colaboradores estén siempre
al tanto de productos, cambios, clientes, etc. Este puede incluir la creacién de un
perfil de Linkedin, boletin digital o una intranet.
Ecoldgico
o Lluvias
= El sistema de transporte propio cuenta con unidades cerradas, por lo cual no es
un factor que afecte, sin embargo, los accidentes o las carreteras resbaladizas si
lo son, por eso se busca contratar pilotos capacitados apropiadamente.
o Programa de 0 contaminacién
= Relacionando los esfuerzos de RSE a procesos con menos impacto ambiental.
Legal / Juridico
o Cumplimiento de todas las leyes
= Velar por el cumplimiento de las leyes y los requisitos en todo aspecto de
publicidad imagen y propiedad intelectual, guiarse por el “Convenio de Berna
para la Proteccidn de las Obras Literarias y Artisticas”.
o Prevencién de gastos por evasion de leyes
= No aplica directamente para el departamento de mercadeo de Globales®.
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Cuadro No. 6 Globales®, 7S de Mckinsey — Diciembre 2017

7S de McKinsey — Diciembre 2017

S Meta Actualidad Alineados
. ., Penetracion de mercado, la marca ya | _,
Estrategia Penetracion de mercado . ’ ¥ Si
es reconocida
Estructura Gobierno corporativo Gobierno corporativo No
. Pocos sistemas formales. Los sistemas
Procesamiento y control , . .
. estan principalmente relacionados con
de pedidos, soporte al ., .
. . .. |la atencion al cliente y el
cliente, planificacion ) .
. - procesamiento de pedidos. No hay o
Sistemas estratégica, . e .. | No
. L. hay pocos sistemas de planificacidn
administracién y , . - .,
. .. estratégica, administracion de
sistemas de gestion de .
personal y nuevos sistemas de
personal. ., .
generacion de negocios.
Habilidades relacionadas
con la oferta de servicios
y apoyo empresarial, | Pocas habilidades especializadas y el
Habilidades habilidades resto de trabajos son asumidos por la | No
administrativas y | gerencia (los fundadores).
analiticas altamente
desarrolladas.
Empleados con un
resultado de clima
laboral ositivo .
Personal . P . y Clima laboral 68 No
sistemas apropiados de
motivacion y
recompensa.
Estilo Estilo de gestion | Estilo de gestion democratico, pero a | Si, pero se debe
democratico. menudo cadtico. analizar
El personal tiene altas expectativas y
confian el uno en el otro. Aun no llegan
Valores

compartidos

Entusiasmo y excelencia

a sentirse cémodos con la nueva
administracién, debido a que hay
muchos cambios.

No
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Cuadro No. 7 Globales®, 7S de Mckinsey — Mayo 2018

7S de McKinsey — Mayo 2018

S Meta Actualidad Alineados
. ., Penetracion de mercado, la marca ya | _,
Estrategia Penetracion de mercado . ’ ¥ Si
es reconocida
Estructura Gobierno corporativo Gobierno corporativo Si
. Pocos sistemas formales. Los sistemas
Procesamiento y control , . .
. estan principalmente relacionados con
de pedidos, soporte al ., .
. . .. |la atencion al cliente y el
cliente, planificacion ) .
. - procesamiento de pedidos. No hay o
Sistemas estratégica, . e .. | No
. L. hay pocos sistemas de planificacion
administracién y , . - .,
. .. estratégica, administracion de
sistemas de gestion de .
personal y nuevos sistemas de
personal. ., .
generacion de negocios.
Habilidades relacionadas
con la oferta de servicios | Gracias a la mejora en capacitaciones,
y apoyo empresarial, | unaseleccién mas formal de las nuevas
Habilidades habilidades contrataciones y mas medidas se ha | Si
administrativas y | logrado conseguir un mejor resultado
analiticas altamente | en cuanto a las habilidades.
desarrolladas.
Empleados con un
resultado de clima . .
" Clima laboral 82 y los nuevos sistemas
laboral positivo y S ’
Personal . . de motivaciéon y recompensa fueron | Si
sistemas apropiados de | . o
. bien recibidos.
motivacion y
recompensa.
. ., | Estilo de gestion democratico, siguen | _,
. Estilo de gestion .. 2 . » 516 Si, pero se debe
Estilo " existiendo conflictos entre .
democratico. analizar
departamentos.
El personal esta entusiasmado por el
crecimiento, valora el trabajo en
Valores . . equipo y confia el uno en el otro. El
Entusiasmo y excelencia No

compartidos

trabajo excelente, la misidn, visidn y los
valores hacen falta que se desarrollen
dentro de la empresa
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La comparativa entre ambos modelos 7S, nos muestra cdmo en 6 meses aproximadamente hubo
un cambio positivo en 3 de los 7 factores que McKinsey sugiere para organizar una empresa de manera
integral y eficaz. Los factores que mejoraron segun el modelo fueron gracias a integraciones que se
realizaron e iniciativas que se llevaron a cabo en toda la empresa, como iniciativa del departamento de
mercadeo, Gestion humana y gerencia general. Estos esfuerzos involucraron reuniones de analisis
estadistico (llamadas RAE), la creacién de una intranet y la organizacién de una actualizacion trimestral
con el director general, entre otros.

Se ha planificado que en el futuro se hagan capacitaciones y actividades que influencien de
manera humanistica en el rubro de valores compartidos, fomentado la misidn y visién de la empresay a
la vez velando por el cumplimiento y aprendizaje correcto de los valores empresariales.

Los valores que se definieron para Globales son confianza, integridad, respeto, constancia y
lealtad. Cada uno de estos tiene un motivo de ser elegido, sea la falta de aplicacidon dentro de la empresa
o bien por beneficio de los colaboradores propiamente.

En cuanto a la integraciéon y mejora en sistemas se han aplicado cambios principalmente en las
herramientas que se utilizan en el dia a dia por los colaboradores. Se migré a una plataforma integradora
de servicios de Goolge, esta permite que las personas puedan compartir sus horarios, actividades, hacer
reuniones en linea y almacenar documentos y otros en linea. Estos cambios han sido lentos por tema de
capacidad de capacitaciones, pero creemos que es algo que cuando todos se adapten serd una ventaja
adicional.

Cuadro No. 8: Dashboard de Redes Sociales Globales® a abril 2018

Fans de la Pagina (Facebook) Shares de Publicaciones (Facebook)
El crecimiento de fans de la pagina F del La cantidad de Shares ha subido
se mantuvo y presento un leve ans del mes notablemente, principalmente en Shares del mes
crecimiento a comparacion de los | 25100 los posts de ofertas y descuentos. | a¢

meses anteriores, presentamos un
promedio de crecimiento de 155 24900
nuevos fans al mes. (Crecimiento
promedio de 0.63%)

Seguidores del Perfil (Instagram) SAC - Redes Sociales
La cantidad de seguidores ha d Los comentarios y sugerencias de
subido, estos son atraidos de Seguidores servicio al Cliente se han ‘ Cometarios y servicio al cliente
manera natural (no invertimos en | 35 mantenido y se les da el 0 ’ "' - - 0
Instagram). 3 seguimiento apropiado, en cuanto e
Jas 307 a los comentarios negativos, se 0
: [ ! ot Mai biil
han llevado a soluciones buscando
la satisfaccion del cliente
15 194 Comentarios negativos
} 154 164
1
5 0 ) i
Jiciembre Febre Marz Abril Enero Fobrora
Likes de Publicaciones (Facebook)
Crecimiento de likes en los posts [Contactos generados 90 Ventas reportadas Io
fue alto por las promociones Likes del mes Costo de contacto 5 1,67 |% Conversién de ventas lo%
presentadas en las redes. El Mensajes por Inbox 35 Mes de Ejecucion Abril 8

crecimiento se mantiene en un
promedio de 1,066 al mes. 1500

Diciembr Enero Febrero Ma,
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El Dashboard presentado sirve para ver de una manera fécil y rapida los avances en el alcance que
se han obtenido por medio de las redes sociales Facebook e Instagram. En este podemos observar que el
cambio de marca que se dio en febrero generd un alza en ambas redes sociales. Los indicadores utilizados
en este Dashboard fueron seleccionados ya que brindan una idea general de a cuantas personas esta
llegando la publicidad de este medio.

Cuadro No. 9: Dashboard de Pagina Web Globales® a abril 2018

Cantidad de Usuarios que visitan la pagina web
Los usuarios son obtenidos por

Top 10 paises que visitan nuestra pagina (Pais , Cant. De Visitas)

Usuarios

direccion IP, un usuario b - I
basicamente es una computadora | 3,50 A rl
! i6 agi Perd, 50 Colombia, 64
que hizo la conexién a la pagina. 3,000 T Ecuador, 30 Espafia, 55 i
En abril hubo un alza gracias a los. 50 Panamd, 94
links incluidos mas N Argentina, 29

. 2,334
[frecuentemente en la pagina de e 2,228 UsA, 105
[facebook e instagram. oo México, 208
50
Francia, 213

Ener Febrero Marzo Abril
Otros, 1,900

Cantidad de sesiones durante el mes

Una sesion es la cantidad de

conexiones que la pagina registra. Sesiones
En abril hubo un alza gracias alos | 6,000
links incluidos mas o
frecuentemente en la pagina de o Tn
facebook e instagram. ‘ ’
3,00
. 3,083 2,804 3,037

Enero ebrera Marzo Abril

e e Guatemala, 2,023
Duracién de la sesion

Duracién de la sesion

160 S Usuarios 3,215
140 Crecimiento Usuarios vrs mes anterior 33.02%
120 Usuarios Nuevos 2,703
o Usuarios Recurrentes 512
w0 Duracién de la sesion 2:16 min,
"": 105 min . Navegacién por usuario 4.21
. 0:47 min Numerc de Visitas a pagina 20,079

Febrero Marzo Abril

| Mes de Eiecucian Abril & |

Un Dashboard similar al de redes sociales se implementd para observar los resultados de alcance
con la pagina web. En este se puede observar de manera facil y rapida como ambos medios estdn atados
ya que en abril la pauta publicitaria en redes sociales iba amarrada a la pagina web. Por ende se pudo
medir de manera mas efectiva la cantidad de personas que buscan mas informacién de nuestras puertas.
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Gerente y Supervisor de Mercadeo
José Valdez

Asistente del
departamento
Luis Pedro Lopez

v

\4

.

Figura No.6: Organigrama del equipo de mercadeo de Globales® a mayo 2018

—

v

Planificador de

Investigador de

Responsable de
segmentacion de

Responsable de los

publicidad mercados mercados servicios creativos
Elvi de Girdén Luis Pedro Lépez Marianne Cecilia Gonzales
Meléndez

Luego de implementado el departamento de mercadeo, se llegd a esta estructura organizacional
enel.

Imagen No. 6: Comparativa de Logos Globales®

CLOBALESER

'Su hogar, nuestrarazén de ser
2012 - 2017

€. Globales.

2018

»

Obtenida de: https://puertasglobales.com/es

El cambio de imagen que se dio en la empresa se vio reflejado en la marca de Globales. El logo
que se utilizdé durante 5 afos cambid a uno completamente refrescado.
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Imagen No. 7: Comparativa de elementos de Logos Globales®

’: Globales.

Soluciones en puertas

Letra G Arco representa Puertas o
cortada el mundo gabinetes
o

)

GCLOBALES #» Globales.

Obtenida de: https://puertasglobales.com/es

En el nuevo logo el mundo se mantuvo, pero ahora representado por la parte turquesa del logo,
y se quedd como parte de la marca de la empresa ya que uno de nuestros objetivos es vender puertas en
todo el mundo. La palabra Globales se mantuvo también, es una marca reconocida en toda la region y se
caracteriza por la calidad y los buenos precios, pero ahora regresa con una caracteristica mas, el grosor
de su fuente, este representa la solidez y confianza que Globales genera en sus clientes. La empresa tiene
nueva marca y ahora es marca registrada.

% Globales

Detalles:
= Puerta de melamina
B 40 mm de espesor
»= Superficie texturada

Sienna

Imagen No. 8: Ficha técnica Puertas laminadas Globales®

IamihadasI laminadas

g Globales.

] Laminadas

G

laminadas

% Globales

Laminadas

Caracteristicas

Almacenaje e Instalacién

= Disponible hasta 2.40 m de altura

Familia aminadas Instalacicn:
> Disponible en anchos de hasta Modelo arminadas = Se sugiere utilizar para evitar o bisagrs
120m. ureza - Parals : agujers puisrse por el plana sutorizac
Orientacion Veta i d - Esimpo: . que nunca se ventt limpiar las
Ambientes nteriores 0 exterlores protegidos puertss, ys que debilitan el color y los cantos
Medidas  [Altura 2000 - 7400 men (2130 mim - Los ¥ pusden ser tomilleia, espuma de
|Ancha 600 - 1200 mm poliuretana y clavillo.
[Espesor 40 mm [

Spesor +/- Tmm, anchoy alto +/- 3mm

aterial del Tablero aminado de alta dureza

= Evite arrastrar las puertas con alguna superficie ni unas con otras y mantenerlas

limpias.

BT ALEA AT R Ry ST T S = Almacenar en un lugar bajo teehs, superficie plana, en drea ventilada y seca

aterlal de Travesanos olidas de a - deben ser expuiestas 3 camblos Extremos de Temperatura yio humedad.

o e, drio, s g Aoty = Las puertas no deben de Instalarse hasta que 123 fundiclones, pisos de concrato estén
Carantta Bieses curadas y secas.

= Conservar la bolsa de polietileno hasta su Instalacidn
Anmaéetio Wengué = Almacenar en forma horizontal,
Garantia = Noestibar ms de 1 nacolocar objetos o material
X encima de Las mismas

Carantia de 12 de fecha defe fabricacion que de

acuerdo a ta carta de garantia 1 a uicia del departamenta técnica provengan del procesa de
|Fabrcacian o de los materiales utilizados.

= Instalar el marco y puerta como dltimo pase de la construceidn,

> Proteger la puerta y marco desi 1bolsa de polietilena.

o aplica Garantls
B Ajustes sobre s cantos de ls puerta

B 511z puerta sufre madificaciones 2 la estructura eriginal
I Dafios causados por el procesa de instalacion de la puerta
o= Deflectacianes por excesos da humedad producidos en el srea de instalacisn.

= Dafios causados por manipulacién

I Daiios causados en obra, por condiciones d la ms

Descripcién

Recomendaciones de uso y
mantenimiento

Superficies con laminado de alta dureza, con
alta resistencia para ambientes himedos.
Estructura perimetral de madera de pino,
calibrada y seca al 129% de humedad, Adhesivo
de Acetato de Polivinilo. Relleno de plancha de|
poliestireno expandido.

Para limpiar excedentes de adhesivos de
contacto, se puede utilizar partes iguales de
agua y alcohol en un paito himedo. Para
daiios de tinta, solamente limpiar con alcohol.
Para exceso de grasa, limpiar con limpiavidrios
0 desengrasantes en un pafio himedo y luego
secarlas.

‘Actualizacion: 14-07.2018
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Con el afan de estandarizar la informacidn interna y externamente, se crearon las fichas técnicas
de los productos de Globales®. Estas fichas técnicas se generaron en conjunto con el departamento de
operaciones. En ellas se encuentra la informacidn que cualquier cliente pueda necesitar. Se consideraron
desde los clientes duefios de hogar hasta los arquitectos que necesitan los datos técnicos de las puertas.

El proceso para estandarizar la informacién fue largo y reflejé la falta de informacién que existia
en la empresa. A raiz de esta, se tomoé la decisién de empezar a capacitar todos los departamentos de la
empresa a cerca del producto, tarea que se le asignd al departamento de mercadeo y gestion de talento
humano.

En las fichas técnicas se incluyeron:

e 5a 6 datos importantes del producto
e 1imagen del disefio de la puerta
e 1 fotodelapuerta
e Descripcién
e Recomendaciones de uso
e (Caracteristicas

o Material de travesafios
Opciones de disefio
Material del tablero
Orientacion veta
Ambientes
Medidas
Tolerancias
e Garantia

O O 0O O O ©O

e Casos en los que no aplica garantia
e Recomendaciones de instalacién
e Recomendaciones de almacenaje
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Cuadro No. 10: Ventas por canal y por tipo de producto

Venta por canal por tipo de producto

Enero a Sept en valores* (Ddlares Americanos)

2015 2016 2017 2018

Constructoras
Puertas S 1,791,790.96 S 1,046,528.74 S 1,847,207.17 S 1,601,515.32
Muebles S 713,481.71 S 675,529.71 S 820,093.92 S 540,558.12
Total construc.| S 2,505,272.66 S 1,722,05845 S 2,667,301.09 S 2,142,073.44

Distribuidores
Puertas S 2,671,832.39 S 2,842,374.89 S 2,876,621.38 S 3,090,668.93
Muebles S 213,309.12 S 215,507.30 S 259,410.49 S 222,823.41
Total distri.| S  2,885,141.52 S 3,057,882.18 S 3,136,031.87 S 3,313,492.34

Exportaciones
Puertas S 8217,053.80 S 8,741,546.60 S 9,624,251.47 S 10,274,194.33
Muebles S 519,127.85 $ 504,007.62 $ 541,703.26 S  467,296.29
Totalexpo.| S 8,736,181.66 S  9,245,554.23 S 10,165954.73 S 10,741,490.62

Tiendas

Puertas S 936,394.76 S 955,504.85 S 989,100.24 S 1,090,313.61
Muebles S 595,173.71 S 661,304.12 S 715,038.31 S 735,957.94
Total tiendas| S 1,531,568.47 S 1,616,808.98 S 1,704,138.55 S  1,826,271.55

TOTAL

S 15,658,164.31 S 15,642,303.84 S 17,673,426.24

S 18,023,327.95

Enero a Sept en porcentajes de crecimiento

2015 2016 2017 2018

Constructoras

Puertas - -41.6% 76.5% -13.3%

Muebles - -5.3% 21.4% -34.1%
Distribuidores

Puertas - 6.4% 1.2% 7.4%

Muebles - 1.0% 20.4% -14.1%
Exportaciones

Puertas - 6.4% 10.1% 6.8%

Muebles - -2.9% 7.5% -13.7%
Tiendas

Puertas - 2.0% 3.5% 10.2%

Muebles - 11.1% 8.1% 2.9%

Crecimiento ponderado total por producto
Puertas - 2.4% 16.0% 5.1%
Muebles - 1.2% 14.0% -13.1%

*los valores mostrados pueden estar modificados o alterados por secreto empresarial, los datos presentados si

muestran el comportamiento real de la empresa.
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El Cuadro No.10 es una comparativa entre periodos de cada afio anterior a tener un departamento

de mercadeo y como se ha desarrollado en el afio 2018, que ya se cuenta en Globales® con un
departamento de mercadeo. La comparativa se realizé para los meses que han transcurrido en el 2018
contra los mismos meses en los otros afios.

Cada canal dentro de la empresa tiene un mercado distinto y los comportamientos notados por

los gerentes son los siguientes:

Constructoras: Es un canal en donde cada cliente compra 1 o 2 veces al afio en ciclos de 3 afos.
Es decir, cada 3 afios nos compran una o dos veces.

Distribuidores: Los clientes distribuidores compran de manera regular, algunos manejan
programacion de inventarios, lo que facilita la venta, otros compran una vez al mes para rellenar
sus stocks minimos.

Exportaciones: Los clientes distribuidores en el extranjero compran de manera regular y
programada, ya que solo se atiende a clientes que puedan comprar mas de un contenedor, estos
normalmente trabajan con programas de manejo de inventarios. En cuanto a los clientes
constructores en el extranjero, funcionan de manera similar a los locales, compran 2 o 3 veces
cada cierto periodo de tiempo (normalmente 2 o 3 afios).

Tiendas: En tiendas se atiende a diversidad de clientes, desde personas dedicadas a la instalacidn
de puertas, como a pequefios constructores y arquitectos. Generalmente estos son los clientes
gue compran con mayor frecuencia. Otro de los segmentos mas importantes para la tienda es el
consumidor final, este abarca a todo aquel duefio de hogar que quiera renovar sus puertas,
cocina, closets o bafios. Estos clientes normalmente no son muy recurrentes ya que nuestros
productos tienen una vida larga, y las inversiones en estos, son grandes.

En cuanto al efecto del departamento de mercadeo en el 2018 a comparacion de otros afios:

Constructoras: Lastimosamente, el departamento ha tenido un afio complicado
administrativamente, por lo tanto, las acciones de mercadeo no se han ejecutado y los resultados
no se pueden observar en este cuadro.

Distribuidores: El enfoque del departamento ha cambiado, ahora se han concentrado todos los
esfuerzos en la comercializacién de las puertas, se puede observar que el crecimiento en la venta
de puertas aumento, las estrategias principales que se han aplicado son las de apoyo y fidelizacidn
a nuestro cliente. Fidelizdndolos con nosotros y haciendo que sea mas caro irse con la
competencia gracias al apoyo (activaciones, publicidad, menciones en redes) y control de precios.
Exportaciones: El departamento dedicado a ventas fuera del pais, de igual manera reorganizo su
enfoque priorizando la venta de puertas. Este afio se perdié un merado en donde éramos lideres
por temas politicos, los clientes de Nicaragua dejaron cuentas negativas y se les dejo de vender,
esto generd un numero bajo, a pesar de esto se puede concluir que los esfuerzos de mercadeo
por encontrar mercados nuevos en el caribe han dado frutos, ya que el golpe afectd, pero no de
manera grave. Se logré mantener un crecimiento positivo, y el apoyo a nuestros clientes es
notable.

Tiendas: Sin duda el canal de ventas en el cual se nota mds los esfuerzos del departamento de
mercadeo, el nimero de cocinas ha sido un reto levantarlo por la cantidad de ofertas disponibles
en el mercado. Promociones, BTL’s y muchas actividades diferentes permiten concluir que los
resultados de tiendas han crecido en parte, por el nuevo equipo de mercadeo.
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El BSC anteriormente presentado es el formato para medicion del rendimiento del departamento de
mercadeo de Globales®. En este se evaltuan los KPI’s del departamento mes a mes, y luego se hace una
calificacion segun los periodos definidos por el encargado de evaluar el BSC, estos pueden ser mensuales,
trimestrales, semestrales o anuales.

Los KPIs utilizados para evaluar el departamento de mercadeo fueron:

e Cumplimiento de presupuesto de ventas

O

Este KPI ata de una manera directa al departamento de mercadeo con el departamento
comercial. Debido a que este estd dirigido a esforzarse por incrementar las ventas, es de
suma importancia que la nota del BSC de mercadeo sea influenciada por este KPI.

Para medir este KPI, se compara el presupuesto de venta (prondstico de ventas), realizado
por el drea comercial, con las ventas facturadas al mes. Con estos valores se realiza un
porcentaje de cumplimiento, si es mayor o igual al valor pronosticado en el presupuesto,
se cumple.

La meta que se fijo para el quipo comercial fue, cumplir el presupuesto y si se sobrepasa
mejor, pero no mas de un 5%. Esta se fijo ya que se espera que el presupuesto de ventas
sea un presupuesto correctamente pronosticado, por eso se incluye un “maximo” de
error superior, de otra manera el presupuesto seria considerado un prondstico erréneo.
Como se puede observar en la tabla anterior, este KPl se mide de manera trimestral con
resultados mensuales, como minimo, en cada trimestre, 2 meses deben de cumplir la
meta del presupuesto de ventas.

e ROl redesy pagina web

O

El retorno sobre la inversién de las ventas en pagina web y redes sociales, representa un
rubro muy importante para el departamento de mercadeo ya que es una inversion que
representa cerca de un 17% del presupuesto total del departamento.

Para la medicion de este, se compara la utilidad generada por las ventas que se cierran
generadas por leads de la pagina web o de las redes sociales, contra la inversion que se
ha realizado mes a mes en mantener activas estas.

Por ser un método de venta nuevo se espera que el ROl sea como minimo un 0.6 o 60%
de la inversion recuperada.

e Clima laboral

O

El KPI de clima laboral es basado en una nota (de 0 a 100) que una empresa externa le
califica a Globales®. Esta nota se obtiene de encuestas que esta tercera realiza dentro de
Globales® con el afan de medir el clima laboral dentro de la empresa.

Esta empresa tercera se basa en los siguientes temas para calificarnos: Infraestructura y
Herramientas, Capacitacion, Propdsitos y Objetivos, Sistemas de Compensacion,
Comunicacién, Trabajo en Equipo, Estrategia de Largo Plazo, ldentificacion con la
Empresa, Liderazgo del Jefe, Conflicto y Cooperacion, Motivacién y Reconocimiento.

La meta para este KPIl que se mide de forma anual, es, minimo subir 10 puntos en las areas
gue estén debajo de 75, 5 puntos en las areas superiores a 76 y mantener cualquier area
gue se encuentre arriba de 85 puntos. Por ejemplo, si el drea comercial recibié una nota
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en enero de 65, en sistemas de compensacion, se espera que, a finales del afio, haya
mejorado como minimo a 75.

o NPSscore

O

El NPS score es un KPI que afecta a varias de las areas dentro de Globales® y es manejado
por el nuevo equipo de mercadeo. Esta calificacién es basada en los resultados que
nuestros clientes indican en cuanto a la calidad de nuestro servicio.

Para obtener la informacidon necesaria para la medicién de este KPI, en tiendas se
instalaron dispositivos para que los clientes calificaran, en los demads canales se realiza
una encuesta via correo. La encuesta consta de 5 preguntas orientadas a: calidad de
servicio, presentacidn y conocimiento del asesor, producto (disponibilidad y calidad) y
entrega. Con las preguntas se califica cada tema, luego los canales y departamentos
involucrados reciben la calificaciéon resumida cada 15 dias.

Las metas para NPS, son Servicio: arriba de 85, Producto: arriba de 85, Logistica: arriba de
80 y Garantia: arriba de 90. Estas metas fueron derivadas de los propdsitos que la
empresa tiene actualmente y del conocimiento de lo que podemos lograr en conjunto.

e Cumplimiento de presupuesto de gastos

O

Este KPI es esencial para el departamento de mercadeo. Como equipo debemos de
apegarnos al plan de gastos (conocido por el equipo como: plan de inversiones) ya que la
mayoria de nuestras acciones afectan de manera directa a este presupuesto.

Para medir este KPI, se compara el presupuesto con lo ejecutado en el mes. Con estos
valores se realiza un porcentaje de cumplimiento, si es menor o igual al valor pronosticado
en el presupuesto, se cumple.

La meta que se fijo para el equipo fue, cumplir el presupuesto y manejarlo de una manera
en la que se pueda modificar en caso sea necesario.

Como se puede observar en la tabla anterior, este KPI se mide de manera anual con
resultados mensuales.

e Evaluacion de iniciativas

O

Las iniciativas son proyectos o retos asignados por el director que ve el departamento, o
bien por gerencia general. Estas se les da seguimiento en un formato por la persona que
esté supervisando al responsable del cumplimiento de estas.

La nota asignada, es realizada o no realizada y con base en la cantidad de iniciativas
realizadas e iniciativas pendientes, el supervisor del ejecutor la aprueba o no. Ya que hay
algunas iniciativas que en el camino no se hacen o se dejan de ejecutar, esta nota es
cualitativa mas que cuantitativa, por eso, el peso de esta es bajo.

Las metas dependen de cada gerente y de lo que su superior lo considere capaz de
ejecutar.
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VII.  ANALISIS DE RESULTADOS

En Globales® la necesidad de desarrollar un departamento de mercadeo era alta ya que tenian
una buena posicidon de marca, pero no la estrategia apropiada. En el momento que se planted como parte
de los cambios que la empresa tendria luego de la compra por el fondo de inversiones se concluyd que
como primera iniciativa el departamento debia de encargarse de brindar una nueva imagen institucional.
Amarrado a esta nueva imagen el desarrollo de las estrategias para transmitir de forma efectiva, interna
y externamente, la calidad y valores que la empresa desea reflejar a los clientes.

Para asignar apropiadamente indicadores dentro de la empresa se esta utilizando el BSC, no solo
en el departamento de mercadeo sino el cambio se dio global. Los indicadores dependen del drea de
trabajo, los utilizados en mercadeo son: Cumplimiento de presupuesto de ventas, Venta/Inversidén Redes
y pagina web (adaptacion de ROl en redes y pagina web), Clima laboral, NPS Score (satisfaccion del
cliente), Cumplimiento del presupuesto de gastos y evaluacién de iniciativas.

Se reorganizd la estructura para presentar los productos al cliente, creando fichas técnicas,
capacitaciones y presentaciones estructuradas para clientes y colaboradores.

Con todas las herramientas aplicadas y el departamento formado solo queda analizar la situacién
actual de la empresa, gracias a nuestras herramientas como el BSC y los resultados de Google Analytics y
Alexa podemos armar un Dashboard que nos indique los temas mds importantes de nuestra actividad
mercadotécnica.

A consideracién de cada uno es el detalle que coloca en los reportes, en lo personal prefiero dejar
pocos detalles para generar menos dudas, y asi optimizar mi tiempo en explicar los pasos que siguen en
mi estrategia. Obviamente cuando existe algun problema o alguna dificultad es necesario brindar el
andlisis completo de la situacion. La informacion debe de ser clara y concisa.

En cuanto a nuestros buyer personas, en Globales® existen 5 canales de venta (Exportaciones,
Distribuidoras, Constructoras, Tiendas (consumidor final) y Web) cada canal de ventas tiene por lo menos
2 buyer personas distintos. El de puertas instaladas y el de puertas de despacho. Basados en estos, luego
de la reestructuracién, se hace un estudio de los cuales se quiere llegar y con esto consolidado, se inicia
una campafa dirigida especificamente a las personas de estos grupos.

La estrategia mercadotécnica se definié basdndose en satisfacer las necesidades no cubiertas que
suponen nuevas oportunidades econdmicas rentables para Globales®. Existen distintas formas de cumplir
con estos objetivos, las estrategias que actualmente se estan desarrollando en Globales® son:

Asociarse con Aliados

Las asociaciones de marketing tienden a tener una serie de beneficios para impulsar una
campafia, por ejemplo, se tiende a entregar mejor contenido, tienen un costo menor, se expone
nuestra marca a una nueva audiencia y es mas exitosa.
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Abrazar el contenido creado por los usuarios

Estudios realizados demuestran que los millennials pasan % del dia con contenido creado
por compafieros, lo que se traduce mas de un 30% de su tiempo total y sélo se rivaliza utilizando
todos los medios de comunicacién tradicionales combinados.

Colaborar con influenciadores (influencers)

Una forma efectiva de ganar a una nueva audiencia y aplicar la notoriedad de la marca es
colaborar con las principales personas influyentes en la industria. Al permitir que estas personas
compartan contenido inspirado o asociado a la marca permite acceder a una nueva audiencia y
una facil aceptacion hacia la marca.

Ayudar a los clientes a resolver sus problemas

Se establece que nos encontramos en un negocio porque proporcionamos las soluciones
gue un cliente necesita. Realizar este ejercicio puede traer el beneficio de que los consumidores
se identifiquen con la marca y crear lealtad hacia la misma. Algunas formas en las cuales se puede
ayudar a un cliente a resolver sus problemas es mediante la creacidn de contenido, escuchando y
respondiendo, crear aplicaciones u herramientas.

Permitir que los clientes interactuen

Sin importar el tipo de producto o servicio que la empresa ofrezca, los clientes desean
interactuar con la empresa, formar parte del equipo, identificarse con ella, practicar esto permite
gue los clientes se sientan cdmodos con la marca y esto genera un vinculo que permite que los
clientes se fidelicen a la marca.

Experimentar con nuevos canales y plataformas

No se debe dudar en experimentar y probar nuevos canales y plataformas de
comunicacion para promocionar la marca, esto puede abrir un nuevo universo en audiencia lo
cual permite que la empresa tenga un mayor alcance y presentar nuestra imagen mas fresca como
una empresa innovadora.

Divertirse

A lo que se refiere es basicamente en crear contenido nuevo y divertido para una
campafia, dandole una nueva perspectiva a la marca y permitiendo que los clientes potenciales
sean mas afines a nuestros productos y servicios.

Involucrar a los empleados

Permitir que los empleados sean los mayores defensores de la marca y los campeones.
Contenido que aprovecha la lealtad hacia la marca, esto genera un vinculo con la empresa lo que
motiva a compartir las experiencias dentro de la empresa a amigos y familiares.
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No te olvides de los clientes existentes

Como todos saben siempre es importante obtener nuevos clientes para que la empresa
siga creciendo, pero tampoco debemos olvidarnos de nuestros clientes existentes. Esto se puede
realizar ddndoles algo extra como si ellos fueran parte de un club VIP, lo que hace que nuestros
antiguos clientes se sientan apreciados por la empresa.

Utilizar una Big Data para los clientes objetivos

La Big data ayuda a que pasen de ser clientes potenciales a ser clientes especificos, y estos datos
nos pueden ayudar a predecir una tendencia de compras. Con esta informacidn la empresa se
puede poner en contacto con los clientes mucho antes de que estos busquen productos o
servicios uno les puede brindar.

Cuenta con una historia cruzada

Contar una historia es una manera muy efectiva de realizar marketing, pero cuando se
cuenta una historia una y otra vez de distintas formas puede crear diferentes perspectivas sobre
una empresa, producto y servicio, lo cual influye en cada cliente potencial de distintas formas sin
corromper el fin de nuestra publicidad.

El drea de mercadeo debe de trabajar completamente de la mano con el drea comercial. El area

comercial sin duda es una de las mas grandes en los negocios ya establecidos, esta drea normalmente es
la que guia a la empresa en cuanto a los mercados. En lo personal una técnica que sirvié mucho para que
el departamento no fuera rechazado en la empresa fue hacer una capacitacién con cada departamento
individualmente, en donde el objetivo era conocer a los miembros de los departamentos, escuchar sus

necesidades y preocupaciones.

Debido a que en ese momento los colaboradores tenian fresco el cambio de administracion se
facilitd la insercion del departamento. Cuando se hacen este tipo de cambios, es necesario colocarse en
los zapatos de alguien mas, ya que en un equipo todos dependen de todos, y este punto es clave. Ser

amable y humilde al estar con cada colaborador generara la confianza necesaria para que estos
compartan con nosotros los secretos o bien ideas clave que nos aportaran en el futuro de nuestra
estadia en la empresa.
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A. OFERTAS Y SERVICIOS DE MERCADEO EN GUATEMALA

Hoy en dia, Guatemala es un pais con medios de publicidad y de comunicacién altamente
desarrollados. Tenemos distintos enfoques de publicidad, uno de estos son los tradicionales impresos
como prensa, revistas, vallas, mupis, perimetrales y rétulos. En el pais también se ha desarrollado un
enorme enfoque en los medios de trasmisién digital como la radio, television, medios digitales, mailing,
telemarketing, cines y displays y muchos mas. El mercado del mercadeo que mas ha crecido en
Guatemala, y es tendencia mundial, es el de las redes sociales, increiblemente este mercado es un éxito
gracias a que en él podemos segmentar a nuestro publico. El crear diferentes campanas para publicos con
diferentes intereses, edades, ubicaciones y de diferentes géneros nos permite crear una oferta certera
para esa demanda.

Conociendo la demanda de estos medios, el mercado se ha expandido a tratar con BTLs, centros
comerciales, exhibidores novedosos, impresiones digitales, gafetes, productos promocionales y ain mas.
La clientela de Guatemala consume estos de distintas formas, existe tres vias principales para hacerlo: de
manera directa, por medio de un agente de medios o por medio de un convenio multi-marca.
Dependiendo del enfoque este ultimo conviene o no.

Cuando se hace un contrato de manera directa, la empresa o cliente estd buscando la mejor
opcion de oferta, normalmente el equipo cotiza con 3 o mas empresas que brinden el servicio. Con las 3
ofertas se arma una pequeiia herramienta en una tabla de Excel en donde se compara, alcance, costo,
durabilidad e impacto.

La responsabilidad de conseguir un medio efectivo, dirigido al mercado objetivo de la empresa
por un buen precio y con los tiempos adecuados, recae enteramente en la empresa y en la experiencia
del equipo de mercadeo o encargado de realizar la contratacién. Cuando se realiza la contratacion por
medio de un agente de medios, la empresa o cliente le hace una solicitud de publicidad a su agente de
medios, este es un experto en las ofertas que hay en el pais, a través de andlisis de mercados y enfoques
el agente se encarga de presentarle la mejor opcion al cliente por lo que las responsabilidades de
efectividad recaen puramente en la experiencia del agente. Estas agencias ganan una comision a partir de
la venta del producto a los medios, a la vista del cliente es un servicio “gratuito” pero los medios tienen
precios pactados con estas agencias.

Por ultimo, los convenios multi-marca son muy comunes en paises europeos y americanos, el
objetivo principal de estos es reducir los costos de publicidad, por ejemplo, en un negocio que se dedique
a vender productos a distribuidores del pais y a empresas que utilicen vallas y revistas en la prensa Cuando
estas empresas estan a punto de contratar el servicio buscan el apoyo de sus proveedores para reducir
sus costos y beneficiar al proveedor colocando su marca en un punto estratégico de la publicidad,
generando un gana — gana.

En cuanto a la oferta que existe en el pais, si algo no hace falta en Guatemala es el talento y la
creatividad, algo que sin duda es clave en el mercadeo y en la oferta de productos relacionados en el pais.
Hay distintos giros de negocios en este ambiente. En Guatemala existen agencias de publicidad, agencias
de relaciones publicas, agencias de disefio y marca, agencias de mercadeo y logistica, agencias de medios
de publicidad. Luego existe una cantidad de medios increible, como parte de mi opinién personal,
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considero que en Guatemala hay de todo en cuanto al mercadeo, sélo se necesita conocer de los
productos y de las empresas que se dedican a esto, por eso elaboré una pequeiia tabla con proveedores
(Anexo 1: Ofertas de productos relacionados al mercadeo en Guatemala) que pueden ser de ayuda en los
proyectos futuros.

B. RECONOCIMIENTO Y ANALISIS DEL EFECTO DEL CAMBIO E INVERSION

Para interpretar los resultados primero se debe preguntar: {Qué se debe hacer para que este
presupuesto se cumpla? ¢ Cdmo se mide los resultados de las campanas?

Sencillo, a la primera pregunta, existe una herramienta de métricas, que amarra la recompensa
de los colaboradores con el cumplimiento de sus métricas, no es la Unica, pero en mi opinién es una de
las mas efectiva. El BSC o Balanced Scored Card, en si esta herramienta de la administracion estratégica
nos brinda una manera de calificar o poner nota a un departamento, equipo o bien a un individuo en
especifico.

Las métricas internas que se miden en la empresa deben de ser definidas por la alta direccién, por
ejemplo, ROI (retorno sobre inversion) es una métrica bastante sencilla de medir, pero no en todos los
departamentos de una empresa es evidente su resultado. El cumplimiento de presupuesto es sin duda
una métrica que debe de estar presente en el BSC de un departamento de mercadeo. Para el drea
comercial, los niveles de ventas. (Anexo 5: BSC)

Con estos KPI’s asignados se le da un peso a cada uno para que este la suma de estos de un total
de 100 puntos (como la nota de una clase) y este afecta cierto porcentaje de la recompensa del
colaborador involucrado.

Para la medicidn de la efectividad de las campafias, para esto existen muchas herramientas, en
las redes sociales tenemos los indicadores de Facebook e Instagram, para la pagina web, tenemos Google
Analytics y Alexa. Pero la mas complicada de todas, es la medicién de la efectividad de la publicidad
impresa. Para medir esta Ultima, sugiero utilizar un simple cuestionario o bien una pregunta cada vez que
un cliente nuevo se acerque a nosotros, ¢ Como se enterd usted de nosotros? No siempre serd efectiva,
pero funciona, otra opcién es atar este medio no medible a un medio medible. Por ejemplo, colocar en el
anuncio que visite la pagina de Facebook, si en Facebook registramos un alza irregular en los likes o en los
seguidores en un rango de 3 dias (variable) es muy seguro que este medio nos sirvié para llevar mercado
a esa red social.
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VIII.  CONCLUSIONES

Se demostrd que la creacién de un departamento de mercadeo dentro de una empresa mediana
manufacturera de Guatemala es una actividad que tiene espacio para la profesionalizacién, innovacién y,
en definitiva, para el mejoramiento de los niveles de servicio que se ofrecen actualmente.

Se determind que los aspectos mds valorados por los clientes en cuanto a los servicios de
administracién mercadolégica son el andlisis de mercados y los servicios de creatividad, sin embargo, cada
proyecto tiene necesidades adicionales o diferentes.

En un entorno de pocas barreras para la entrada y salida de nuevas ofertas, es relativamente f4cil
cumplir estratégicamente la diferenciacidn por servicios, mejora continua y utilizaciéon de tecnologias de
informacién, junto con una apuesta de Marketing atractiva para la captacién de clientes nuevos en las
empresas.

El BSC es una herramienta altamente efectiva para asignar y analizar indicadores. Se concluye que
los KPI's mas efectivos para medir los resultados del departamento de mercadeo son: Cumplimiento de
Presupuesto de Ventas, Clima laboral, NPS Score, Cumplimiento de Presupuesto de Gastos y la evaluacion
de iniciativas o proyectos.

El KPI de ROl Redes y Pagina Web, sirve para evaluar el cumplimiento de la inversién que se hace
al canal de ventas en linea, este compara el margen de ganancia que manejan estas ventas con la
inversién, ya que la inversidn en redes sirve tanto para vender como para publicitar nuestra marca el ROI
minimo que se espera es de 50%.

A pesar de que hubo un cambio de marca cuando se analiza el crecimiento ponderado total de
Globales se puede apreciar que este se ha mantenido positivo, varios factores han afectado a que el
crecimiento del afio 2018 se vea menor al de otros afios, el principal es la pérdida de los clientes de un
pais, por temas politicos, en el que se vendia alrededor del 17% de las puertas del departamento de
exportaciones.

Los esfuerzos del departamento de mercadeo se pueden notar en la comparativa entre periodos
anuales de venta contra el actual. Ya que es un departamento nuevo, los resultados se perciben de una
manera leve. El departamento de tiendas, con los productos de puertas han tenido un fuerte crecimiento
(aprox. 10%) por las diferentes estrategias que se han manejado en conjunto con el departamento de
mercadeo.

Se determind que los analisis de 4P’s, 7P’s y 4C’s nos brindan una idea clara de nuestro mercado
y cliente objetivo. Y son estas las que nos guiaran a construir nuestras estrategias en conjunto con otras
herramientas de evaluacion.

Para crear las estrategias de mercadeo debemos tener en cuenta todos los factores internos y
externos que apliquen a nuestra empresa, conocer nuestro mercado es clave para transmitir de forma
efectiva nuestras fortalezas, productos y servicios. Las herramientas PESTEL y FODA nos ayudaran a
optimizar este proceso.
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IX.  RECOMENDACIONES

Antes de comenzar con la insercién de un departamento de mercadeo se recomienza hacer un
analisis de la empresa con las herramientas: FODA, PESTEL, modelo 7S, para poder actuar
correctamente.
El departamento de mercadeo debe de trabajar con el departamento comercial y ser un puente
comunicador con el drea operativa y de desarrollo de productos.
La imagen de la empresa debe de manejarse apropiadamente, es muy importante explicarles a
los colaboradores que los logos y las marcas son propiedad de la empresa y la importancia que es
la correcta utilizacién de estas.
Los KPI's definidos para el BSC deben de ser claras y faciles de comprender y medir. De esta
manera los colaboradores podran saber cdmo subir su nota.
El compartir KPI's entre varios departamentos fomenta el trabajo en equipo, en las reuniones del
equipo comercial de Globales hacemos reflexiones de cémo pueden compartirse iniciativas entre
los departamentos para imitar las victorias y que se beneficie todo el equipo.
En el analisis PESTEL, en el factor politico, es siempre importante que se tome en cuenta la
estabilidad politica de los paises a los que se venda. En el 2018, la crisis de Nicaragua afecto de
manera negativa las ventas en Globales.
Para el lanzamiento de una nueva marca:
o Aprovechar los fans o seguidores actuales
= Cuando se esta haciendo un cambio de marca, se debe asegurar de acertar con el
mensaje que transmites y no frustrar a tu audiencia actual. LIévalos a la discusion
sobre un cambio de marca para aprovechar su pasioén por su negocio y ayudar a
amplificar el mensaje. Si el cambio de marca es una completa sorpresa para
nuestros seguidores mas leales, corremos el riesgo de que ellos se distancien y
perder toda relacién que se haya ganado.
= Por ejemplo, en Globales®, antes de cambiar las fachadas se empezd por enviar
un correo a todos los clientes en donde se transmitia el porqué del cambio,
nuestra nueva filosofia, vision y misién, luego cambiamos la rotulaciéon de los
camiones. En nuestra pagina web y redes sociales aparecié un comunicado
firmado por gerencia general en donde se explicaba este. Poco a poco se fueron
haciendo los cambios y los clientes fueron escuchados por nuestro equipo
comercial.
= Luego de 2 meses que tardd el cambio, logramos nuestro objetivo con el menor
dafio posible y como ganancia, nuestros clientes vieron este cambio como algo
muy positivo. El boca a boca de nuestros clientes fue clave.
o Hazlo en grande y llega a todos lados
= Estos cambios no son de todos los dias, se les debe recordar a todas las personas
que se aferraron a la antigua marca que ha vuelto y que se ha vuelto mejor que

nunca. Es necesario hacerlo de una manera emocionante, animada y atractiva. Se
debe hacer todo lo posible para generar rumores y dejar que la gente sepa de
este cambio de marca.
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En Globales® se procurd que no existiera oficina y personal que no tuviera el
nuevo logo y la nueva filosofia a la vista, es esencial generar estos apegos a la
nueva marca, para que sean los colaboradores de la empresa los que le
transmitan este entusiasmo a los clientes. En las publicaciones de Facebook,
Instagram y Prensa, el logo sale mds grande que nunca.

Nos apalancamos de nuestros convivios y regalos de fin de afio para llegar a
nuestros clientes y a nuestros colaboradores de posiciones inferiores. El tema es
gue nos vean, y que todos se enteren de que venimos con todo.

o Crear eventos Pop-up y live feeds

Dependiendo del presupuesto disponible podemos hacer eventos aleatorios con
incentivos para aparecer, incluyendo camiones de comida, influencers y personal
de la empresa, asi como obsequios y promocionales. También hay que realizar
transmisiones en vivo de estos eventos para involucrar a otras personas en linea,
y brindarles una forma de participar.

En Globales® logramos apalancarnos de nuestros distribuidores para lograr ese
empuje extra que se necesitaba como marca.

o Evitar “Overpromise” y “Underdeliver”

No hay nada peor que una empresa que cambie su marca sin cambiar nada
relacionado al cliente. Al traducir estas palabras anteriormente mencionadas, lo
mas cercano al espafiol es sobre promesa y falta de cumplimiento. Basicamente
es defraudar al cliente. Esto genera atencidn a la empresa, pero es atencion
negativa. ldeal es adjuntar el cambio de marca a un nuevo producto o servicio, o
mejor no hacer mucho ruido al respecto. Si se desea atraer clientes, no hay que
dejar que estos se decepcionen.
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XI. ANEXOS

Anexo A. Ofertas de productos relacionados al mercadeo en Guatemala

Sinergia DMP Elvi de Giréon Publicidad, productos y mercadeo 5730-8655

Manufactura 7 Daniel Malouf Un|ff>r-me§ industriales y articulos 5202-2765
publicitarios

Sila Global S.A. Jack Castellanos Impresion de manta, vinil y stickers 401M-9898

Vision Digital Cristoffer Pu Impresiones 2320-3000

Print Shop Andrea Mendoza Productos promocionales 2439-5437/38 printshopgt.com

Solucién web Yaneth Lopez Soluciones digitales 2328-7900/1005  |solucién web.com

Grupo Signos Brenda Lépez Rotulacion 2367-2707 signos-sa.com

Futura Publicidad Jose Avisurez Publicaciones medios impresos 2380-5300

Banco Industrial Luis Barrientos Facilidades y Mailing 2418-4327

Publicar Pedro Lopez Publicidad digital 2384-5500/66903 |publicar.com

Prensa Libre Victoria Paniagua  |Medio impreso 2412-5100

Agexport Rosamaria Monzon |Publicidad con giro de exportaciones ~ |2422-3427 export.com.gt

Ideas Publicidad y mercadeo |Jasmin Reyes Publicidad y mercadeo 2484-6131/ 103 ideaspublicidadymercadeo.com

Camara de Comercio Yenci Lopez Publicidad con giro al gremio comercial |2417-2700

J&E circle media publicidad |Dulce Pérez Productos promocionales 3361-8255

Via Digital Gildo Riera Botulgs, cenef.a.s, dlsplays, exh.|b|dores, 2476-1783 viadigitalsa.com
impresiones digitales, directorios

Color Press S.A. Alejandro Medina |Litografias 2312-6555 colorpress.com.gt

Centura Marketing Heidy Aguilar Publicidad y mercadeo 2337-0327 centuramarketing.com
Cenefas, bastidores, cajas de luz,

INK Print Jayro Veliz rotulacion interna y externa, rotulacion |2243-3232 ink.com.gt
vehicular

Rukiyal Aura Leticia Amado |Publicidad traseras de buses 2433-9244/ 47 rukiyal.com
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Anexo B. Plantilla Buyer Persona

Escenario optimista Escenario pesimista
éQuién?
Perfil general
Trabajo, historia laboral, familia
Informacion demografica
Edad, salario, ubicacién, sexo
Identificadores
Trato, personalidad, como prefiere
comunicar
éQué?
Objetivos

Objetivo primario y secundarios

Retos

Reto primario y secundarios

Como podemos ayudar

Como podemos ayudar para que

obtenga los objetivos deseados

Como podemos ayudar para que

supere los retos
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Escenario optimista

Escenario pesimista

éPor qué?

Comentarios comunes

Ejemplo de comentarios
reales sobre sus objetivos y
retos

Quejas comunes

Razones por que no
comprarian nuestro
producto o servicio

Mensaje de marketing

Como describirias la
solucion de tu empresa a
este buyer persona

Mensaje de ventas

Como venderias la
soluciona este buyer
personas
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Anexo C. Diagrama de Ishikawa orientado a la venta

Personas

Causa 1l Causal
Causa3 Causa3™ —/
Causa?2 Causa?2
Causal Causal
Causa 3<—; Causa3=~—
Causa?
Causal = Causal
Causa 3<—,/ Causa 3‘7/
Causa?2 Causa?2

Causa 2

Causal— /7 >/

Causa 3‘—/

Causa?2

Capacidad de Servicio
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Anexo D. Los 8 desperdicios

Nombre

Descripcion

Ejemplos

Transporte

Mientras se transporta personas, productos o
informacién, no se esta trabajando y no se le
agrega ningun valor. Las ideas creativas deben
usarse para reducir este desperdicio o
eliminarlo por completo. Algunas empresas han
tenido éxito eliminando el transporte mediante
la produccidn de productos dentro de las
plantas de sus clientes, alquilan el espacio de su
cliente, producen los productos y lo envian
directamente a su linea de montaje. El
transporte de informacién es mucho mas rapido
hoy. Desde cartas entregadas personalmente al
servicio postal hasta ahora que con el Internet
se puede transmitir informacion de un lugar a
otro o a multiples destinos a altas velocidades.

Muchos transportes dentro de
una planta, oficinistas caminando
mucho para lograr llevar
solicitudes o  aprobaciones,
transportes  innecesarios de
productos a tiendas

Inventario

El inventario es producto que esta alli debido a
alguna ineficiencia o incertidumbre. Pueden ser
partes, piezas o documentacién, lo mas
importante de todo, no hace nada mas que
ocupar el capital de trabajo y espacio. El
inventario es mas dificil de ver en una oficina o
entorno transaccional, pero esta ahi. Los
correos no leidos en la bandeja de entrada son
una forma de inventario. También puede haber
un montdn de érdenes de compra que no se han
atendido porque el oficial de compras esta
ocupado.

Papeleo que es innecesario de
mantener archivado, correos
spam, producto vencido o que es
invendible

Movimiento

Doblar, girar, alcanzar, levantar, el desperdicio
de movimiento suele ser uno de los mas dificiles
de reducir significativamente y no tiene un
impacto tan grande en el flujo de valor total
como la eliminacién de los otros desechos. Sin
embargo, sigue siendo un desperdicio y en casos
obvios debe eliminarse. Los estudios de tiempo
y movimiento pueden ayudar a reducir este
desperdicio.

Movimientos excesivos dentro de
las oficinas para generar el pedido
de un cliente, operarios sin
herramientas al alcance
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Nombre

Descripcion

Ejemplos

Esperas

Para piezas, informacién, instrucciones,
equipos, si se estd esperando, no se esta
agregando ningun valor alli. Solo hay valor si la
maquina, el proceso o la autorizacidn se esta
trabajando en ello.

Productos en
procesamiento, grandes
cantidades de papeleo sin
trabajar, autorizaciones en una
larga cola de espera, clientes sin
atender

espera de

Sobre
produccidn

Hacer mas de lo que se necesita. Hacer algo que
nadie va a comprar es definitivamente un
desperdicio. El pensamiento de produccion de la
vieja escuela solia ser que una fabrica siempre
deberia funcionar a plena capacidad vy
utilizacion. La idea era que el equipo de ventas
se pusiera al diay vendiera el stock de productos
eventualmente incluso con un descuento. Lo
que sucede es que muchos otros costos (y el
flujo de caja) se agregan a esta estrategia. Esto
también lleva a algunos de los otros 8 residuos
como el inventario y el procesamiento sin valor
agregado.

Todos aquellos productos que se
guardan en inventario y no se
mueven, productos que salen en
super ofertas, almacenes llenos
de un producto

Sobre
procesamiento

Tolerancias demasiado estrictas o materiales de
calidad superior a los necesarios, la percepcion
es generalmente que todos estos procesos son
necesarios. Pero, en realidad, muchos de los
procesos son necesarios porque existen ciertas
causas o problemas que requieren estos pasos
adicionales.

Puntos de control de calidad
luego de cada proceso,
normalmente es causado por
mala calibracion de equipo,
autorizaciones excesivas por el
gerente, falta de capacitacién del
colaborador

Este desperdicio es bastante auto explicativo. Ya
sea en un entorno de fabricacién o de servicio,

Producto que no cumple con las

o . .. | medidas necesarias
Defectos un defecto definitivamente sera un desperdicio ., . ’
. documentacién incorrecta,
porque es algo que no cumple con los requisitos . .
. transacciones erréneas
del cliente
Haciendo uso de capacidades, la mayoria de las
empresas ahora se dan cuenta de que sus
mayores activos son sus colaboradores. | Un ingeniero haciendo el trabajo
Entonces, ¢por qué no aprovecharlos al maximo | de conserje, no es menospreciar
Habilidades y obtener la mejor utilizacion de ellos? Esto no | el trabajo, pero es alguien

significa explotar a los colaboradores. Esto
significa que nos aseguremos de que sus
habilidades y creatividad sean puestas en
practica y sean escuchados.

demasiado capacitado para estar
en esa posicion
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Anexo E: BSC

Método de Frecuencia de
Responsable Descripcion de Medicion > eta - Categoria
Calculo n n medicion n
Cumplimiento PPTO
1 . Pedro PPTO 2018 vs. Real 100% o 0% . Trimestral 35% Financiera
de Presupuesto Trimestral
ROI del Retorno sobre inversion
2 Mario en el departamento 100% 00% | >90% Trimestral 25% Financiera
departamento ,
(Ventas/Inversion)
Reporte de Clima Laboral Desarrollo
3 Clima Laboral |Melissa que refleja satisfaccion 100% 0 0% | >90% Trimestral 10% de Talento
del departamento Humano
Tiempos de Encuesta de satisfaccidn Evaluacion
4 entrega de Melissa de otros departamentos |100% 0 0% |promedio |Trimestral 10% Clientes
proyectos con el de Mercadeo minima B+
Cumplimiento PPTO 2018 vs. Real de PPTO
5 de Presupuesto |Pedro y Mario ’ 100% o 0% Anual 10% Financiera
Gastos Anual
de Gastos
Evaluacion de
6 Iniciativas Pedro cumplimiento de Score de GG | >90% Anual 10% Clientes
proyectos del afio
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Big Data

Buyer

Buyer Persona

Cliente
Potencial

Cuello de
Botella

Dashboard

Efecto Latigo

Eventos pop-
up

XIl. GLOSARIO

Acumulaciéon de datos que es demasiado grande y compleja para ser
procesada por las herramientas de administracion de bases de datos
tradicionales

Una persona que se encarga de la seleccién, compra, fijacion de
precios y exhibicidn de la mercancia de una tienda minorista

Es una representacion semi-ficticia de su cliente ideal basada en
estudios de mercado y datos reales sobre sus clientes actuales.

Al crear su (s) personaje (s) de comprador, considere incluir datos
demogréficos de los clientes, patrones de comportamiento,
motivaciones y objetivos. Cuanto mas detallado seas, mejor.

La nocion de cliente potencial permite nombrar al sujeto que, de
acuerdo a un andlisis de mercado o estudio de marketing, podria
convertirse en comprador, consumidor o usuario de un producto o
servicio determinado. La potencialidad, en este caso, refiere a una
conducta que todavia no se concreté.

En el marco del proceso de produccién de ciertos bienes, por otra
parte, también puede generarse un cuello de botella. Esto ocurre
cuando una fase de la produccidn se desarrolla con mayor lentitud
que las precedentes, ralentizando el proceso en general.

Es una interfaz de usuario que, de forma parecida al tablero de
instrumentos de un automovil, organiza y presenta informacién de
una manera que es facil de leer. Sin embargo, es mds probable que
un tablero de instrumentos sea interactivo que un tablero de
instrumentos de automdviles. Hasta cierto punto, la mayoria de las
interfaces graficas de usuario (GUI) se parecen a un tablero. Sin
embargo, algunos desarrolladores de productos emplean
conscientemente esta metafora (y algunas veces el término) para
que el usuario reconozca instantaneamente la similitud.

Es una situacion donde se observa un aumento en la variabilidad de
los pedidos incluso cuando la demanda del mercado es estable. Es un
grave desajuste entre la demanda real de un producto y la demanda
de los actores intermediarios en la cadena de suministro, el cual
ocurre generalmente porque los distintos participantes estan mas
interesados en optimizar sus propios procesos sin considerar el resto
de la cadena.

Se trata de las tiendas y restaurantes, donde el espacio deja de ser
fijo para convertirse en itinerante y temporal para ofrecer, casi
siempre, una experiencia irrepetible.
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Facebook

Google
Analytics

Influencers

Insights

Live feed o
streaming

Market share

Mercado

Red social creada por Mark Zuckerberg mientras estudiaba en la
universidad de Harvard. Su objetivo era disefiar un espacio en el que
los alumnos de dicha universidad pudieran intercambiar una
comunicacion fluida y compartir contenido de forma sencilla a través
de Internet. Fue tan innovador su proyecto que con el tiempo se
extendiod hasta estar disponible para cualquier usuario de la red.

Herramientas de medicidn para su empresa, Estadisticas de varios
canales, Consulte la ruta completa de la conversién con los embudos
multicanal, Soluciones para moéviles, Mida los resultados en
smartphones, sitios web para moviles y aplicaciones para moviles

Sustantivo, una persona o cosa que influye: El influencer mas
poderoso de las creencias es la experiencia directa. Una persona que
tiene el poder de influir en muchas personas, como a través de las
redes sociales o los medios tradicionales: Las empresas buscan
influyentes de Facebook que puedan promocionar su marca.

El poder o el acto de ver una situacién; el acto o resultado de
aprehender la naturaleza interna de las cosas o de ver
intuitivamente

Streaming es un término que hace referencia al hecho de escuchar
musica o ver videos sin necesidad de descargarlos completos antes
de que los escuches o veas. Esto se logra mediante fragmentos
enviados secuencialmente a través de la red (como lo es Internet).
Se emplea en el medio de Internet para referirse a streaming media,
que es el término completo para la transmision de video o audio.
Cuando la transmision es en vivo, se le conoce como live streaming.

Es el porcentaje del mercado para un producto o servicio que
suministra una empresa.

Al investigar la definicién de mercado y evaluar la funcién que este
vocablo tiene en el lenguaje cotidiano, es posible llegar a la
conclusién de que este concepto describe al ambito, ya sea fisico o
virtual, en el cual se generan las condiciones necesarias para
intercambiar bienes y/o servicios. También puede entenderse como
la organizacion o entidad que le permite a los oferentes
(vendedores) y a los demandantes (compradores) establecer un
vinculo comercial con el fin de realizar operaciones de diversa
indole, acuerdos o intercambios.
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KPI

Millennials

NSE

Overpromise

Rebranding

Target

Top of mind

Underdeliver

Los indicadores de rendimiento clave (KPI) son un conjunto de
medidas cuantificables que una empresa utiliza para medir su
rendimiento a lo largo del tiempo. Estas métricas se utilizan para
determinar el progreso de una empresa en el logro de sus objetivos
estratégicos y operativos, y también para comparar las finanzas y el
rendimiento de una empresa con otras empresas dentro de su
industria.

Los Millennials, también conocidos como Generacién Y o
Generaciéon Neta, son la cohorte demografica que sigue
directamente a la Generacién X. El término "Millennials"
generalmente se considera que se aplica a las personas que
alcanzaron la edad adulta alrededor del cambio de siglo XXI. La
delineacién precisa varia de una fuente a otra, sin embargo. A Neil
Howe y William Strauss, autores del libro de 1991 Generations: The
History of America's Future, 1584 a 2069, a menudo se les atribuye
haber acufiado el término. Howe y Strauss definen a la cohorte
milenaria como compuesta por individuos nacidos entre 1982 y
2004.

El nivel socio econdmico (NSE) es un atributo del hogar que
caracteriza su insercion social y econdmica. Esta basado en el nivel
de educaciéon, el nivel de ocupacion y el patrimonio.
Este nivel esta dividido en varios segmentos: alto, medio y bajo. El
nivel alto o nivel ABC1 es el sector con mayores ingresos de la
sociedad.

Se utiliza en el marketing fundamentalmente para poder segmentar
en distintas acciones, por cada nivel de NSE.

Prometer mas de lo que es posible o realista.

El cambio de marca es la creacion de una nueva apariencia para un
producto o empresa establecido. El objetivo habitual del cambio de
marca es influir en la percepcién del cliente sobre un producto o
servicio o sobre la empresa en general revitalizando la marca y
haciéndola parecer mas moderna y relevante para las necesidades
del cliente.

Algo o alguien a ser afectado por una accion o desarrollo

La conciencia de superioridad es una medida de qué tan bien las
marcas clasifican en la mente de los consumidores.

Fallar a una promesa o expectativa
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