z < UNIVERSIDAD AUTONOMA DE CHIAPAS UNACH

§ B FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 3

2 ; CAMPUS | .
AUTBNOMA COORDINACION DE INVESTIGACION Y POSGRADO

“PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA, PARA EL
REPOSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CAJA SINDICAL
MAGISTERIAL S.C., EN TUXTLA GUTIERREZ, CHIAPAS.”

TESIS

QUE PARA OBTENER EL GRADO DE
MAESTRO EN ADMINISTRACION CON TERMINAL EN
DIRECCION DE NEGOCIOS.

PRESENTA:
ELVIS VICENTE CABRERA A121334.

DIRECTORA DE TESIS
DRA. ISIS MANDUJANO DOMINGUEZ.

TUXTLA GUTIERREZ, CHIAPAS; NOVIEMBRE 2022.



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE CHIAPAS
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION C-i

COORDINACION DE INVESTIGACION
Y POSGRADO

Tuxtla Gutiérrez, Chiapas; 10 de octubre de 2022.
Oficio No. DICIP/TIP/326/2022.

ASUNTO: AUTORIZACION DE EMPASTADO

C. ELVIS VICENTE CABRERA

CANDIDATO AL GRADO DE MAESTRO EN ADMINISTRACION
CON TERMINAL EN DIRECCION DE NEGOCIOS.

PRESENTE

Por este medio me permito informarle que se AUTORIZA la impresion de su tesis titulada: PLAN
ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA, PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CAJA
SINDICAL MAGISTERIAL S.C EN TUXTLA GUTIERREZ, CHIAPAS. Toda vez que ha sido liberada segiin
oficio sin numero, de fecha abril 23 de 2022, suscrito por la Dra. Isis Mandujano Dominguez, Directora de la
tesis mencionada.

Cabe mencionar que se ha constatado que ha cumplido con los procedimientos administrativos y académicos
relacionados con la modalidad de evaluacion propuesta, conforme a lo dispuesto en el Reglamento General de

Investigacion y Posgrado y de Evaluacion Profesional para los egresados de la Universidad, asi como con el
Plan de Estudios correspondiente.

Atentamente

.
o

!

Q

o

=

Q

m

=

Q

=

o

m

—

>

=

3

m

%

S

S

=]

m
$3AINGD

S

UYGIFEIAIN

5

ARTO
PACULIAD Bl
¥ ADVIBIL  RATHON ¢

GEORDINAGION DE MMEST)
Y BOSORAB

ACBU

Encargada de Coordmaclon

Ubhsmor
C.c.p. Archivo Minutario
*BEMR/ssg
% s
"@ r.% Boulevard Belisario Dominguez, Km 1081, sin nlimero, Teran. Tuxtla Gutiérrez, Chiapas, México C.P.29050. Tels. 3
: (961) 6154249y 6151326 ext. 112 [ELagRE

FFCA-147 E-mail: posqradofca2018@gmail.com




UNIVERSIDAD AUTONOMA DE CHIAPAS

Cédigo: FO-113-05-05
Revision: 0

CARTA DE AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION ELECTRONICA DE LA TESIS DE TITULO
Y/O GRADO.

El (la) suscrito (a) ELVIS VICENTE CABRERA S
Autor (a) de la tesis bajo el titulo de “ PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADOTECNIA., PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CAJA
SINDICAL MAGISTERIAL S.C.. EN TUXTLA GUTIERREZ, CHIAPAS. P
presentada y aprobada en el afio 2022 como requisito para obtener el titulo o grado de

MAESTRO __EN ADMINISTRACION _CON __TERMINAL __EN DIRECC!QN DE
NEGOCIOS autorizo a la Direccion del Sistema de Bibliotecas Universidad Auténoma
de Chiapas (SIBI-UNACH), a que realice la difusién de la creacidn intelectual mencionada, con
fines académicos para que contribuya a la divulgacion del conocimiento cientifico,
tecnolégico y de innovacidon que se produce en la Universidad, mediante la visibilidad de su
contenido de la siguiente manera:

e Consulta del trabajo de titulo o de grado a través de la Biblioteca Digital de Tesis
(BIDITE) del Sistema de Bibliotecas de la Universidad Auténoma de Chiapas (SIBI-
UNACH) que incluye tesis de pregrado de todos los programas educativos de la
Universidad, asi como de los posgrados no registrados ni reconocidos en el Programa
Nacional de Posgrados de Calidad del CONACYT.

e En el caso de tratarse de tesis de maestria y/o doctorado de programas educativos
que si se encuentren registrados y reconocidos en el Programa Nacional de
Posgrados de Calidad (PNPC) del Consejo Nacional del Ciencia y Tecnologia
(CONACYT), podran consultarse en el Repositorio Institucional de Ia Universidad
Auténoma de Chiapas (RIUNACH).

Tuxtla Gutiérrez, Chiapas; alos _9 dias del mes de _noviembre del afio 20_22 .

Scvnat e Dovvegues Or 101 S Neewn Tewn Tots Getbnw, Ohapes Mo CP 2050 Tedtoee [I61) 375 55 04 5 EY] 825 10 27 swm Sl o fes  Smurs Sancted @ wnach o




AGRADECIMIENTOS

A DIOS, JESUCRISTO Y EL ESPIRITU SANTO:

Les agradezco por un dia mas jGracias! por la oportunidad de dejarme cumplir este logro y
seguir mi mision de vida; por darme la sanidad en mi cuerpo y la gran fortaleza en mi espiritu,

de mi parte, siempre daré lo mejor.

A MIS PADRES:

iGracias! por tanto esfuerzo y dedicacion, por ser pacientes y demasiado fuertes ante las
adversidades que han ocurrido en mi vida, siempre he dicho que mis grandes pilares son
ustedes jGracias! por estar ahi en los momentos mas dificiles y en los felices, de todo corazén
iGRACIAS! iMIS LOGROS SON SUYOS!

A LA DRA. ISIS MANDUJANO DOMINGUEZ:

iGracias! por aceptar nuevamente ser mi directora de tesis, desde la licenciatura supe que
usted es una gran persona, gracias por su paciencia, inteligencia y gran conocimiento; sin
duda, es de los catedraticos que me ha ensefiado tanto; jgracias por todo! jUsted es una

chingoneria! y se sabe jajajaja.

A MIS AMIGOS DE LA MAESTRIA:

me ha premiado con los mejores y aqui estan. jAbrazo a todos!
A TI CORAZON MIO:
iGracias! gracias por no dejarme cuando mi mundo se venia abajo, jGracias! por los regafios y

presiones para poder terminar esta investigacion, jGracias por no soltarme! Siempre en mi

corazon y mi ser. JRZ v, este logro también es tuyo.



CONTENIDO
INTRODUCCION
1.- PROBLEMATIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO.
1.1.- Planteamiento del problema de investigacion.
1.2.- Justificacion de la investigacion.
1.3.- Objetivos de investigacion.
1.4.- Delimitacion espacial y temporal.
2.- CONCEPTUALIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO.
2.1.- Mercadotecnia.
2.1.1.- Concepto de mercadotecnia.
2.1.2.- Importancia de la mercadotecnia.
2.1.3.- Objetivos de la mercadotecnia.
2.1.4.- Proceso administrativo de la mercadotecnia.
2.2.- Planeacion estratégica.
2.3.- Planeacion estratégica de mercadotecnia.
2.3.1.- Objetivos de la planeacion estratégica de mercadotecnia.
2.4.- Plan estratégico de mercadotecnia.
2.4.1.- Andlisis de la situacion de la empresa.
2.4.1.1.- Andlisis interno.
2.4.1.2.- Andlisis externo.
2.4.1.3.- Andlisis FODA (Andlisis de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas).
2.4.1.4.- Matriz MEFI (Matriz de Evaluacién de los Factores Internos).
2.4.1.5.- Matriz MEFE (Matriz de Evaluacién de los Factores Externos).
2.4.1.6.- Matriz de PERFIL COMPETITIVO.
2.4.2.- Objetivos de mercadotecnia.
2.4.3.- Investigacion de mercado.
2.4.3.1.- Segmentacion del mercado.
2.4.3.2.- Perfil del consumidor.
2.4.3.3.- Andlisis de la competencia.
2.4.3.4.- Técnica e instrumento de investigacion.
2.4.3.5.- Determinacion del tamafio de la muestra.

2.4.3.6.- Andlisis e interpretacion de los resultados.

Pag.

11
11
20
21
22
22
22
22
24
25
29
33
36
38
39
42
43
44

45

46

50
52
53
54
57
58
59
62
66



2.4.4.- Posicionamiento y reposicionamiento.
2.4.5.- Ventaja competitiva.
2.4.6.- Andlisis de la oferta y la demanda.
2.4.7.- Mezcla de mercadotecnia.
2.4.7.1.- Producto.
2.4.7.2.- Precio.
2.4.7.3.- Plaza.
2.4.7.4.- Promocion.
2.4.8.- Estrategias de mercadotecnia.
2.4.8.1.- Matriz FODA (Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas).
2.4.8.2.- Matriz BCG (Matriz Boston Consulting Group).
2.4.8.3.- Matriz PEYEA (Matriz de la Posicion Estratégica y la Evaluacion
de la Accion).
2.4.8.4.- Matriz (IE) INTERNA — EXTERNA.
2.4.8.5.- Matriz de la Gran Estrategia (MGE).
2.4.8.6.- Matriz MCPE (Matriz Cuantitativa de la Planeacion Estratégica).
2.4.9.- Implementacion y plan de accion.
2.4.10.- Presupuesto.
2.4.11.- Evaluacion y control.
2.4.12.- Plan de contingencia.
3.- CONTEXTUALIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO.
3.1.- Empresa “CAJA SINDICAL MAGISTERIAL S.C.”
3.1.1.- Antecedentes.
3.1.2.- Ubicacion.
3.1.3.- Mision y vision.
3.1.4.- Tipo y tamafio de la empresa.
3.1.5.- Valores.
3.1.6.- Organigrama.
3.1.7.- Producto.
4.- ABORDAJE METODOLOGICO DEL OBJETO DE ESTUDIO.
4.1.- Definicion del alcance de la investigacion.
4.2.- Formulacion de la hipétesis de investigacion.

4.3.- Seleccién del universo de investigacion.

67
80
83
89
01
94
97
99

102

129

132

134

138
140
142
146
152
155
164
167
167
167
168
168
169
174
175
175
177
177
178
178



4.3.1.- Determinacion de la muestra.
4.3.2.- Tipo de muestreo.
4.4.- Seleccidén y disefio de los instrumentos de investigacion.
4.4.1.- Cuestionario.
4.4.1.1 .- Disefio del instrumento.
4.4.1.1.1.- Cuadro de desarrollo de items.
4.4.1.1.2.- Formato de cuestionario.
4.5.- Encuesta.
4.5.1.- Interpretacion de resultados.
5.- PROPUESTA DE SOLUCION AL PROBLEMA DE INVESTIGACION.
5.1.- PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA.
5.1.1.- Andlisis de la situacién de la empresa.
5.1.1.1.- Andlisis interno.
5.1.1.2.- Andlisis externo.
5.1.1.3.- Andlisis FODA (Andlisis de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas).
5.1.1.4.- Matriz MEFI (Matriz de Evaluacion de los Factores Internos).
5.1.1.5.- Matriz MEFE (Matriz de Evaluacion de los Factores Externos).
5.1.1.6.- Matriz de PERFIL COMPETITIVO.
5.1.2.- Objetivos de mercadotecnia.
5.1.3.- Investigacion de mercado.
5.1.3.1.- Segmentacion del mercado.
5.1.3.2.- Perfil del consumidor.
5.1.3.3.- Analisis de la competencia.
5.1.3.4.- Técnica e instrumento de investigacion.
5.1.3.5.- Determinacion de muestra.
5.1.3.6.- Analisis e interpretacién de los resultados.
5.1.4.- Posicionamiento y reposicionamiento.
5.1.5.- Ventaja competitiva.
5.1.6.- Andlisis de la oferta y la demanda.
5.1.7.- Mezcla de mercadotecnia.
5.1.7.1.- Producto.
5.1.7.2.- Precio.
5.1.7.3.- Plaza.

178
179
179
179
180
180
186
191
204
209
209
209
209
212

214

215
217
218
220
222
222
223
223
226
227
227
227
228
229
230
230
232
232



5.1.7.4.- Promocién.
5.1.8.- Estrategias de mercadotecnia.
5.1.8.1.- Matriz FODA (Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas).
5.1.8.2.- Matriz PEYEA (Matriz de la Posicion Estratégica y la Evaluacion
de la Accion).
5.1.8.3.- Matriz (IE) INTERNA — EXTERNA.
5.1.8.4.- Matriz de la Gran Estrategia (MGE).
5.1.8.5.- Matriz MCPE (Matriz Cuantitativa de la Planeacién Estratégica).
5.1.9.- Implementacién y plan de accién.
5.1.10.- Presupuesto.
5.1.11.- Evaluacién y control.
5.1.12.- Plan de contingencia.
CONCLUSION.
REFERENCIAS.

233
239

239

240

242
243
243
247
256
257
258
260
263



INTRODUCCION.

La presente investigacién lleva como nombre “Plan estratégico de mercadotecnia, para el
reposicionamiento de la empresa Caja Sindical Magisterial S.C., en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas”,
esta comprende de un analisis previo de la empresa, financiera nacida en el 2010 con el
objetivo de ofrecer la oportunidad de financiamiento mediante préstamos personales a
trabajadores del Sistema Educativo Federalizado en el Estado de Chiapas con descuentos via
némina. Esta empresa a través de los afos (2015 — 2021) ha presentado problemas de
diferentes indoles como desatinada administracion, falta de atencion al cliente, disminucion de
las ventas, disminucién de su demanda vy la rentabilidad. No obstante, dicha empresa cuenta
con una competencia que la han descendido en cuota de mercado a través de los afios; desde
el 2017 se cred un plan estratégico para poder dar solucién a todas aquellas dificultades que
enfrentaban en ese momento, reestructurando la fuerza de trabajo y sus puestos, mejorando e
invirtiendo en personal eficiente y capacitado en servicio al cliente, posteriormente, la creaciéon
del &rea de mercadotecnia.

Hoy dia, el plan estratégico que se ha venido analizando y cambiando afio tras afio, ha
cumplido con un 77% de los objetivos planteados en él, recalcando que el area de
mercadotecnia no cuenta con estrategias funcionales, por ende, no cuenta con planes

estratégicos, tacticos y operativos.

Por lo anterior, es recomendable que Caja Sindical Magisterial S.C. realice un
reposicionamiento, para poder captar mas clientes en su mercado meta, y la reestructuracion
de las estrategias existentes en el area de mercadotecnia; todo por medio de un plan
estratégico de mercadotecnia que ayude a potencializar el posicionamiento, las ventas, la
rentabilidad y la cuota de mercado, cumpliendo los objetivos empresariales. Las empresas que
tienen un gran enfoque hacia el mercado obtienen un buen posicionamiento, trabajando en
equipo para solucionar cualquier percance afiadiendo valor a sus clientes. Por ende, se
planteara el siguiente objetivo de investigacion “desarrollar un plan estratégico de
mercadotecnia, para reposicionar a la financiera Caja Sindical Magisterial S.C. en Tuxtla
Gutiérrez, Chiapas, y cambiar la perspectiva de la empresa, marca y el producto en la mente
de los consumidores”. Con ayuda del reposicionamiento por medio de un plan estratégico de
mercadotecnia la empresa generaré direccionamiento, alcanzando sus objetivos con ayuda de
todas las areas funcionales, creando motivacion en los colaboradores, creatividad y sobre todo

una vision estratégica continua. La metodologia para la creacion del plan estratégico de
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mercadotecnia se basard en el andlisis de la situaciobn de la empresa, objetivos de
mercadotecnia, investigacion de mercado, posicionamiento y reposicionamiento, ventaja
competitiva, andlisis de la oferta y la demanda, mezcla de mercadotecnia, estrategias de
mercadotecnia, implementacion y plan de accion, presupuesto, evaluacion y control, y plan de

contingencia.

La poblacién de esta investigacion serdn todos aquellos trabajadores del Sistema Educativo
Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas (4,321 trabajadores), la muestra sera de 296
trabajadores de entre 25 a 50 afios de edad y de 1 a 28 afios de antigliedad o afios de servicio,
tendra un tipo de muestreo probabilistico; se utilizara como instrumento de investigacion un
cuestionario, disefado a través de las variables de estrategias de mercadotecnia vy
reposicionamiento, no obstante, se utilizaran graficas representativas de todos los items
contestados en la encuesta, para hacer un andlisis descriptivo del comportamiento y relacién
de estos; los resultados obtenidos tendran como finalidad de dar soporte y direccion al plan
estratégico de mercadotecnia, asi como, poder crear, disefiar y seleccionar las Optimas
estrategias para cumplir con el objetivo e importancia de esta investigacion.
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1.- PROBLEMATIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO.

1.1.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION.

Una de las é&reas funcionales de las empresas es la mercadotecnia, siendo de suma

importancia para el desarrollo y crecimiento de ellas y asi ser competitivas.

Kotler (2001) menciona que “la mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes”. (p. 7), podemos contemplar que la mercadotecnia
forma parte importante de la administracién de una empresa y la interaccion de ella con su
mercado meta, por ello para llegar a obtener una buena administracion mercadolégica, autores
como Kotler expresan que es indispensable la implementacion de planes estratégicos en las
organizaciones y por ende en el area de mercadotecnia no es la excepcioén.

La planeacion estratégica de mercadotecnia de acuerdo a Lépez (2000) “es el proceso
administrativo de desarrollar y mantener una relacion viable entre los objetivos y recursos de la
organizacion y las oportunidades cambiantes en el mercado”. (p. 20) Es importante mencionar
gue de la planeacién estratégica de la empresa se deriva la planeacién estratégica de

mercadotecnia.

La planeacion estratégica de mercadotecnia define la direcciéon que debe seguir una empresa y
tiene un papel importante en la consecucién de los objetivos de largo plazo, que de acuerdo
con Muiiiz (2014) son el posicionamiento en el mercado, aumento en las ventas, aumento de la
rentabilidad y cuota de mercado, siendo estos basicos para un plan estratégico de
mercadotecnia cumpliéndose por medio de estrategias. (Objetivos basicos de un plan de

marketing, parrafo 1)

Por otra parte, Stanton et al. (2007) describen que “una posiciéon es la manera en que los
clientes actuales y posibles ven un producto, marca u organizacion en relacion con la
competencia”. (p. 163), aunado a esto, los mismos autores expresan que el posicionamiento
“es el uso que hace una empresa de todos los elementos que dispone para crear y mantener
en la mente del mercado meta una imagen particular en relacién con los productos de la

competencia”. (p. 163)
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Sin embargo, cuando el posicionamiento de una empresa se deteriora y estd queriendo

reintegrar su atraccion es adecuado la aplicacion del reposicionamiento.

De acuerdo con Trout y Rivkin (2009, como se cité en RESUMIDO.COM, 2010) en su analisis
del libro Reposicionamiento: Marketing en una era de competencia, cambio y crisis mencionan
que “el posicionamiento es la manera en que nos diferenciamos en la mente de nuestros
posibles clientes. En cambio, el reposicionamiento tiene que ver con ajustar estas
percepciones para lograr que la estrategia de mercadotecnia funciones mejor’. (p. 1) Las
empresas se deben reposicionar continuamente debido a que existen factores como la

competencia, el cambio y la crisis que controlan al mercado hoy en dia.

Fernandez (2005) plasma que el reposicionamiento “significa encontrar en la mente del
consumidor un nuevo concepto que armonice con el anterior, pero que se adecue al tiempo y la
circunstancia del mercado”. (parr. 8) Esto nos permite seguir estando con nuestros
consumidores y suscribir a nuevos a nuestra empresa obteniendo informacion por medio de

una investigacion de mercado.

Por ello, las empresas deben estar vigilantes para descubrir indicadores que pudieran hacer
dafio en el producto, los ingresos y la imagen como: cambio en el mercado, actualizacién de la
empresa, enfoque de la empresa, producto, marca, setrvicio, el incremento de la competencia,

entre otros.

Caso de esto le ocurre a la financiera CAJA SINDICAL MAGISTERIA S.C. (CASIMA) iniciando
operaciones en el afio de 2010 en Tuxtla Gutiérrez Chiapas, con el objetivo de ofrecer la
oportunidad de financiamiento mediante préstamos personales a Trabajadores del Sistema

Educativo Federalizado en el Estado de Chiapas con descuentos via némina.

CASIMA ha presentado problemas a través de los afios de diferentes indoles como desatinada
administracion, falta de atencion al cliente y disminucién de las ventas.

De acuerdo a la base de datos de la financiera Caja Sindical Magisterial S.C. (CASIMA, 2021a)
y del Sistema Educativo Federalizado del Estado de Chiapas (SEF, 2021a), la totalidad de
trabajadores de la SEF en el Estado de Chiapas es de 45,506; la empresa cuenta con una
cantidad de 2,281 clientes, representando el 5.01% de la poblacién total de trabajadores. Tan

solo en el municipio de Tuxtla Gutiérrez (abarcando las localidades: Tierra Colorada, El Jobo,
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Copoya y Tuxtla Gutiérrez) se tiene un total de 4,321 trabajadores del Sistema Educativo
Federalizado de los cuales 522 se encuentran como clientes en la financiera, representando el
1.14% de todos los trabajadores de la SEF en el Estado de Chiapas y el 12.08% en Tuxtla

Gutiérrez.

La empresa actualmente cuenta con una demanda promedio de 36 clientes por mes a

comparacion de afios anteriores, presentando un pequefio aumento demostrado en la figura 1.

Figura 1.

Disminucién de la demanda.

Disminuciéon de la demanda

@& Demanda mensual
41 38 34 32 32 35 36
'0.09.8.6.0.0.0

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Nota: Se muestra la demanda promedio anual del 2015 al 2021.
Crédito: Elaboracién propia con base en la base de datos de CASIMA (2021a).

Es notorio que la demanda ha disminuido progresivamente, en el 2015 se tenia un aproximado
de 41 clientes por mes, a diferencia del 2018 y 2019 teniendo en ambos afios un promedio de
32 clientes por mes, en el 2020 se obtuvo un promedio de 35 prestatarios por mes, esto por el
aprovechamiento de la crisis de la pandemia COVID-19 y en el 2021 se obtuvo un promedio de

36 prestatarios por mes, notando un aumento lento.

Aunando, los datos reflejan que en el 2021 han ingresado como clientes nuevos el 25%
(equivalente a 570 clientes) siendo un indicador preocupante para los socios debido a que del
76% restante equivalente a 1,711 clientes con renovaciones de préstamo; el 49% (equivalente
a 1,117 clientes) cuentan con una edad mayor a los 47 afios de edad en mujeres y 56 afios en
hombres, por ende en un futuro estan proximos a la jubilacion y causaria una disminucién en la

cartera de clientes (de acuerdo a los lineamientos y condiciones de venta).
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En una entrevista con Gerencia general (E.C. Vicente, comunicacion personal, 20 de febrero
de 2020) se obtuvo lo siguiente:

La empresa cuenta con una capacidad de atencion méaxima de 608 clientes por mes durante
las jornadas laborales de lunes a viernes de 9:00 am a 5:00 pm (1 hora de descanso/comida) y
sdbados de 9:00 am a 12:00 pm.

Por otra parte, la empresa actualmente puede otorgar un aproximado de 420 préstamos al mes

tomando en cuenta las diferentes cantidades de préstamos y plazos puede aumentar esa cifra.

Gerencia general puntualizé que la financiera cuenta con la infraestructura, personal, sistemay

equipo 6ptimo adecuado para la atencion y funcionamiento de las actividades.

En la misma entrevista con ayuda de la base de datos de CASIMA (2021a), se obtuvo lo

siguiente (figura 2):

Figura 2.
Rentabilidad.

RENTABILIDAD

@2015 @2016 @2017 @2018 @2019 @2020 O2021

30% 30% 37%
35%

29%
30%

Nota: Se muestra la rentabilidad promedio anual del 2015 al 2021.

Crédito: Elaboracion propia con base en la base de datos de CASIMA (2021a).

La rentabilidad de la financiera ha disminuido con el paso de los afios del 2015 al 2018 un 7%,
a pesar de contar con rentabilidad y que existe un aumento del 2% entre 2017 y 2018, aunque
en el 2019 se ve una disminucion de 1% a diferencia del 2018, entendiendo que no se esta
alcanzando el objetivo de rentabilidad; sin embargo, por la crisis de la pandemia COVID-19,

hubo un aumento de 1% de rentabilidad y se mantuvo en 2021.
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Gerencia general explico que las ventas y la rentabilidad de la financiera iban en crecimiento a
comparacion de afios anteriores al 2015, casi al finalizar ese afio se realizé una auditoria
interna teniendo como resultado una fuerte cantidad de clientes deudores debido a la mala
administracién de ventas, se percataron que la antigua Coordinacion de ventas no seguia los
lineamiento de la financiera ni sus condiciones de venta, solo realizando ventas a cualquier
trabajador del Sistema Educativo Federalizado en Chiapas, sin pensar en las consecuencias
gue traeria en el futuro de no seguir las condiciones de venta: también el servicio que se le
brindaba a los clientes era muy pésimo, contaba con personal no capacitado en atencién al

cliente al igual que en el manejo de los archivos e informacion.

Los socios en el 2016 - 2017 decidieron reestructurar la fuerza de trabajo y los puestos de la
financiera, mejorando e invirtiendo en personal eficiente capacitandolos en servicio al cliente,
manejo de informacion e implementacion y seguimiento de los lineamientos y condiciones de
venta establecidos para un 6ptimo funcionamiento. Al finalizar el afio, la rentabilidad disminuy6

el 2% y las ventas un 4.40% a comparacion del 2015.

Figura 3.
Ventas anuales.
v
2 $20,000,000.00
w
(a]
< $15,000,000.00
a
E $ 10,000,000.00
<
o
$ 5,000,000.00
S _
VENTAS
m 2015 $15,578,672.00
m 2016 $14,894,236.00
m2017 $11,988,795.00
02018 $12,478,687.00
02019 $12,243,861.00
02020 $12,366,300.00
m 2021 $12,649,327.00

Nota: Se muestra la venta promedio anual del 2015 al 2021.

Crédito: Elaboracion propia con base en la base de datos de CASIMA (2021a).
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De acuerdo a la base de datos de CASIMA (2021a), la comparacién en ventas con afios
anteriores, apreciandose en la figura 3, resultdé que existe una disminucién del 22.05% del 2015
al 2017 y un aumento del 4% del 2017 al 2018, en el 2019 se tienen ventas por $12'243,861.00
a comparacion del 2018 siendo de $12'478,687.00 existiendo una disminucion aproximada del
1.5%,; sin embargo, en el 2020 existe un aumento del 1% en las ventas en comparacion con el

2019, actualmente en el 2021 se incrementaron las ventas un 2.2% a comparacion del 2020.

Para el afio 2017 se realiz6 un plan estratégico en la financiera, posteriormente se analiza y
reestructura en cada informe de resultados, trabajando asi hasta hoy en dia, por otra parte, se
estudia la situacion actual de la empresa en busca del mejoramiento en las ventas y la
rentabilidad planeado los siguientes objetivos.

Desde entonces, cada afio se va analizando, evaluando y redisefiando el plan estratégico de la

financiera.

A continuacion, se presenta un extracto del plan estratégico de Caja Sindical Magisterial
(CASIMA, 2022) donde se destacan los objetivos de la financiera:

OBJETIVO GENERAL:
Lograr brindarles préstamos con descuento via ndomina a Trabajadores del Sistema
Educativo Federalizado en Chiapas de manera rapida y eficaz, alcanzando un buen

posicionamiento y rentabilidad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Lograr un aumento del 15% de posicionamiento en el mercado de trabajadores del
Sistema Educativo Federalizado en Chiapas, por medio de estrategias de promocion
y publicidad mas efectivas.

e Realizar una inversion en estrategias para generar un aumento en las ventas y
posicionamiento en el mercado meta.

e Aumentar la fuerza de trabajo en ventas, para ser mas eficiente la capacidad de
atencion al cliente.

e Capacitar a nuestra fuerza de trabajo en ventas en atencion al cliente y manejo de
los préstamos, para poder alcanzar un aumento del 25% en las ventas, equivalente a
mas de $15'000,000.00 al afo.
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e Obtener un aumento de la rentabilidad del 8% anual de acuerdo a la inversion. (p.
25)

En el mismo plan estratégico CASIMA (2022) identificaron sus competidores semejantes, que,
de acuerdo al Sistema Educativo Federalizado en Chiapas son la cantidad de 23 empresas con
convenio para otorgar préstamos a trabajadores de la SEF, los cuales, se enlistan en orden por
cuota de mercado y posicion en la tabla 1.

Tabla 1.

Cuota de mercado y posicion, empresas en convenio con el Sistema Educativo Federalizado.

CUOTA DE MERCADO Y POSICION

EMPRESAS EN CONVENIO CON EL SISTEMA EDUCATIVO FEDERALIZADO

POSICION EMPRESAS
1 KONDINERO — DIRECTODO MEXICO, S.A.P.l. de C.V., SOFOM, E.N.R.
2 FINNOVAL — INNODI SURESTE, S.A. de C.V., SOFOM, E.N.R.
3 PRIMERO DINERO — GRUPO BLJ, S.A. de C.V.
4 CREDITO MAESTRO - FINANCIERA MAESTRA S.A. de C.V., SOFOM, E.N.R.
5 ALFIN — ALIANZA FINANCIERA SOCIAL, S.A. de C.V., SOFOM, E.N.R.
6 PRETMEX — PRETMEX, S.A. de C.V., SOFOM, E.N.R.
7 CREFIEL — PUBLISEG, S.A.P.l. de C.V., SOFOM, E.N.R.
8 DINERITOXTRA — DINERITO AUDAZ S.A.P.I. de C.V., SOFOM, E.N.R.
9 APRECIA FINANCIERA — FOMEPADE, S.A.P.l. de C.V., SOFOM, E.N.R.
10 CREDIAMIGO — PRESTACIONES FINMART, S.A.P.I. de C.V., SOFOM, E.N.R.
11 FAMA — FONDO DE AHORRO MAGISTERIAL (SECCION 7).
12 MAS NOMINA — FISOFO, S.A. de C.V., SOFOM, E.R.
13 OPCIPRES - OPCIPRES, S.A. de C.V., SOFOM, E.R.
14 TOTALCREDIT — AETERNAM, S.A.P.l. de C.V.
15 CASIMA — CAJA SINDICAL MAGISTERIAL, S.C.
16 PRESTAMOS VIVA — WAC DE MEXICO, S.A. de C.V., SOFOM, E.N.R.
17 CREDIAPOYO — BARACAF, S.A. de C.V., SOFOM, E.N.R.
18 CONSUPAGO — CONSUPAGO, S.A. de C.V., SOFOM, E.R.

[N
(o]

CREDIAXIS — CREDIAXIS, S.A. de C.V.
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20 PRESTAMO ISSSTE — INSTITUTO DE SEGURIDAD Y SERVICIOS SOCIALES
DE LOS TRABAJADORES DEL ESTADO.

21 CREDIGANAS - PROFINANCE, S.A. de C.V.

22 PRESTACCION — PRESTACCION, S.A. de C.V.

23 MASCREDITO — FONDEADORA GRUPO GUERSALA, S.A.P.l. de C.V.

Nota: Los datos se obtienen de la base de datos de la SEF. Tomado de Empresas con
convenio. Sistema SEF., 2021, Sistema Educativo Federalizado del Estado de Chiapas.
Crédito: Elaboracion propia con base en datos de SEF (2021b).

En su andlisis competitivo encontraron que KONDINERO, FINNOVAL, PRIMERO DINERO,
CREDITO MAESTRO Y ALFIN, cuentan con el mayor posicionamiento, ventaja competitiva

ante sus competidores, asi como cuota de mercado.

En el factor de precio, CASIMA, FINNOVAL y ALFIN tienen una ventaja competitiva ante sus
competidores, esto por tener una tasa de interés baja de entre 3 a 3.5%, a diferencia de las
empresas CREDIAMIGO, PRETMEX, DINERITOXTRA, APRECIA FINANCIERA,
MASCREDITO, PRESTACCION, PRESTAMO ISSSTE, CREDITO MAESTRO y KONDINERO,

gue cuentan con una casa de interés de entre 6 a 9.3%.

De acuerdo al personal capacitado, las empresas CREDIAMIGO, DINERITOXTRA, APRECIA
FINANCIERA, CREDITO MAESTRO, KONDINERO y FAMA cuentan con una ventaja mayor a
sus rivales, siendo estas las empresas con una mayor capacitacion al personal, adecuada
atencién al cliente y seguimientos en los préstamos, a comparacion de MASCREDITO,
PRESTACCION, CREDIGANAS, CREDIAXIS y CONSUPAGO contando un puntaje bajo

debido lo tardio de las atenciones, dificil y complicado contacto con los vendedores.

Por otra parte, CREDIAMIGO, KONDINERO y FAMA son las empresas que cuentan con mayor
posicionamiento en el mercado, de acuerdo a sus estrategias de promocion y publicidad; sin
embargo, PRESTACCION, PRESTAMOS VIVA, CREDIGANAS, CREDIAXIS y CONSUPAGO,

tienen problemas con sus estrategias para posicionarse en la mente del cliente.

Empresas como PRETMEX, DINERITOXTRA, CREDITO MAESTRO y KONDINERO tienen un

alto nivel tanto en cartera de clientes, efectividad publicitaria y fuerza financiera; y en el factor
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de lealtad y satisfaccion de los clientes los acompafian APRECIA FINANCIERA,
MASCREDITO, CASIMA, PRIMERO DINERO, FINNOVAL, ALFIN y FAMA, contando con una
buena atencion en cualquier problemética que surja con el cliente y la seguridad en la gestion,

proceso y culminacién de cualquier servicio financiero.

Con todo lo anterior, CASIMA cuenta con una competencia fuerte, teniendo la oportunidad de
potencializar sus fortalezas y aprovechar sus oportunidades para poder disminuir sus
debilidades y amenazas, esto por medio de estrategias que potencialicen sus ventas y

posicionamiento.

Aunando, se muestra la posicion que tiene CASIMA ante todas las empresas que tienen
convenio con ellos referente a la captacion de préstamos con descuento via ndémina,
obteniendo como respuesta que Caja Sindical Magisterial S.C. se encuentra en el lugar 15 de
23 empresas o0 dependencias filiadas a este tipo de actividades en la SEF con un porcentaje
del 4.94%.

Hoy en dia de acuerdo a datos proporcionados por Gerencia general, es que del plan
estratégico solo se ha cumplido un 77% de los objetivos planteados, menciona que las
acciones del area de mercadotecnia no estan cumpliendo con los objetivos y no existe una

planeacion formal en él.

En una entrevista con el encargado de mercadotecnia (E.C. Vicente, comunicacion personal,
15 de abril de 2020), se obtuvo que la mayoria de sus informes de visitas a plasmado que los
trabajadores con los que ha interactuado durante las visitas a los centros de trabajo de la SEF,
le dan indicado que no conocen la financiera, al igual que, es muy buena opcién para solicitar
un préstamo por la facilidad de obtencion. El encargado de mercadotecnia reitera que no se
cuenta con un plan estratégico de mercadotecnia establecido para poder implementar planes

tacticos y operativos.

Por todo lo anterior, es recomendable que Caja Sindical Magisterial S.C. realice un
reposicionamiento, para poder captar mas clientes en el segmento meta, y la reestructuracion
de las estrategias existentes en el area de mercadotecnia; todo esto por medio de un plan
estratégico de mercadotecnia que ayude a potencializar el posicionamiento, las ventas, la

rentabilidad y la cuota de mercado, asi cumpliendo con los objetivos empresariales.
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Por ello, se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

¢EN QUE MEDIDA UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA, CONTRIBUIRA AL
REPOSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA CAJA SINDICAL MAGISTERIAL S.C.?

1.2.- JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

Se sabe que después de la planeacién estratégica de la empresa, la alta direccion necesita
perfilar planes y estrategias para cada departamento o area de la organizacién. Tomando en
cuenta que la planeacién de cada area debe estar guiada por la planeacién estratégica

empresarial.

Un plan estratégico de mercadotecnia es un instrumento que indica la forma en que los
objetivos estratégicos de la empresa se lograran por medio de estrategias y tacticas de

mercadotecnia, siendo el cliente el punto referencial.

Por otro lado, es necesario un plan estratégico de marketing (mercadotecnia) en las empresas,
gue otorgue direccion y orientaciébn a la marca, producto o compafiia. Con un plan bien
estructurado, cualquier empresa estara mejor preparada para lanzar nuevos productos o

aumentar las ventas de productos existentes por medio del posicionamiento.

No obstante, al realizar un plan estratégico de mercadotecnia es parte de un enfoque proactivo
hacia el mercado. Las empresas que tienen un gran enfoque hacia el mercado obtienen un
buen posicionamiento, trabajando en equipo para solucionar cualquier percance afiadiendo
valor a sus clientes. No sélo es importante la ejecuciébn de un plan estratégico de

mercadotecnia sino también la manera de elaborarlo.

Por ello, es significativo manejar herramientas como la planeacién estratégica de
mercadotecnia, para lograr que las empresas se reposicionen en su mercado meta, asi se
cumpliran los objetivos primordiales de las mismas, como el posicionamiento, aumento de las

ventas, la rentabilidad y cuota de mercado.
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El posicionamiento hace la diferencia entre el producto, sus caracteristicas y los deseos del
mercado meta; para lograrlo es necesario una vision real sobre la percepcion de los
consumidores ante la empresa y lo que se oferta, también, conocer la manera de atraer a los

consumidores por medio de nuestros atributos o ventajas competitivas.

Por lo anterior y el analisis efectuado en la financiera Caja Sindical Magisterial S.C. es
conveniente que realice una planeacion estratégica de mercadotecnia para reposicionarse;
debido a que cuenta con una disminucién en su posicionamiento, ventas, rentabilidad y cuota

de mercado.

Con ayuda del reposicionamiento por medio de un plan estratégico de mercadotecnia la
empresa generara direccionamiento, alzando sus objetivos con ayuda de todas las éareas,
creando motivacion ante los colaboradores, creatividad y sobre todo una visién estratégica
continua. Obteniendo beneficios por medio del mejoramiento de la atencién del cliente, manejo
de la informacion, campafia publicitaria, reestructuracion del mix marketing (mezcla de
mercadotecnia) y la implementacion de nuevas estrategias. Todo esto para proporcionarles la

mejor atencién y un buen producto a sus clientes.

1.3.- OBJETIVOS DE INVESTIGACION.

A continuacion, se describe el objetivo general y los especificos de la investigacion.

GENERAL.:
o Desarrollar un plan estratégico de mercadotecnia, para reposicionar la financiera Caja
Sindical Magisterial S.C., en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., y cambiar la perspectiva de la

empresa, marca y el producto en la mente de los consumidores.

ESPECIFICOS:
e |dentificar la metodologia de un plan estratégico de mercadotecnia, para poder
desarrollarlo y lograr el reposicionamiento de Caja Sindical Magisterial S.C.
e Efectuar un estudio de mercado al segmento meta, para conocer informacién relevante
de los consumidores, la competencia y el posicionamiento actual de la empresa Caja

Sindical Magisterial S.C.
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e Realizar un diagndstico interno y externo de la financiera Caja Sindical Magisterial S.C.,
para poder conocer su situacion actual.
e Formular estrategias mercadolégicas con ayuda de matrices de formulacion de

estrategias, para lograr reposicionar a la financiera Caja Sindical Magisterial S.C.

1.4.- DELIMITACION ESPACIAL Y TEMPORAL.

La investigacion se llevara a cabo con el andlisis de la situacion de la empresa, el
comportamiento del consumidor e investigacion de mercado, para desarrollar un plan
estratégico de mercadotecnia para el reposicionamiento de la empresa Caja Sindical
Magisterial S.C. ubicado en la ciudad de Tuxtla Gutiérrez Chiapas.

En cuanto al tiempo de observacion y andlisis, ésta se realizara durante el 2021 y en el primer

semestre del 2022.

2.- CONCEPTUALIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO.

A continuacion, se desglosan conceptos propios para un plan estratégico de mercadotecnia;
desde la conceptualizacion de mercadotecnia, la planeacién estratégica de mercadotecnia y los
componentes de un plan estratégico de mercadotecnia, esto, con el fin de definir los diferentes
elementos que se manejan en esta investigacién, dando una idea y brindando compresion

sobre los temas a tratar al lector.
2.1.- Mercadotecnia.
2.1.1.- Concepto de mercadotecnia.
Segun Mullins et al. (2007) expresan que el marketing (mercadotecnia) “es un proceso social
gue comprende las actividades necesarias para hacer posible que los individuos y las
organizaciones obtengan lo que necesitan y desean a través de intercambios con otros y para

desarrollar relaciones de intercambio actuales”. (p. 5)

Por otro lado, Lamb et al. (2011, citando a la American Marketing Association, AMA, 2007), el

marketing (mercadotecnia) “es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para
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crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y

la sociedad en general”. (p. 3)

Kotler y Keller (2012) mencionan que el marketing “es un proceso social por el cual tanto
grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre

intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos”. (p. 5)

Sin embargo, Kotler y Armstrong (2008) definen que el marketing es el “proceso mediante el
cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones soélidas con ellos
obteniendo a cambio el valor de los clientes” (p.5). Los mismos autores sostienen que “el
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio de productos y de valor con

otros grupos e individuos”. (p. 5)

Aunado a lo anterior, Lamb et al. (2011, citando a Packard, 2008) plasman que “el marketing es
demasiado importante para dejarlo solo al departamento de marketing”. (p. 3), por tanto, los

mismos autores plantean lo siguiente:

El marketing abarca los procesos que se concentran en proporcionar a los clientes
beneficios y valor, y no sélo en vender bienes, servicios o ideas. Emplea estrategias de
comunicacion, distribucién y precio para proporcionar a los clientes, y a otros grupos de
interés, los bienes, servicios, ideas, valores y beneficios que desean, en el momento y el
lugar requeridos. Abarca el establecimiento de relaciones a largo plazo cuando éstas
benefician a todas las partes interesadas. [...] también el entendimiento de que las
organizaciones se componen de numerosos “socios” en grupos de interés conectados,
gue incluyen empleados, proveedores, accionistas, distribuidores y a la sociedad en

general. (p. 3)

Con todo lo anterior, la mercadotecnia también ejerce una funcién en el contexto mas general
de la economia mundial; ayuda a facilitar relaciones de intercambio entre pueblos, empresas y
naciones. Mercadotecnia, no solo es otra area funcional, si no, se encarga de conocer muy
bien al cliente, siendo el administrador rentable de las necesidades y deseos de los

consumidores a la par de la relacion de la empresa con estos; consiste en captar clientes
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nuevos, dandoles una importancia mayor, manteniendo y conservando a los ya captados al

satisfacer sus necesidades.

Por tanto, el concepto de mercadotecnia incluye, orientarse en el deseo y necesidad del
cliente, distinguiendo nuestros productos de los competidores; integrando todas las actividades
de la empresa, satisfaciendo ese deseo; por ultimo, lograr las metas a largo plazo para la
empresa, con el objetivo de satisfacer la necesidad del cliente de forma legal, correcta y

responsable.

2.1.2.- Importancia de la mercadotecnia.

Kotler y Koller (2012) mencionan lo siguiente:

La importancia mas amplia del marketing se extiende a la sociedad como un todo. El
marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptacién de nuevos productos que han
hecho mas facil o han enriquecido la vida de la gente. Puede inspirar mejoras en los
productos existentes conforme los especialistas en marketing innovan y mejoran su
posicion en el mercado. El marketing exitoso crea demanda para los productos y
servicios, lo que a su vez crea empleos. Al contribuir al resultado final, el marketing
exitoso también permite a las empresas participar mas activamente en actividades

socialmente responsables. (p. 4)

Por otra parte, Lamb et al. (2011), plasman que:

Los objetivos fundamentales de casi todas las empresas son sobrevivir, obtener
utilidades y crecer. El marketing contribuye de forma directa al logro de estos objetivos e
incluye las siguientes actividades, que son vitales para las organizaciones de negocios:
evaluar los deseos y satisfacciones de los clientes actuales y potenciales, disefiar y
manejar ofertas de productos, determinar precios y politicas de fijacion de precios,
desarrollar estrategias de distribucion y comunicarse con clientes actuales y potenciales.
[...] El marketing no es solo un trabajo realizado por las personas en un departamento de

marketing, también forma parte del trabajo de los empleados de una organizacion. (p. 15)
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Aunado a lo anterior, la mercadotecnia satisface las necesidades de los clientes finales v,
brinda rendimientos a la empresa, ayudando a la supervivencia de esta y también a la

economia.

De acuerdo con Reyes (2017), la importancia de la mercadotecnia para el desarrollo de las

empresas, contiene tres aspectos:

e La economia. Sin mercadotecnia no hay utilidades porque no hay ventas suficientes
y no se llega a los objetivos.

e El mejoramiento de estandar de vida. La empresa prospera con la venta de
productos/servicios y como consecuencia los empleados también prosperan.

e En la creacién de empresas mas competitivas. La mercadotecnia permite conocer la
competencia de las empresas, la calidad de sus productos/servicios, la lealtad de los
consumidores, ofrecer mejores cosas que la competencia, mejor servicio, entre otros.
[...] impulsa a las empresas a enfocar su atencion en el cliente para producir aquello
gue su mercado meta necesita, a un precio que puedan y estén dispuestos a pagar,
con una actividad promocional que dé a conocer su oferta y a través de los canales
de distribucion que le permitan tener el producto en el lugar correcto y en el

momento preciso. (Importancia de la mercadotecnia, parrafo 3)

Las caracteristicas mas importantes del marketing (mercadotecnia) como funcion de negocio
es concentrarse en sus clientes y en las necesidades de éstos. Este es el interés que todos y
no solo los vendedores, necesitan proteger para asegurar que las empresas puedan establecer

y sostener metas sanas.

2.1.3.- Objetivos de la mercadotecnia.

De acuerdo con Thompson (2007), describe que la mercadotecnia tiene una variedad de

objetivos, estos se dividen en dos bloques:

1.- Objetivos primarios o generales: dentro de esta categoria superior de objetivos se

encuentran aquellos que benefician a la empresa en su conjunto, como:
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Identificar oportunidades de mercadotecnia: detectar aquellas situaciones en las
gque existe posibilidades de que la empresa obtenga una utilidad o beneficio al
satisfacer una o més necesidades y/o deseos.

Identificar mercadores rentables en los que la incursién de la empresa sea
factible: luego de identificar las oportunidades de mercadotecnia, la
mercadotecnia tiene como objetivo identificar mercados que por sus
caracteristicas (tamafio, ubicacion, predisposicion a satisfacer sus necesidades
y/o deseos, capacidad econdmica, niumero de competidores, entre otros) tengan
altas probabilidades de ser rentables para la empresa, pero, considerando que la
incursion y la permanencia sea factible, dependiendo de la capacidad financiera,
produccién, distribucidn, entre otras.

Lograr una buena participacion en el mercado: conseguir una buena “tajada del
pastel”, y en lo posible, lograr la “tajada mas grande” o el liderazgo en el mercado.
Ayuda a lograr buenos volumenes de venta y de consolidarse en el mercado,
lograr una buena reputacion ante los ojos de clientes, proveedores, socios,
inversores, competidores, entre otros, porque se transmite una imagen de que
“algo se esta haciendo bien” como para lograr que buena parte del mercado esté
adquiriendo el producto de la empresa en vez de otros de la competencia.

Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de vida del
producto: uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es lograr
crecimiento sostenido en las ventas (en unidades y valores). Lograr que la
empresa venda mas unidades y obtenga mas ingresos econdémicos con relacion a
un periodo de tiempo anterior. Este objetivo guarda la estrecha relaciéon con la
realidad del mercado y el ciclo de vida del producto (introduccién, crecimiento,
madurez y declinacion) por lo que es recomendable comparar el crecimiento
obtenido o que se desea obtener con el crecimiento real del mercado.

Lograr utilidades o beneficios para la empresa: esta es un objetivo crucial de la
mercadotecnia porque todos los anteriores objetivos, si bien son importantes, no
son suficientes como para olvidar que la empresa existe para obtener una utilidad
o beneficio. Por tanto, los mercaddlogos deben estar conscientes de que todos
los objetivos que se puedan lograr, estan condicionados al hecho de conseguir
utiidades para la empresa, caso contrario, no habria un éxito real, sino un

fracaso.
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2.- Objetivos especificos: para lograr los objetivos primarios o generales, se necesitan

lograr una serie de objetivos especificos, entre los que se encuentran:

Obtener informacion actualizada y fidedigna: se refiere al hecho de adquirir
conocimientos actualizados y precisos acerca de lo que esta sucediendo en el
mercado, el entorno, entre otros, de tal manera, que se puedan tomar
decisiones con la menor incertidumbre posible. Para ello, la mercadotecnia
debe realizar constantemente una actividad fundamental que se conoce como:
investigacion de mercados.

Conceptualizar productos y/o servicios que satisfagan necesidades y/o deseos
de los clientes: la mercadotecnia tiene el objetivo de lograr que los productos
gue la empresa produce, distribuyen y pone a la venta, no sean fruto de la
casualidad o el capricho de alguien, sino que estén disefiados y elaborados
para satisfacer necesidades y/o deseos del mercado meta.

Lograr una 6ptima distribucion del producto y/o servicio: es decir, que se debe
lograr que el producto y/o servicio estén en las cantidades y condiciones
adecuadas, y en los lugares y momentos precisos en el que los clientes lo
necesitan o desean.

Fijar un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y tengan la
capacidad econémica para hacerlo: este es un objetivo clave porque como se
recordara, el precio es la Unica herramienta de la mezcla de mercadotecnia
gue produce ingresos. Por ello, este objetivo tiene su enorme complejidad,
especialmente al momento de fijar un precio que sea aceptado por el mercado
meta y que al mismo tiempo produzca una determinada utilidad o beneficio
para la empresa.

Lograr que las actividades de promocion cumplan con sus objetivos de
informar, persuadir y/o recordar: luego de que se tiene conceptualizado un
producto y/o servicio, con un precio aceptado por el mercado y que esta
disponible en los lugares y momentos precisos, es el momento de enfocarse
en lograr que el publico objetivo o clientes meta, conozcan la existencia del
producto, sus caracteristicas, ventajas y beneficios, el donde lo pueden
adquirir y por qué deben hacerlo. Para ello, las herramientas de la promocién
(publicidad, venta personal, promocién de ventas y relaciones publicas) deben

cumplir al menos con tres objetivos basicos: informar, persuadir y recordar.
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Ingresar exitosamente en los mercados: esto significa que la mercadotecnia
tiene el importante objetivo de introducir en el mercado productos y/o servicios
gue: 1) han sido conceptualizados conforme a las necesidades y/o deseos de
los clientes, 2) se les ha fijado un precio que los clientes estén dispuestos a
pagar y puedan hacerlo, 3) se ha logrado que estén en las cantidades
adecuadas y en el lugar y momento en que los clientes lo necesitan y/o
desean, y 4) se los ha promocionado de forma tal que los clientes recuerdan
Su marca, sus principales caracteristicas, ventajas y/o beneficios, y ademas,
sienten la necesidad y/o deseo de adquirirlo.

Captar nuevos clientes: se entiende por captacion de nuevos clientes al acto
de lograr que aquellos clientes que nunca compraron un determinado
producto o servicio, lo hagan en un momento determinado. Cabe sefialar, que
este objetivo es muy importante para que una empresa incremente sus
volimenes de venta y sus beneficios.

Fidelizar a los clientes actuales: se refiere a lograr la simpatia y la preferencia
de los clientes actuales para que elijan las marcas de la empresa en lugar de
otras de la competencia.

Lograr la satisfaccién de los clientes: es decir, lograr que las expectativas de
los clientes sean cubiertas e incluso superadas con el producto y/o servicio.
Lograr que le servicio a los clientes sea excelente: uno de los objetivos mas
importantes de la mercadotecnia es el de lograr que los clientes tengan una
experiencia positiva con el producto y/o servicio, con la finalidad de que éstos
vuelvan a adquirirlo en un futuro cercado y/o lo recomienden a sus familiares,
amigos y conocidos. Por ello, es el deber del departamento de mercadotecnia
el planificar, implementar y monitorear las diferentes acciones que se realizan
en la empresa para servir como excelencia a los clientes.

Entregar valor a los clientes en lugar de productos: este objetivo estd muy
relacionado con la concepcién del producto y/o servicio y la fijacion de precios,
debido a que el valor esta relacionado con todos los beneficios que obtiene el
cliente con el producto y/o servicio versus el precio a todos los costos que

implica su adquisicion. (Principales objetivos de la mercadotecnia, parrafo 1)
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El objetivo de la mercadotecnia es colocar el producto lo mas cerca de los clientes. Para
lograrlo, se requieren diferentes elementos como: recurso humano, presupuesto e instrumentos
a disposicion de la empresa. Sin la creacion de objetivos es improbable alcanzar lo que
requerimos, por ello, un plan estratégico de mercadotecnia ayuda a formular, analizar y

alcanzar las metas y objetivos.

2.1.4.- Proceso administrativo de la mercadotecnia.

Hernandez (2002) dice:

Al reconocer a la empresa como un sistema universal, se puede proveer su
funcionamiento; al preverlo, es posible planificarlo y organizarlo. Una vez planeada y
organizada, es factible dirigir y controlar; ademas cualquier empresa en el mundo al
aplicar el proceso administrativo, mejorard continuamente su eficiencia, eficacia y
efectividad. (p. 192)

Lo primero en sistematizar es el comportamiento gerencial y percibir que todas las tareas
deben estar planificadas, organizadas, dirigidas y controladas desde los altos cargos directivos
hasta el nivel operacional. Concluyendo que la administracién de una compafilia demanda
responsabilidades directivas: planear, organizar, dirigir y controlar, siendo estas las etapas de
proceso administrativo, constituyendo la parte central de la administracién. (Candelas et al.,
2012, pp. 183-185)

De acuerdo con Robbins y Coulter (2005) describe el proceso administrativo de la siguiente

manera:

Planeacion. Funcién de la administracion en la que se definen las metas, se fijan las
estrategias para alcanzarlas, y se trazan planes para integrar y coordinar las actividades.
Organizacion. Consiste en determinar qué tareas hay que hacer, quién las hace, como se
agrupan, quién rinde cuentas a quién y donde se toman las decisiones. Direccion.
Consiste en motivar a los subordinados, influir en los individuos y los equipos mientras
hacen su trabajo, elegir el mejor canal de comunicacion y ocuparse de cualquiera otra

manera del comportamiento de los empleados.
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Control. Consiste en vigilar el desempefio actual, compararlo con una norma y

emprender las acciones que hicieran falta. (p. 9)

Cada uno de los puntos anteriores (planeacion, organizacién, direccién y control) consiguen
alcanzar los objetivos establecidos en la empresa.

Por otra parte, Candelas et al. (2012) plasma la percepciéon del proceso administrativo de

diferentes autores tales como:

Henry Fayol.
Sostiene que el acto de administrar implica planear, organizar, dirigir, coordinar y
controlar. Funciones que a su vez engloban los elementos de la administracién
(planeacién, organizacion, direccion, coordinacion y control).
e Prevision-planeacion. Consiste en visualizar el futuro y trazar el programa de
accion.
e Organizacion. Es construir tanto el organismo material como el social de la
empresa.
¢ Direccién-coordinacion. En primera instancia, hay que guiar y orientar al personal;
luego, ligar, unir y armonizar todos los actos y esfuerzos colectivos.
e Control. Consiste en verificar que todo suceda de acuerdo con las reglas

establecidas y las 6rdenes dadas.

Harold Koontz.
Lo define como un enfoque operacional generado para desarrollar la ciencia y la teoria
con aplicacién practica en la administracion. Sus elementos son los siguientes:

1.- Planeacion.

2.- Organizacion.

3.- Integracion.

4.- Direccion.

5.- Control.

George R. Terry.
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Afirma que este proceso es el ndcleo esencial de la administracion, con las siguientes

funciones (“medios por los cuales administra un gerente”):
1.- Planeacion.
2.- Organizacion.
3.- Ejecucion.
4.- Control.

David R. Hampton.

Lo entiende como un proceso gerencial que, cuando se ejecuta debidamente, favorece la

eficacia y eficiencia de la organizacion. Presenta los siguientes elementos:
1.- Planeacion.
2.- Organizacion.
3.- Direccion.
4.- Control.

James A.F. Stoner.

Lo define como una serie de partes separadas o funciones que constituyen un proceso

total. Sus componentes son:
1.- Planeacion.
2.- Organizacion.
3.- Direccion.
4.- Control.

Stephen P. Robbins.

Lo comprende como un proceso (método sistematico para manejar actividades) en el

cual todos los gerentes o administradores deben realizar las siguientes actividades

interrelacionadas para alcanzar los objetivos:
1.- Planeacion.
2.- Organizacion.
3.- Direccion.
4.- Control.

Agustin Reyes Ponce.
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Su modelo contiene seis elementos, cada uno de los cuales responde a una pregunta
concreta: ¢qué puede hacerse?, ¢qué se va a hacer?, ¢como se va a hacer?, ¢con qué
se va a hacer?, ¢ se ha hecho?, ¢como se ha realizado?

1.- Prevision.

2.- Planeacion.

3.- Organizacion.

4.- Integracion.

5.- Direccion.

6.- Control.

José Antonio Fernandez Arena.
Lo concibe como un proceso racional de trabajo en donde se deben tomar en cuenta tres
aspectos fundamentales: pensar en lo que se va a hacer, llevarlo a la practica, medir y
comparar los resultados. Acciones gue se concretan en estos elementos:

1.- Planeacion.

2.- Implementacion.

3.- Control.

Francisco Laris Casillas.
Lo entiende como la “administracion en marcha”, donde cada etapa es dinamica, porque
la administracion siempre esta en constante movimiento. Considera los siguientes
elementos:

1.- Planeacion.

2.- Organizacion.

3.- Integracion.

4.- Direccion.

5.- Control.

Sergio Herndndez y Rodriguez.

Incluye los siguientes elementos en el proceso administrativo:
1.- Prevision.
2.- Planeacion.
3.- Organizacion.

4.- Integracion.
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5.- Direccion.
6.- Control.

Jorge Barajas Medina.
Afirma que le proceso administrativo se compone de los elementos siguientes:
1.- Planeacion.
2.- Organizacion.
3.- Integracion.
4.- Direccion.
5.- Control. (pp. 189 — 193)

Por tanto, se concluye que el proceso administrativo refiere de planeacién y organizacion de
las areas y puestos de una empresa; direccién y control de las acciones, tareas y actividades
gue se realicen. Todos estos elementos marcan la pauta para el trabajo de la empresa,
integrando y relacionandose para optimizar el desarrollo de las actividades de la misma,
estableciendo condicionales para la funcién empresarial.

Aunando, Cano (2017) menciona que “el proceso administrativo busca armonizar estos
elementos; planeado acciones, organizando las cosas, integrando recursos, ejecutando tareas,
ordenando y controlando resultados, proceso y fundamentalmente generando mecanismos de

comunicacion para dar a conocer sus ideas”. (p. 24)

2.2.- Planeacion estratégica.

Fischer y Espejo (2011) definen que la planeacion estratégica es el “proceso de crear y
mantener una congruencia estratégica entre las metas y capacidades de la organizacién y sus

oportunidades de mercadotecnia cambiantes”. (p. 250)

Lamb et al. (2011), puntualizan que la planeacion estratégica “es el proceso gerencial de crear
y mantener un equilibrio entre los objetivos y los recursos de la organizacion y las
oportunidades del mercado en evolucion”. (p. 35) La planeacion estratégica tiene como meta la

rentabilidad y el crecimiento a largo plazo.
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Por otro lado, Kotler y Armstrong (2007) mencionan que la planeacion estratégica “implica
definir una mision clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera
comercial sélida y coordinar estrategias funcionales”. (p. 39)

Sin embargo, Monferrer (2013) expresa que:

La planeacion estratégica se define como el proceso de mantenimiento de ajuste viable
entre los objetivos y recursos de la compafiia y las cambiantes oportunidades del
mercado, con el fin de modelar y reestructurar las areas de negocio y producto de la

compafia de forma que den beneficios y crecimientos satisfactorios. (p. 29)

La planeacion estratégica es Unica, se determina con base en el producto, el tipo de empresa y
la rama industrial a la que se enfoca. Su utilidad es suministrar alternativas de accién que
creen decisiones mas eficientes para el beneficio de la empresa, estas alternativas

provenientes del analisis de la empresa y su medio; siempre sujeto al cambio.

Fischer y Espejo (2011) describen las etapas de la planeacion estratégica:

Para elaborar una correcta planeacién es necesario analizar diferentes aspectos. La
siguiente clasificacion comprende el estudio de diferentes factores en dos grandes

etapas que son:

A) Etapa primaria o de preparacion.
Esta disefiada para establecer las bases sobre las cuales puede partir la empresa, se

subdivide en:

e Definicién de la mision.
e Analisis de posicion de la empresa.
e Creacion de escenarios.

¢ Definicion de los objetivos estratégicos.

Cada uno de estos puntos debe resolverse antes de poder elaborar el siguiente; ademas,

en esta etapa la planeacion estratégica no solo se enfoca a la cuestion mercadolégica,



35

sino que también se utiliza para la elaboracion de planes financieros, de produccion, de

recursos humanos, entre otros.

B) Etapa secundaria o de operacion.
Aqui la empresa estara en condiciones de proseguir con el plan que més le ajuste; para

ello deben considerarse los siguientes puntos:

a) Establecimiento de las metas de ventas deseadas por la empresa.
b) Elaboracién y asignacién del presupuesto total.
c) Disefio de la orientacién estratégica, que comprende:
e Estrategia de crecimiento.
e Estrategias competitivas.
e Estrategias de mercadotecnia, produccion, recursos humanos, entre
otros.
o Estrategias de desarrollo.
e Medidas de control para el plan.

e Medidas de evaluacion y control. (pp. 250 — 251)

Sin embargo, Kotler y Keller (2012) puntualizan que en todas las sedes corporativas se llevan a

cabo cuatro actividades de planificacion:

1.- Definir la mision corporativa.
2.- Establecer unidades estratégicas de negocios.
3.- Asignar recursos a cada unidad estratégica de negocios.

4.- Evaluar las oportunidades de crecimiento. (p. 37)

Por otra parte, Stanton et al. (2007) plasman que la planeacion estratégica de la compafiia

consta de cuatro pasos esenciales:

1.- Definir la mision de la organizacion.
2.- Analizar la situacion.
3.- Plantear los objetivos de la organizacion.

4.- Elegir las estrategias para alcanzar estos obijetivos. (p. 600)
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Es bueno recalcar que, la planeacion estratégica forma la base para toda la planeacion en la
empresa. Estas sueles elaborar planes anuales de largo alcance y estratégicos, los planes
estratégicos implican adaptar a la empresa para obtener ventajas de las oportunidades que
existan en su entorno cambiante, estos planes pueden ser en produccién, mercadotecnia,

recursos humanos, entre otros.

2.3.- Planeacién estratégica de mercadotecnia.

Stanton et al. (2007) describen que la planeacién estratégica de marketing (mercadotecnia) se
crea cuando “los ejecutivos de la direccion imponen las metas y estrategias del esfuerzo de
marketing de la organizacién. Como es obvio, la planeacion estratégica de marketing debe

coordinarse con la planeacién de toda la compafia”. (p. 600)

Después de realizar una planeacién empresarial en conjunto, la direccién pretende proyectar
un plan estratégico para cada una de las areas de la empresa, incluyendo mercadotecnia,
guiandose de la misién y los objetivos de toda la empresa.

Por otra parte, Best (2007) expresa que:

La planificacion estratégica de mercadeo marca la direccibn que debe seguir una
empresa y juega un papel fundamental en la consecucién de los objetivos a largo plazo
de crecimiento de las ventas, beneficios y cuota de mercado. [...] el proceso de
planificacion estratégica de mercado se valora cada area de negocio en relacién con su

atractivo y la posesion de ventajas competitivas por parte de la empresa. (p. 337)

Con lo anterior, Jaramillo et al. (2018) explica que es el proceso de planeacién estratégica de

mercadotecnia y en que consiste de la siguiente manera:

La planeacién estratégica de marketing es un documento escrito que incluye una
estructura, los cuales son adaptados a las necesidades de cada empresa u organizacion.
El proceso de la planificacién estratégica de marketing se desarrolla de acuerdo con el

esquema expuesto en la figura 4. [...]



37

Figura 4.
Proceso de la planificacion estratégica de marketing.

ANALISES DE
SITUACION EXTERNO

S FuACioNDE S FORMACION || PROGRAMACION |
stuacidn  T# osiETivos |7 EsTRaTeGia I "
.

Nota: En el esquema se observan los elementos de la planificacién estratégica de
marketing. Tomado de Planeacion estratégica de marketing y su importancia en las
empresas. (p. 32), por Jaramillo et al. 2018,
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/3372/3/document%20%2822%29.pdf
Crédito: Jaramillo et al. (2018).

Dicho proceso de la planeacién estratégica de marketing podria resumirse en cuatro

interrogantes clave:

¢, Quiénes somos? / Definicion de la mision de la empresa.

e ;Donde nos encontramos? / Andlisis de la situacion.

e A donde queremos llegar? / Establecimiento de los objetivos de marketing.

e CbOmo lo conseguiremos? / Formulacion de las estrategias de marketing. (pp. 31-
32)

Dado que, en las empresas, los recursos son siempre limitados, se necesita de la planeacién
estratégica de mercadotecnia el cual indique las posiciones deseadas en el futuro, el
crecimiento de las ventas y los beneficios esperados; también establece la direccion a seguir y

fija directrices de los recursos.

Por otra parte, la planeacion estratégica de mercadotecnia concreta direcciones estratégicas y
un destino eficiente de sus recursos a corto y largo plazo, esto con el requerimiento de una
estrategia de marketing mix (mezcla de mercadotecnia — producto, precio, plaza y promocion)


https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/3372/3/document%20%2822%29.pdf
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por ende, el desarrollo de un plan de accién para darle rumbo a la posicibn que se desea

alcanzar.

2.3.1.- Objetivos de la planeacién estratégica de mercadotecnia.

Segun Muhfiz (2014), los objetivos de un plan estratégico de mercadotecnia son: aumentar el
posicionamiento, las ventas, la rentabilidad y la cuota de mercado de una empresa. (Objetivos

basicos de un plan de marketing, parrafo 1)

Por otra parte, Best (2007) puntualiza que:

Un plan estratégico de mercado es crear una direccion estratégica y establecer unos

objetivos en relacién con tres aspectos fundamentales:

a) Participacion en el mercado: ¢(En qué medida el plan estratégico contribuird a la
cuota de mercado y a la ventaja competitiva?

b) Crecimiento de las ventas: ¢En qué medida el plan estratégico contribuira al
crecimiento de las ventas de la empresa?

c) Rentabilidad: ¢ En qué medida el plan estratégico contribuira a los beneficios a corto
y largo plazo y al valor percibido por los accionistas? (p. 344)

Recalcando que, si se cumple con el aumento en el posicionamiento del mercado, esto nos

atraerd a un aumento en las ventas, rentabilidad y cuota de mercado.

De acuerdo con Ledén (2015) define al posicionamiento “como el conjunto de todas las
percepciones que existen en la mente de un consumidor respecto a una marca”. (parr. 2), este
posicionamiento no solo puede ser sobre la marca, también sobre el producto / servicio o la

imagen de la empresa.

Thompson (2016) menciona que las ventas son “las actividades mas pretendidas por las
empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su

mercado meta”. (parr. 1)
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ANDBANK (2012) describe que la rentabilidad “es el beneficio obtenido de una inversién. En
concreto, se mide como la ratio de ganancias o pérdidas obtenidas sobre la cantidad invertida.

Normalmente se expresa en porcentaje”. (parr. 1)

Un negocio o empresa es rentable cuando su cantidad de ingresos es mayor que sus egresos,
un cliente es rentable cuando su cantidad de ingresos es mayor que sus gastos, un
departamento de una compaifiia resulta ser beneficioso cuando son superiores sus ingresos

gue sus costos. (DF Consultores, s.f., parr. 4)

Riquelme (2021a) plasma que:

La cuota de mercado es la fraccion o proporcion de demandantes que especificamente
consumen los productos o servicios de determinada empresa. Entendiendo que existe un
mercado general que se encuentra fraccionado por la participacion de diferentes
empresas y consumidores, el area o fraccibn que abarca cada empresa segun sus

ventas es la que se conoce como su cuota de mercado. (parr. 1)

2.4.- Plan estratégico de mercadotecnia.

Thompson (2006) describe que:

El plan estratégico de marketing es un documento escrito que incluye una estructura, [...]
se elabora luego del plan estratégico de la empresa, como respuesta a un requerimiento
de la administracion por disponer de planes para cada area funcional importante, como
produccién, recursos humanos, marketing, entre otros. Se caracteriza por ser un plan a
largo plazo, del cual se parte para definir las metas a corto plazo. Este plan se analiza y

revisa cada afio debido al ambiente cambiante. (parr. 1 — 3)

Varios autores definen su propia metodologia para realizar un plan estratégico de
mercadotecnia y para objetivo de esta investigacion se retomardn varios puntos de estos

autores que se describen a continuacion en la tabla 2:

Tabla 2.

Estructura del plan estratégico de mercadotecnia.
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ESTRUCTURA DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

AUTORES

ELEMENTOS

Fischer y Espejo (2011)

Definicién de la mision.
Andlisis de posicion de la empresa.
Creacion de escenarios.

Definicion de los objetivos estratégicos.

Establecimiento de las metas de venta destacadas por la

empresa.
Disefio de la orientacién estratégica, que comprenden:
e Estrategias de crecimiento.

e Estrategias de mercadotecnia.

e Estrategias de desarrollo.

¢ Medidas de control para el plan de mercadotecnia.

¢ Medidas de evaluacion y control.

Monferrer (2013)

Mision.

Analisis del entorno externo.
Analisis del entorno interno.
Formulacion de objetivos.
Formulacion de estrategias.
Formulacién de programa de accion.
Gestion.

Control.

Kotler y Keller (2012)

Mision de las unidades de negocio.

Ambiente externo (andlisis de oportunidades y amenazas).

Ambiente interno (andlisis de fortalezas y debilidades).
Formulacion de objetivos.

Formulacion de estrategias.

Formulacion de programas.

Ejecucion.

Retroalimentacion y control.

Kotler y Armstrong

Resumen ejecutivo.
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(2008) e Situacion actual de marketing.

e Analisis de Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y
Amenazas.

e Obijetivos y cuestiones claves.

o Estrategia de marketing.

e Programas de accién.

e Presupuestos.

e Controles.

Stanton et al. (2007) |e Realizar un andlisis de la situacion.

e Establecer objetivos de marketing.

e Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

o Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado.

e Disefiar una mezcla estratégica de marketing.

Lamb et al. (2011) o Determinacién de la mision de negocios.
e Analisis de situacion o FODA.
o Objetivos.
e Estrategias de marketing.
e Estrategia de mercado meta.

e Mezcla de marketing.

e Producto.
e Precio.
e Plaza.

e Promocion.

e Control de evaluacion de la implementacion.

Nota: Esta tabla contiene diferentes enfoques sobre la estructura de un plan estratégico de
mercadotecnia, para esta investigacion se tomaran varios puntos de diferentes autores.
Tomado de Mercadotecnia. (pp. 250 — 251), por Fischer, V.L.E. y Espejo, C.J., 2011, 42
Ediciobn. Mc Graw Hill.; Fundamentos de marketing. (p. 34), por Monferrer, T.D., 2013,
UNIVERSITAT JAUME-I.; Direccién de marketing. (p. 48), por Kotler, P. y Keller, K.L., 2012,
142, Edicion. PEARSON EDUCACION.; Fundamentos de marketing. (p. 56), por Kotler, P. y
Armstrong, G., 2008, 82. Edicion. PEARSON EDUCACION.; Fundamentos de Marketing. (p.
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601), por Stanton, W.J., Etzel, M.J. y Walker, B.J., 2007, 142 Edicion. McGraw-Hill
Interamericana, y Marketing. (p. 36), por Lamb, C.W., Hair, J.J.F. y McDaniel, C., 2011, 112
Edicion. CENGAGE Learning.

Crédito: Elaboracion propia con base en datos de Fischer y Espejo (2011), Monferrer (2013);
Kotler y Keller (2012); Kotler y Armstrong (2008); Stanton et al. (2007) y Lamb et al. (2011).

2.4.1.- Analisis de la situacion de la empresa.

De acuerdo con Stanton et al. (2007), el analisis de la situacion es:

El primer paso de la planeacion estratégica de marketing [...], que consiste en examinar
dénde ha estado el programa de marketing de la compafia, como ha funcionado y qué
es probable que enfrente en los afios por venir. Esto permite a la administracion
determinar si es necesario revisar los planeas viejos o disefiar nuevos para conseguir los
objetivos de la compafiia.

El analisis de la situacion normalmente abarca las fuerzas del ambiente externo y los

recursos internos aparte del marketing. (p. 602)

Quiroa (2020) sefiala que el analisis de la situacién “es un estudio que se realiza con la
finalidad de conocer como se encuentra la empresa en un momento determinado, para ello se

analiza el entorno interno y externo en el que se desenvuelve”. (parr. 1)

El concepto andlisis de la situacién es tener una percepcion y entendimiento limpio del entorno,
de las fortalezas, debilidades y las posteriores mejoras que se adoptaran para tener un
mejoramiento constante. El andlisis situacional consiste en estar al tanto de la situaciéon de la
empresa actualmente y cudles son las decisiones que se toman o tomaran para seguir
aumentando y creciendo su participacion en el mercado y establecer estrategias Optimas,

poniéndolas en practica.

A continuacion, se muestra una representacion esquematica del analisis de la situacion en la

figura 5.

Figura 5.

Andlisis de la situacion.
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Nota: En el esquema se presentan los componentes y el proceso para realizar el andlisis de la
situacion. Tomado de Planificacion estratégica de marketing. (p. 5), por Universidad de Jaén -
UJAEN, s.f., http://www4.ujaen.es/~emurgado/transp3.pdf

Crédito: UJAEN (s.f.)

2.4.1.1.- Analisis interno.

Curay (2008), plasma que el andlisis interno “es el estudio de las variables propias de las
empresas sobre la cuales se puede ejercer control ya que su manejo permite mejorar la
situacion de las organizaciones” (p.50) el mismo autor describe que los puntos a analizar son:

la capacidad administrativa, de produccion, financiera, talento humano y de comercializacion.

Tabares (2017) explica el propoésito del analisis interno, siendo este el de:

Reconaocer las debilidades y fortalezas que tiene la empresa en su interior con el fin de
corregir las debilidades y potenciar las fortalezas y con ello, enriquecer tanto los procesos
internos de la organizacion como su proyeccion al exterior conociendo su situacion actual
real a todo nivel y sus capacidades para llevarla al mayor potencial de su ventaja
competitiva.

Dentro de los aspectos en este punto estan, por ejemplo:

¢ Clasificacion de la empresa.

e Ubicacion geografica.
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e Recursos.

e Activos fijos.

¢ Reputacién en el mercado.

e Tecnologias y desarrollo tecnoldgico.

e Capital humano, entre otras. (Analisis interno, parrafo 1)

2.4.1.2.- Analisis externo.

Curay (2008), explica que el analisis externo:

La mayoria de las empresas enfrentan ambientes externos cada vez mas turbulentos
complejos y globalizados, lo que dificulta su interpretacién, a fin de manejar datos
ambientales que a menudo son ambiguos por lo que se necesita un analisis del
ambiente, ya que uno de los objetivos mas importantes de este analisis es la
identificacion de oportunidades y amenazas.

1. Macroambiente: Se definen los elementos del ambiente externo que afectan el clima

en el que se desarrollan las actividades, pero no tienen influencia directa con la empresa.

Estos son:

e Factor Econdmico.

Factor Politico y Legal.

Factor Social.

Factor Tecnoldgico.

Factor Ambiental.

2.- Microambiente: Es el ambiente inmediato que rodea a la organizacion.

Siendo estos:
e Proveedores.
¢ Clientes.
o Competencia

e Organismos de Control. (p. 16)
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Tabares (2017) explica el propoésito del analisis externo:

Este consiste en reconocer y evaluar todos los factores sectoriales, regionales,
departamentales, nacionales e internacionales segun tenga influencia la empresa y los
cuales tengan impacto sobre la misma aun sin esta tener ningln tipo de impacto en
estos, con el fin de identificar las oportunidades y amenazas de la organizacion con ello
maximizar las primeras y minimizar las segundas.

Entre estos factores pueden encontrase algunos como, por ejemplo:

e Los clientes potenciales.

e Posibles proveedores.

e Empresas de la misma categoria o similar produccion.
e Tecnologias de aplicacion a la empresa.

e Zonas de comercializacion, entre otros. (Analisis externo, parrafo 1)

2.4.1.3.- Anédlisis FODA (Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas).

Figura 6.
Andlisis FODA.
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Nota: Se describen los componentes de un andlisis FODA. Tomando de ¢Qué es un analisis
FODA y cémo se hace? (Para qué sirve el analisis FODA, parrafo 3), por M. Vargas, 2017,
https://www.occ.com.mx/blog/que-es-un-analisis-foda-y-como-se-hace/

Crédito: Vargas (2017).

Vargas (2017) escribe que se llama analisis FODA al conjunto de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, de igual manera puede ser llamado DAFO o SWOT pero en inglés, y
consiste de una presentacion, teniendo como punto medio lo que se busca alcanzar y en
cuatro ejes fundamentales que lo envuelve para lograrlo, los cuales se describen con ejemplos

en la figura 6. (parr. 2)

Este analisis surge con base del analisis interno y externo de la organizacion; consistiendo en
hacer una evaluacién de los elementos internos (fortalezas y debilidades) y los externos

(oportunidades y amenazas), asi diagnosticando la situacién de la empresa.

2.4.1.4.- Matriz MEFI (Matriz de Evaluacion de los Factores Internos).

Muente (2019), responde a la interrogante ¢ Qué es la matriz EFI? de la siguiente manera:

La matriz EFI, conocida también como MEFI, son las siglas de Matriz de Evaluacién de
Factores Internos. Una herramienta que permite realizar una auditoria interna y asi
entender las fortalezas y debilidades de una empresa o de alguna de sus areas
funcionales. Antes de realizar cualquier planificacion estratégica o incluso lanzar un
nuevo producto al mercado, es importante entender cuales son las fuerzas y debilidades.
De esta forma podran ser consideradas y mejoradas antes que sea demasiado tarde.

Para realizar una buena evaluacién de los factores internos solamente es necesario
seguir los pasos para la creacion de la matriz EFlI siendo bastante detallistas y
especificos. Al realizar la matriz, ya estamos haciendo una reflexion y descubriendo mas
profundamente la empresa, ya que algunas veces por la rutina diaria, muchas cosas

pasan desapercibidas. (parr. 6)

Ponce (2007) explica lo siguiente:


https://www.occ.com.mx/blog/que-es-un-analisis-foda-y-como-se-hace/
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Una vez elaborada el andlisis FODA, que enlista cuales son los factores internos y
externos que influyen en el desempefio de una organizacion, el siguiente paso es evaluar
primeramente la situacion interna de la compafiia, esto mediante la Matriz de Evaluacion
de los Factores Internos (MEFI).

El procedimiento para la elaboracién de una MEFI se constituye por cinto etapas, y la
diferencia se tomara solamente para realizar la evaluacion de las fortalezas y debilidades
de la organizacion y los valores de las calificaciones son distintos:

Es fundamental hacer una lista de fortalezas y debilidades de la organizacion para su
analisis, entre las que figuran:

1.- Asignar un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante), el peso
otorgado a cada factor, expresa la importancia relativa del mismo, y el total de todos los
pesos en su conjunto debe tener la suma de 1.0

2.- Asignar una calificacion entre 1y 4, en orden de importancia, donde el 1 es irrelevante
y el 4 se evallla como muy importante.

3.- Efectuar la multiplicacion del peso de cada factor para su calificacion correspondiente,
para determinar una calificacion ponderada de cada factor, ya sea fortaleza o debilidad.
4.- Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el total
ponderado de la organizacién en su conjunto.

Por dltimo, se realiza el andlisis de los resultados obtenidos. (pp. 117 — 118)

La MEFI es una herramienta que proporciona comprensién de la situacion actual de una
organizacion, percibiendo sus fortalezas y debilidades. Realizar una auditoria interna es
esencial para tener un panorama mas amplio de la organizacion. Siendo esto primordial antes
de crear planes estratégicos.

Para seleccionar estrategias en mercadotecnia, produccion, finanzas, recursos humanos,
contabilidad o cualquiera de las otras areas de la empresa que existan, involucra conocer la
situacion actual de la empresa, asi que es necesario conocer los puntos fuertes y débiles, por
ende, este instrumento (MEFI) es necesario; por ello, a continuacion, se muestra un ejemplo de

la matriz MEFI en la figura 7.

Figura 7.

Muestra de la matriz de evaluacion del factor interno.
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FACTORES INTERNOS CLAVE VALOR CLASIFICACION VALOR PONDERADO
Fortalezas internas
1. El casino mds importante de Estados Unidos 05 4 20
2. Tasa de ocupacién de habitaciones mayor de 95% en Las Vegas 10 4 A0
3. Incremento de los ﬂujns de capiral libre 05 3 15
4. Propicraria de una milla en la franja de Las Vegas 15 4 G0
3. Sdlido equipo de gerentes 05 3 15
6. Restaurances en la mayoria de las instalaciones 05 3 15
7. Provee cortesias minimas 05 3 15
8. Planeacidin a largo plazo 05 4 20
9. Reputacién como empresa con orientacitn a las familias 05 3 15
10. Indicadares financierns 05 3 15
Debilidades internas
1. La mayaria de las propicdades estin ubicadas en Las Vegas Kk 1 05
2. Poca diversificacidn 05 2 10
3. Repuracidn familiar, no hay orientacidn a los apostadores fuertes .05 2 10
4. Propiedades Laughlin 10 1 10
5. Pérdida reciente de alianzas estracégicas 10 1 -l
TOTAL 1.00 2.73

Nota: Ejemplo de una matriz de evaluacion del factor interno sobre un casino llamado
Mandalay Bay en Estados Unidos de América. Tomado de Conceptos de administracion
estratégica. (p. 151) por F.R. David, 2003, 92. Edicion, PEARSON EDUCACION.
Crédito: David (2003).

2.4.1.5.- Matriz MEFE (Matriz de Evaluacion de los Factores Externos).

Ruiz (2021), responde la interrogante ¢ Qué es la Matriz EFE? a continuacion:

La Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE) es un instrumento de
diagnéstico (ponderado) que permite hacer un estudio de campo, donde se pueden
identificar y evaluar distintos aspectos externos que pueden afectar o influir en la
expansion y crecimiento de una marca, empresa, organizacion o negocio.

Una Matriz de evaluacion del factor externo (EFE) permite a los estrategas resumir y
evaluar la informacion econdmica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica,
gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva.

Esta herramienta facilita la formulacion de algunas estrategias que permiten aprovechar
las oportunidades y disminuir las amenazas (riesgos externos).

La matriz MEFE permitir evaluar y resumir la informacién politica, financiera, tecnoldgica,
ambiental, social, cultural, demografica, juridica, gubernamental, competitiva, entre otras.

(¢, Qué es la matriz MEFE y para qué sirve?, parrafo 2)

Segun Ponce (2006), describe la forma en como desarrollar la Matriz MEFE:
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Una vez elaborada el analisis FODA, existen otras matrices que pueden enriquecer el
andlisis estratégico. Esta matriz es de evaluacion de los factores externos, es decir, de
las oportunidades y las amenazas mediante el siguiente procedimiento (figura 5):

1.- Hacer una lista de las oportunidades y amenazas externas con que cuenta la
empresa.

2.- Asignar un peso relativo en un rango de cero (irrelevante) a 1.0 (muy importante), el
peso manifiesta la importancia considerada relativa que tiene cada factor, soslayando
gue las oportunidades deben tener mas pesos que las amenazas, siendo necesario
establecer que la suma de todas las oportunidades y las amenazas deben sumar 1.0.

3.- Ponderar con una calificacion de 1 a 4 para cada uno de los factores considerados
determinantes para el éxito, con el propésito de evaluar si las estrategias actuales de la
empresa son realmente eficaces, el 4 es una respuesta considerada superior, 3 es una
respuesta superior a la media, 2 una respuesta de término medio y 1 respuesta mala.

4.- Multiplicar el peso de cada factor por su calificacibn para obtener una calificacion
ponderada.

5.- Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el
total del ponderado de la organizacion en cuestion.

Por dltimo, se realiza un analisis de los resultados obtenidos. (p. 6)

La diferencia de la MEFI y la MEFE es que, esta herramienta (MEFE) da a entender, anticipar y
saber el ambiente en el que se desenvuelve nuestra empresa. También identifica las rutas de
operacion enfocadas a crecer la probabilidad de éxito.

El propoésito de identificar la oportunidad y la amenaza es el de llevar ventaja y minimizar el
peligro de las amenazas. Analizar el entorno, aumenta la probabilidad de lograr nuestros
objetivos y llegar al éxito; a continuacién, se presenta un ejemplo de la Matriz de evaluacion del

factor externo en la figura 8.

Figura 8.

Muestra de la matriz de evaluacion del factor externo.
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VALOR
FACTORES EXTERNOS CLAVE VALOR CLASIFICACION PONDERADO
Oprartsenideades
l. Los mercados globales estdn practicamente sin 15 1 15
explorar por los mercados del tabaco sin humao
2. Incremento de la demanda causada por la 05 3 15
prohibicidn de fumar en piiblico
3. Crecimiento ascrondmico de la publicidad 05 1 05

por Internec

4. Pinkerton es lider en el mercado de eabaco 15 4 B0
de precios bajos

5. Mis presiones sociales para dejar de fumar, 10 3 A0
dirigiendo a los usuarios a cambiar
a produceos alrernarivos

Amenazas

I. Legislacion en concra de la induseria del rabaco Ao 2 20

2. Limites de produccidn en el tabaco 05 3 A5
aumenta la competencia por la produccion

3. El mercado del rabaco sin humao se concentra 05 2 A0
en la regidn del suresee de Esrados Unidos

4. La mala publicidad en los medios de 1o 2 20
comunicacitn patrocinada por la FDA

5. Administracion Clinton 20 1 20

TOTAL 1.00 210

Nota: Ejemplo de una matriz de evaluacion del factor externo sobre una empresa productora de
tabaco sin humo UST, Inc. Tomado de Conceptos de administracion estratégica. (p. 111), por
F. David, 2003, 92, Edicion. PEARSON EDUCACION.

Crédito: David (2003).

2.4.1.6.- Matriz de PERFIL COMPETITIVO.

Ariza et al. (2013) plasma que:

La Matriz de Perfil Competitivo es una herramienta qgue como su nombre lo indica permite
hacer una comparacion entre las condiciones o factores claves identificados en un
segmento del mercado a empresa, esta permite segun la ponderacion establecida que a
través de una formula matematica se calcule una calificacién que indica el estado en que

se encuentra la empresa o mercado analizado. (p. 39)

Por otra parte, Salazar y Teran (2015) “la matriz del perfil competitivo identifica los principales
competidores de la compafiia, asi como sus fortalezas y debilidades particulares en relacion

con la posicién estratégica”. (p. 13)
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Tamayo (2008), explica lo siguiente:

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) no es mas que la comparacion de la organizacion
con sus principales competidores basados en parametros denominados factores criticos
para el éxito que son factores tanto internos como externos.

Los pesos v los totales ponderados de una MPC encierran razones internas y externas

gue significan los factores criticos para el éxito. (p. 66)

Castillo y Hernandez (2018, citando a Ponce, 2007) expresa el procedimiento del MPC, como

también se muestra un ejemplo en la figura 9:

1.- Se obtiene informacién de las empresas competidoras que seran incluidas en la MPC.
2.- Se enlistan los aspectos o factores a considerar, que bien pueden ser elementos
fuertes o débiles, segun sea el caso, de cada empresa u organizacion analizada.

3.- Se asigna un peso a cada uno de los factores.

4.- A cada una de las organizaciones enlistadas en la tabla se le asigna una calificacion,
siendo los valores de las calificaciones los siguientes: 1, debilidad; 2, menor debilidad; 3,
menor fuerza, y 4, mayor fuerza.

5.- Se multiplica el peso de la segunda columna por cada una de las calificaciones de las
organizaciones 0 empresas competidoras, obteniéndose el peso ponderado
correspondiente.

6.- Se suman los totales de la columna del peso (debe ser de 1.00) y de las columnas de

los pesos ponderados. (p. 26)

La MPC es una herramienta que compara a la empresa y su competencia, poniendo en juicio
sus fortalezas y debilidades. Para el analisis del factor externo y la competencia de una
compaiiia, las empresas pueden manejar la MPC, identificando a la principal competencia de la
organizacion, cotejandose con los factores de éxito. En el andlisis se revelan las fortalezas y
debilidades de la competencia, por lo tanto, se sabrd cuales areas se deben reestructurar y

cuales preservar.

Figura 9.

Muestra de la matriz de perfil competitivo.
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AVON L'OREAL PROCTER & GAMBLE
FACTORES
IMPORTANTES
PARA EL EXITO VALOR CLASIFICACION PUNTAJE CLASIFICACION PUNTAJE CLASIFICACION PUNTAJE
Publicidad 0.20 1 0.20 4 0.80 3 060
Calidad de los productos 010 4 040 4 0.40 3 030
Comperitividad de precios 010 3 030 3 0.30 4 040
Direccidin 010 4 0.40 3 0.30 3 0.30
Posicion financiera 015 4 060 3 0.45 3 045
Lealrad de los clientes 010 4 040 4 0.40 2 0.20
Expansidn global 0.20 4 080 2 0.40 2 040
Parricipaciin en el mercado 0.0% 1 0.0% 4 0.20 3 0.1%
TOTAL 1.00 3.1% 3.25 2.80

Nota: Se muestra un ejemplo del procedimiento para la matriz de perfil competitivo en Avon,
L'oreal y Procter & Gamble. Tomado de Conceptos de administracién estratégica. (p. 112), por
F.R. David, 2003, 92. Edicion. PEARSON EDUCACION.

Crédito: David (2003).

2.4.2.- Objetivos de mercadotecnia.

De los datos obtenidos del andlisis y diagnéstico de la empresa se basa para crear los

objetivos para un plan estratégico de mercadotecnia.

Mullins et al. (2007), mencionan que hay que especificar dos clases de objetivos.

Los objetivos financieros dan las metas del rendimiento general de la marca y deben
reflejar los objetivos de la unidad estratégica de negocios en conjunto y su estrategia
competitiva. Estas metas econémicas deben convertirse en objetivos de marketing que
especifiguen los cambios en los habitos de los consumidores y el rendimiento esperado
de los elementos del programa de marketing necesarios para alcanzar los objetivos

econdmicos del producto. (p. 470)

Se sabe que la planeacion estratégica necesita reunir los recursos de la empresa con sus
oportunidades fuertes de mercado. Cada objetivo de mercadotecnia debe tener un grado de
importancia de acuerdo con su urgencia y necesidad, el beneficio en el area y en la

organizacion. (Stanton et al., 2007, p. 602)
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“Un objetivo de mercadotecnia es una declaracion de lo que debe lograrse a través de las
actividades de mercadotecnia”. (Lamb et al., 2006, p. 39) Estos deben ser consistentes con los
objetivos organizacionales, deben ser medibles y especificar el marco de tiempo durante el
cual debe alcanzarse. Los objetivos de mercadotecnia deben ser congruentes con los
organizacionales cumpliendo con las caracteristicas de que deben se medibles, alcanzables,

realizables dentro de un periodo de tiempo. (Lamb et al., 2006)

2.4.3.- Investigacién de mercado.

Benassini (2009) puntualiza que la investigacién de mercado:

Es la reunién, el registro y el analisis de todos los hechos acerca de los problemas
relacionados con las actividades de las personas, las empresas y las instituciones en
general. En el caso concreto de las empresas privadas, la investigacion de mercados
ayuda a la direccion a comprender su ambiente, identificar problemas y oportunidades,
ademas de evaluar y desarrollar alternativas de accién de marketing, en el caso de las
organizaciones publicas, la investigacion de mercados contribuye a una mejor
comprension del entorno que les permite tomar mejores decisiones de tipo econémico,

politico y social. (p. 6)

Por otra parte, Malhotra (2008) lo define como la “identificacion, recopilacion, analisis, difusién
y USO sistematico y objetivo de la informacién, con el propésito de ayudar a la administracion a
tomar decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas (y oportunidades)

de marketing” (p. 7).

La investigacion de mercados contribuye datos puntuales que reflejan la situacion real de una
empresa, es meramente objetiva y debe realizarse de forma imparcial; no debe contar con
percepciones particulares o de indole politico por parte del investigador o de la administracion
de la empresa. La investigacion de mercados incluye identificacion, recopilacion, analisis,
difusion y uso de la informacién, siendo cada uno de estos procesos muy importante,

identificando o definiendo el problema u oportunidad de la investigacion.

Malhotra (2008) clasifica la investigacion de mercado por dos razones fundamentales:
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La primera es identificar y el segundo resolver problemas de mercadotecnia. La
investigacion para la identificacion del problema, llevdndose a cabo para ayudar a
identificar los problemas que quiza no sean evidentes a primera vista, pero que existen o
es probable que surjan en el futuro (incluye estudios de potencial de mercado,
participacion de mercado, imagen de una marca o compafiia, caracteristicas del
mercado, andlisis de ventas, prondsticos a corto y largo plazo y tendencias comerciales)
y la investigacion para la solucion del problema, realizAndose para ayudar a resolver
problemas de mercadotecnia mas especificos (incluye investigaciones sobre

segmentacion, producto, asignacion de precios, promocion y distribucion). (p. 8)

Respecto a la clasificacién anterior de Malhotra, todos los estudios van de la mano y pueden

combinarse para un proyecto de investigacion de mercados.

2.4.3.1.- Segmentacion del mercado.

La segmentacion de mercado de acuerdo con Kotler y Armstrong (2007), “es la division de un
mercado en grupos distintos de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas y
conductas que podrian requerir mezclas separadas de productos o de mercadotecnia”. (p. 198)

Sin embargo, Stanton et al. (2007) explica que es:
La divisibn del mercado total de un bien o servicio en varios grupos menores y
homogéneos. La esencia de la segmentacion es que los miembros de cada grupo son
semejantes respecto de los factores que influyen en la demanda, un elemento importante
del éxito de una compafiia es la capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.
(p. 149)

La segmentaciéon de mercados es el proceso donde se selecciona a un grupo del mercado
(consumidores o clientes), es decir, se toma una parte del mercado total, tomando en cuenta

los deseos de compra y necesidades de esa parte.

Actualmente las empresas son conscientes que no pueden abarcar todo el mercado total,
Existe un gran numero de consumidores, estdn largamente dispersos, tienen précticas,
necesidades y deseos de compra diferentes. Una empresa debe identificar los elementos del

mercado a las que podria atender con mayor efectividad y obtener mayores utilidades, para
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ello, necesita disefiar estrategias que desarrollen conexiones correctas con los compradores

correctos.

Por otra parte, retomando informacién de diferentes se describen a continuacion en la siguiente

tabla 3, los tipos de segmentos de mercado:

Tabla 3.

Tipos de segmentos de mercado.

TIPOS DE SEGMENTOS DE MERCADO

AUTORES SEGMENTO

Segmentacion geografica. Dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas como naciones, estados, regionales, municipios,
ciudades o vecindarios. Sus variables son: region del mundo o pais,
region del pais, tamafio de la ciudad o zona metropolitana, densidad y

clima.

Segmentacion demogréfica. Dividir el mercado en grupos con base en
variables demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de
vida familiar, ingresos, ocupacion, educacién, religiébn, raza y
nacionalidad. Sus variables son: edad, género, tamafio de la familia,
ciclo de vida familiar, ingreso, ocupaciéon, educacion, religion, raza,

generacién y nacionalidad.

Kotler y Armstrong
(2007)

Segmentacién psicografica. Divide a los consumidores en diferentes
grupos con base en la clase social, el estio de vida o las
caracteristicas de personalidad. La gente del mismo grupo
demogréafico podria tener rasgos psicograficos muy diferentes. Sus

variables son: clase social, estilo de vida y personalidad.

Segmentacion conductual. Divide a los consumidores en grupos con
base en sus conocimientos, actitudes, usos o0 respuestas a un
producto. Muchos mercad6logos creen que las variables
conductuales son el mejor punto de inicio para segmentar el mercado.
Sus variables son: ocasiones, beneficios, situacion del usuario,
frecuencia de uso, situacion de lealtad, etapa de preparacioén y actitud

hacia el producto.
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Stanton et al.
(2007)

Segmentacion geogréfica. Es subdividir los mercados en segmentos
por su localizacion (las regiones, paises, ciudades y pueblos en
donde vive y trabaja la gente). La razon es que los deseos de los
consumidores y el uso de los productos suelen relacionarse con una o
varias de estas subcategorias. Sus variables son: region, tamafio de

ciudad o zona metropolitana, urbana o rural y clima.

Segmentacion demografica. Los datos demograficos también
proporcionan una base comuin para segmentar los mercados de
consumidores. Se aprovechan con frecuencia porque guardan una
relacion estrecha con la demanda y se mide con relativa facilidad. Sus
variables son: ingreso, edad, sexo, ciclo vital de la familia, clase

social, educacién, ocupacioén y origen étnico.

Segmento psicografico. Consiste en examinar los elementos
relacionados con la forma de pensar, sentir y comportarse de las
personas. A menudo se incluyen en la segmentacion psicografica
dimensiones de personalidad, caracteristicas de estilo de vida y

valores de consumidores.

Segmentacién por comportamiento. Algunos vendedores tratan
regularmente de segmentar sus mercados sobre la base del
comportamiento. Sus variables son: beneficios deseados y tasa de

uso.

Nota: Esta tabla contiene dos enfoques distintos respecto al tipo de segmento de mercado.

Tomado de Marketing version para Latinoamérica. (pp. 199 - 208), por Kotler, P. y Armstrong,
G., 2007, 112. Edicion. PEARSON EDUCACION, y Fundamentos de Marketing. (pp. 152 - 157),
por Stanton, W.J., Etzel, M.J. y Walker, B.J., 2007, 142 Edicién. McGraw-Hill Interamericana.

Crédito: Elaboracién propia con base en datos de Kotler y Armstrong (2007) y Stanton et al.

(2007).

2.4.3.2.- Perfil del consumidor.

Las investigaciones de mercado permiten que las empresas identifiquen oportunidades,

disminuir riesgos y evaluar el impacto causado en el mercado, siendo fundamental conocer el

perfil del consumidor, que de acuerdo con Mendoza (2013) lo define como “el conjunto de
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caracteristicas demograficas, sociales y de mentalidad que distinguen a los consumidores de

una marca, clientes de un establecimiento y usuarios de un servicio”. (parr. 1)

Para detectar al cliente objetivo, son necesarias las caracteristicas que los aglomeran en un
segmento precisando el perfil de estos, dividiendo el mercado en nimeros mas pequefios de
subgrupos teniendo semejanza en relacidon a su conducta, necesidades, motivaciones, entre

otros., seleccionando el mas adecuado para la compafia.

Mendoza (2013) muestra las caracteristicas de los diferentes perfiles a continuacion:

Perfil demografico. EI consumidor es descrito en funcidén a sus caracteristicas fisicas
(edad, sexo, entre otros), sociales (estado civil, clase social, entre otros) o econémicas
(ingresos, educacién, empleo, entre otros)

e FEdad: Menos de 12, 12 -17, 18 -34, entre otros.

e Sexo: Masculino, Femenino.

¢ Nivel socioeconémico: Menos de 25000, 26000 — 30000, entre otros.

e Ocupacion: Profesional, Licenciado, Ingeniero, Obrero, entre otras.

¢ Nacionalidad: mexicano, espafiol, argentino, entre otras.

Perfil psicografico. Los motivos por el cual el cliente adquiere un servicio; en cuanto a la
personalidad se refieren a las tendencias perdurables de la reaccién de un individuo.

¢ Necesidades: Vivienda, seguridad, tranquilidad, entre otros.

e Personalidad: Extrovertidos, agresivos, entre otros.

e Percepcion: Riesgo bajo, riesgo moderado, riesgo alto.

e Actitudes: Positiva 0 negativa.

Perfil conductual. En estas caracteristicas respecto a su comportamiento se tiene en
cuenta las cantidades de producto consumidas, asi como los h4bitos de consumo o de
utilizacion.

e Expectativas: ¢ Qué busca?, ¢qué requiere?, entre otros.

e Valores: Superficial, honesto, dadivoso, entre otras.

e Creencias: Religion, espiritual, entre otros.
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Perfil estilo de vida. Se refiere a las caracteristicas generales del individuo, situandose a
nivel mas profundo. El estilo de vida, de actuar, de utilizar el tiempo y de gastar el dinero.
o Actividades: Deportista, lector, entre otras.

¢ Intereses: Autos, viajes, ropa, entre otros. (parr. 5)

2.4.3.3.- Andlisis de la competencia.

El andlisis de la competencia consiste en técnicas cuyo objetivo es inspeccionar lo que sucede
en el mercado meta de una empresa, enfocandose en lo que hacen o venden las marcas o la

competencia.

Socatelli (2013) expresa que el andlisis de la competencia consiste en:

Examinar las caracteristicas de los eventuales rivales existentes o los que se habra de
enfrentar, asi como las particularidades de los productos o servicios que éstos ofrecen,
[...] constituye un elemento fundamental para poder determinar la viabilidad comercial de
un nuevo negocio o emprendimiento.

Identificar las caracteristicas del entorno de competencia, va mas alla de hacer el estudio
y analisis de los competidores, para posteriormente tomar las decisiones o disefar
estrategias que permitan competir adecuadamente con ellos. Evaluar a los competidores,
sus productos o servicios y las relaciones entre ellos, busca analizar los aspectos
especificos de donde y cémo se venden éstos, tales como: estructura de la distribucion,
el potencial de mercado, las tendencias, las fuerzas o elementos externos que influyen o

pueden influir en el &mbito de competitividad. (p. 1)

El mismo autor describe los elementos de un andlisis de competencia en la figura 10.

Figura 10.

Andlisis de la competencia.
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Identificar a los competidores
Quiénes son competidores y quiénes no?
¢Quiénes podrian llegar a ser competidores?

I

Nota: En la figura se muestran las interrogantes para comprender los componentes del analisis
de la competencia. Tomado de Fundamentos para emprendimientos turisticos sostenibles, la
formulacion y evaluacion de proyectos turisticos sostenibles. (p. 2), por M.A. Socatelli, 2013,
Intermark S.A. Consultores turisticos.

Crédito: Socatelli (2013).

Sin embargo, también para realizar y evaluar un andlisis de la competencia, se puede requerir
de una Matriz de Perfil competitivo, segun Riquelme (2021b) “es una herramienta que compara

la empresa y sus rivales y pone de manifiesto sus fortalezas y debilidades relativas”. (parr. 1)

Estd matriz (MPC) es parte del andlisis y diagndstico de la empresa, consiste en detectar
claramente a la competencia de la misma, a través de elementos como las fortalezas y
debilidades.

2.4.3.4.- Técnica e instrumento de investigacion.

Es primordial la importancia que tienen las técnicas e instrumentos que se utilizan en una
investigacion. En ocasiones se comienza un proyecto sin conocer el tipo de investigacion e
informacion que se necesita, por tanto, tampoco se conoce donde conseguirlo; causando
contratiempos, e incluso, iniciar una nueva investigacion. Por ello, es fundamental definir las
técnicas de captacion de informacion a utilizar, al igual que el tipo de investigacion y las fuentes

para consultar.
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Existen diferentes tipos de investigacién de mercados que se pueden utilizar, pero depende del
tipo de informacién queremos conseguir, los recursos que dispongamos, la estrategia y del

mercado al que queremos abarcar.

De acuerdo a Pacheco (2021a):

Dentro de las diferentes técnicas de investigacion de merado que se pueden encontrar

podemos desarrollarlas en dos grandes puntos bastantes especificos:

A) INVESTIGACION CUALITITIVA: Trata de conocer lo méas profundo del consumido,
sus pensamientos, sus sentimientos y su cultura. Para este tipo de investigacion se utiliza
métodos como grupos focales, que, en la reunion de varias personas con caracteristicas
similares para conversar de diversos temas, ademas de las entrevistas y encuestas.

B) INVESTIGACION CUANTITATIVA: Con este tipo de investigacion se puede recoger
datos que pueden ser facilmente medibles y cuantificables, como, donde compras,
cuando compras, cuantas veces compras determinado producto, para esto se utilizan
métodos como la encuesta y la observacion entre otros. (parr. 5)

Aunado a lo anterior Nufio (2017) expresa que;

Entre las principales técnicas de recoleccion de informacion encontramos:

A) TECNICAS CUANTITATIVAS DE INVESTIGACION DE MERCADO (la finalidad de las
técnicas cuantitativas es clasificar, agrupar en categorias y medir los datos obtenidos).
1.- Entrevista personal. Entrevista cara a cara entre 2 0 mas personas con una serie
de preguntas y respuestas, y que esta enfocada a directivos, profesionales, entre
otros.
2.- Entrevista telefénica. Método de investigaciéon de mercado por el que se hacen al
entrevistado una serie de preguntas tasadas y predefinidas para obtener datos
concretos de personas especificas.
3.- Encuesta en postal. Consiste en el envio de un cuestionario, que se pide que
rellenen y lo remitan a la empresa en cuestion. Hoy es dia, este tipo de cuestionarios

se envian a través de correo electrdnico.
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4.- Encuesta en internet. Cosiste en colocar un cuestionario en una pagina web. Es
una técnica de investigacion de mercado muy popularizada, debido a su bajo costo y a
su amplia cobertura de mercado.

5.- Compra fingida (mistery shopping). Técnica que consiste en la falsa compra con el
fin de detectar y valorar el comportamiento del empleado, su atencién al publico,
deficiencias durante el proceso de compra, entre otros. El mistery shopper acude al

establecimiento y finge ser uno mas.

B) TECNICAS DE INVESTIGACION DE MERCADO CUALITATIVAS (analizan el estrato

social, justificar y encontrar el porqué de la realidad).
1.- Entrevista en profundidad. Técnica de investigacion de mercado basada en un
juego conversacional. Se trata de un dialogo entre entrevistador y entrevistados donde
cada uno de ellos debe teatralizar y asumir su rol.
2.- Focus grupo. El focus group consiste en reunir un pequefio grupo de personas
(normalmente entre 6-12 personas) con el fin de entrevistarlas y generar una discusion
en torno a un tema concreto, un producto, un servicio, una publicidad, entre otros. De
esta manera, el investigador observa y obtiene la informaciéon y feedback
(retroalimentacion) necesarios para extraer sus conclusiones.
3.- Grupos de discusion. Es una técnica cualitativa que capacita al investigador para
alinearse con los participantes y descubrir cdmo conocen ven la realidad. El grupo de
discusién ofrece un entorno en el cual se induce a amplificar una discusién en la que
previamente ya se conocen las respuestas.
4.- Entrevista semi-estructurada. Debate o charla que sigue unas indicaciones basicas
que ird marcando el entrevistador, pero no tiene porqué cefirse especialmente a ellas
y se puede alterar un poco el orden. Si que hay unos puntos de referencia de paso
obligatorio. La ventaja es que el entrevistador cuenta con mucho margen para
recopilar la informacién necesaria.
5.- Entrevista no estructurada. Aqui hay un discurso continuo, sin cortes y sin
preguntas previamente preparadas. Lo malo es que la informacion que se recoge no

es de gran calidad. (parr. 3)

Estas son algunas de las formas convencionales que méas se utilizan en los estudios de
mercado, a pesar del avance de la tecnologia, el dominio del Internet y el mundo digital han

transformando la forma en que se aplican estas técnicas.
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2.4.3.5.- Determinacion del tamafio de la muestra.

De los diferentes problemas que se presentan al iniciar una investigacion es conocer a las
personas o sujetos que seran parte del estudio: aspectos relevantes a tomar del segmento a
estudiar, el tamafio de la muestra y qué técnica de muestreo se elegirda para que entren a

formar parte del estudio.

En la metodologia de la investigacidn, es importante calcular la cantidad de personas o sujetos
gue se analizaran en el estudio. Esto les facilita a los investigadores conocer cuantas personas
necesitan ser analizados y estudiados, para obtener una estimacion definitiva con el grado de

confianza deseado para la investigacion.

Con lo anterior, Lugo (2020) “poblacion se refiere al universo, conjunto o totalidad de
elementos sobre los que se investiga o hacen estudios. Muestra es una parte o subconjunto de

elementos que se seleccionan previamente de una poblacion para realizar un estudio”. (parr. 1)

También, La Universidad Continental (2016) mencionan que:

Poblacion es el conjunto mayor o coleccién completa de todos los elementos (puntajes,
personas, mediciones, entre otros) que posee al menos una caracteristica comun
observable, cuyo estudio nos interesa o acerca de los cuales se desea informacion. [...]
la poblacién puede ser segun su tamafio de dos tipos: A. Poblacion finita: cuando se
tiene un numero determinado de elementos. B. Poblacion infinita: cuando el numero de

elementos es indeterminado, o tan grande que pudiesen considerarse infinitos. (p. 7)

Por otra parte, Diaz (2017) expresa que muestra “es un subconjunto de la poblaciéon de
estudio, es el grupo de personas que realmente se estudiaran. Debe ser representativa de la
poblacién y [...] tener bien definido los criterios de inclusion y exclusion, asi como la realizaciéon

de una buena técnica de muestreo”. (p. 5)

Aunado a eso, La Universidad Continental (2016) define a la muestra como:

Subconjunto de la poblacion a la cual se le efectia la medicién con el fin de estudiar las

propiedades de la poblacién de la cual es obtenida.
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Una muestra debe ser representativa, [...] guarda las mismas caracteristicas de la
poblacion de donde fue seleccionada y debe ser adecuada en cuanto a la cantidad de
elementos que debe tener con respecto a la poblacion.

Existen diversos métodos para calcular el tamafio de la muestra y también para

seleccionar los elementos que la conforman. (p. 8)

Garcia et al. (2013) expresan “El calculo del tamano de la muestra es una funcién matematica

gue expresa la relacion entre las variables, cantidad de participantes y poder estadistico”. (p. 1)
Con lo anterior, Fernandez (2001) describe que:

Para determinar el tamafio muestral de un estudio, debemos considerar diferentes
situaciones.

A. Estudios para determinar parametros. Es decir, pretendemos hacer inferencias a
valores poblacionales (proporciones, medias) a partir de una muestra. [...]

Con estos estudios pretendemos hacer inferencias a valores poblacionales

(proporciones, medias) a partir de una muestra.

A.1. Estimar una proporcion:
Si deseamos estimar una proporcién, debemos saber:
a) El nivel de confianza o seguridad (1 = a). El nivel de confianza prefijado da lugar a un
coeficiente (Z,). Para una seguridad del 95% = 1.96, para una seguridad del 99% = 2.58.
b) La precisién que deseamos para nuestro estudio.
c) Una idea de valor aproximado del parametro que queremos medir (en este caso una
proporcion). [...] En caso de no tener dicha informacién utilizaremos el valor p = 0.5
(50%).
Ejemplo: ¢ A cuantas personas tendriamos que estudiar para conocer la prevalencia de
diabetes?
Seguridad = 95%; Precision = 3%; Proporcion esperada = asumimos que puede ser
proxima al 5%; si no tuviese ninguna idea de dicha proporcion utilizariamos el valor p =
0.5 (50%) que maximiza el tamafio muestral:

_Zixpxq

==
Donde:
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e 72=1.96% (yaque la seguridad es del 95%)
e p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
e g=1-p(enestecasol—-0.05=0.95)

e d = precisién (en este caso deseamos un 3%)

_ 1.96%%0.05? 0.95 203
. 0.037 -

Si la poblacion es finita, es decir conocemos el total de la poblacion y desedsemos saber

cuantos del total tendremos que estudiar la respuesta seria:
. N * Z% * D* q
dz*(N—1)+Z%* p*q

Donde:
e N =Total de la poblacion.
e 72 =196 (sila seguridad es del 95%)
e p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
e g=1-p(enestecasol=0.05=0.95)

e d = precision (en este caso deseamos un 3%)

A cuantas personas tendria que estudiar de una poblacion de 15,000 habitantes para
conocer la prevalencia de diabetes?

Seguridad = 95%; Precision = 3%; Proporcidon esperada = asumamos que puede ser
proxima al 5%; si no tuviese ninguna idea de dicha proporcion utilizariamos el valor p =

0.5 (50%) que maximiza el tamafio muestral.

15,000 * 1.962 * 0.05 * 0.95

- =200
™= 0.032(15,000 — 1) + 1.962 * 0.05 * 0.95

(pp-1-2)

Una vez determinado el tamafio la muestra, se analiza que tipo de muestreo se tomara para

aplicar el o los instrumentos de investigacion.

Benassini (2009) expresa que:

El muestreo es la parte de la estadistica que nos ayuda a minimizar el costo y el tiempo

de una investigacion de mercados mediante la seleccion de algunas de las partes de la
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poblacién para ser entrevistadas, en lugar de tener que aplicar los cuestionarios al total
de la poblacién.

Una muestra es adecuada en la medida en que es representativa de la poblacion. [...]
Existen dos tipos basicos de muestreo: el probabilistico y el no probabilistico. El primero,
todos los elementos de la poblacién tienen la misma probabilidad [...] de ser incluidos en
la muestra. En el segundo no se da esta condicién. El tipo de muestreo que utilicemos
dependera en gran medida del tipo y la importancia de la decisibn que vayamos a tomar.
Para decidir entre uno y otro tenemos que evaluar situaciones de tiempo y costo.

El muestreo probabilistico puede ser aleatorio simple, estratificado, sistemético y por
conglomerados. El muestreo no probabilistico puede ser por cuotas, por juicio o de

conveniencia. (p. 198)

Por otra parte, Malhotra (2008) explica la clasificacion de las técnicas de muestreo:

Las técnicas de muestreo pueden clasificarse en general como probabilistico y no
probabilistico. [...]

- MUESTREO NO PROBABILISTICO, técnicas de muestreo que no usan procedimientos
de seleccion al azar, sino que se basa en el juicio personal del investigador. [...] las
técnicas de muestreo no probabilistico mas comunes incluyen el muestreo por
conveniencia, muestreo por juicio, muestreo por cuotas y muestreo de bola de nieve.

- MUESTREO PROBALIBISTICO, procedimiento de muestreo donde cada elemento de
la poblacion tiene una oportunidad probabilistica fija para ser elegido en la muestra. [...]
Las técnicas de muestreo probabilistico se clasifican con base en: muestreo por
elemento o por conglomerados, probabilidad igual de la unidad o probabilidad desiguales,
seleccién no estratificada o estratificada, seleccidon aleatoria o sistematica, técnicas de

una sola etapa o de etapas multiples. (pp. 340 — 341)

Sin embargo, cuando hablamos del muestreo no probabilistico no se realiza ninguna operacion
estadistica para obtener el tamafio de la muestra de una poblacion (todos tienen la misma
probabilidad de ser parte de la muestra), es decir, todos seran parte de la muestra; pero
cuando nuestro muestreo es probabilistico, se necesario el uso de alguna operacién estadistica

para determinar el tamafio de su muestra.

2.4.3.6.- Andlisis e interpretacion de los resultados.
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Una vez aplicado los instrumentos de recoleccion de la informacion, se procede a la realizacion

del andlisis y luego la interpretacion de los mismos.

De acuerdo a Figueroa (2016) “el andlisis consiste en separar los elementos basicos de la
informacion y examinarlos con el propésito de responder a las distintas cuestiones planteadas

en la investigacion”. (parr. 2)

El analisis reside en proporcionar resultados a los objetivos e hipotesis fijados a partir de las

medidas efectuadas y los datos obtenidos.

Figueroa (2016) menciona que “la interpretacion es el proceso mental mediante el cual se trata

de encontrar un significado mas amplio de la informacion empirica recabada”. (parr. 2)

La interpretacion, a comparacion del analisis, tiene un componente mas pensador y definible.
Su cometido es encontrar un sentido al resultado del andlisis, su correlacién con aquello que
sabemos del problema, aportando un valor a lo encuentro en el andlisis, ratificando, cambiando

o creando nuevos datos a la hipo6tesis antepuesta sobre ese problema.

Freixas (2015) expresa que:

El andlisis de los datos supone examinar de manera sistemética el conjunto de los
elementos informativos con los que se cuenta para delimitar las partes y establecer
relaciones entre estas, [...] de esa manera, lo que persigue es alcanzar un mayor

conocimiento sobre el fendmeno estudiado, [...]. (pp. 1 - 2)

Ramirez (2013, citando a Hurtado, 2010) plasma que el andlisis e interpretaciéon de los
resultados “son las técnicas de analisis que se ocupan de relacionar, interpretar y buscar

significado a la informacién expresada en cddigos verbales e iconicos”. (parr. 1)

También, el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos se realizé en base a la teoria
del andlisis cualitativo. Es decir, haciendo un proceso de conocimiento de las realidades
percibidas por los sujetos entrevistados; para discriminar sus componentes, establecer sus

relaciones y resumir los elementos. (Baez y De Tudela, 2009)
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2.4.4.- Posicionamiento y reposicionamiento.

El posicionamiento, segun Kotler y Keller (2016), “se define como la accion de disefiar la oferta
y la imagen de una empresa de modo que éstas ocupen un lugar distinto en la mente de los

consumidores del mercado meta”. (p. 275)

Los mismos autores mencionan que:

El objetivo es colocar la marca en la mente de los consumidores para maximizar los
beneficios potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca adecuado sirve de
directriz para la estrategia de marketing puesto que transmite la esencia de la marca,
aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto o servicio y demuestra
que se logran de una forma unica. [...] Un buen posicionamiento tiene un pie en el
presente y otro en el futuro. Debe ser, hasta cierto punto, aspiracional para que la marca
tenga espacio para crecer y mejorar. Un posicionamiento basado en la situacién actual
del mercado no tiene suficiente visibon a futuro, pero, al mismo tiempo, un
posicionamiento no puede alejarse demasiado de la realidad como para resultar
esencialmente imposible de conseguir. El verdadero truco reside en encontrar el

equilibrio correcto entre lo que la marca es y lo que podria ser. (p. 276)

Por otra parte, la agencia de publicidad y comunicacién V3RTICE (s.f.) define que:

El posicionamiento es la fase inicial del lanzamiento de nuestra marca o producto. [...] la
clave esta en identificar lo que nos diferencia de la competencia, o que va a permanecer
en la mente del consumidor por encima de la competencia. No es suficiente crear un
producto o servicio y ponerle nombre, es necesario que el consumidor lo conozco y lo

tenga en mente de una manera positiva. (parr. 5)

Marin y Grisales (2010, citando a Ries y Trout, 2000), plasman que “posicionamiento es todo
aquello que haga, o diga una persona o0 una empresa, que llegue a la mente, al alma, a la vida

y a los corazones de sus competidores, usuarios y clientes”. (p. 41)
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El objetivo no es crear algo nuevo, no es crear algo diferente, es conectar tu empresa, marca,
producto o servicio con la mente, con las percepciones de los clientes. Adaptar nuestro
producto a las percepciones que ya existen en la mente de nuestros clientes.

Pacheco (2021b), expresa gue el posicionamiento de mercado:

Consiste en indicar la posicibn en que se encuentra el producto o servicio de una
determinada empresa en comparacion con otras que tienen productos similares en el
mercado. Un adecuado posicionamiento permite que el producto se considere como
Unico, lo que ayuda a que el usuario lo utilice para beneficiarse.

Un correspondiente posicionamiento de mercado permite que un producto o marca
pueda resaltar ante los demas, especialmente donde existen otros productos parecidos
gue ofrezcan ciertas caracteristicas similares. [...] También se debe tener en cuenta, que
este posicionamiento consigue que una empresa o producto pueda facilmente superar
las épocas dificiles de ventas y al mismo tiempo, proporcionar mucha mas flexibilidad
ante las modificaciones, publicidad, distribucion y extensiones. (parr. 1)

De acuerdo con Galeano (2020), menciona los tipos de posicionamiento del mercado:

Puedes pensar que tratar de desarrollar mas de un tipo de posicionamiento sera ideal
para tu marca, la realidad es que es mejor enfocar tus esfuerzos en aquella opcién en la
gue tengas mas oportunidades de éxito.

Los diferentes tipos de posicionamiento de mercado que puedes elegir son:

¢ Diferenciacion: destacar la caracteristica que hace Unica a tu marca o producto,
su disefio, composicidn o servicio que resalta por encima de la competencia.

e Beneficio: si tu marca o producto ofrece un valor adicional al producto o servicio
en si mismo, beneficiando al consumidor.

e Competitivo: en este tipo de posicionamiento de marca basaréds la comparacion
con tus competidores, es decir, que haces lo mismo... pero lo haces mejor.

¢ Nicho de mercado: si tu producto o servicio ha nacido con el fin de satisfacer las
necesidades especificas de un mercado, te ser& méas facil promoverlo como algo

exclusivo o especial.
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e Estratégico: las marcas sumamente reconocidas y con gran posicionamiento de
mercado ofrecen més que su calidad y precio, al brindar un estatus o prestigio a
quienes las adquieren y las usan.

e Uso especifico: bien sea una bebida, prenda de vestir u otra categoria, se puede
dar a un producto o servicio una aplicacion concreta basandose en cémo y dénde
se utiliza. [...]

o Calidad y precio: esta estrategia es seguida por marcas para relacionarse con
atributos como exclusividad y lujo por esto basan su posicionamiento en la calidad
del producto y su precio. Este es muy usado por marcas de joyas, perfumes y
moda elegante [...]

e Estilo de vida: consiste en posicionarse segun el estilo de vida del consumidor
objetivo, es decir, mostrar el producto como la alternativa para personas que
viven de cierta forma. Esta técnica es empleada en el sector automotriz y en
algunos estilos de moda. [...]

e Posicionamiento social de la empresa: sin duda un rasgo distintivo de muchas
empresas es su compromiso social o respeto por el medio ambiente y basan su
posicionamiento en aspectos como ser ecoamigable o contribuir en un estilo de
vida saludable para dar a conocer sus productos.

¢ En funcién de un particular seleccionado: el posicionamiento es libre segun lo que
se quiera destacar y se puede centrar en algo tan especifico como el precio mas
barato del mercado o el Gnico que llega a tal lugar; sin embargo, esto implica
riesgos porque sea como sea tiene que mantenerse o en el futuro se tiene que
cambiar y esto generaria doble inversién. (Claves para implementar o mejorar tu

posicionamiento de mercado, parrafos 2 — 22)

Sin embargo, Castafio y Garcia (2017, citando a Kotler, 2006) expresan que:

En la actualidad, debido a las diferentes necesidades en las que se ven inmersos los
mercados por factores como la saturacion publicitaria, desarrollo tecnoldgico,
globalizacién, entre otros., se ha dado la necesidad de conceptualizar diversos tipos de
posicionamiento en funcidn a factores que se adaptan a las tendencias actuales. [...] Las

tipologias principales y més relevantes:



70

o Posicionamiento por beneficio: trata de resaltar los beneficios diferenciadores de
los productos y/o servicios, resaltando los problemas que soluciona de la mejor
manera. [...]

e Posicionamiento en funcion de la competencia: intenta lograr factores
diferenciadores positivos en comparacion a la competencia, es decir, afirmar que
se es mejor que la competencia en uno o mas factores. [...]

¢ Posicionamiento en funcién del consumidor: busca generar una conexion directa
con el tipo de consumidores que tiene el producto o servicio, es decir, estilo de
vida y en ocasiones en que se consume la marca, como y dénde lo utiliza.
Empiezan a utilizar entones publicidad en espacios donde los consumidores
usualmente consumen la marca, diferentes situaciones, colores y formas que
hagan que el cliente se sienta identificado con la marca en vez de la competencia.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona como el mejor en
términos de funcionalidades, usos y aplicaciones dentro de su categoria.

o Posicionamiento por atributos: este tipo de posicionamiento se enfoca en resaltar
ciertas caracteristicas de los productos y/o servicios que brillan por encima de la
competencia y que tienden a darles mucho mas beneficio a los clientes. Por
ejemplo, el precio, un empaque innovador y préactico, calidad, tamafio, olores,

entre otros. (pp. 18 — 19)

Lograr una buena posicion en el mercado meta no es nada sencillo. Aln mas cuando nos
referimos a posicionar la compafiia, bien o servicio, en un entorno mas globalizado y
competitivo. Asi, para lograr ese posicionamiento de mercado se debe seguir un proceso o

etapas, estos al ser correctamente ejecutados, pueden lograr alcanzar nuestro obijetivo.

Con lo descrito, Coll (2020) enlista los pasos que debemos dar para el proceso de

posicionamiento de mercado de la manera siguiente:

¢ Analisis interno y externo del mercado al que nos referimos.
o Definir el posicionamiento que buscamos y perseguimos.

e Definir el producto o servicio que ofrecemos.

e [Escoger el posicionamiento que queremos lograr.

e Seleccionar la mejor estrategia de posicionamiento que queremos seguir.
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o Desarrollar la estrategia de marketing mix.

Ademés de estas, debemos tener en cuenta algunos aspectos clave para posicionar bien

nuestro producto o servicio en el mercado:

e El andlisis del valor afiadido que ofrece nuestro producto o servicio.
e El proceso de desarrollo de nuestro producto o servicio.
o El disefio de nuestro producto o servicio. (Etapas del posicionamiento de mercado,

parrafos 2 — 5)

El posicionamiento no esta enfocado en la parte del marketing, no esta enfocado en nosotros,
ni esta enfocado en lo que nosotros tenemos que hacer, no esta enfocado en los materiales, en
la forma en que estructuramos los anuncios; el posicionamiento se enfoca en esa parte de la
comunicacion que esta al final, esa parte de la comunicacion es el cliente, es el receptor, en las
percepciones mentales de la persona y cdmo van a pensar, en que van a pensar cuando lean
nuestros materiales publicitarios, en eso se debe estar enfocado, en la mente de nuestros

clientes.

En la era del posicionamiento, las empresas deben de colocarse en la mente de sus clientes,
algo que los haga ser conocidos en la mente del cliente y las estrategias de posicionamiento
gue sean efectiva tiene que tomar en cuenta quienes son sus competidores, que es lo que
piensa una persona actualmente de tu empresa, de tus fortalezas, de tus debilidades, de lo que

espera que tu producto haga, de lo que no espera también.

Parte clave para que tenga éxito un producto o servicio en su posicionamiento segin Ramos
(2019, mencionando a Ries y Trout, 1981), “la clave principal es el nombre que le asignes a tu

producto, cédmo vayas a llamar a tu producto”. (16m55s)

Un nombre que no sea apropiado puede ser que no reciban nuestros clientes comunicaciones

futuras, porque se bloquea y dice que no es para él.

Ramos (2019, mencionando a Ries y Trout, 1981), expresa que antes de realizar una

estrategia de posicionamiento debemos hacernos estas 6 preguntas:
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e ¢ Qué posicion tenemos actualmente en la mente de nuestros clientes?
e ¢ Qué posicion quieres ganarte?

e ¢ Quiénes seran tus competidores?

e ¢ Tienes los recursos suficientes?

e ¢Vas a poder mantenerlo?

o ¢ Estas alineado con tu posicionamiento? (25m44s)

Por otro lado, Morales (2013, referenciando a Ries y Trout, 2001), plasma lo siguiente:

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, si no
manipular lo que ya esta en la mente. La realidad que verdaderamente cuenta es la que
esta en la mente del consumidor. Debido a que somos una sociedad sobre comunicada
se necesita desarrollar un nuevo enfoque en publicidad y marketing, ya que el Unico
medio para destacar es saber escoger, concentrdndose en los objetivos, y la
segmentacion.

El posicionamiento es la manera en que nos diferenciamos en la mente de los
consumidores o0 posibles clientes, mientras que el reposicionamiento tiene que ver con
ajustar estas percepciones para logar que la estrategia de marketing funcione mejor.

En una era de constante cambio tecnoldgico como el actual, el reposicionamiento
constituye una estrategia fundamental. De hecho, debemos valernos del posicionamiento
una y otra vez para poder sostener el cambio y asegurarnos de que la firma siga siendo
relevante y viable. Se debe reposicionar la compafia todo el tiempo. De lo contrario, se
estancarda y morira en el mercado. La compariia prosperara sélo si nos volvemos adeptos

al reposicionamiento. (p. 33)

Belch y Belch (2005) consideran que el reposicionamiento de un producto por lo general
“ocurre a causa de las ventas decrecientes o estancadas, asi como de oportunidades previstas
en otras posiciones del mercado. Es frecuente que sea dificil el reposicionamiento dadas las

percepciones y actividades profundamente enraizadas hacia el producto o marca”. (p. 128)

Asi mismo, Ferrell y Hartline (2012) afirman que:
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En ocasiones la disminucién de las ventas o la participacion de mercado pueden indicar
gue los clientes han perdido la fe en la capacidad de un producto para satisfacer sus
necesidades. En esos casos, una nueva posicion puede ser la mejor respuesta, ya que
fortalecer la actual puede més bien acelerar la recesion en el desempefio. El
reposicionamiento incluye un cambio fundamental en cualquiera de los elementos de la

mezcla de marketing o incluso en todos ellos. (p. 214)

Cabrera y Diaz (2019, citando a Calderdn, 2004) define que:

El reposicionamiento surge como un siguiente paso luego de haber posicionado una
marca o0 producto y que este, por diversas razones, no haya funcionado.
Independientemente de si este posicionamiento ha sido o no inducido por la empresa o a
través de los medios de comunicacién se debe tener en cuenta que, [...] en ocasiones un
producto o servicio necesita ser reposicionado pues cambian los gusto y preferencias de
los consumidores o porque, simplemente, las ventas no son las esperadas y es necesario

actuar. (p. 20)

También, Castro y Orellana (2010), plasmas que:

El posicionamiento es que una marca 0 producto llegue a ocupar una parte muy
importante en el mente del consumidor respecto de otros, entonces se puede indicar que
el reposicionamiento es encontrar en la mente del consumidor un nuevo concepto de lo
mencionado anteriormente, pero que esto vaya enlazado a el tiempo y la circunstancia
actual del mercado, el reposicionamiento en tanto permite a una empresa a seguir
manteniéndose cerca de los clientes habituales y acceder a la vez a una mayor cantidad

de nuevos clientes. (p. 169)

Podemos entender que reposicionar es ajustar o afinar las percepciones que tiene la gente de
una empresa, marca, producto o servicio, ¢ Por qué reposicionar? Se reposiciona debido a que
cada vez mas la competencia es dura, mas dificil y si se quiere que la estrategia de
mercadotecnia funcione, es decir, generar la imagen de que el producto o servicio de nuestra
empresa sea el necesario para los clientes. Entonces se tiene que trabajar en el

reposicionamiento.



74

El reposicionamiento es algo que debemos hacer desde el principio de una marca. El
reposicionamiento se tiene que estar haciendo todo el tiempo; es el resultado inevitable si se
mantiene viva la empresa, producto o servicio durante mucho tiempo, porque si nos
estancamos el final es morir. Ajustar el producto o servicio, marca o empresa de manera logica

es la manera mas facil de entrar en la mente del consumidor.

El posicionamiento y reposicionamiento son importantes, ya que se tendra que estar ajustando

las percepciones para destacar; borrando o diluyendo lo que hace la competencia.

Ramos (2020, mencionando a Trout y Rivkin, 2009), explica que hay que analizar el ambiente o
mercado cambiante que debilita la percepcion de la empresa ante los consumidores, por ello,
para poder trabajar con el reposicionamiento existe 3 factores externos que forman parte de las

reglas del reposicionamiento, los cuales son la competencia, el cambio y la crisis (3Cs).

Competencia: siempre tener en mente a la competencia y no hacer lo que uno quiera, si
no, lo que la competencia te vaya a dejar a hacer, salvo a tener un producto o servicio

nuevo e innovador.

En caso de que haya mucha competencia lo que podriamos pensar es colgarle a la
competencia una etiqueta negativa y a nosotros una etiqueta positiva, pero lo que seria

mucho mejor, es realizar una de estas 3 claves:

1. Encontrar una debilidad en la fortaleza de tu competencia.

2. Si vamos a lanzar ataques, que estas resuenen, gue sean faciles de entender y
gue ademas generen una diferenciacién. Diciendo cosas que tengan sentido y
gue no requieran de ninguna explicacion.

3. Enfocarse en fortalezas y no en el precio, no entender el precio como un factor

diferencial; se tiene que hablar de lo que nos hace unicos.

Reposicionamiento, se trata de crear una diferenciacion, una propuesta Unica de venta,

gue es aquello que nos hace diferentes al resto.

¢, Como definir nuestra propuesta?
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Ser mejores.
Darle un personaje.

Generar términos nuevos que estén asociados a nuestros productos.

WD PR

Reposicionar una categoria.

Cambio: es un problema que tiene que ver mucho con la tecnologia y la evolucion

constante y mejora que tenemos hoy en dia con ella.

Las tecnologias disruptivas son tecnologias que van llegando y que rompen los
estandares de como un mercado se estaba comportando. Esto implica que las empresas

se les haga dificil reaccionar a los cambios (nueva realidad) y se quedan estancadas.

Hay que tomar en cuenta cuando hay cambios en el entorno, se tiene que ver cédmo
podemos aplicarlo en nuestra idea, producto, en nuestro servicio, asi adaptarnos a las

nuevas preferencias del mercado.

¢, Cémo podemos adaptarnos al cambio?

1.- Cambiar el nombre de nuestra empresa a algo que sea mas descriptivo. Para que la
gente tenga mas claro lo que hacemos.

2.- Crear nuevos usos o0 hallar nuevos usos para nuestros productos.

3.- Apuntar un poco mas abajo. Intentar buscar clientes que a lo mejor no pueden adquirir
productos tradicionales o de alto nivel y/o apuntar a un segmento del mercado que a lo
mejor no este obteniendo acceso a un determinado grupo de productos.

4.- Apuntar mas alto. Reposicionar un segmento mas alto, un segmento que no esté
siendo servido, pero es un segmento de alto nivel.

5.- Decidir en realizar cambios en la distribucion.

6.- El producto puede convertirse en otra cosa que en lo que principalmente se cred.

Crisis: Existen dos tipos de crisis.

e Las macrocrisis, son crisis financieras que afectan al mundo completo.



76

e Las microcrisis, no afectan normalmente al planeta completo; crisis que puede
afectar a empresas completas porque a lo mejor las condiciones del mercado
hayan cambiado.

Podemos realizar estos aspectos para estar atentos a las crisis:

1.- Cada vez que creemos un plan de marketing que estemos planificando la imagen, el
posicionamiento, el mensaje que queremos tener en la mente de las personas, siempre
vamos a hacer ese plan de marketing teniendo en cuenta a nuestra competencia, de esa
manera evitamos sus fortalezas, explotamos sus debilidades y centrarnos en él no se
trata de lo que quieres hacer, si no, de lo que tu competencia te deje hacer, utilizar el
posicionamiento o el reposicionamiento entendiendo que nuestra competencia esta
ocupando un espacio en el mercado y que nosotros vamos a buscar un espacio
completamente diferente, un espacio libre; buscando sus debilidades y haciéndolas

nuestras fortalezas.

2.- Pensar que esto de analizar la competencia y explotar sus debilidades es algo que
nos funciona pero que no podemos vivir de ello para siempre. Porgue la competencia va
a reaccionar. Asi, que no podemos aprovecharnos de nuestra competencia para siempre,

por ello, se tiene que estar reposicionando continuamente.

Cuando se esté hablando de reposicionamiento frente a la competencia, siempre hay que
hablar de valor y no tanto del precio. El valor es el agente diferencial, lo que la gente

obtiene y valora.

El reposicionamiento tiene que ser una batalla de ideas y percepciones, el valor esta ahi
especialmente en las épocas dificiles. Buscar siempre posicionarse mediante algo que
signifique valor para el cliente final y si se hace correctamente lo que hace es que tu
competencia no tenga otra cosa que hablar del precio.

Para reposicionarse hay 4 reglas que hay que seguir:

1.- Necesita mucho tiempo. Y de mucha gente para que se realice el cambio.
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2.- Deberas ser agresivo. Poner a alguien a cargo que en verdad quiera que el cambio
suceda para el reposicionamiento. Un lider que se meta en la confusion del mercado y al
ver que hay un problema, lo detecte y busque el cambio, querer ese cambio y para hacer
ese cambio tendré que ser agresivo.

3.- Para que suceda el reposicionamiento no solo necesitamos a un lider, no solo una
idea atrevida, necesitamos involucrar al director de la empresa, siendo este el Unico que
va a hacer que el cambio suceda, debido a los temas econémicos.

4.- Hacer aquello que es obvio. Hacer pequefios cambios obvios, en vez de soluciones
exdticas. Se tiene la idea errénea de que si te presentan algo obvio o simple no debes
aceptarlo, ya que se piensa que tiene que ser complejo. Tenemos la tendencia a evitar
aquello que es obvio como un cambio demasiado pequefio, como para ser efectivo.
(13m30s)

No obstante, la agencia de publicidad V3RTICE (s.f.), menciona que podemos encontrar

distintos tipos de reposicionamiento:

e Cambio en el mercado: cuando la percepcion que tiene el consumidor sobre
nuestros productos o servicios ha cambiado. Su actitud ya no es la misma debido a
distintas razones que pueden ser tecnoldgicas, ideolégicas o por un cambio en sus
hébitos, entre otros.

e Renovacién de marca o empresa: existen circunstancias econémicas o financieras
gue pueden llevar a las empresas a desatender sus productos y posicionamiento.
Esto lleva a dichos productos se acaben alejando de las tendencias del mercado.

e Foco del producto, marca, servicio o empresa: cuando extendemos la marca a
distintos productos podemos provocar confusion en la mente del consumidor y hacer
el concepto de marca no sea claro. Si esto pasa, debemos replantearnos la
estrategia que estamos siguiendo con ayuda de expertos como una agencia de
comunicacion, y asi reforzar el concepto primario de la marca. (Tipos de

reposicionamiento, parrafos 3 — 8)

Cabrera y Diaz (2019, citando a Jobber y Fahy, 2007) expresan que para llegar a crear “una
idea de reposicionamiento que logre transmitir la satisfaccién de las necesidades de nuestros

consumidores, serd necesario desarrollar una estrategia de reposicionamiento”. (parr. 2)
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Por ello, Morales (2013, citando a Ries y Trout, 2001) una estrategia de reposicionamiento

muestra las fortalezas y ventajas de nuestra marca con el objetivo de construir el éxito en cinco

pasos:

Re-pensar en el mercado actual.
Re-orientar a su consumidor.

Evaluar las fortalezas de su empresa.
Reposicionar su identidad corporativa.

Recuperar su ventaja competitiva. (p. 34)

También, Siguas (2020, citando a Jobber y Fahy, 2007), se tiene que tomar en cuenta tres

aspectos fundamentales para el desarrollo de una estrategia de reposicionamiento:

Los consumidores: se tiene que analizar qué aspectos son relevantes e importantes
para nuestro publico objetivo, es decir que es lo que realmente necesitan satisfacer,
gue buscan y que valorarian de una empresa.

Los competidores: debido a que en algunos mercados ya hay competencia, lo ideal
es concebir una idea que sea diferente, nueva y que sobre todo sea dificil de imitar.
La propia empresa: analizar los recursos que puedan ayudar a obtener una ventaja
competitiva que sea exclusiva de la empresa, pues asi aumentara la probabilidad de

gue se pueda mantener la ventaja conseguida. (pp. 9 — 11)

Hay que tener en cuenta estos tres aspectos a la hora de disefar el reposicionamiento, esto,

por medio del estudio de mercado, asi, comprobar como se adaptan la competencia o los

clientes a la nueva situacion. Con la informacion recabada se serd capaz de reposicionar y

disefiar una nueva estrategia alcanzable, diferenciada, competitiva y que sea vélida a largo

plazo.

Continuando, Cabrera y Diaz (2019, referenciando a Kotler y Armstrong, 2010):
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Una vez reconocidas las posibles ventajas competitivas se deben seleccionar las
ventajas competitivas correctas, es en ellas que se basa el reposicionamiento, para esto

sera necesario hacer las siguientes preguntas:

1.- ¢Cuéntas diferencias hay que promover? En este punto la empresa tiene dos
posiciones encontradas; por un lado, hay investigadores los cuales aseguran que
aseguran que las marcas se deben posicionar con una sola variable diferencial, con el
beneficio de poder llegar a tener mejor recordacién o de ser conocida como “el numero
uno” con esa cualidad. Otra opcion, es la de posicionarse con mas de un concepto

diferenciador, serd necesario cuando dos 0 mas empresas apelan a un mismo concepto.

2.- ¢Qué diferencias promover? Para esto se debe tener en cuenta que la diferencia
debe proporcionar a los compradores meta un beneficio altamente valorado; debe ser
distintiva, es decir, que los competidores no ofrezcan la diferencia; también tiene que ser
superior a otras formas en que los clientes podrian obtener el mismo beneficio; ser facil

de comunicar; ser exclusiva y dificil de copiar. (pp. 20 — 21)

Una vez teniendo la ventaja competitiva optima, se tendra que buscar la manera de informar el

posicionamiento deseado a los clientes.

Martinez et al. (2005, citado en Cabrera y Diaz, 2019), explican su modelo de estrategia de
reposicionamiento, donde se adaptan los pasos para lograr el reposicionamiento, los cuales se

describen a continuacion:

e Hecho clave. Se describe generalmente a la marca o se habla del objetivo que tiene
COmo empresa para sus clientes o consumidores.

e Obijetivo de la comunicacion. Detallar lo que se quiere lograr con la comunicacion del
servicio, que se pretende corregir o establecer de acuerdo a la meta de la empresa.

e Target. También llamado clientes especificos. Se describe el mercado objetivo.

e Posicionamiento actual. Se describe la idea del posicionamiento que tienen los
clientes en el presente de acuerdo a los resultados de los estudios.

e Posicionamiento deseado. Se describe la idea del posicionamiento que se desea

alcanzar y que los clientes quieren percibir en el futuro de acuerdo a los resultados
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de los estudios realizados; generando una nueva imagen de los servicios en la
mente del cliente.

e Ventaja competitiva. Ser resaltada de forma general la ventaja competitiva que se
pretende plantear.

o Idea del servicio propuesto. Aqui se detalla lo que se plante6 como ventaja
competitiva. Se usa de base los resultados estudiados realizados para poder
plantear una idea a futuro de lo que sera el nuevo posicionamiento de la empresa.
(pp. 21 - 22)

2.4.5.- Ventaja competitiva.

El posicionamiento para la ventaja competitiva, son cualidades, atributos o beneficios que tiene
una compafila ante su competencia, permitiéndole destacar o resaltar, obteniendo un
posicionamiento competitivo. Estas ventajas competitivas pueden darse en diferentes aspectos
de una empresa (producto, marca, servicio al cliente, costos, tecnologia, personal, logistica,

infraestructura, entre otros).

Stanton et al. (2007), explican que el posicionamiento y ventaja diferencial para la planeacion

estratégica de marketing abarca dos decisiones adicionales:

Como posicionar un producto en el mercado y cémo distinguirlo de sus competidores.
[...], el posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacién con los productos
competidores, asi como otros productos que comercializa la misma compaifiia. [...]

Después de posicionar el producto hay que encontrar una ventaja diferencial viable. La
ventaja diferencial se refiere a cualquier caracteristica de una organizacion o marca que

los consumidores perciben deseable y distinta que la competencia. (pp. 602 — 603)

También, Velasco (2020), expresa que:

Cuando hablamos de ventajas competitivas nos referimos a aquellas caracteristicas que
hacen que un producto o un servicio se diferencie de sus competidores o sustitutivos y
[...] les hacen ser una mejor opcion ante estos. Dicho de otra forma, estamos hablando

de aquellos atributos que te hacen unico en el mercado, [...] para hacer este analisis,
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cualquier empresa [...] debe tener un profundo conocimiento de su mercado, de su
posicionamiento (cual va a ser su forma de competir), del cliente (perfil de consumo,
productos que actualmente utiliza...), de sus competidores y [...] tener muy claro qué le
ofrece sus clientes, es decir, su propuesto de valor.
Dicho de otra forma, el posicionamiento y las ventajas competitivas se apoyan en:

¢ Nuestra propuesta de valor: qué le ofrezco al cliente y como

e Cudles son las caracteristicas por las que me voy a distinguir de mis

competidores. (parr. 2 — 4)

Aunado a lo anterior, Garcés y Paneca (2019) mencionan que:

Las ventajas competitivas son el resultado del entendimiento de las fuerzas tanto
externas como internas que afectan a la unidad de negocio y es esto lo que da sentido al
concepto de competitividad empresarial. Su generacién y mantenimiento constituye el
elemento fundamental para el éxito de las organizaciones, especialmente bajo el
fendmeno de la globalizacién, donde los mercados se han tornado altamente exigentes.
El éxito de una empresa se manifiesta en la obtencién de una posicidon competitiva o una
serie de posiciones competitivas que llevan a un desempefio financiero superior y
sustentable. La competencia determina las caracteristicas de las actividades de una
empresa, por tanto, la implementacion de una estrategia competitiva puede determinar el

nivel de competitivas de la misma. (parr. 1)

Diaz (2015) describe que:

La creacion de una ventaja competitiva ha de venir siempre acompafiada y motivada por
algun tipo de cambio, de la situacion presente de la estructura del sector en el que opera
la empresa. [...] este cambio puede tener su origen en los cambios que se producen
constantemente en el entorno empresarial, o bien puede ser impulsado desde la propia
empresa.

Posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion de producto y su imagen
cuando se compara con el resto de productos o marcas y productos que existen en el

mercado. Ademas, indica lo que los consumidores piensan sobre marcas y productos



82

gue existen en el mercado. El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y
asociarlo con los atributos deseados por el consumidor.

Siguiendo a Porter, hay los siguientes tipos de ventaja competitiva:

1.- Liderazgo en Costos: significa que una empresa se establece como el productor de
mas bajo costo de su industria. El problema es que, si mas de una compafia del sector
intenta alcanzar el liderazgo de costos, suele ser desastroso.

2.- Diferenciacion: es cuando una empresa intenta ser Unica en su industria en algunas
dimensiones que son muy apreciadas por los compradores.

3.- Enfoque: significa que una compalfiia fij6 ser la mejor en su segmento o grupo de

segmentos. (pp. 4 — 10)

Salén (2018), explica los diferentes tipos de ventaja competitiva de acuerdo a Michael Porter,

de la siguiente manera:

1.- Ventaja competitiva por diferenciacion: en estos casos, la marca en cuestion adquiere
una posicion competitiva gracias a su especializacion del producto. Por lo general, son
producto de alta calidad y muy exclusivos, que hacen sentir al cliente que es afortunado
por poder comprarlo (suele tener precios altos, marcando ain mas esa diferenciacion).
2.- Ventaja competitiva por liderazgo en costos: la empresa que disfruta de esta ventaja
competitiva, produce a un costo mas bajo sus productos. Cunado varias empresas tratan
de ostentar esta ventaja, los resultados en el mercado suelen ser nefastos (por ello, no
son tantas las empresas que destacan por su liderazgo en costos).

3.- Ventaja competitivas por enfoque: la estrategia competitiva de una empresa que
busca la ventaja por enfoque, se basa en un sector concreto (buscan un mercado
especifico y se especializan en ser la mejor de ese segmento, bien por area geograéfica,
por tipo de producto, entre otros). (Principales tipos de ventajas competitivas, parrafos 2
-12)

La ventaja competitiva consiste en un distintivo nico de una empresa, manteniéndose en el
tiempo y que la competencia no lo tenga; marcando un posicionamiento prospero para la
compaiiia al ser unico.

La empresa tiene una ventaja competitiva cuando existe una o varias peculiaridades que
marcan la diferencia en comparacion con la competencia, asi, alcanzando los objetivos y

rendimientos mayores a los competidores, sostenible en el transcurso del tiempo.
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La ventaja competitiva, puede surgir de la imagen que proyectamos como empresa, la manera
de presentar el producto, una ubicacién optima o de una ventaja en precios de venta ante la
competencia; con esto, otorgando una posicion parcial favorable, no siendo diferente, si no, ser
los mejores en esa ventaja y que los consumidores lo validen. Si una ventaja competitiva no se

percibe o no se valora por los consumidores, no se considera una ventaja competitiva.

2.4.6.- Analisis de la oferta 'y la demanda.

Con el andlisis de la oferta y la demanda se procura saber sobre la composicion del mercado
en el que se relacionan los clientes viables de la empresa. Es uno de los trabajos de toda

empresa, saber qué ofrecer, a quién y a qué precio.

Freire y Gonzéalez (2009) plasman como concepto de oferta y demanda lo siguiente: “Son las
fueras que hacen que las economias de mercado o capitalistas funciones. La oferta y la
demanda determinan la cantidad que se produce de cada bien o servicio y el precio al que

debe venderse”. (p. 17)

Alvarez et al. (2013), definen a la demanda y a la oferte como:

La demanda, cantidad demandada es la cantidad de un bien o servicio que los
consumidores estan dispuestos a comprar, es decir, que desean y pueden comprar, en
un periodo de tiempo determinado. [...]

La oferta, cantidad ofrecida es la cantidad de un bien o servicio que los vendedores estan
dispuestos a vender, es decir, que desean y pueden vender, en un periodo de tiempo

determinado. (pp. 8 y 26)

Con lo anterior, Orjuela y Sandoval (2002) determinan a la oferta y a la demanda de la

siguiente manera:

La demanda, es la cantidad de bienes y servicios que el mercado esta dispuesto a
adquirir para satisfacer la exteriorizacion de sus necesidades y deseos especificos.
Ademas, esté condicionada por los recursos disponibles del consumidor o usuario, precio

del producto, gustos y preferencias de los clientes, estimulos de marketing recibidos,



84

area geogréfica y disponibilidad de productos por parte de la competencia, entre otros
factores. [...]

La oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que ponen a la disposicion del
publico consumidor en determinadas cantidades, precio, tiempo y lugar para que, en
funcién de éstos, aquél los adquiera. (p. 60 y 137)

También IONOS by 1&1 (2019), expresan que “la oferta es la cantidad total de bienes vy
servicios disponibles en el mercado libre. La demanda, en cambio, en la cantidad total de
bienes y servicios disponibles necesarios para cubrir la necesidad real en el mercado libre”.

(pérr. 3)

Sin embargo, Padilla (2014), desglosa que:

El analisis de demanda consiste en identificar y proyectar a lo largo del horizonte de
evaluacion. A partir de la poblacion demandante, se calcula la cantidad demandada del
servicio que se desea brindar. [...]

El andlisis de oferta radica en identificar y proyectar la capacidad con la que se cuenta
actualmente para brindar los servicios deseados. El analisis se realiza sobre la base de la
oferta optimizada.

La oferta optimizada es la capacidad de oferta de la que se puede disponer 6ptimamente
con los recursos disponibles. (pp. 10y 57)

Nina (2010), detalla los conceptos y aspectos que debe de existir en el analisis de la ofertay la

demanda:

Tabla 4.
Andlisis de la demanda y la oferta.
ANALSIS DE LA DEMANDA
CONCEPTO El estudio de la demanda se dirige a calcular, con la mayor
precision posible, las cantidades reales y potenciales de consumo
de determinando bien o servicio. Desde luego, se tiene que
identificar: grupos sociales, niveles de consumo, lugares o
regiones geograficas que pueden disponer de recursos para

adquirir dicho producto. Estos elementos permiten delimitar un
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area geogréafica o zona de influencia, en la que se destinara el
producto. A partir del conocimiento de los consumidores y de
ubicar el area de influencia, se procede a obtener y procesar los
datos que permitan calcular su respectiva proyeccion, para lo que
se recurre a informacién estadistica poblacional.
ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE LA DEMANDA
Perfil de los Para conocer al consumidor es necesario conocer las
beneficiarios 0 | circunstancias que lo rodean y las variables que influirdn sobre su
consumidores @ comportamiento en el mediano y largo plazo. La clave es pensar
como el consumidor y para lograrlo, hay que tener contacto
cercado con su mente y ponerse, en sus zapatos pues ellos son
la raz6n de nuestro proyecto.

Mercado meta ~Un mercado meta es basicamente el total de posibles
compradores de nuestro producto. Los objetivos del andlisis de
mercado meta, debe ser muy especificos: volumen de ventas por
marca, participacion de mercado, participacion en el segmento y
utilidades.

Tamano y valor | Determinar el tamafio y valor del mercado se refiere al total de

del mercado productos o servicios que se demandan por toda la poblacion o
region en la que nos encontramos, dependera del perfil del
consumidor, y cuanta poblacion exista con este perfil en la region.
Otra forma de calcularlo es sumar las ventas en unidades y el
valor de todas las empresas de una categoria, eso nos da el
tamafio y valor del mercado.

Segmentacién | Es un grupo, sector o area del mercado meta, que muestra

de mercados necesidades o caracteristicas de consumo similares, y constituye
la meta o el blanco del esfuerzo de una organizacién para un
producto o servicio determinando; podemos tener para cada
producto o para varios, un segmento especifico. Existen variables
para considerar la segmentacion:

Geografia: continentes, paises, ciudades, pueblos.
Clientes: tipo de cliente, necesidades, costumbres, deseos,

entorno.
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Producto: grupo de productos, necesidades o circunstancia

especificas.
Nicho de Un nicho de mercado se le llama a un determinado perfil de
mercado consumidores, al cual no se le ha resuelto o no se le ha ofrecido

una solucion a sus necesidades o0 deseos especificos y
normalmente representa un porcentaje de nuestra segmentacion
de mercados, convirtiéndose en nuestro objetivo o mercado meta
mas especifico, claro, si es que nuestra empresa estd en
posibilidades de atender esa necesidad y, si es que resulta
rentable atenderlo. La estrategia de nicho enfoca los productos o
servicios a un determinado grupo de consumidores con
caracteristicas en comin muy especificas. La clave de los nichos,
esta en identificar el mayor nimero de estos que representen un
porcentaje atractivo para aumentar la participacion en el mercado,
porque una de sus ventajas, es que, los beneficiarios o
consumidores se sienten atendidos y tomados en cuenta, por
tanto, suelen ser leales a la marca y son de los no que compran
una sola vez, si no que sus comprar son recurrentes, incluso es
muy probable que nos recomienden.
ANALISIS DE LA OFERTA

CONCEPTO El estudio de la oferta, consiste en conocer los volimenes de
produccién y venta de un determinado producto o servicio, asi
como saber, el mayor nimero de caracteristicas de las empresas
que los generan. Durante el proceso de recoleccion de datos, es
frecuente que las organizaciones eviten dar informacién sobres si
mismos, por lo que hay necesidad de prever ciertos
procedimientos o técnicas para obtener los datos o informacién
que se requiere. Por ello, lo primero es determinar el nUmero de
productores y oferentes que intervienen en el area de influencia,
es decir, nuestra competencia.
Si existe s6lo un productor, se trata de una especie de monopolio
gue posiblemente tenga asegurada su venta y, en estas

condiciones, poco se puede hacer, ya que la solucion
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probablemente reviste un mayor caracter politico que técnico.
Pero, si es el caso contrario, porque hay muchas empresas que
compiten, entonces los datos mas importantes a obtener seran en
torno a los costos de produccion, niveles de calidad y servicios
gue se agregan al producto. Si son pocos los oferentes, se debe
buscar informacién, por ejemplo: capacidad instalada, produccién
real y potencial, programas de expansién, posicionamiento, entre
otro. Los aspectos a considerar pueden ser: prestigio de la marca,
politicas de expansion, costos de produccién, niveles de
competencia, distancias con los centros de consumo, tipos y
costos de transporte y periodos y motivos por los que se eleva o
baja la produccion.
ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE LA OFERTA
Evaluacion del  Es importante conocer y especializarnos en lo que estamos
negocio haciendo o vamos a hacer, porque de lo contrario estamos en
desventaja con los competidores. La experiencia que se puede
tener es muy valiosa para poder evaluar nuestro negocio. Hay
que considerar los siguientes elementos: conocer la situacion
general de la rama o actividad econémica durante los ultimos
afnos y las caracteristicas de la rama, la experiencia de todos los
involucrados en el negocio, como podemos mantenernos
actualizados y a la vanguardia tecnol6gicamente, como podemos
mejorar o complementar nuestro producto o servicio con
beneficios adicionales, entre otros.
Situacién La posicion y la estabilidad financiera se fortalece entre si. Una
financiera compafiia bien ubicada puede obtener nuevos fondos mas
facilmente. De forma reciproca, a una compafiia financieramente
fuerte le resulta mucho mas facil situar sus productos en el
mercado. Es importante tomar en cuenta que siempre es mejor
no tener deudas y menos al comenzar un negocio, pero si
tenemos clara nuestra situacién financiera, podemos planear
cuando y como invertir, aprovechar oportunidades y tener una

mejor vision de largo plazo.
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Aspectos Al hablar del entorno legal nos referimos a todas las leyes y
legales reglamentos que norman la operacién de una compafiia o de un
producto en el mercado. Asi, por ejemplo, los permisos, el
registro de marcas, la ley de invenciones y marcas, de derechos
de autor, las patentes, el derecho mercantil, la ley general de
proteccibn al consumidor, la ley general de sociedades
cooperativas, entre otros.
Analisis de la La competencia es como un mal necesario, la observacion de
competencia mercados, la cual puede proporcionar una gran cantidad de
informacién (til, y quiza vital, para nuestro negocio. Posiblemente
lo que nosotros estamos pretendiendo hacer, ya lo esta haciendo
la competencia y esto lo podemos aprovechar para tratar de
adelantarnos y tal vez mejorar los productos débiles. Es
recomendable abrir un ficha o expediente para cada competidor y
entre mas conozcamos de ellos, estaremos en mejores
posibilidades de estar en la misma competencia.
Evaluacion del  La informacién y conocimiento que se tenga sobre el producto o
producto o servicio serd vital en el momento de que se requiera asociar con
servicio alguna estrategia de comercializacion. Lo que en términos
generales se debe conocer del producto es: el producto en si, con
sus atributos fisicos y tangibles, la marca, accesorios,
instalaciones y estética; los productos se clasifican en bienes de
consumo Yy bienes industriales. En el caso de los servicios es lo
mismo, s6lo que estos no tienen atributos tangibles y en ambos
casos también es necesario saber en qué etapa de su ciclo de
vida se encuentran estos: introduccion, crecimiento, madurez o
declinacion.

Posicionamiento | El posicionamiento es el lugar que ocupa una marca (que
representa un producto o un servicio) en la mente de los
consumidores o beneficiarios. Este es el resultado de toda
nuestra estrategia de mercadotecnia, porque en la medida en que
nos mantengamos en la mente de las personas, esto determinara
la decisién del consumidor a la hora de la decisién de compra. El

andlisis regular de la posicién puede proporcionar indicadores
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para superar debilidades o forjar barreras a la competencia.
Nota: Se muestra el desglose de elementos del andlisis de la demanda y oferta. Tomado
de Plan estratégico de mercado. (p. 2), por Nina, H.EM., 2010,
https://www.monografias.com/trabajos79/plan-estrategico-mercado/plan-estrategico-
mercado2.shtml
Crédito: Elaboracion propia con base en datos de Nina (2010).

La oferta y la demanda tiene un lugar significativo en la planeacién a largo plazo de una
empresa, ya sea para el lanzamiento de un producto o0 servicio o la creacion de un plan
estratégico para una reciente compafiia, marcando el éxito o caer en el fracaso son las
necesidades del mercado definido como la demanda y el escenario en el que se encuentre la

empresa para poder ofertar.

2.4.7.- Mezcla de mercadotecnia.

Borragini (2017), define a “la mezcla de mercadotecnia, también llamadas las 4p’s del
marketing o Marketing Mix, representan los cuatro pilares béasicos de cualquier estrategia de

marketing: producto, precio, plaza y promocion”. (parr. 17)

El éxito es justamente el equilibrio de las 4p’s, fortaleciendo la marca ante el mercado objetivo.

También, Coll (2020), define que:

La mezcla de mercadotecnia, conocida en todo el mundo como marketing mix, hace
referencia a aquellas herramientas de marketing con las que cuenta una compafiia para
cumplir con los objetivos que esta persigue.

La mezcla de mercadotecnia, [...] es el conjunto de variables, el conjunto de
herramientas, con las que cuenta una empresa, 0 un responsable de marketing, para
lograr los objetivos que previamente se plantearon. [...] hace referencia a ese conjunto
de variables que componen la estrategia de marketing de la compafiia. Por esta razon,

va muy ligada con el plan de marketing. (péarr. 1y 2)


https://www.monografias.com/trabajos79/plan-estrategico-mercado/plan-estrategico-mercado2.shtml
https://www.monografias.com/trabajos79/plan-estrategico-mercado/plan-estrategico-mercado2.shtml
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Por ello, Espinosa (2014) precisa que “es totalmente necesario que las cuatro variables del
marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para lograr

complementarse entre si”. (parr. 3)

Con todo lo anterior, la relacion que existe en la mezcla de mercadotecnia o marketing mix,
tendra que ser analizada desde todos sus puntos de vista y asi poder cumplir con un conjunto

sélido entre las 4p’s, tal como se muestra en la siguiente imagen (figura 8).

Figura 11.

Marketing mix.

Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacién

Nota: Se presentan los elementos que conforma el marketing mix o mezcla de mercadotecnia.
Tomado de Marketing mix, (pérr. 4), por R. Espinosa,
https://robertoespinosa.es/2014/05/06/marketing-mix-las-4ps-2

Crédito: Espinosa (2014).

La cualidad de la mezcla de mercadotecnia es enfocarse en la produccion y venta del servicio
o producto apropiado para el mercado meta, a un precio atractivo, en el lugar adecuado y en la
oportunidad justa. Parece simple, pero no es asi, puesto que debe haber coherencia entre las
4p’s (elementos de la mezcla de mercadotecnia), por eso, debe existir una planeacién vy
ejecucion optima y efectiva.

También su objetivo principal es el analisis del comportamiento del mercado y cliente objetivo,
asi generando estrategias que motiven al consumidor a ser fiel y satisfacer su necesidad y
deseo.
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2.4.7.1.- Producto.

Para conocer la definicién de producto; a continuacién, se muestran diferentes autores.

Coll (2020), expone como producto, “aqui se explica la necesidad que se trata de satisfacer en
el consumidor y los servicios relacionados que puedan ser necesarios para el disfrute del

producto, los cuales mejoran y afiaden valor al producto”. (parr. 9)

Por otra parte, Espinosa (2014) define que:

El producto es la variable por excelencia del marketing mix, [...] engloba tanto los bienes
como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se satisfacen
las necesidades de los consumidores. [...] El producto debe centrarse en resolver dichas
necesidades y no en sus caracteristicas. [...]

Dentro del producto encontramos aspectos [...] a trabajar como la imagen, la marca, el
packaging (embalaje) o los servicios posventa. El director de marketing [...] debe tomar
decisiones acerca de la cartera de productos, de su estrategia de diferenciacién de
productos, del ciclo de vida o incluso de lanzamiento de nuevos productos. (parr. 6y 7)

Complementando, Collado (2012), expresa lo siguiente:
Producto o servicio: es el conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye entre
otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca, junto con los servicios y la
reputacién del vendedor. Un producto puede ser el bien, un servicio, un lugar, una
persona o una idea. [...] En esencia el publico compra, mucho mas que una simple serie
de atributos fisicos cuando adquiere un producto. Estd comprando la satisfaccion de sus
necesidades en forma de beneficios que espera recibir del producto.

Las fases del ciclo de vida de un producto son:

1.- Lanzamiento.
2.- Crecimiento.
3.- Madurez.

4.- Declive. (pérr. 7y 8)

Sin embargo, Hotmart (2021), muestra que:
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El primer pilar del marketing mix se refiere al producto. Es decir, a lo que tu o tu marca le
ofrece al publico.

[...] Este [...] no hace referencia soélo al producto fisico o al servicio en si, sino que sirve
para entender el valor agregado que les ofrece a los consumidores. [...] Mas que brindar
algo de calidad, con los mejores recursos y tecnologias, es fundamental que el producto
0 servicio resuelva los problemas de quienes los usan.

Cuando defines las caracteristicas del producto, es méas facil elaborar estrategias
atractivas y dirigidas al publico adecuado.

Por ello, sigue el check list a continuacién para que identifiques:

e La (s) demanda (s) que tu producto logra atender;

e Cobmo lo hace (sus funciones, beneficios, entre otros);

e CoOmo pueden y deben usarlo las personas;

e Sus caracteristicas, como nombre, descripcion y formato;

¢ Lo que lo diferencia de la competencia. (Producto, parrafos 1 — 5)

También, Borragini (2017) revela en que consiste el enfoque del producto:
Una empresa necesita ofrecer algo. El producto [...], debe englobar servicios ofrecidos
por un negocio.
Pero este no es el enfoque principal de este pilar.
El producto sirve para que tu equipo entienda y defina cudles atributos y caracteristicas
tiene lo que se estd ofreciendo. Para facilitarte saber informacion sobre tu producto,

responde las siguientes preguntas:

e ¢ Cuales son las necesidades y/o deseos que tu producto/servicio debe satisfacer
de la clientela?

e ¢ Cuales son las funciones que debe desarrollar para llegarles lo que necesitan?

e ;COmo, cuando y donde lo usara el cliente?

e CoOmo es fisicamente?

e ¢ Qué nombre tiene?

e (;Cudl es la marca?

e ;Como se diferencia de otros productos y servicios ya existentes en el mercado?
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Este es, también, el momento de entender el ciclo de vida de un producto o servicio. [...]
A partir del momento en que logras visualizar el ciclo de vida de tu producto, te quedara
mas facil comprender cual es tu momento y [...] poder escoger las mejores estrategias

para el futuro. (P de producto, parrafos 1 — 9)

Por ultimo, Olivier (s.f.), explica lo referente a un producto.

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

Debes asegurarte de tener el tipo correcto de producto que esta en la demanda de tu
mercado. Asi que, durante la fase de desarrollo del producto, el vendedor debe hacer
una investigacion exhaustiva sobre el ciclo de vida del producto que esta creando.

Un producto tiene un ciclo de vida que incluye la fase de crecimiento, [...] madurez y [...]
declive de las ventas.

Es importante para los vendedores reinventar sus productos para estimular mas
demanda una vez que alcanza la fase de declinacion de las ventas. Los vendedores
deben [...] crear la mezcla correcta del producto. Puede ser aconsejable aplicar tu actual
combinacion de productos mediante la diversificacion y el aumento de la profundidad de
tu linea de productos. [...] Los vendedores deben hacerse la pregunta: ;Qué puede
hacer para ofrecer un producto mejor a este grupo de personas que mis competidores?

En el desarrollo del producto adecuado, tendras que responder las siguientes preguntas:

e ¢ Qué quiere el cliente del servicio o producto?

e ;CoOmo lo usara el cliente?

e ;Donde lo usara el cliente?

e ¢ Qué caracteristicas debe tener el producto para satisfacer las necesidades del
cliente?

e ¢ Hay alguna caracteristica necesaria que te perdiste?

e ¢ Estas creando caracteristicas que el cliente no necesita?

e ¢ Cual es el nombre del producto?

e ¢ Tiene un nombre pegadizo?

e ¢ Cuales son los tamafios o colores disponibles?
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e ¢Como es el producto diferente de los productos de tus competidores?

e ¢ COmo se ve el producto? (Producto, parrafos 1 — 10)

2.4.7.2.- Precio.

Para conocer la definicién de precio; a continuacion, se muestran diferentes autores.

Coll (2020), expresa que “precio: es la variable que ayuda a entender y posicionar el nivel de
competitividad de la empresa. Las estrategias de liderazgo en costos o de diferenciacién

justifican el precio elegido”. (parr. 8)

Espinosa (2014), define que:

El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de una empresa.
Andes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar ciertos aspectos como
el consumidor, mercado, costos, competencia, entre otros. [...] EI consumidor quien
dictaminara si hemos fijado correctamente el precio, puesto que comparara el valor
recibido del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él.

Establecer correctamente nuestra estrategia de precio no es tarea facil, [...] todas las
variables, incluido el precio tienen que trabajar conjuntamente y con tal coherencia. La
variable del precio nos ayuda a posicionar nuestro producto, es por ello que, si
comercializamos un producto de calidad, fijar un precio alto nos ayudara a reforzar su

imagen. (parr. 8y 9)

El precio de acuerdo con Collado (2012):

Es la cantidad de dinero y otros articulos con la utilidad necesaria para satisfacer una
necesidad que se requiere para adquirir un producto. El precio es un factor significativo
en la economia, la mente del consumidor y en las empresas individuales. El precio influye
en la asignacion de los recursos y constituye un factor muy importante para alcanzar el

éxito en marketing. (parr. 9)

Hotmart (2021), describe el precio de la siguiente manera:



95

El precio, es uno de los mas importantes para tu estrategia. No solo por estar vinculado a
los ingresos y a la capacidad de inversion del negocio, sino por ser el responsable de la
manera coma el publico ve tu producto. Durante el proceso de fijaciébn de precio, es
importante definir uno que sea lucrativo y que, al mismo tiempo, esté de acuerdo con el
mercado.

Sin embargo, es valido destacar que, [...] a los consumidores no les importa pagar mas
caro por un producto o servicio si tiene valor agregado y ventajas significativas.

Llegar a un equilibrio justo para ambas partes es una forma de garantizar la permanencia

de tu negocio en el mercado. Para hacer que esto ocurra, considera:

e Tus costos de produccién;

e Cuanto el cliente esta dispuesto a pagar por lo que ofreces;

e Cuanto estan cobrando tus competidores;

e Cudles son los factores que pueden cambiar el precio de tu producto (épocas
festivas, clientes especiales, areas de distribucién, entre otros). (Precio, parrafos
1-5)

Borragini (2017), explica que el precio:

Es [...] el valor que sera cobrado por la solucién que ofreces a tus clientes. Este pilar
indicara el futuro de tu empresa, ya que es a partir de la circulacion del dinero que sera
posible pagar funcionarios, proveedores, realizar inversiones y sacar tu merecido lucro.

Algunas preguntas deben ser respondidas:

¢, Cual es el valor de tu producto o servicio para el comprador?

e ¢Cuadles son el rango de precio para los productos y servicios en cada area de
distribucion?

e (Cuédl es el comportamiento del cliente en relacién al precio?

e ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por lo que ofreces? ¢ Cual es el limite de precio?

e ¢ Existe la necesidad de crear acciones de precio especificas para segmentos de

publico (personas juridicas, clientes fieles)?
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e COmo se compara tu precio con el de la competencia? (P de precio, parrafos 1 —
4)

Con todo lo anterior, Olivier (s.f.), plasma lo siguiente:

El precio del producto es basicamente la cantidad que un cliente paga para disfrutarlo. El
precio es un componente muy importante de la definicion de marketing mix. También es
un componente muy importante de un plan de marketing, ya que determina el beneficio
de tu empresa y la supervivencia.

Ajustar el precio del producto tiene un gran impacto en toda la estrategia de marketing,
asi como en gran medida las ventas y la demanda del producto. [...] Si una empresa es
nueva en el mercado y no ha hecho un nombre para si mismo todavia, es poco probable
gue tu mercado objetivo esté dispuesto a pagar un alto precio. Aunque pueden estar
dispuestos, en el futuro, a entregar grandes sumas de dinero, es inevitablemente mas
dificil conseguir que lo hagan durante el nacimiento de un negocio.

Los precios siempre ayudan a dar forma a la percepcion de tu producto en los ojos de los
consumidores. Recuerda siempre que un precio bajo generalmente significa un bien
inferior a los ojos de los consumidores, ya que comparan su bien con un competidor. En
consecuencia, los precios demasiados altos haran que los costos superen los beneficios
a los ojos de los clientes, por lo tanto, valorara su dinero sobre tu producto. Asegurate de
examinar los precios de los competidores y el precio en consecuencia.

Al establecer el precio del producto, los vendedores deben considerar el valor percibido

gue el producto ofrece. Existen tres estrategias principales de precios y estas son:

e Penetracidon de mercado.
e Mercado.

¢ Neutros.

Aqui estan algunas de las preguntas importantes que deberias hacerte cuando estas

fijando el precio del producto:

e ¢ Cuanto te costo producir el producto?

e ¢ Cual es el valor del producto percibido por los clientes?
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e ( Crees que la ligera disminucion de los precios podria aumentar
significativamente tu cuota de mercado?
e ¢Puede el precio actual del producto mantenerse al dia con el precio de los

competidores del producto? (Precio, parrafos 1 — 12)

2.4.7.3.- Plaza.

Para conocer la definicion de plaza o distribucion; a continuacién, se muestran diferentes

autores.

De acuerdo con la definicion de plaza de Coll (2020), “engloba las fases y canales que
atraviesa el producto hasta que llega al consumidor; es decir, desde su produccién hasta su

almacenaje y transporte”. (parr. 11)

También, Espinosa (2014), plasma en que consiste la distribucion:

Consiste en un conjunto de tareas o actividades necesarias para trasladar el producto
acabado hasta los diferentes puntos de venta. La distribucion juega un papel clave en la
gestiébn comercial de cualquier compafiia. Es necesario trabajar continuamente para
lograr poner el producto en manos del consumidor en el tiempo y lugar adecuado. No hay
una unica forma de distribuir los productos, sino que dependera de las caracteristicas del
mercado, del mismo producto, de los consumidores, y de los recursos disponibles.
Dentro del marketing mix, la estrategia de distribucion trabaja aspectos como el
almacenamiento, gestion de inventarios, transporte, localizacién de puntos de venta,

procesos de pedido, entre otros. (parr. 10y 11)

Por otra parte, Hotmart (2021), explica como tercer pilar del marketing mix al punto de venta:

Es el responsable por la forma de como el cliente llega a tu marca o a tus productos. O
sea, esta directamente relacionado a los canales de distribucion y venta.
Definir el punto de venta es mucho mas complejo que abrir una tienda virtual o fisica.

Este proceso incluye identificar donde estan las personas que pueden interesarse por tus
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productos para ofrecerlos donde tengan visibilidad, sean deseados y, por supuesto
comprados.

El primero paso para definir los canales de distribucion es descubrir si tus clientes buscan
los productos que ofreces en las redes sociales, ecommerce (comercio electrénico) o
puntos de venta fisicos. Después, debes establecer la logistica necesaria para atender la
demanda.

Aqui tienes algunas preguntas que pueden ayudarte en esta tarea:

e ¢ Sera necesario aumentar mi equipo para conseguir todos los puntos?
o ¢ Qué herramientas necesito para distribuir en los mejores lugares?

e ¢ Qué necesito personalizar en cada canal para tener resultados positivos?

En el caso de los negocios online, es interesante que inviertas en anuncios, para que los
clientes potenciales tengan contacto con tu marca cuando estén buscando el tipo de

producto que ofreces. (Punto de venta, parrafos 1 — 5)

Sin embargo, Borragini (2017), menciona que:

Algunas personas tienen dudas sobre este pilar. [...] el nombre no es muy claro. En
ingles, Plaza, es Placement, que en una libre traduccién [...], puede entenderse como
colocacion en el mercado. La cuestion es que este es el responsable, [...] por como el
cliente llega hacia ti, a tus productos y servicios (canales de distribucion).

Las preguntas para que definas de la mejor forma posible la plaza, son:

o ¢ Dodnde suele tu publico buscar tus productos y servicios?

e En el caso de los establecimientos fisicos (punto de venta), ¢,cuales son los tipos
especificos?

e En el caso de los establecimientos virtuales y online, ¢cudles (e-commerce,
catalogo, redes sociales)?

e ;CoOmo tu empresa puede ingresar a los mejores y mas efectivos canales de

distribucion?
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Estas respuestas, junto al estudio de otros pilares, te ayudaran a definir dénde y como tu
empresa debe ser accesible a los consumidores.

Algunas veces pensamos que esta parte es menos complicada, principalmente por la
facilidad de montar una tienda virtual. Pero es necesario entender que no vale de nada
tener una linda vitrina si no hay publico en frente de ella o, peor aun, si ese no es el

publico que, de hecho, efectta las compras. (P de plaza, parrafos 1 — 8)

Con todo lo anterior, Olivier (s.f.), expone su concepto de plaza o lugar de la siguiente manera:

El aplazamiento o distribucién es una parte muy importante de la definicion de la mezcla
de productos. Tienes que colocar y distribuir el producto en el lugar que sea accesible a
los compradores potenciales. Esto viene con una compresiéon profunda de tu mercado
objetivo. Entiéndelos de adentro hacia afuera y descubriras los canales de
posicionamiento y distribucidén mas eficientes que hablan directamente con tu mercado.

Hay muchas estrategias de distribucién, incluyendo:

e Distribucion intensiva.
e Distribucion exclusiva.
e Distribucion selectiva.

e Franquiciamiento.

Estas son algunas de las preguntas que debes responder al desarrollar tu estrategia de

distribucion:

e ¢ DOnde buscan tus clientes tu servicio o producto?

e (A gué tipo de tiendas se dirigen los clientes potenciales? ¢,compran en el centro
comercial, en una tienda regular, en el supermercado, o en linea?

e CoOmo se accede a los diferentes canales de distribucion?

e CoOmo difiere tu estrategia de distribucion de tus competidores?

e /;Necesitas una fuerte fuerza de ventas?

¢ ¢ Necesitas vender en una tienda en linea? (Plaza o lugar, parrafos 1 — 4)

2.4.7.4.- Promocion.
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Para conocer la definicién de promocién; a continuacién, se muestran diferentes autores.

De acuerdo con la definicion de promocion de Coll (2020), es “la actividad que la empresa

desarrollara para que su producto llegue al maximo nimero de cliente del amplio publico, o del

segmento al que se dirija, y aumentar sus ingresos”. (parr. 10)

Por otro lado, Espinosa (2014), define a la promocion como comunicacion describiéndola de la

siguiente manera:

Gracias a la comunicacién, las empresas pueden dar a conocer sus productos, y pueden
satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Podemos encontrar diferentes
herramientas de comunicacién: venta personas, promocién de ventas, publicidad,
marketing directo y las relaciones publicas. La forma en que se combinen estas
herramientas dependerd de nuestro producto, del mercado, del publico objetivo, de

nuestra competencia y de la estrategia que hayamos definido. (péarr. 12)

Sin embargo, Collado (2012), plasma que la promocién consiste en:

Disefio y administracién del elemento de la mezcla de marketing para informar y
persuadir a los clientes actuales y potenciales, y mantenerse en su mente. La promocién
es basicamente un intento de influir en el publico. [...] La promocién es el elemento de la
mezcla de marketing de una organizacién, que sirve para informar, persuadir, y
recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta, con la intencién de influir

en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario. (parr. 11)

Por otra parte, Hotmart (2021), explica el cuarto y ultimo pilar del marketing mix:

La promocion, al contrario de lo que sugiere su hombre, no se trata de promociones o
liquidaciones, sino de acciones de divulgacion de una marca y sus productos. Necesitas
invertir en las acciones correctas para que el cliente reconozca el potencial de tu
producto y vea en él las soluciones a sus problemas.

Estos son algunos de los caminos que debes seguir para dirigir bien las acciones de

promocién de tus productos y servicios:
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e Define los mejores canales de promocion, es decir, las redes sociales mas
usadas por tus potenciales clientes o los lugares mas frecuentados;

e Busca los dias y horarios mas indicados para promover tu negocio;

e Verifica qué acciones tienen los mejores resultados, como el formato de los
contenidos (videos, imagenes, textos) y el lenguaje;

e Investiga también qué estdn haciendo tus competidores y descubre los puntos

fuertes y débiles de esas estrategias.

Esta informacién te ayudara a comprender mejor el tipo de accidn que impacta mas a tu
publico objetivo.

No te olvides de prestarle atencién también a las fallas de la competencia, porque puede
ser una gran brecha para que suplas las necesidades no atendidas del publico.

(Promocion, parrafos 1 —7)

Aunado a lo anterior, Borragini (2017), explica su concepto de promocion:

Promocién, aqui, es diferente a la idea de liquidacién y ofertas que vemos en tantos
centros comerciales.

[...] la promocién tiene el sentido de promover tu marca y soluciones, hacer que el
mensaje de marketing de tu marca llegue a los oidos correctos.

Transformar tu empresa, [...] en posible solucidon a las necesidades y deseos de un
cliente.

e ¢;Cuando y donde puedes transmitir, de forma efectiva, tus mensajes de
marketing acerca de tu negocio a tu publico objetivo?

e (Cuales son los mejores canales (TV, radio, internet, impresos) y acciones de
relaciones publicas para presentar tus soluciones a tus posibles clientes?

e ¢Tu mercado es estacional (huevos de pascua, arboles de navidad)? ¢Cual,
entonces, debe ser el calendario para aprovechar las oportunidades y aumentar
las ventas y promociones?

e Como hace la promocién de sus productos y servicios tu competencia? ¢cual es

la influencia de ellos sobre tus acciones?
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Estas son algunas de las preguntas que le ayudaran a tu equipo a direccionar sus
esfuerzos de manera efectiva para lograr que conozcan lo que tienes que ofrecer y pasen
a considerarlo en su decision de compra. (P de promocion, parrafos 1 — 5)

2.4.8.- Estrategias de mercadotecnia.

Figura 12.

Estrategias alternativas con definiciones y ejemplos.

Estrategia

Definicidn

Ejemplos de 2011

Integracion hacia
adelante

Integracion hacia
atris
Integracion

horizontal

Penetracidn
de mercado

Desamollo
de mercado

Desarollo
de producto

Diversificacidn
relacionzda

Diversificacion
no relacionada

Recorte
de gastos

Deesinversidn

Liguidacicn

Apropiarse de los distribuidores o vendedores
al detalle, o incrementar el control sobre
ellos

Buscar apropiarse de los proveedores de una
empresa o aumentar el control sobre los
mismaos

Buscar apropiarse de los competidores o
aumentar el control sobre los mismaos

Buscar una mayor participacidn de mercado para
los productos o servicios presentes en los
mercados actuales a través de mayores
estuerzos de marketing

Introducir los productos o servicios presentes
en una nueva drea geogrifica

Buscar aumentar las ventas a través de la mejora
de los productos o servicios presentes o
el desarmollo de nuevos

Agregar productos o servicios nuevos pero
relacionados con los presentes

Agregar productos o Servicios nuevos no
relacionados con los presentes

Reorganizacidn a través de la reduccicn de
costos ¥ activos, con el propdsito de revertir
la caida de las ventas y las utilidades

Wenta de una divisidn o de una parte de la
organizacion

WYenta de todos los activos de la empresa.
en partes, por su valor tangible

Integracidn hacia adelante: Starbucks llegd a un
acuerdo con Green Mountain Coffee Roasters
para que ésta vendiera capsulas de café y 1€ de
la marca Tazo de Starbucks para sus cafeteras

Integracidn hacia atris: Dell Inc. adquirid al productor
de redes de seguridad (proteccion contra virus)
Secure Works Inc.

Integracicn horizontal: La farmacéutica francesa
SanotiAventis adquirid la farmacéutica bistecnoldgica
estadounidense Gengyme por 20 100 millones de
diilares

Penetracion de mercado: La cadena de tiendas de ropa vy
accesorios Neiman Marcus (NM) lanza NM Daily para
atraer clientes con menor poeder adguisitive, v contratd
una nueva “editora en jefe de medios sociales™ (Jean
Scheidnes) para manejar las cuentas de la empresa en
Twitter y otras redes sociales

Dresarrollo de mercado: Hawaiian Airlines puso a
disposicidn de sus clientes vuelos de Hawdi a Sedil,
Corea, y a Tokio, Japdn, en lugar de ofrecer
inicamente vuelos desde v hacia Estados Unidos.

Dresarrollo de producto: Apple introdujo el nuevo iPad 2

Diversificacion relacionada: Amazon.com comenzd a
cobrar a los usuarios 79 dilares anuales por la
membresiz a su club “Amazon Prime”, la coal les
ofrece —entre ofros beneticios— la posibilidad
de ver mis de cinco mil peliculas y programas de
televisicn sin costo.

Diversiticacidn no relacionzda: Hoy en dia muchos bancos
s0on propictarios de inmuekbles, con lo cual un buen
numero de los que se mostraban reacios actualmente
participan en el mercado inmobiliario y en la
administracion de bienes raices.

Reduccion de costos: Borders cerrd 200 de sus
488 supermercados, y despidid a seis mil de sus
19 5300 empleados.

Dresinversion: Marriott vendid su negocio de tiempos
compartidos, con lo cual cred la operecidn autdnoma
miis grande del mundo en ese mmo, con 71 propiedades
y 33 ()] habitaciones

Liguidacidn: Blockbuster Inc. apenas escapd de la
liquidacidn en marzo de 2011
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Nota: Se definen y ejemplifican las estrategias alternativas que una empresa podria
implementar. Tomado de Concepto de administracion estratégica. (p. 137), por F. David, 2013,
142 Edicion. Pearson Educacion.

Crédito: David (2013).

Una estrategia, de acuerdo con Contreras (2013, citando a Chandler, 2003), “es la
determinacion de las metas y objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a

emprender y la asignacion de recursos necesarios para el logro de dichas metas”. (p. 161)

Con lo anterior, Carneiro (2010) define que “la estrategia es la orientacion en el actuar futuro, el
establecimiento de un fin, en un plazo estimado como aceptable hacia el cual orientar el rumbo

empresarial”. (p. 30)

La estrategia es el resultado de la creacién, innovacién, logica y aplicacién, que crea un
conjunto de acciones conforme a los medios y tacticas. Las acciones son orientadas a
conseguir que la organizaciéon logre una ventaja competitiva en el mercado, mejorando la

administracion.

Sin embargo, David (2013) muestra “las estrategias alternativas que la empresa podria
implementar se clasifican en 11 acciones: integracién hacia adelante, integracion hacia atras,
integracion horizontal, penetracién de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto,
diversificacion relacionada, diversificacion no relacionada, reduccién de costos, desinversion y
liquidacion” (p. 135); con ello podemos encontrar en la figura 12 las definiciones y
clasificaciones de las 11 acciones anteriores; tomando en cuenta que cada una de ellas

presentan incontables variaciones.

Aunado a lo anterior, David (2003) la identificacion y evaluacién de las alternativas de
estrategias deben permitir la participacion de todos los niveles jerarquicos de la organizacion
con los cuales interactian con la vision y mision de la empresa, a la par con la auditoria
externa e interna. Los representantes de cada departamento y division de la empresa deben
formar parte del proceso de formulacion de estrategias, buscando el beneficio de la

organizacion. (p. 198)

El mismo autor expresa que:
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Las técnicas importantes para la formulacién de la estrategia se integran en un esquema
de toma de decisiones de tres etapas (como se presenta en la figura 13). Las
herramientas que presenta este esquema se aplican a las empresas de todos tamafios y
tipos y ayudan a los estrategas a identificar, evaluar y seleccionar las estrategias. (p.
198)

Figura 13.

Esquema analitico para la formulacion de estrategias.

ETAPA 1: LA ETAPA DE APORTACION DE INFORMACION

Marriz de evaluacidn Marriz del perfil Marriz de evaluacidn
del facror externa COMPECICIV del facror interno
(EFE) (MPC) (EFI)

ETAPA 2: LA ETAPA DE AJUSTE

Marriz de las amenazas, Marriz de la posicién Macriz del Boston Marriz interna Marriz de la
oporrunidades, debilidades escrarégica y evaluacion Consulring Group y exerna (IE} estrarcgia principal
v forralezas (FODA) de la accion (PEEA) (BCG)

ETAPA 3: LA ETAPA DE DECISION

Marriz de la planeacidn escrarégica cuantitaciva (MPEC)

Nota: Se muestra el desglose de las etapas para la formulacion de estrategias,
recalcando que de acuerdo con las necesidades y elementos gue cuente la empresa, son
la seleccién de las matrices. Tomado de Concepto de administracién estratégica. (p.
189), por F. David, 2003, 92 Edicién. Prentice-Hall Hispanoamericana.

Crédito: David (2003).

Por otra parte, las estrategias para las areas funcionales de una organizacion, permite
aumentar la productividad de los recursos con las que cuenta la organizacion. Por ello, deben
estar de acuerdo con el enfoque competitivo y el objetivo general de la empresa. Estas areas

pueden ser producciéon, mercadotecnia, recursos humanos, finanzas, entre otros.

Por este motivo, y en contexto con esta investigacion, se estudiara el concepto de estrategia de

mercadotecnia de la siguiente manera:

Sordo (2021), explica el concepto e importancia de las estrategias de marketing de la siguiente

manera:
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Las estrategias de marketing son esenciales para cualquier empresa, sea cual sea el tipo
de producto o servicio que ofrece, [...] son un eslabén de la cadena de valor. Aprende
aqui qué son y cédmo implementar las que van mejor con el negocio que manejas. No
todas las organizaciones realizan estrategias de mercado de la misma manera. Asi como
hay diversidad de personas, hay diversidad de marcas, y cada una de ellas tiene
preferencias y necesidades particulares. Elige las que mejor te funcionen y te lleven al
publico adecuado. [...]

Establecer una estrategia de marketing adecuada representa grandes ventajas para tu

empresa. Veamos algunos de sus beneficios:

¢ Venderds mas y de manera constante.

e Haras posible el mantenimiento y el crecimiento de la empresa.

e Entenderas qué es lo que buscan tus clientes ideales.

e Satisfaras las necesidades y superaras las expectativas de los compradores.
e Fortaleceras la relacién con el mercado meta.

e Construiras la marca en la mente del consumidor.

e Destacaras entre la competencia.

Ya no dependera de la suerte que concretes una compra, sino de parametros que

observaras y mejoraras con el tiempo. (parr. 1 —7)

Aunado a lo anterior, Tomas (2020), expresa que:

Si quieres conseguir resultados con tu marketing, necesitas una estrategia coherente.
Las estrategias de marketing definen como vamos a alcanzar los objetivos de la empresa
y nos ayudan a coordinar los diferentes aspectos implicados en una campafia, desde el
creativo hasta el financiero. Asi, la estrategia es como el mapa que ayuda a todas las

personas de la empresa a remar en la misma direccion. (parr. 1)

Las estrategias de mercadotecnia son un conjunto de tareas, operaciones y acciones que
logran un objetivo de mercadotecnia, algunos de estos son: impulsar las ventas, atraer mas

clientes, presentar los productos y describir sus caracteristicas.
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Disefar las estrategias de mercadotecnia, es una ocupacion del area de mercadotecnia, para
su disefio, se tiene que conocer, marcar y analizar las peculiaridades de cliente o consumidor
de nuestro mercado meta, posteriormente, indicar, analizar y elegir las estrategias mas optimas
con relacion al mercado objetivo, satisfaciendo sus necesidades aprovechando sus
caracteristicas.

Para lograr una eficaz administracién, las estrategias de mercadotecnia se clasifican en 4
elementos: producto, precio, plaza (distribucién) y promocion (comunicacién), cada uno con

Sus respectivas estrategias.

Por ello, a continuacion, se muestran las diferentes estrategias de mercadotecnia, segun

diferentes autores.

Tabla 5.
Estrategias de mercadotecnia.
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
Lamb et al. (2011)

CONCEPTO | Actividades de seleccién y descripciéon de uno o mas mercados meta, asi
como de desarrollo y mantenimiento de una mezcla de marketing que
produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados
meta.

ESTRATEGIAS MERCADO META.
e ESTRATEGIA DEL MERCADO META: identifica el (los) segmento
(s) del mercado en que es preciso enfocarse. Este proceso
comienza con un analisis de la oportunidad del mercado, es decir,
la descripcion y el calculo del tamafio y el potencial de ventas de
los segmentos de mercado que a la empresa le interesan, asi
como la evaluacion de los competidores clave de dichos

segmentos.

MEZCLA DE MERCADOTECNIA.
e ESTRATEGIAS DE PRODUCTO: Es dificil disefiar una estrategia
de distribucion, decidir una campafa de promocioén o fijar un precio

sin conocer el producto que se comercializara. El producto incluye
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no solo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia,
servicio postventa, nombre de la marca, imagen de la empresa,
valor y muchos otros factores. Compramos las cosas no sélo por lo
gue hacen (beneficios), sino también por lo que significan para
nosotros (estatus, calidad o reputacion). Los productos pueden ser
bienes tangibles, como las computadoras, ideas como las que
ofrece un consultor, o servicios como el cuidado de la salud.
ESTRATEGIAS DE PLAZA (DISTRIBUCION): se ocupa de colocar
los productos a la disposicion del cliente en el momento y el lugar
donde los quiere. Una parte de esta estrategia es la distribucién
fisica, que abarca todas las actividades de negocios que se
ocupan de almacenar y transportar la materia prima o los
productos terminados. La meta es asegurarse de que los
productos lleguen en condiciones de uso a los lugares asignados
siempre que se necesiten.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION: la promocion incluye
publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y venta
personas. El rol de la promocién en la mezcla de marketing es
lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados
meta informado, educando, convenciendo y recordando los
beneficios de una organizacion o producto. Una buena estrategia
de promocion, puede incrementar en gran medida las ventas.
Cada elemento de la promocién se coordina y maneja con los
otros para crear una combinacién o mezcla promocional.
ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS: el precio es lo que el
comprador debe dar para obtener un producto. A menudo es el
mas flexible de los cuatro elementos de la mezcla de marketing y
el que puede cambiar con mayor rapidez. Las empresas pueden
incrementar o reducir los precios con mayor frecuencia y facilidad
de lo que pueden modificar otras variables de la mezcla de
marketing. El precio es una importante arma competitiva para la
organizacion, porque le precio multiplicado por el ndmero de

unidades vendidas es igual a los ingresos totales de la empresa.
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Ferrell y Hartline (2012)

La estrategia de marketing de una organizacion describe la forma en que
la empresa satisfara las necesidades y deseos de sus clientes. También
puede incluir actividades asociadas con mantener las relaciones con
otros grupos de interés, como empleados o socios de la cadena de
suministro. Dicho de otra forma, la estrategia de marketing es un plan
para la forma en que la organizacion usara sus fortalezas y habilidades
para empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado. Una
estrategia de marketing se puede componer de uno o0 mas programas de
marketing (a veces conocida como las cuatro P de producto, precio, plaza
y promocién). Para desarrollar una estrategia de marketing, una
organizacion debe elegir la combinacion correcta de mercado(s) meta y
mezcla(s) de marketing con el fin de crear ventajas competitivas distintas
sobre sus rivales.

e SEGMENTACION DEL MERCADO Y MERCADOS META: la
identificacion y selecciébn de uno o mas mercados meta es el
resultado de un proceso de segmentacion. Los mercadologos
participan en una segmentacion del mercado cuando dividen el
mercado total en grupos o0 segmentos mas pequefios
relativamente homogéneos que comparten necesidades, deseos 0
caracteristicas similares. Cuando un mercaddlogo elije uno o mas
mercados meta, identifica uno o0 mas segmentos de individuos,
empresas o instituciones hacia los cuales se dirigirdn las
actividades de marketing de la empresa.

ESTRATEGIAS DE MERCADOS META: una vez que la empresa
ha terminado de segmentar un mercado, debe evaluar cada
segmento para determinar su atractivo y se ofrece oportunidades
gue concuerden con sus capacidades y recursos.

Se basan en una evaluacion del atractivo de cada segmento y en
si cada uno ofrece oportunidades que concuerdan con las
capacidades y recursos de la empresa. Incluyen el enfoque de un
solo segmento, selectivo, de mercado masivo, la especializacion
del producto y la especializacién del mercado. También deben

considerar los temas relacionados con los prospectos, como las
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razones por las que no compran, y encontrar formas de remover

los obstaculos para que lo hagan.

Enfoque de un solo segmento: las empresas lo usan cuando
sus capacidades estan intrinsecamente vinculadas con las
necesidades de un segmento de mercado especifico. Muchos
consideran a las empresas que usan esta estrategia como
especialistas verdaderos en una categoria de producto en
particular. Las empresas que usan un enfoque de un solo
segmento son exitosas porque entienden por completo las
necesidades, las preferencias y los estilos de vida de sus
clientes. También se esfuerzan en forma constante por
optimizar la calidad y satisfaccion de los clientes al mejorar de
manera continua sus productos para satisfacer las
preferencias cambiantes de los consumidores.

Enfoque selectivo: las empresas que tienen mudltiples
capacidades en muchas categorias de productos manejan con
éxito esta estrategia que tiene varias ventajas, como la
diversificacion del riesgo y la capacidad de la organizacién
para elegir con cuidado soélo las oportunidades de segmento
de mercado més atractivas. Una de las claves de su éxito
radica en que la empresa no intenta ser todo para todos los
clientes: elige en forma cuidadosa las combinaciones de
producto/mercado donde sus capacidades coinciden con las
necesidades de los clientes.

Enfoque de mercado masivo: Sélo las empresas mas grandes
tienen la capacidad de ejecutar un enfoque de marketing
masivo, que tiene que ver con el desarrollo de mdltiples
programas de marketing para atender a todos los segmentos
de clientes en forma simultanea.

Especializacion del producto: las empresas participan en una
especializacion del producto cuando se expertise en una
categoria puede impulsarse por medio de muchos segmentos

de mercado distintos. Estas empresas adaptan las
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especificaciones del producto para concordar con las
diferentes necesidades de los grupos individuales de clientes.
e Especializacion del mercado: las empresas participan en la
especializacion del mercado cuando su conocimiento intimo y
expertise en un mercado les permite ofrecer programas de
marketing personalizados que no sélo entregan los productos
necesarios, sino que también proporcionan las soluciones
precisas para los problemas de los clientes.
ESTRATEGIA DE PRODUCTO: reside en el corazén de cada
organizacion en cuanto a que ésta define qué hace y porque
existe. Incluye crear una oferta de producto que es una
combinacién de atributos fisicos (tangibles), de servicio
(intangibles) y simbdlicos (perceptuales) disefiada para satisfacer
las necesidades y los deseos de los clientes. Se esfuerza por
superar las commodities (bienes de tipo genéricos, no se tienen
una diferenciaciéon entre si) diferenciando las ofertas de productos
por medio del servicio y los elementos simbdlicos de la oferta.
PORTAFOLIO DE PRODUCTOS: se utiliza en los mercados de
consumo (conveniencia, compras, especialidad y productos no
buscados) y de negocios (materia prima, partes componentes,
materiales de proceso, suministros de mantenimiento, reparacion y
operaciones, equipo accesorio, instalaciones y servicios de
negocios). Se utiliza en la mayoria de las empresas debido a las
ventajas de vender una variedad de productos en vez de uno solo.
Consiste en un grupo de articulos estrechamente relacionados
(lineas de producto) y el grupo total de productos que ofrece la
empresa (mezcla de productos). Puede crear varios beneficios
importantes para las empresas, como economias de escala,
uniformidad de los paquetes, estandarizacion, eficiencia de ventas
y distribucién y creencias de calidad equivalente.
DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS: es una parte vital de
los esfuerzos de una empresa por sostener el crecimiento y las
utilidades. Considero seis opciones estratégicas relacionadas con

la novedad de los productos:
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e Productos nuevos para el mundo (innovaciones discontinuas).
Incluyen un esfuerzo pionero de la empresa que lleva a la
creacion de un mercado completamente nuevo.

e Nuevas lineas de productos. Representan nuevas ofertas de
la empresa introducidas en mercados establecidos.

e Extensiones de la linea de productos. Complementan una
linea de productos existente con nuevos estilos, modelos,
funciones o sabores.

e Mejoras o revisiones de los productos existentes. Ofrecen a
los clientes un desempefio mejorado o un mayor valor
percibido.

e Reposicionamiento. Significa orientar los productos existentes
hacia nuevos mercados o segmentos.

e Reducciones de costo. Incluye modificar para ofrecer un
desempefio similar a los de la competencia a un precio mas

bajo.

Depende de la capacidad de la empresa para crear una ventaja
diferencial para el nuevo producto. Por lo general procede a
través de cinto etapas: generacion de ideas, filtracion y
evaluacion, desarrollo, marketing de prueba y comercializacion.

ESTRATEGIA DE BRANDING: incluye seleccionar la combinacién
correcta del nombre, simbolo, término y/o disefio que identifica un
producto en especifico. Se integra de dos partes: el nombre de
marca (palabras, letras y numeros) y el logotipo de marca
(simbolos, figuras o disefios). No es sélo fundamental para la
identificacién del producto, también es el factor clave utilizado por
los mercadologos para diferenciarlo de su competencia. Para ser
realmente exitoso, se debe desarrollar una marca que capture de
manera sucinta la oferta del producto de un modo que responda
una pregunta en la mente del consumidor. Involucra los muchos
diferentes atributos que constituyen la manera en que los clientes
piensan acerca de las marcas: las personas (los empleados vy

patrocinadores); los lugares (el pais de origen y los canales); las
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cosas (eventos, causas y patrocinios de terceros), y otras marcas

(alianzas, ingredientes de marca, la empresa y las extensiones).

Ofrece muchas ventajas, como facilitar a los clientes encontrar y

comprar productos. Incluye una comparacion sélida de cuatro

temas clave:

e Marcas de fabricante frente a marcas de etiqueta propia.
Estas Ultimas son mas rentables que las primearas para los
minoristas que las manejan. Sin embargo, las marcas de los
fabricantes tienen una demanda incluida, un reconocimiento y
lealtad del producto.

e Lealtad a la marca. Actitud positiva hacia una marca que
propicia que los clientes tengan una preferencia consistente
por ella sobre todas las marcas en competencia en una
categoria de producto. Los tres niveles de lealtad incluyen el
reconocimiento de la marca, la preferencia por la marca y la
insistencia por la marca.

e Brand equity. Es el valor de la marca o el marketing y el valor
financiero asociado con la posicibn de una marca en el
mercado.

e Alianzas de marcas. Estrategias de branding, como las
marcas conjuntas o el licenciamiento de marca, que
consideran el desarrollo de relaciones cercanas con otras

empresas.

También incluye tomar medidas para proteger los nombres y
logotipos de las marcas de la invasion por otras empresas.

EMPAQUE Y ETIQUETADO: son consideraciones importantes en
las estrategias de branding porque los empaques a menudo van
de la mano con el desarrollo de un producto, sus beneficios,
diferenciacion e imagen. Incluye temas como color, forma, tamafio
y conveniencia del paquete o contenedor del producto. Con
frecuencia se usa en las mediciones de productos o el co-branding
para reposicionar el producto o darle nuevas y mejores funciones.

Son vitales para ayudar a los clientes a efectuar selecciones de
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producto apropiadas. Pueden tener importantes consecuencias
ambientales y legales.

DIFERENCIACION Y POSICIONAMIENTO: incluye crear
diferencias en la oferta de producto de la empresa que la distingan
de las propuestas de la competencia (diferenciacién de producto),
asi como el desarrollo y mantenimiento de una posicién relativa del
producto en la mente del mercado meta (posicionamiento del
producto). Pueden monitorearse mediante un mapeo perceptual,
un despliegue visual espacial de las percepciones de los clientes
sobre dos 0 méas dimensiones clave. Se basan fundamentalmente
en la marca, pero con frecuencia también en los descriptores de
producto, los servicios de soporte al cliente y la imagen. Involucran
estrategias de posicionamiento para fortalecer la posicion actual y
el reposicionamiento propio y de la competencia.

ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS: es un factor clave en
la generacion de ingresos para una empresa. De todas las
variables de marketing, es la mas facil de cambiar. Constituye una
consideracion importante en la inteligencia competitiva. Se
reconoce como el Unico medio real de diferenciacion en los
mercados maduros plagados de commodities. Figura entre las
decisiones mas complejas que se deben tomar en el desarrollo de

un plan de marketing.

ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS EN LOS SERVICIOS:
es fundamental porque el precio puede ser la Unica sefal de
calidad disponible con anticipacién a la experiencia de compra. Se
vuelve mas importante (y mas dificil) cuando:
e La calidad del servicio es dificil de detectar antes de la
compra.
e Es complicado determinar los costos asociados con proveer
el servicio.
e Los clientes no estan familiarizados con el precio de servicio.
e Los nombres de marca no estan bien establecidos.

e Los clientes pueden desempenfiar el servicio por si mismos.
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e El servicio tiene unidades de consumo mal definidas.
e La publicidad dentro de una categoria de servicio es limitada.
o EIl precio total de la experiencia de servicio es dificil de

expresar con anticipacion.

Con frecuencia se basa en sistema de administracion del
rendimiento que permiten a una empresa controlar en forma
simultanea la capacidad y la demanda con el fin de maximizar los
ingresos y el uso de la capacidad.

LAS PRINCIPALES ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS
incluyen:

e Fijacion de precios de introduccién al mercado. Uso de
precios de descremando o fijacion de precios de penetracion
cuando los productos se lanzan por primera vez al mercado.

e Fijacion de precios de prestigio. Establecimiento de manera
intencional de los precios en el extremo superior de todos los
productos en competencia para promover una imagen
exclusiva y calidad superior.

e Fijacion de precios basada en el valor (EDLP).
Establecimiento de precios razonablemente bajos, por aun
asi se ofrecen productos de alta calidad y servicios al cliente
adecuado.

e Igualacion con la competencia. Cobro de lo que se considera
la “tasa normal” para la industria.

o Estrategia basada en factores distintos al precio.
Construccion de un programa de marketing en torno a

factores distintos de precio.

LAS ESTRATEGIAS PARA AJUSTAR O SINTONIZAR LOS

PRECIOS EN LOS MERCADOS DE CONSUMO comprenden:

e Descuentos promocionales. Colocacion de los productos en
venta especiales.

e Fijacion de precios de referencia. Comparacion del precio de

venta real con un precio de referencia interno o externo.
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Fijacibn de precios nones/pares. Establecimiento de los
precios en nUmeros nones mas que en numeros completos o
redondos.

Agrupacion de precios. Reunion de dos o mas productos

complementarios por un solo precio.

LAS ESTRATEGIAS PARA AJUSTAR O SINTONIZAR LOS
PRECIOS EN LOS MERCADOS DE NEGOCIOS incluyen:

Descuentos comerciales. Reduccion de los precios para
ciertos intermediarios en la cadena de suministro con base en
las funciones que desempefian.

Descuentos y asignaciones. Otorgamiento de descuentos de
precio a los compradores, ya sea en efectivo, por cantidad o
volumen o por temporada, y asignaciones comerciales por
participacion en la publicidad o en los programas de apoyo de
ventas.

Fijacion de precios geografica. Cotizacion de los precios con
base en los costos de transportacién o la distancia existente
entre el vendedor y el comprador.

Fijacibn de precios de transferencia. Ocurre cuando una
unidad en una organizacién vende productos a otra unidad.
Trueque y contracomercio. Realizacién de pagos completos o
parciales en bienes, servicios 0 en acuerdos de compra mas
gue en efectivo.

Discriminacion de precios. Establecimiento de diferentes

precios para distintos clientes.

ADMINISTRACION DE LA DISTRIBUCION Y DE LA CADENA DE

SUMINISTRO: figuran entre las decisiones estratégicas mas

importantes de muchas empresas. Fueron los componentes

olvidados de la estrategia de marketing a lo largo de la mayor

parte del siglo XX. Han permanecido esenciales invisibles para los

clientes porque los procesos ocurren detras del escenario. Ahora

se clasifican en el primer lugar de la lista para lograr una ventaja

sostenible y una diferenciacion real en el mercado. Pueden
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superar algunas debilidades en la fijacion de precios, los productos
y la promocién. Sin embargo, una estrategia de distribucion
inadecuada suele terminar con los esfuerzos de una empresa por
comercializar un producto. Son importantes para proporcionar
utiidad de tiempo, lugar y posesion al consumidor y a los
compradores de negocios. Son costosas; por tanto, la estrategia
de distribucion debe empatar las necesidades de los clientes con
las necesidades de la empresa. Consistes de dos componentes
interrelacionados: los canales de marketing y la distribucién fisica.
CANALES DE MARKETING: son sistemas organizados de las
instituciones de marketing a través de los cuales los productos,
recursos, informacion, fondos y/o propiedad de productos fluyen
desde el punto de produccién hasta el usuario final. Depende de
estrategias de logistica que coordinen el flujo de informacién y los
productos entre los miembros del canal, a efecto de asegurar que
estén disponibles en los lugares correctos, las cantidades
adecuadas, los momentos apropiados y con una manera eficiente
de costos. Se pueden considerar cadenas de suministro cuando
todos los miembros del canal estan conectados e integrados.
Incrementan la eficiencia en la medida en que reducen el nUmero
de contactos necesarios para intercambiar  productos.
Desempefian una variedad de funciones: clasificacién, inicio de
descarga, mantenimiento de inventarios y ubicaciones
convenientes, y entrega de servicios. Cada vez mas son
evaluados mediante dos criterios: eficacia y eficiencia. Son
distintos de las cadenas de suministro, donde la principal
preocupacién es la porcion del mercado que captura el canal
completo.

LAS ESTRUCTURAS DEL CANAL DE MARKETING incluyen:

e La distribucion exclusiva. Una empresa otorga a un
comercializador o establecimiento el derecho Unico de vender
un producto dentro de una regién geografica definida.

e La distribucion selectiva. Una empresa confiere a varios

comercializadores o establecimientos el derecho de vender un
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producto en una region geografica determinada.

e La distribuciébn intensiva. Hace que un producto esté
disponible en el nidmero maximo de comercializadores o
establecimientos en cada area para obtener tanta exposicion y

oportunidades de venta como sea posible.

CADENA DE SUMINISTRO COLABORATIVAS: se caracterizan
por hacer prevalecer los poderes de recompensa y referente, con
la fuente méas importante de influencia que es la informacion.
Depende de la confianza para mantener unidas las relaciones.
Pueden funcionar sélo si las empresas ceden cierto control sobre
las actividades de la cadena de suministro, lo que les permite
cooperar por completo para desarrollar las interdependencias que
llevaran a beneficios mutuos a largo plazo. Comparten los ahorros
de costos derivados de la colaboracién y una integracibn mas
estrecha de las actividades de la cadena de suministro. Se
ejemplifican con la administracion por categorias, una iniciativa
altamente exitosa desarrollada originalmente por los miembros de
los canales de distribucion de productos alimenticios.

LAS TENDENCIAS EN LOS CANALES DE MARKETING
comprenden: el crecimiento del comercia electronico y el uso
creciente de la identificacion por radiofrecuencia (RFID). ElI cambio
de poder en el canal, donde los minoristas tienen la mayor parte
del control en los canales de consumo. El outsourcing
(subcontratacion) y el offshoring (deslocalizacion) de las
actividades de trabajo, en particular las operaciones de tecnologia
de la informacion y las funciones de soporte. El crecimiento de la
distribucion directa y las ventas al detalle fuera de tienda. Ademas
de las actividades de comercio electrénico, otros ejemplos de
canales no tradicionales incluyen marketing por catéalogo y directo,
venta directa, redes de compra en casa, maquinas expendedoras
y publicidad de respuesta inmediata. El crecimiento de la
distribucion dual, a medida que las empresas usan canales

multiples para llegar a diversos mercados.
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COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING: implican
comunicar y compartir significados entre compradores y
vendedores, ya sea como individuos o empresas, o entre los
individuos y las empresas. Incluyen los elementos tradicionales de
la mezcla promocional: publicidad, relaciones publicas, venta
personal y promocion de ventas. Se refieren al uso estratégico y
coordinado de la promocion para crear un mensaje consistente a
través de mdltiples canales a efecto de asegurar el maximo
impacto persuasivo en los clientes actuales y potenciales de la
empresa. Toman un punto de vista de 360 grados que considera
cada contacto que un cliente o cliente potencial puede tener en su
relacion con la empresa. Pueden reducir o eliminar redundancias y
el desperdicio en el programa general promocional. Han sido
ampliamente adoptadas a medida que las empresas se esfuerzan
por adaptarse a publicos fragmentados a través de una amplia
variedad de medios tradicionales. Por lo general fijan metas y
objetivos para la campafia promocional mediante el modelo AIDA:
atencion, interés, deseo y accién. Pueden cambiar dependiendo
de si la empresa usa una estrategia de jalar (pull) o de empujar
(push) en relacion con su cadena de suministro. Varian en el
énfasis que ponen sobre elementos promocionales especificos
dependiendo de la naturaleza del producto y su etapa en el ciclo
de vida del producto.

PUBLICIDAD: es uno de los componentes mas visibles y claves de
la promocién. Se identifica como comunicacion pagada, no
personal y transmitida en medios como la television, radio,
revistas, periodicos, correo directo, exhibiciones en exteriores,
Internet y dispositivos mdviles. Se expande rapidamente en linea a
medida que los consumidores pasan menos tiempo en los medios
tradicionales.  Ofrece  muchos  beneficios  porque es
extremadamente eficiente en costos cuando alcanza a un ndmero
grande de personas. Por otro lado, el desembolso inicial de la
publicidad puede ser costoso. Se maneja en dos formas

generales: publicidad institucional (utilizada para promover la
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imagen, ideas y cultura de una empresa) o publicidad de producto
(manejada para promover la imagen, caracteristicas, usos,
beneficios y atributos de los productos). Es posible establecer los
presupuestos de publicidad mediante uno de los siguientes
enfoques: método de los objetivos y las tareas, método de
porcentaje de ventas, método de igualaciéon con la competencia y
método arbitrario. La eficiencia publicitaria se puede medir antes,
durante o después de que la campafia se ha ejecutado. Los
paneles de consumidores, las encuestas o los disefios
experimentales son Utiles para evaluar una campafia con base en
los objetivos de comunicacion.

RELACIONES PUBLICAS: constituyen un componente de las
actividades de los asuntos corporativos de la empresa. Es el
elemento del programa de CIM que rastrea las actividades
publicas, identifica los temas que pueden genera interés en el
publico y desarrolla programas para crear y mantener relaciones
positivas entre una empresa y sus grupos de interés. Se pueden
utilizar para promover la empresa, su personal, sus ideas e
imagen, e incluso para crear una comprension compartida interna
entre los empleados. Pueden mejorar la conciencia general del
publico sobre una empresa y crear imagenes especificas como
calidad, innovacion, valor o interés por los temas sociales. Con
frecuencia se confunde con la publicidad no pagada (publicity); sin
embargo, ésta se define en forma mas estrecha con el fin de incluir
las actividades de la empresa disefiadas para obtener la atencién
de los medios por medio de articulos, editoriales o historias de
noticias. Puede involucrar el uso de una amplia variedad de
métodos, como comunicados de prensa, articulos especiales,
reportes informativos, conferencias de prensa, patrocinio de
eventos, colocacion de productos y relaciones con los empleados.
Incluye la administracion de relaciones publicas inesperadas y
desfavorables que resultan de una investigacion ética o legal,
productos inseguros, accidentes o acciones cuestionables de

empleados y ejecutivos.
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VENTA PERSONAL: es una comunicacion persona pagada que
intenta informar a los clientes acerca de los productos y
persuadirlos de comprarlos. Es la forma mas precisa de
comunicacion porgue asegura a las empresas que estan en
contacto directo con un excelente prospecto. No carece de
desventajas. Las mas seria el costo por contacto. Tiene metas que
por lo general estdn asociadas con encontrar e informar a los
prospectos, persuadirlos de comprar, y mantener satisfechos a los
clientes mediante un servicio de seguimiento posventa. Ha
evolucionado para asumir los elementos del servicio al cliente y la
investigacion de mercados con el fin de generar ventas reiteradas
y desarrollar relaciones continuas con los clientes. Las actividades
de administracion de ventas incluyen el desarrollo de los objetivos
de la fuerza de ventas para determinar su tamaiio, el reclutamiento
y capacitacion de los vendedores y el control y evaluacion de la
fuerza de ventas. Ha sido impactada en gran medida por los
avances tecnologicos, en especial la capacitacion de ventas en
linea y los sistemas de automatizacion que impulsan la
informacion integrada de los clientes, de la competencia y del
producto hacia el vendedor.

PROMOCION DE VENTAS: incluye las actividades que crean

incentivos en el comprador para adquirir un producto o agregan

valor para el comprador o el comercio. Puede enfocarse hacia los
consumidores, los intermediarios del canal o la fuerza de ventas.

Tiene una meta universal: inducir las pruebas de producto y la

compra. Por la general se utiliza para apoyar las actividades de

publicidad, relaciones publicas o venta personal mas que como un
elemento promocional individual.

Dirigida hacia los consumidores:

e Puede ser impulsada por cualquier miembro de la cadena de
suministro, pero generalmente son los fabricantes o los
minoristas quienes lo ofrecen.

e Representa una forma eficaz de introducir nuevos productos o

impulsar marcas establecidas.
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Puede incluir actividades como cupones, rebajas, muestras
gratuitas, programas de lealtad, promocién en el punto de

compra, primas, concursos y sorteos, y correo directo.

Dirigida hacia el comercio (mercados de negocios):

Se realiza para empujar productos a través del canal al
incrementar las ventas y alentar un mayor esfuerzo entre los
socios del canal.

Utiliza muchos de los métodos promocionales dirigidos a los
consumidores; sin embargo, incluye varios métodos Unicos,
como asignaciones comerciales, mercancia gratis, ayuda de
capacitacion, publicidad cooperativas e incentivos de ventas

gue se ofrecen a la fuerza de ventas de un intermediario.

Sordo (2021)

Una estrategia de marketing es el estilo y el método que se usa para

crear oportunidades de venta. Sirve para comunicar y posicionar los

productos y servicios de una empresa, y se traduce en lineas operativas

gue permiten llegar a un mercado meta por los canales idoneos. Una

estrategia de marketing se compone de ciertos pasos especificos que se

llevan a cabo para llegar al mismo resultado: promocionar la marca y

vender. Sus tendencias contemporaneas estan insertas en internet,

mientras que todavia se usa la publicidad en flyers, periddicos o revistas.
ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION: te permite elegir a qué
cliente llegaras. Puedes llegar a un publico masivo, diferenciado,

concentrado o hacer one to one.

La estrategia de marketing masivo: busca apelar al mercado
completo, es decir, a todos los clientes posibles (en la
actualidad es la menos efectiva).

El marketing diferenciado: busca hacer lo mismo que el
masivo, solo que segmentando el mercado en diferentes tipos
de clientes. Es la estrategia mas usada por grandes empresas
y multinacionales.

En el marketing concentrado: se escoge uno de los
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segmentos del mercado, lo que permite concentrar de mejor
manera los esfuerzos de la campafa. Es la estrategia mas
efectiva para las empresas en crecimiento.

o La estrategia de marketing one to one (uno a uno) apela a los
consumidores individualmente con productos o servicios
personalizados. Esta estrategia sirve para cualquier tipo de
empresa, pero puede ser mas costosa.

ESTRATEGIAS EN RELACION CON LA COMPETENCIA: este

tipo de estrategia se concentra en el aspecto competitivo. Lo

principal es definir cuél es la posicion que ocupas en el mercado
comparada con la competencia.

e Siestas por encima de los rivales, mantén esa posicion.

e Si te encuentras por debajo de la competencia, escala de
posicion.

e Si estas por debajo, también puedes quedarte alli, en caso de
gue pelear por un lugar mas alto sea contraproducente.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA: posiciona la

marca para captar mas la atencion. Asi seras la opcién a la que

primero se acerguen los consumidores.

Para lograr una buena estrategia de posicionamiento de marca

analiza:

e Qué hacen los competidores y como te perciben los clientes
en comparacion.

e Qué necesitan los clientes.

e Qué distingue lo que ofreces.

e Quiénes consumen la marca.

e Como logras que el cliente te reconozca.

e Qué tan asequibles son los precios en comparacion con la
calidad y el precio de la competencia.

ESTRATEGIAS DE PENETRACION EN EL MERCADO: estas

estrategias buscan que la empresa crezca para que ofrezca mas

productos en mas lugares sin dejar de lado las necesidades reales

de los clientes. Y, por supuesto, sin crear una sobreoferta.
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También lo logrards al llegar a otros mercados, es decir, al

explorar a otro tipo de consumidores y adaptar los productos.

También puedes crear nuevos productos dirigidos al mercado

actual.

ESTRATEGIAS DE CARTERA O DE ELIMINACION DE

PRODUCTOS: ¢Alcanzaras un mejor estado financiero al quitar

elementos de la cartera? Tal vez tienes productos en los que

gastas muchos recursos, pero el retorno sobre la inversion es

minimo, nulo o, incluso, negativo. Analiza cudles productos o

servicios se venden y cuales no. Examina las necesidades de los

clientes y el ambiente social respecto de los procesos de

fabricacion, y decide cuales productos continuaran en el mercado.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL: se trata de las

estrategias que posicionan en internet a una empresa. Hoy en dias

la mayoria de los negocios hacen marketing digital, pero hace

pocos afios era algo que no todos contemplaban. Se puede aplicar

las siguientes técnicas:

e Inbound Marketing, para atraer y convertir a clientes de
manera organica, a través de contenido (til.

e ElI mailing (enviar correos electrénicos) donde puedes
establecer una comunicacién segmentada.

e Las redes sociales para que las publicaciones te conecten con
los clientes.

e Los buscadores web para que aparezcas en las primeras
opciones.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE CONTENIDOS: se aplica,

igualmente, en internet, pero se basan en la redaccion de

articulos, infografias e incluso ebooks (libros digitales).

Generalmente se usa el marketing de contenidos en forma de

blog, donde puedes:

e Publicar sobre las tendencias en la industria.

e Informar sobre los productos.

e Hacer resefas de las novedades.
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e Educar al cliente con respecto de los productos o servicios.
ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION: estas estrategias mantendran
a los consumidores. Evitaras que se vayan con la competencia
gracias a la creatividad y a un servicio excelente, desde la venta
hasta la atencion al cliente. Establece relaciones cercanas con el
comprador, a partir de las redes sociales, promociones Yy
descuentos exclusivos, con tarjetas de fidelidad o al personalizar
la publicidad que envias por correo electrénico.

ESTRATEGIA DE MARKETING DE BOCA EN BOCA: esta es una
de las estrategias mas buscadas por cualquier agencia o empresa,
ya que el cliente se convierte en un embajador de la marca. Da un
buen servicio y ofrece productos de alta calidad, junto con una
excelente atencién para que los consumidores recomienden lo que
ofreces. Logralo de la mano de la fidelizacion.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRECTO: aqui es donde
importa mas el mailing porque no hay intermediarios entre la
empresa y el cliente. Le hablarés, pero no a través de un mensaje
genérico, sino personalizado. El cliente valora el trato directo, cosa
gue no ocurre con la publicidad masiva. De esta forma crearas

lazos mas cercanos con los compradores.

TOMAS (2020)

Una estrategia de marketing es el proceso que permite que una empresa

se centre en los recursos disponibles y los utilice de la mejor manera

posible para incrementar las ventas y obtener ventajas respecto de la

competencia.

INBOUND MARKETING: busca que los clientes sean quienes se
dirigen a la marca, en lugar de ir a buscarlos. Para ello, la marca
ofrece una serie de recursos que ayudan a los usuarios a resolver
una necesidad relacionada con sus productos y servicios, por
ejemplo, tutoriales o guias descargables. Estos recursos sirven
como incentivo para que los usuarios pasen a formar parte de la
base de datos e inicien una relacion con la marca que culmina en

la conversion.
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MARKETING DE CONTENIDOS: se basa en crear valor para los
usuarios a través del contenido en diferentes formatos: articulos
de blog, infografias, videos... Estos contenidos sirven de punto de
partida para dar a conocer a la marca y captar leads.

EMAIL MARKETING: es una de las estrategias de marketing de
mayor recorrido, y sigue siendo una de las mas efectivas afio tras
afio. ElI email sirve para establecer un canal de comunicacién
directa con los usuarios a través del cual vamos alimentando la
relacién con ellos. Asi, podemos utilizarlo en las diferentes fases
del viaje del cliente, desde el primer contacto hasta la conversién
final.

MARKETING DE REDES SOCIALES: se basa en llegar a los
usuarios a través de los canales donde pasan mas tiempo. Se
aprovecha del fendmeno de la “prueba social” para incentivar la
viralidad y hacer que los contenidos y las propuestas de la marca
lleguen mas lejos.

SOCIAL ADS: los anuncios en redes sociales aprovechan este
escaparate para conseguir trafico dirigido y conversiones. Una de
sus mayores ventajas es la segmentacion, ya que aprovechan la
informacion captada por las redes sociales para dirigir los
anuncios al publico exacto de la marca.

RETARGETING: para la mayoria de las marcas, las conversiones
no se consiguen con el primer impacto, sino que requieren varios
puntos de contacto a lo largo del viaje del cliente. El retargeting es
una estrategia de marketing que nos permite volver a contactar
con usuarios que ya han interactuado con la marca para seguir
alimentando la relacion.

ACCOUNT-BASED MARKETING: es especialmente apropiada
para marcas B2B (negocio a negocio) y busca llegar al maximo
nivel de segmentacién. En lugar de dirigirnos a un grupo de
usuarios con caracteristicas comunes, el account-based marketing
(marketing para cuentas clave) se enfoca directamente a los
tomadores de decisiones de empresas concretas. Esto hace

posible lograr un nivel de personalizacion mucho mas alto y con
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ello multiplicar las conversiones.

SEO (Search Engine Optimization): enfocada en mejorar el
posicionamiento organico del sitio web de una empresa en los
buscadores. Normalmente, los objetivos se definen a medio y
largo plazo. El resultado es que conseguiremos una fuente de
visibilidad y trafico permanente a bajo costo.

SEM (Search Engine Marketing): es una estrategia
complementaria al SEO, que se basa en colocar anuncios de pago
en buscadores. Esto permite conseguir resultados mucho mas
rapidos y orientar las campafas a la conversion.

STORYTELLING: usa un formato que nos resulta familiar y
guerido, las historias, para implicar a los consumidores a nivel
emocional. En lugar de limitarnos a explicar las caracteristicas de
un producto, storytelling nos permite crear una historia memorable
sobre quiénes somos, qué hacemos y qué problemas resolvemos.
Esta historia puede presentarse en multiples formatos, como texto,

video o contenidos interactivos.

ESPINOSA (2015)

Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los

objetivos comerciales de nuestra empresa. Para ello, es necesario

identificar y priorizar aquellos productos que tengan un mayor potencial y

rentabilidad, seleccionar al publico al que nos vamos a dirigir, definir el

posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente de los

clientes y trabajar de forma estratégica las diferentes variables que

forman el marketing mix (producto, precio, distribucién y comunicacion).

ESTRATEGIA DE CARTERA: no todos los productos de nuestra
cartera tienen la misma rentabilidad, ni el mismo potencial. Es por
ello, que necesitamos tomar decisiones estratégicas sobre nuestra
cartera de productos, de esta forma podremos priorizar la
inversion de recursos dependiendo de la importancia sobre la
consecucion que estos tengan sobre los objetivos de marketing
gue hemaos fijado.

ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION: si queremos optimizar
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nuestros presupuestos de marketing es necesario dividir el
mercado en grupos que posean caracteristicas y necesidades
similares. De esta forma podremos ofrecer una propuesta de valor
diferente y que se adapte a cada grupo obijetivo. La estrategia de
segmentacion es una de las principales estrategias de marketing.
Existen cuatro variables para segmentar el mercado:

o Geogréfica: paises, ciudades, codigos postales.

e Psicogréfica: personalidad, clase social, estilo de vida.

e Demografica: ingresos, educaciéon, genero, edad, profesion,

nacionalidad.
e Conductual: nivel de fidelidad, busqueda del beneficio,

frecuencia de uso.

A continuacion, puedes observar las diferentes estrategias de

segmentacion que puedes seguir:

e Estrategia indiferenciada: a pesar de haber identificado
diferentes segmentos con diferentes necesidades, la empresa
opta por dirigirse a ellos con la misma oferta, para intentar
conseguir el nimero maximo de posibles clientes.

o Estrategia diferenciada: nos dirigimos a los diferentes
segmentos de mercado que hemos identificado, pero con una
oferta diferente para cada uno de ellos. Aunque esta
estrategia tiene un costo mayor, nos permitird satisfacer las
necesidades concretas de cada segmento seleccionado.

o Estrategia concentrada: nos dirigiremos Unicamente con una
solo oferta a aquellos segmentos que demanden dicha oferta,
evitaremos distribuir nuestros esfuerzos en otros segmentos.

ESTRATEGIAS SOBRE POSICIONAMIENTO: el posicionamiento

de marca es el espacio que el producto ocupa en la mente de los

consumidores respecto de sus competidores. Para establecer
correctamente nuestra estrategia de posicionamiento debemos
tener en cuenta cierto aspecto como saber los atributos que
aportan valor a los consumidores, nuestro posicionamiento actual

y el de nuestra competencia o el posicionamiento al que
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aspiramos y su viabilidad. Las principales estrategias de marketing

sobre posicionamiento de marca son:

Beneficio: esta estrategia se basa en posicionar el producto
por el beneficio que ofrece.

Calidad/Precio: ofrece la mayor calidad posible a un precio
competitivo o posicionarse por precios altos o por precios
bajos.

Atributos: se trata de posicionar el producto por los atributos
que ofrece. Si intentas posicionar varios atributos serd mas
complicado, puesto que pierdes efectividad.

Uso/Aplicacion: otra opcidn es posicionarse en base al uso a
la aplicacion que se le puede dar al producto.

Categorias: posicibnate como lider en una categoria de
productos.

Competidor: comparar nuestros atributos con los de otros
competidores es un clasico en productos como detergentes,

dentifricos, entre otros.

ESTRATEGIA FUNCIONAL: esta formada por las estrategias de

marketing mix o también llamada las 4Ps del marketing, son las

variables imprescindibles con las que cuenta una empresa para

conseguir sus objetivos comerciales. Estas cuatro variables

(producto, precio, distribucion y comunicacion) tienen que ser

totalmente coherentes entre si y deben complementarse unas con

otras. El marketing mix esta formado por las siguientes variables:

Producto: packaging (empaque), marca, imagen, garantia,
servicios posventa.

Precio: modificacion de precios, escalas de descuentos,
condiciones de pago, entre otros.

Distribucion: embalaje, almacenamiento, gestion de pedidos,
control de inventarios, localizacion de puntos de venta y
transporte.

Comunicacion: publicidad, relaciones publicas (RRPP) y

marketing directo y promocién de ventas.
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Nota: Se muestran diferentes puntos de vista respecto a estrategias de mercadotecnia.
Tomado de Marketing. (pp. 46 — 48), por Lamb C.W., Hair J.J.F. y McDaniel C., 2011, Edicion.
CENGAGE Learning; Estrategia de marketing. En Estrategia de marketing (p. 19), en
Segmentacion y mercado meta (p. 19), en Estrategias de mercado meta (pp. 181 — 182), en
Estrategias de producto (pp. 224 — 227), en Estrategias de fijacion de precio (pp. 257 — 261),
en Estrategias de administracion de la distribucién y de la cadena de suministro (pp. 287 —
289), en Estrategias de comunicaciones integradas de marketing (pp. 318 — 321), Ferrell O.C. y
Hartline M.D., 2012, 52. Edicion. CENGAGE Learning; ElI manual completo de las estrategias
de marketing. (parr. 3 — 43), Sordo A.l., 2021, HubSpot; Estrategia de marketing: que es, tipos
y ejemplos. (parr. 2 — 27), Tomas D., 2020, Cyberclick; Estrategias de marketing. Concepto,
tipos y ejemplos. (parr. 1 — 31), Espinosa R., 2015, RobertoEspinosa.

Crédito: Elaboracion propia con base en datos de Lamb et al. (2011), Ferrell y Hartline (2012),
Sordo (2021), Tomas (2020) y Espinosa (2015).

2.4.8.1.- Matriz FODA (Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas).

Ponce (2007) describe el andlisis estratégico mediante la matriz FODA de la siguiente manera:

Una vez realizada el analisis FODA con su listado de fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas correspondientes, la siguiente etapa es realizar una matriz
gque se deriva de las anteriores, denominada FODA (Fortaleza, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas), desarrollando cuatro tipos de estrategias:

1) Estrategias FO: Aplican a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la
ventaja de las oportunidades externas.

2) Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las
oportunidades externas.

3) Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las
repercusiones de las amenazas externas.

4) Estrategia DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades
internas y evitar las amenazas del entorno. En realidad, esta empresa quiza tiene
que luchar por su supervivencia, fusionarse, disminuirse, declarar la quiebra u

optar por la liquidacion.
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Procedimiento para elaborar la matriz FODA:

1.- Integrar una lista de las oportunidades claves.

2.- Integrar una lista de amenazas claves.

3.- Integrar una lista de fuerzas internas.

4.- Integrar una lista de debilidades internas.

5.- Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas, registrando las
estrategias FO resultantes en la celda adecuada.

6.- Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas, registrando las
estrategias DO en la celda adecuada.

7.- Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas, registrando las estrategias
FA en la celda adecuada.

8.- Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas registrando las

estrategias DA en la celda correspondiente. (pp. 121 — 123)

De lo anterior se puede observar, que en el cuadrante de estrategias FO es el mas fuerte,
teniendo las fortalezas y oportunidades de la empresa, y el cuadrante de estrategias FA es el

mas débil por contener las debilidades y amenazas.

La Matriz FODA es un arma estratégica del andlisis situacional, sea un individuo o compaiiia,
identificando sus mayores fortalezas y oportunidades como sus debilidades y amenazas en
relacion al entorno y la empresa; el mayor interés de la Matriz FODA es indagar y analizar
todos los elementos que se relacionan con la empresa, asi, obteniendo informacion beneficiosa

para el mejoramiento de la toma de decisiones por parte de la compaiiia.

Sin embargo, el valor de la Matriz FODA cae saber los elementos operacionales de la
empresa, por medio del analisis de la situacion, adquiriendo y usando la informacién, con un

enfoque a los elementos que nos llevaran al éxito.

Por otra parte, la matriz FODA establece el inicio para formular y elaborar las estrategias, como

se muestra en la figura 14.
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Figura 14.
Matriz FODA.
Fortalezas Debilidades

1. Aumento en la rotacion de 1. Disminucion de 12% en los
inventario de 5.8 a 6.7 ingresos por venta de software

2. Aumento de las compras promedio 2. Afectacidn a la ubicacicn de la
por cliente de 97 a 128 dolares tienda por la nueva Autopista 34

3. Lamoral de los empleados es 3. Mal estado del alfombrado y 1a
excelente pintura de la tienda

4. Promociones en tienda = 4. Los sanitarios de la tienda
incremento de 209 en ventass necesitan remodelacidn

5. 10% de disminucidn en gasto 5. Disminucitn de 3% en los
publicitario en periddicos ingresos totales de la tienda

fi. 16% de aumento en los ingresos fi. La tienda no tiene sitio web
por reparacitn/servicio en la tienda 7. El tiempo de entrega del

7. El personal de soporte técnico de la proveedor es de hasta 2.4 dias
tienda estd certificado 8. El proceso de cobro a los

&, Disminucitn de 34% en la clientes es demasiado lento
proporcidn devndafactivos totales de 9. Aumento de 19% en los
la tienda ingresos de los empleados

Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO

s

i

10F% de crecimiento de la poblacidn de la
ciudad

Apertura de una tienda rival a

1.5 km de distancia

Aumento de 12% en el trénsito vehicular que
pasa por la tienda

. Los proveedores ofrecen en promedio seis

nuevos productos al afio

. Aumento de 8% en la poblacion de adultos

mayores que utilizan computadoras

6. Aumento de 106 en apertura de pequefias

empresas en el drea

. Aumento de 18% en el interés por parte los
agentes de bienes raices en creacion de sitios
web

. Incremento de 12% en las pequefias empresas

gue desean contar con un sitio web

Amenazas

1. Aumentar 4 nuevas promociones
en tienda cada mes (F4, 03)

2. Contratar 2 técnicos més de
reparacidn/servicio (F&, 05)

3. Enviar propaganda a todas las
personas de 53 afios de edad 0 mis
(FS, 05)

Estrategias FA

1. Compra de terreno para cons-
truir una nueva tenda (D2, O2)

2. Renovar el alfombrado/pintura
sanitarios (D3, D4, O1)

3. Aumentar 50% los servicios
relacionados con sitios weh
(D&, 07, O8)

4. Lanzar una campaiia publicitaria
por correo a todos los agentes
de bienes raices de la ciudad
(D, 07)

Estrategias DA

4.

A

. Dentro de un afio Best Buy abrird una nueva

tienda en las cercandas

. Launiversidad local ofrece servicio de

reparaciin de computadoras

. El afio priximo la construccidn de la

Autopista 34 desviani el iminsito

Un nuevo centro comercial se estd
construyendo en las inmediaciones
Aumento de 14% en el precio de la gasolina

6. Aumento de 8% en los precios de los

provesdores

1. Contratar a 2 técnicos ms de
reparaciin ¥ promocionar estos
nuevaos servicios (Fo, F7, Al)

2. Comprar un temeno para construir
una nueva tienda (F8, A3)

3. Aumentar el precio de los servicios
a domicilio de 60 a 80 dblares
(F6, AS)

1. Contratar 2 nuevos cajeros
(DS, A1, Ad7)

2. Renovar el alfombrado/pintura
sanitarios (D3, D4, Al)

Nota: Matriz FODA para una tienda minorista de computadoras. Tomado de Conceptos de

administracién estratégica. (p. 177), por David Fred.,

EDUCACION.
Crédito: David (2013).

2013,

142 Edicion. PEARSON
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2.4.8.2.- Matriz BCG (Matriz Boston Consulting Group).

David (2008), describe la Matriz del Boston Consulting Group (BCG) de la siguiente manera:

La matriz BCG (conocida también como matriz de crecimiento-participacion) representa
graficamente las diferencias entre divisiones, en términos de su participacion relativa en
el mercado y de la tasa de crecimiento de la industria. Asi, la matriz BCG permite que las
organizaciones multidivisionales manejen su cartera de negocios con base a estos dos
importantes parametros, comparando el comportamiento de cada una de sus divisiones
con el de los demas. La participacion relativa en el mercado se define como la proporcién
de la participacién de mercado (o ingresos) de la divisidbn en una industria determinada
respecto a la participacion de mercado o ingresos de mayor rival en esa industria. [...] La
participacién relativa en el mercado estad dada en el eje X de la matriz BCG. El punto
medio del eje X suele fijarse en .50, lo cual corresponde a una divisién con la mitad de la
participacion de mercado de la empresa lider en la industria. El eje Y representa la tasa
de crecimiento de la industria en términos de su porcentaje en ventas. Los porcentajes de
la tasa de crecimiento en el eje Y podrian ir de — 20 a + 20%, con 0.0 como punto medio.
[...] Los rangos numéricos mencionados son los que suelen utilizarse en los ejes Xy Y,
sin embargo, es posible establecer otros valores que se consideren adecuados para
determinadas organizaciones, digamos, - 10 a + 10%.

Cada circulo representa una division independiente. El tamafio del circulo corresponde a
la proporcién del ingreso corporativo generado por esa unidad de negocios, y las tajadas
indican la parte de las utilidades corporativas generadas por esa division. Las divisiones
ubicadas en el cuadrante | de la matriz BCG reciben el nombre de “interrogantes” o
“‘incognitas”, las del cuadrante Il se llaman “estrellas”, las del cuadrante Ill se denominan
“vacas lecheras” o “vacas de dinero”, y las divisiones del cuadrante IV son conocidas
como “perros”.

e Interrogantes o incognitas: Las divisiones del cuadrante | tienen una baja
participacion relativa en el mercado, pero compiten en una industria de alto
crecimiento. Por lo general tienen grandes necesidades de efectivo, pero generan
pocos ingresos. Estos negocios reciben el nombre de interrogantes o incégnitas
porque la organizacion tiene que decidir si debe fortalecerlos mediante una
estrategia intensiva (ya sea de penetracion de mercado, de desarrollo de mercado

o de desarrollo de producto) o venderlos.
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o Estrellas: Los negocios que se ubican en el cuadrante Il (estrellas) representan
las mejores oportunidades de crecimiento y rentabilidad a largo plazo para las
empresas. Las divisiones con alta participacion relativa en el mercado y que
compiten en una industria con la tasa de crecimiento elevada deben recibir
considerables inversiones para conservar o fortaleces sus posiciones dominantes.
[...], las estrategias que podrian ser adecuadas para estas divisiones son la
integracion hacia adelante, la integracion hacia atras, la integracién horizontal, la
penetracién de mercado, el desarrollo de mercado y el desarrollo de producto.

e Vacas lecheras (o vacas de dinero): Las divisiones ubicadas en el cuadrante Il
tienen una alta participacion relativa en el mercado, pero compiten en una
industria de bajo crecimiento. Reciben el nombre de vacas lecheras porque
generan mas efectivo del que necesitan, asi que frecuentemente se les debe
‘ordefar”. Antes de ser vacas lecheras, muchos negocios fueron estrellas. Las
divisiones consideradas vacas lecheras deben ser manejadas de manera que
conserven su sélida posicion durante tanto tiempo como sea posible. El desarrollo
de productos o la diversificacion podrian ser estrategias atractivas para los
negocios fuertes que entran en esta clasificacion. No obstante, a medida que una
divisién vaca lechera se debilita, el recorte de gastos o la desinversién podrian ser
estrategias mas adecuadas.

e Perros: Las divisiones de la organizacion que se ubican en el cuadrante IV tienen
una baja participacién relativa en el mercado y compiten en una industria de lento
crecimiento o de crecimiento nulo; son los perros en la cartera de la empresa. [...]
Cuando una divisién alcanza la categoria de perro, quizd la mejor estrategia a
implementar es el recorte de gastos, pues muchas veces una estricta reduccion
de activos y costos le servird de impulso para recuperarse y alcanzar de nuevo su
viabilidad y rentabilidad. (pp. 227 — 231)

La Matriz BCG como se muestra en la figura 15, es una herramienta usada para realizar el
andlisis del desempefio de todos los productos que una empresa ofrece, enfocandose en la
aceptacion de los clientes. La Matriz Boston Consulting Group accede a que los interesados
obtengan un panorama de sus productos, duplicando el interés por los que potencializan los

ingresos trayendo resultados favorables.



Figura 15.

La matriz BCG.
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Nota: Basada en BCG Portafolio Matriz from the Product Portafolio Matriz, 1970, The Boston

Consulting Group. Tomado de Tomado de Conceptos de administracién estratégica. (p. 185),
por David Fred., 2013, 142 Edicién. PEARSON EDUCACION.
Crédito: David (2013).

2.4.8.3.- Matriz PEYEA (Matriz de la Posicién Estratégica y la Evaluacion de la

Accién).

David (2013), manifiesta la metodologia de la Matriz de la Posicion Estratégica y la Evaluaciéon

de la Accion:

La matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA) [...]. Se trata de un
modelo de cuatro cuadrantes que indican cudles son las estrategias mas adecuadas para
una organizacion determinada: agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas. Los
ejes de la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas: (la fuerza financiera [FF]
y la ventaja competitiva [VC] y dos dimensiones externas (la estabilidad del entorno [EE]
y la fuerza de la industria [FI]). Es posible que estos cuatro factores constituyan las
determinantes mas importantes de la posicion estratégica general de una organizacion.

Cada una de las dimensiones presentadas en los ejes de la matriz PEYEA esta
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compuesta de diferentes variables, dependiendo del tipo de organizacion. En el
desarrollo de la matriz PEYEA también se debe tomar en consideracién los factores

incluidos previamente en las matrices EFE y EFI. [...]

Los pasos necesarios para desarrollar una matriz PEYEA son:

1. Seleccionar un conjunto de variables para definir la fuerza financiera (FF), la
ventaja competitiva (VC), la estabilidad del entorno (EE) y la fuerza de la industria
(FI).

2. Asignar un valor numérico del + 1 (la peor) a + 7 (la mejor) a cada una de las
variables que integran las dimensiones FF y Fl. Asignar un valor numéricode - 1
(la mejor) a— 7 (la peor) a cada una de las variables que integran las dimensiones
EE y VC. En los ejes FF y VC, hacer una comparacién con los competidores. En
los ejes Fl y EE, hacer una comparacién con otras industrias.

3. Calcular la puntuacion promedio para FF, VC, FI y EE sumando los valores
otorgados a las variables en cada dimensién, y dividiendo el resultado entre el
namero de variables incluidas en la dimension respectiva.

4. Graficar las puntuaciones promedio para FF, FI EE y VC sobre el eje
correspondiente de la matriz PEYEA.

5. Sumar las dos puntaciones del eje X y trazar el punto resultante en X. Sumar las
dos puntuaciones del eje Y y trazar el punto resultante en Y. Trazar la
interseccién del nuevo punto XY.

6. Trazar un vector direccional en el tipo de estrategia recomendadas para la

organizacion: agresiva, competitiva, defensiva o conservadora.

[...] Cuando el vector direccional de una empresa se ubica en el cuadrante agresivo (el
cuadrante superior derecho) [...], significa que la organizacion esta en excelentes
condiciones para utilizar sus fortalezas internas con el proposito de 1) aprovechar las
oportunidades externas, 2) superar las debilidades internas, y 3) evitar las amenazas
externas. Por tanto, [...] podrian ser factibles las estrategias de penetracion de mercado,
desarrollo de mercado, desarrollo de producto, integracion hacia atras, integracion hacia
adelante, integracion horizontal o diversificacion. [...] El vector direccional también podria

aparecer en el cuadrante conservador (el cuadrante superior izquierdo) de la matriz
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PEYEA, lo cual indicaria la conveniencia de apegarse a las competencias bésicas de la
empresa y no asumir riesgos excesivos. Entre las estrategias conservadoras casi
siempre se encuentran la penetracion de mercado, el desarrollo de mercado, el
desarrollo de producto y la diversificacion relacionada. Cuando el vector direccional se
presenta en el extremo inferior izquierdo de la matriz PEYEA, es decir, en el cuadrante
defensivo, la empresa debe enfocarse en rectificar sus debilidades internas y evitar las
amenazas externas. El recorte de gastos, la desinversion, la liquidacién y la
diversificacion relacionada. [...] Cuando el vector direccional se encuentra en el extremo
inferior derecho o cuadrante competitivo de la matriz PEYEA, estd indicando la
implementacién de estrategias competitivas. Ejemplos de estrategias competitivas son la
integracion hacia atras, hacia adelante y horizontal, la penetracibn de mercado, el

desarrollo de mercado y el desarrollo de producto. (pp. 178 — 181)

Figura 16.
Matriz PEYEA real para Krispy Kreme.

Andlisis interna Andlisis externo

Fuerza financiera (FF) Estabilidad del entorno (EE)

Eendimiento sobre la inversidn (ROI) 1 Tasa inflacionaria -2

Apalancamiento 4 Cambios tecnologicos —6

Liquidez 2 Elasticidad precio de la demanda -3

Capital de trabajo 1 Presidn competitiva -7

Flujo de efectivo 2 Barreras de ingreso al mercado —4

Fuerza financiera (FF) promedio 2 Estabilidad del entorno (EE) —44
promedio

Andlisis interna Aundlisis externo

Ventaja competitiva (VC) Fuerza de la industria (FI)

Participacidn de mercado -7 Potencial de crecimiento &

Calidad del producto -2 Estabilidad financiera 2

Lealtad del cliente -3 Facilidad de ingreso al mercado 4

Conocimientos tecnoldgicos pricticos -4 Utilizacion de recursos 1

Control sobre proveedores/distribuidores -5 Potencial de utilidades 2

Ventaja competitiva (VC) promedio —4.2 Fuerza de la industria (FI} 30
promedio

20+(—44)=—24 egey
30+(—42)=—12 gjex
Coordenada (—1.2, —2.4)
Conclusion: el vector se ubica en el cuadrante defensivo
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Nota: Se muestras las 4 fuerzas a evaluar: fuerza financiera, fuerza de la industria, ventaja

competitiva y estabilidad del entorno. Tomado de Concepto de administracion estratégica. (p.
182), por F. David, 2013, 142 Edicién. PEARSON EDUCACION.

Crédito: David (2013).

Figura 17.
Matriz PEYEA para Krispy Kreme.
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Nota: Muestra los 4 cuadrantes (conservador, agresivo, defensivo y competitivo) de la Matriz
PEYEA, definiendo el enfoque que se le tiene que dar a las estrategias. Tomado de Conceptos
de administracién estratégica. F. David, 2013, 142 Edicion. PEARSON EDUCACION.

Crédito: David (2013).

La matriz PEYEA, como en el ejemplo de Krispy Kreme de la figura 16 y 17, consiste en crear
estrategias optimas una vez ya determinados los enforques internos y externos. Ademas, sirve
para distinguir el manejo de la competitividad en la actualidad y en el futuro de una empresa y
es un instrumento favorecedor para analizar de la misma. Su objetivo es el aumento y la
participacién de la compafia, enfocandose en la determinacion de la fuerza financiera e

industrial, la ventaja competitiva y estabilidad del entorno.

2.4.8.4.- Matriz (IE) INTERNA — EXTERNA.

David (2008), menciona que la Matriz Interna Externa (como se muestra en la figura 18):

Representa las diferentes divisiones de una organizacion en un modelo de nueve
casillas. [...] en la matriz IE como en la BCG el tamafio de cada circulo representa el
porcentaje de ventas que aporta cada division, y las tajadas que hay en el interior de los

mismos revelan el porcentaje de utilidades que aporta cada division.

La matriz IE se basa en dos dimensiones clave: los puntajes totales ponderados de EFI
en el eje X y los puntajes totales ponderados de EFE en el eje Y. [...] Cada divisién de la
empresa debe desarrollar sus propias matrices EFI y EFE para su parte en la
organizacion. [...] En el eje X de la matriz El, un puntaje total ponderado de EFl de 1.0 a
1.99 representa una posicion interna débil; un puntaje de 2.0 a 2.99 es considerado
promedio, y un puntaje de 3.0 a 4.0 se considera como fuerte. De manera similar, pero
sobre el eje Y, un puntaje total ponderado de EFE de 1.0 a 1.99 se considera bajo; un

puntaje de 2.0 a 2.99 se considera medio y un puntaje de 3.0 a 4.0 alto.

La matriz IE puede dividirse en tres regiones principales, cada una con diferentes
implicaciones estratégicas. La primera region esta conformada por las casillas I, 1l y IV; si
una division cae en esa zona dirflamos que estan en posiciéon de crecer y construir. Las

estrategias intensivas (penetracion de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de
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producto) o de integracion (integracion hacia atras, hacia adelante y horizontal) podrian
ser las mas apropiadas en estos casos. La segunda regién corresponde a las casillas llI,
V' y VII; las divisiones que caen en ella se verian mas beneficiadas con la implementacion
de estrategias de conservar y mantener, como las de penetracion de mercado y
desarrollo de producto. La tltima region estd compuesta por casillas VI, VIl y IX; en este
caso se recomienda la cosecha o la desinversion. Las organizaciones exitosas son
aqguellas capaces de lograr una cartera de negocios ubicados en o alrededor de la casilla
| de la matriz IE. (pp. 233 — 235)

Figura 18.

La Matriz interna — externa (IE).
PUNTAJES TOTALES PONDERADOS DE EFI

» Integracion hacia atrds, hacia adelante u horizontal

+ Penetracion de mercado Fuerte Promedia Dbl

+ Desarrollo de mercado 3040 104299 104199
» Desarrollo de producto

Crecer y construoir 20 1.0

4.0 S

.rﬁ.;tl\
30240
3.0
PUNTAJES
TOTALES -
PONDERADOS 50 VI
DE EFE s
20
Bajo —//
| Jaie O (\ X )

Conservar y mantener Cosechar o desinvertir
« Penetracion de mercado + Recorte de gastos
» Diesarrollo de producte + Desinversion

111

Nota: La matriz IE se desarrolld con base en la matriz “pantalla de negocios” o matriz de
atractivo de mercado de General Electric (GE). Tomado de Conceptos de administracion
estratégica. (p. 187), por F. David, 2013, 142 Edicién. PEARSON EDUCACION.

Crédito: David (2013).

La matriz Interna — Externa, es un instrumento que evalla a una empresa, utilizando los
elementos internos y externos (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas),
ponderandolos y posteriormente graficarlos, colocandolos en el cuadrante correcto de acuerdo

a la metodologia de la matriz.



140

2.4.8.5.- Matriz de la Gran Estrategia (MGE).

David (2008) expresa de la siguiente manera, como se realiza una matriz de la Gran
Estrategia, visualizando sus elementos en la figura 19:

La matriz de la Gran Estrategia o estrategia principal se basa en dos dimensiones de
evaluacion: la posicion competitiva y el crecimiento del mercado. Las estrategias que una
empresa debe considerar como adecuadas aparecen en una lista en cada cuadrante de

la matriz segun su grado de atraccion.

Las empresas ubicadas en el cuadrante | de la matriz de la estrategia principal se
encuentran en una posicion estratégica excelente. Para estas empresas, la
concentracion continua en los mercados (penetracion en el mercado y desarrollo de
mercados) y productos actuales (desarrollo de productos) es una estrategia adecuada.
No es recomendable que una empresa situada en el cuadrante | se aleje mucho de sus
ventajas competitivas establecidas. La integracion hacia atras, hacia delante u horizontal
son estrategias eficaces cuando una empresa que se localiza en el cuadrante | cuenta
con recursos excesivos. La diversificacién concéntrica disminuye los riesgos relacionados
con una linea de productos reducida cuando una empresa que se encuentra en el
cuadrante | esta muy comprometida con su producto. Las empresas ubicadas en el
cuadrante | tienen la posibilidad de aprovechar las oportunidades externas en varias

areas, ya que pueden enfrentar los riesgos de manera decidida cuando sea necesario.

Las empresas que se localizan en el cuadrante Il necesitan evaluar su estrategia actual
hacia el mercado en forma seria, pues, aunque su industria esta en crecimiento, no
pueden competir de manera eficaz y necesitan determinar el motivo por el que la
estrategia actual de la empresa no funciona y de qué modo la empresa podria cambiar
para mejorar la productividad. Puesto que las empresas situadas en el cuadrante Il estan
en una industria de crecimiento rpido del mercado, una estrategia intensiva (en forma
opuesta a una estrategia de integracion o de diversificacion) es por lo general la primera
opcion que se debe tomar en cuenta: sin embargo, si la empresa carece de una
capacidad distintiva o ventaja competitiva, entonces, la integracion horizontal es a

menudo una alternativa deseable. La enajenacion o liquidacion debe considerarse como
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un ultimo recurso. La enajenacién proporciona los fondos necesarios para adquirir otras

empresas o recuperar acciones.

Las empresas del cuadrante Ill compiten en industrias de crecimiento lento y tienen
posiciones competitivas débiles. Estas empresas deben efectuar algunos cambios
drasticos con rapidez para evitar una mayor declinacién y una posible liquidacién. Una
alternativa de estrategia es desviar los recursos de la empresa actual hacia areas
diferentes (diversificar). Si todo lo anterior falla, las opciones finales de las empresas

ubicadas en el cuadrante Ill son la enajenacion o la liquidacion.

Por ultimo, las empresas del cuadrante IV cuentan con una posicidbn competitiva sélida,
pero se encuentran en una industria de crecimiento lento. Estas empresas tienen la
posibilidad de iniciar programas diversificados en areas de crecimiento mas
prometedoras. Las empresas del cuadrante IV poseen de manera caracteristica niveles
altos de flujo de capital y necesidades limitadas de crecimiento interno, por lo que
podrian seguir con éxito la diversificacion concéntrica, horizontal o de conglomerados y

ademas las alianzas estratégicas. (p. 237 — 238)

Figura 19.
La matriz de la gran estrategia.

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Cuadrante 11 Cuadrante I

1. Desarrollo de mercado. 1. Desarrollo de mercado.
2. Penetracion de mercado. 2. Penetracién de mercado.
3. Desarrollo de productos. 3. Desarrollo de productos.
4. Integracion horizontal. 4. Integracion directa.
5. Desinversion. 5. Integracion hacia atrés.
6. Liquidacion. 6. Integracion horizontal.
7. Diversificacién relacionada.

POSICION POSICION
COMPETITIVA + COMPETITIVA
DEBIL FUERTE

Cuadrante I Cuadrante IV

1. Reduccion. 1. Diversificacion relacionada.

2. Diversificacion relacionada. 2. Diversificacion no relacionada.
3. Diversificacion no relacionada. 3. Empresas conjuntas.

4, Desinversion.

5. Liquidacion.

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Nota: Se muestran los elementos a tomar en cuenta por cada cuadrante de la matriz de la gran
estrategia. Tomado de Conceptos de administracion estratégica. (p. 240), por F. R. David,
2008, 112 Edicion. PEARSON EDUCACION.

Crédito: David (2008).
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La matriz de la gran estrategia o la estrategia principal, es un instrumento que nos permite
analizar la posiciébn competitiva y el crecimiento del mercado, permitiendo crear lineamientos a

seguir. No es una herramienta compleja.

Tiene como objetivo comprobar el entorno competitivo de la empresa y el probable aumento de
participacién en el mercado. Con esta matriz se identifican las partes fuertes y débiles, y su
relacién con el posicionamiento de la compafiia en el mercado meta, creciendo lentamente,

con rapidez o teniendo pausas.

A parte de la matriz FODA, la matriz BCG, la matriz PEYEA y la matriz IE, esta matriz ha

resultado ser una herramienta para la formulacién de estrategias alternativas.

2.4.8.6.- Matriz MCPE (Matriz Cuantitativa de la Planeacién Estratégica).

David (2013), describe que la Matriz Cuantitativa de la Planeacion Estratégica (MCPE) es (para

mayor comprension ver la figura 20):

La MCPE permite que los estrategas evallen de manera objetiva las estrategias
alternativas a partir de los factores criticos — internos y externos — para el éxito que
identificaron en fases previas del proceso. Al igual que otras herramientas analiticas de

formulacién de estrategias, la MCPE exige una buena intuicion. [...]

El formato basico de la MCPE [...]. Observe que la columna izquierda de la MCPE lista
los factores internos y externos clave [...], mientras que la fila superior consiste de
posibles estrategias alternativas [...]. Especificamente la columna izquierda de la MCPE
consiste de informacién obtenida directamente de las matrices EFE y EFI. En la columna
adyacente a los factores de éxito criticos, se anota la ponderacion atribuida a cada uno

de ellos en las matrices EFE y EFI. [...]

A continuacion, se definen y explican [...] los seis pasos requeridos para desarrollar una
MCPE:



143

1. Hacer wuna lista de las oportunidades/amenazas externas y de las

fortalezas/debilidades internas clave en la columna izquierda de la MCPE. En
esta informacion debe tomarse directamente de las matrices EFE y EFI. La
MCPE debe incluir un minimo de 10 factores externos y 10 factores internos

clave para el éxito.

Asignar una ponderaciéon a cada uno de los factores internos y externos clave.
Estas ponderaciones son idénticas a las matrices EFE y EFI, y se presentan en

una columna justo a la derecha de los factores internos clave.

Examinar las matrices [...], e identificar las estrategias alternativas cuya
implementacién debe considerar la organizacion. Registre estas estrategias en la
fila superior de la MCPE. De ser posible, agrupe estas estrategias en conjunto

mutuamente excluyentes.

Determinar el puntaje de atractividad (PA), es decir un valor numérico que
indique el atractivo de cada una de las estrategias que conforman un conjunto
especifico de alternativas. El puntaje de atractivo (PA) se determina examinando
uno a uno de los factores internos o externos con base en esta pregunta: “; Este
factor afecta la eleccion de estrategias realizada?”. Si la respuesta es positiva, las
estrategias deben compararse en relaciébn con ese factor clave. Este puntaje
debe asignarse especificamente a cada estrategia para indicar su atractivo
relativo sobre las demas en lo que respecta al factor clave que se esté
analizando. El rango del puntaje de atractivo es 1 = no atractivo, 2 = algo
atractivo, 3 = razonablemente atractivo, y 4 = altamente atractivo. Por atractivo
gueremos decir el grado en que una estrategia permite, en comparacion con las
demas, que la empresa capitalice sus fortalezas, supere sus debilidades,
aproveche la oportunidad o evite la amenaza. Al desarrollar la MCPE es
recomendable trabajar fila por fila. Si la respuesta a la pregunta anterior es
negativa — lo cual indica que el factor clave en cuestion no afecta la eleccion
especifica realizada -, no asigne puntajes de atractivo a las estrategias de ese
conjunto; en lugar de ello utilice un guion para identificar que el factor clave no

afecta la eleccion. Nota: si asigna un PA a una estrategia, haga lo propio con las
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demas. En otras palabras, si desde su punto de vista una de las estrategias de
un conjunto es particular no tiene efecto sobre la eleccion (por lo tanto, recibe un

guion), todas las demas de ese conjunto deben calificarse igual.

5. Calcular la calificacion del atractivo. La calificacion del atractivo (CA) se define
como el resultado de multiplicar las ponderaciones (paso 2) por el puntaje de
atractivo (paso 4) de cada fila. La calificacion del atractivo indica el atractivo
relativo de cada estrategia alternativa, considerando exclusivamente el imparto
de los factores internos claves adyacentes. Cuanto mayor sea la CA mas
atractiva serd la alternativa estratégica (considerando sélo el factor clave

adyacente).

6. Obtener la calificacion total del atractivo. Sume las calificaciones del atractivo de
cada columna de estrategia de la MCPE, la calificacion total del atractivo (CTA)
indica cudl es la estrategia mas atractiva en un conjunto de alternativas. Los
puntajes mas altos indican las estrategias mas atractivas, considerando todos los
factores internos y externos relevantes que pudieran afectar las decisiones
estratégicas. La magnitud de la diferencia que haya entre las calificaciones
totales del atractivo en un conjunto determinando de alternativas estratégicas

indica la superioridad de una estrategia respecto de las demas. (pp. 192 — 193)

La matriz cuantitativa de la planeacion estratégica (MCPE), consiste en el analisis de las
estrategias alternativas formuladas previamente, evaluando los factores internos y externos
obtenidos de las matrices MEFE (oportunidades y amenazas) y MEFI (fortalezas y
debilidades), ponderandolos; posteriormente, obteniendo una calificacién, la estrategia que

obtenga la mayor calificacion es la mejor opcion.

La MCPE evalla las alternativas, para seleccionar la mejor estrategia y tomar adecuadas

decisiones, para no perjudicar a la empresa.

Figura 20.

MPCE para una tienda minorista de computadoras.
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1. Best Buy abrird una mueva Benda en las cercanias a mas tandar dentro de 015 4 (el E| 045
Ln i
2_ La universidad local ofrece servicio de reparacaim de computadoras 08 - —
3. La construccion de la Autopista 34 desviari el wdnsio vehicular durane niz 4 (.48 1 02
el afio siguiente
4 La prixing construccion di un auevo centro comercial en L LIRS 2 e 4 03z
e dine onis
S Auwmento de 1% en el precio de la gasoling i - —
G Auminto de B% en los precios de los proveedores .03 - —
Tonal LWy
Fortalezes
1. Awmento de 5.8 2 6.7 en la motacion de imvenlano s — —
2 Aumento de U7 a 128 ddlares en las compras promedio por chente o7 2 014 4 025
3. La maoral de bos empleados es excelente LI — —
4. Promocaones en tenda = incremento de 2F% en venlas .05 —_— —
5_El gasto publicitario en periddicos aumentd 10% 0z - —
6. El ingreso generado por el segmento de reparacadnfservicio en la tenda 015 4 (el 3 045
aumento a 16%
7. El personal di sopone wdéemico que trabajy en I menda esid certificado s — —
& Disminucida de 34% en la proporcion dewd afactivos motales de la denda 003 4 12 2 LITES
9. Aumento de 19% en lod ingresos por empleado 00z - —
Dekiliddades
1. Disminucida de 129 en los ingresos por venta de software 010 —_— —_—
2. La nenda se ha vasto afectads por la constroccain de la nueva Autopasra 34 0.15 4 .60 1 Q.15
3 Mal estado del alfombrado ¥ pantura de la tienda 002 1 0.02 gl 008
4. Los sanitarios die la tenda necesitan remodelacion 0.2 1 002 4 0%
A Disminweidn di 8% en los ingresos wotales de la tenda 0.4 3 12 4 16
6. La tienda no tene sitio web 005 - -
7. El nermpo de entrega del proveedor es de hasta 2.4 dias .03 —_— —_—
5. El proveso de cobro a los clienies es demasiado lento n0s 2 [ERTH 4 200
Toral LWy 430 ¥ r)

145

Nota: Se muestra la evaluacion de dos estrategias para una tienda minorista de computadoras.

Tomado de Conceptos de administracion estratégica. (p. 192), por F.R. David, 2013, 142

Edicion. PEARSON EDUCACION.
Crédito: David (2013).
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2.4.9.- Implementacion y plan de accion.

Farrell y Hartline (2012), explican que:

La implementacion del marketing, es fundamental para el éxito de cualquier empresa
porque es responsable de poner en accion la estrategia de marketing. Ha sido ignorada a
lo largo de la historia de los negocios, ya que la mayoria de las empresas ha enfatizado
una planeacion estratégica mas que una implementacion estratégica. Es el proceso de
ejecutar la estrategia de marketing mediante el establecimiento y desempefio de
acciones especificas que aseguren el logro de los objetivos de marketing de la empresa.
Va de la mano con la evaluacién y el control para determinar el éxito o fracaso de la

estrategia de marketing y de la empresa. (pp. 349 - 350)

Por otra parte, Kotler y Keller (2016) dicen que la implementacion del marketing “es el proceso
gue convierte los planes de marketing en acciones y garantiza que éstas sean ejecutadas de

manera que se logren los objetivos establecidos en el plan”. (p. 675)

La estrategia de marketing se enfoca en el qué y el porqué de las acciones de marketing, en

cambio, la implementacién se engloba al quién, dénde, cuando y cémo de estas acciones.

Stanton et al. (2007) expresan que la implementacion comprende tres actividades:

e Organizar el esfuerzo de marketing. Primero hay que definir la relacién entre
marketing y las otras divisiones funcionales de la compafiia. Una vez que la empresa
ha trazado su plan estratégico de marketing, una de las primeras actividades es
organizar a las personas con el departamento de marketing que lo implementara.

o Dotar de personal a la organizacion. Para que los planes arrojen los resultados que
esperan la compafiia que persigue o no fine de lucro, necesita empleados
capacitados y dedicados que los ejecuten bien. Asi, la seleccién del personal es
primordial sin importar el tipo de organizacion.

e Dirigir la ejecucion de los planes de marketing. En la tercera fase de la
implementacion se generan ingresos ejecutando la estrategia y tacticas de la
compainiia. Para ello, la administracion tiene que dirigir el trabajo de las personas que

eligié y organizé como el equipo de marketing. El éxito en esta fase depende en gran
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parte de cuatro aspectos importantes del manejo de empleados: delegar, coordinar,
motivar y comunicar. (p. 623)

En conjunto, Ferrell y Hartline (2012) desglosan los elementos que debe contener la

implementacion del marketing de la siguiente forma:

e Estrategia de marketing. El producto, la fijacién de precios, la distribucion y las
actividades de promocion de la empresa.

e Metas y valores compartidos. El adhesivo de la implementacion que une a toda la
empresa como unidad singular y en funcionamiento.

e Estructura de marketing. La forma en que se organizan las actividades de marketing.

e Sistemas y procesos. Conjunto de actividades de trabajo que absorben una variedad
de insumos para crear informacién y resultados de comunicacion que aseguren la
operacién diaria consistente de la empresa.

e Recursos. Incluyen una amplia variedad de activos tangibles e intangibles que se
pueden unir durante la implementacion del marketing.

o Personas. La calidad, diversidad y habilidades de los recursos humanos de una
empresa. También incluye la seleccion y capacitacion, evaluacion y compensacion,
motivacion, satisfaccion y compromiso de los empleados.

e Liderazgo. La forma en gue los gerentes se comunican con los empleados y en que

los motivan para implementar la estrategia de marketing. (p. 350)

Por otro lado, El Instituto de las Naciones Unidad para la Formacion Profesional e
Investigaciones (UNITAR, 2009) menciona que:

Mediante un plan de accion, lo que se pretende es proporcionar una base clara u hoja de
ruta para la implementacion de actividades destinadas a tratar las cuestiones prioritarias
que se haya identificado. [...] ha de destacarse la meta especifica que debe perseguirse,
las actividades correspondientes que ha de llevarse a cabo, los plazos, los recursos que
resultaran necesarios, las respectivas responsabilidades que asumirdn los participantes y
los detalles del seguimiento y evaluacion. Los tres pilares principales de un plan de
accion son: calidad, costo y tiempo. Es importante que el plan de acciéon no venga a ser

instantanea de una situacion determinada en un momento dado. Por lo contrario, el plan



148

de accion ha de poderse modificar, pues se trata de un proceso evolutivo (conviene

adecuar el plan a los cambios a medida que van surgiendo). (p. 6)

Por tanto, el Grupo ATICO34 (2020), describe que:

Un plan de accién de marketing es una hoja de ruta estratégica que las empresas utilizan

para organizar, ejecutar y realizar un seguimiento de su estrategia de marketing durante

un periodo de tiempo determinado. [...] pueden incluir estrategias de marketing

independientes para los distintos equipos de marketing de la empresa, pero todos

trabajan hacia los mismos objetivos comerciales. [...] A continuacion tiene [...] como

redactar un plan de accion en 5 sencillos pasos.

1.- Define tu objetivo final.

2.- Enumera los pasos a seguir.

3.- Prioriza las tareas y agrega fechas limite.

4 .- |dentifica los recursos necesarios.

5.- Visualiza tu plan de accion. (Marketing, parrafos 1 — 25)

Aunado con lo anterior, el Ministerio de Cultura de la Republica de Colombia (2010) enuncia los

pasos para elaborar el plan de accién de la siguiente manera:

Se formula el objetivo general directamente relacionado con cada actividad
priorizada, especificando el tiempo en gque se piensa alcanzarlo.

Se formulan los objetivos especificos en un cuadro, los cuales deben estar
directamente relacionados con actividades priorizadas o problemas detectados en el
diagnéstico. Es importante que se tenga un objetivo para cada actividad. Se definen
las metas para cada objetivo especifico que corresponde a cada actividad o causa
del problema. Se hace un listado de todas las actividades que tengan relacion directa
con alguno de los objetivos. Se analizan las actividades y se decide cuales son
posibles de hacer.

Se determinan los recursos nhecesarios para llevar a cabo cada una de las
actividades.

Se hace un listado de cuales serian las alianzas necesarias para realizar las

actividades propuestas.
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e Se establece quiénes seran los responsables de casa una de las actividades, se
recomienda colocar el nombre completo de los responsables.

o Se determina el tiempo en el que se desarrollaran cada una de las actividades. (p. 1)

Gomez (s.f.a) plasma un modelo tipo ficha, para un plan de accion de marketing, como se

muestra en la figura 21:

Figura 21.

Ficha tipo plan de accion de marketing.

Elemento del mix: PRODUCTO — PRECIO — PROMOCION - DISTRIBUCION
Objetivo/os: que los productos Catai Tours estén en el “top of mind” de viajes exdticos

Estrategia: Posicionamiento como marca lider en el mercado de viajes exoticos

MEDIO COSTE RESPONSABLE 1Q 2Q
Newsletter: boletin digital 0€ Marketing Etapa de Abril:
segmentado por preferencias disefio y primer
ala BB.DD. pruebas envio

periddicas
Mayo:
promocione
s de verano
Diseio landing page 1.500 € Marketing Realizacion | Lanzamient
promocional briefing o landing
accion + page +
proyecto + | campafia
boceto difusion

Nota: Se muestran los elementos para la estructura de un plan de accién de
mercadotecnia. Tomado de Plan de Marketing (1X): plan de las acciones de marketing.
(parr. 12), J. M. Gémez, s.f.a, https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-ix-el-
plan-de-accion/

Crédito: Gémez (s.f.a).

Justo debajo de la ficha pondriamos ampliar los campos de informacion complementaria

con los siguientes apartados:

e Descripcion mas detallada de la accion: se detalla brevemente en qué consistird

la accion.


https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-ix-el-plan-de-accion/
https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-ix-el-plan-de-accion/

150

¢ Responsables: marca los responsables para cada una de las fases de la accién.

e Target: a quién ir4 dirigida la accion (seleccibn del publico objetivo y
segmentacion).

e Costos: especificar en detalle todos los costos generados por la puesta en
marcha de la accion.

¢ Ingresos: establecer la prevision de ingresos de la accién marcada.

De esta manera podremos visualizar todas las acciones de marketing, ya que se tengan
las acciones, organizadas por las variables de marketing, posteriormente se sigue con un
resumen de fichas, el cual, agrupan todas las acciones temporalmente, por tipo de accién
y publico, incluyendo los costos e ingresos. (Metodologia plan de accién de marketing,
parrafos 12 — 20)

UNITAR (2009), muestra las posibles presentaciones para un plan de accién:

Desarrollar un plan de accion permite visualizar el proyecto con claridad, destacando,
actividades, plazos y recursos. El plan puede visualizarse de diversas maneras. A

continuacion, se detalla algunos de los enfoques:

CARTA GANTT

Dicha carta da la lista de cada actividad y cada tarea, representadas mediante una barra
horizontal. Estas barras (Gantt o tarea) quedan ubicadas a lo largo de una escala
temporal, la cual figura en la parte superior del cuadro Gantt. La longitud de cada barra
representa el tiempo que se considera necesario para llevar a cabo una actividad o una
tarea; la colocacion de la barra representa las fechas de inicio y fin. Las barras de enlace
de una carta Gantt también reflejan las relaciones existentes (o interdependencias) entre
las tareas; por ejemplo, permite saber si una tarea especifica puede iniciarse antes de
gue otra haya concluido. Una carta Gantt puede asi mismo incorporar datos

presupuestarios y datos sobre recursos humanos (figura 22).

CARTA PERT (Project Evaluacion Review Technique chart — Carta técnica de revision de

evaluacion de proyecto)
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Cuando lo mas importante es centrarse en las relaciones existentes entre actividades y
tareas antes que en la programacion en tiempo, la carta PERT, también llamada carta de
red (network chart), puede resultar Util que la carta Gantt. La carta PERT muestra las
interdependencias entre tareas. Es una carta PERT, cada tarea o actividad queda
representada en una casilla (también llamada nddulo) que contiene la informacion basica
acerca de la actividad o la tarea. Las tareas dependen las unas de las otras para darse
por concluidas, o sencillamente se siguen unas a otras en una secuencia de
acontecimientos y vienen conectadas mediante lineas de enlace. La carta PERT brinda
una representacion gréfica de la manera en que las actividades y tareas quedan

vinculadas unas a otras dentro del proyecto (figura 23). (pp. 10 — 11)

Figura 22.

Cuadro de resumen plan de accion de marketing.

ACCIONES Encro Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septicmbre

Octubre oviembr Diciembr
IHEONDEENEEE DD DD snnDEsnnE 2]3

IEEODNEBEEBEEONDEE

Abono+clases perfeccionamiento

Player get Player

(Campamento Semana Blanca Sport

(Campamento Semana Santa Sport

[Campamento Navidad Sport

[Campamento Verano Sport

DISTRIBUCION

Visita distribuidores

[Convencion anual canal intermediario

Torneo Canal intermediario
(Campana comunicacion Baviera Goll
Acuerdos portales online

COMUNICACION

Inserccion banner

Accion Groupon/LetsBonus
(Desarrollo Web

[Fstrategia ontine

(Campana comunicacion

[Campeonato Periodistas
[Fovio Newsietter
Coste 230833 164907 339781 354044 124807 1.728,07 220333 222933 230007 214807 748,07 1.033,33

TOTALANUAL | 97 633 99

Nota: Ejemplo de una Carta de Gantt. Tomado de Plan de marketing (1X): el plan de las
acciones de marketing. (parr. 22), J.M. GoOmez, s.f.a,
https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-ix-el-plan-de-accion/

Crédito: Gémez (s.f.a).

Figura 23.

UNITAR — Desarrollo de un sitio web para la seguridad quimica.


https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-ix-el-plan-de-accion/
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Nota: Ejemplo de una Carta PERT. Tomado de Guia para el desarrollo de un plan de
accion para la gestion racional de las sustancias quimicas. (p. 13), Instituto de las
Naciones Unidas para la Formacion Profesional e Investigaciones — UNITAR, 2009,
https://cwm.unitar.org/publications/publications/cw/pops/AP_Guidance 01 _Apr_09 sp.pdf
Crédito: UNITAR (2009).

2.4.10.- Presupuesto.

Rodriguez (2013) sostiene que el presupuesto de un plan de marketing consiste en:

Asignar la cantidad de dinero que sera necesaria para la realizacion de las actividades.
Puesto que este presupuesto solo es una parte del proceso de presupuesto de la
empresa, como encargado del &rea de marketing es necesario identificar las prioridades

del plan para después presupuestar los costos de las prioridades. (p. 138)

Con ello, Herndndez (2021) define que:

Un presupuesto de marketing lista todo el dinero que una empresa pretende gastar en
acciones relacionadas con el marketing durante un tiempo determinado (habitualmente,
un trimestre o un afno).

Un presupuesto de marketing puede incluir diferentes partidas para clasificar los gastos

relacionados con esas acciones planteadas. Por ejemplo, gastos como publicidad online,


https://cwm.unitar.org/publications/publications/cw/pops/AP_Guidance_01_Apr_09_sp.pdf
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contrataciones para el equipo, software especifico de marketing, creacion de contenido
en formato post o video... todo depende de las necesidades que requiere tu negocio y
hacia donde quieres destinar parte de tus recursos para cumplir tus objetivos comerciales
y de marketing. (péarr. 7 — 8)

La creacion de un presupuesto de mercadotecnia es el elemento principal de un plan de
mercadotecnia, no todas las empresas realizan bien. En esta etapa se le asignan recursos
econdémicos a cada parte del plan estratégico de mercadotecnia y de las estrategias de
marketing mix. Si no se realiza de manera adecuada, puede estar sujeto a una alta
probabilidad de fallo. (Best, 2007, p. 432).

Best (2007), al elaborar un presupuesto de marketing se pueden distinguir tres rutas, las cuales

se describen a continuacion:

e Presupuesto de arriba abajo: se parte de la fijacién del presupuesto de marketing
como un porcentaje de la cifra de ventas. En este caso el presupuesto de marketing
se establece como un porcentaje de las ventas futuras proyectadas.

o Presupuesto basado en el mix de clientes: a la hora de fijar el presupuesto de
marketing se diferencia entre los recursos necesarios para adquirir clientes nuevos y
los que requieren para mantenerlos leales.

e Presupuesto de abajo a arriba: se asigna una cifra a cada elemento del esfuerzo de
marketing, contemplado en el plan, para la realizacién de unas tareas determinadas.
(p. 421)

Por otra parte, SoyEntrepreneur (2011), presenta una lista con las 10 formas utilizadas por las
empresas para asignar el presupuesto destinado a la mercadotecnia:
1.- BASADO EN EXPERIENCIAS: este es uno de los métodos mas riesgosos, debido a
los puntos pocos certeros en los que se establece. Las personas a cargo de destinar
recursos al area de mercadotecnia lo hacen fundamentandose en su experiencia
personal sin considerar las condiciones externas del mercado ni los factores de
contingencia.
2.- MANTENER LA INVERSION ANTERIOR: considera que las actividades de

promocién, comunicacion y distribucién forman parte de un costo fijo que so6lo requiere
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ajustarse en base a la inflacion. Si bien puede ser un buen camino si el plan de
mercadotecnia del afio anterior fue exitoso, también puede presentar riesgos si las metas
fueron apenas alcanzadas.

3.- PORCENTAJE DE VENTAS: existen dos formas de asignar un presupuesto con base
en el porcentaje de ventas: a través del volumen del afio anterior o por medio de la
proyeccion futura. Para el primero se elige entre un 2 y un 10% de las ventas logradas el
afio anterior, mientras que para el segundo la eleccién es entre el 2 y el 10% de lo que se
espera vender.

4.- PORCENTAJE DEL MARGEN BRUTO: lo que se destina forma parte de los costos
de la empresa, reduciendo el margen de utilidades. En esta linea, es importante tener en
cuenta aguello que se designa y que forma parte de los costos diarios o frecuentes de la
empresa 0 agencia; valores que claramente provocan una reducciéon del margen de
utilidades.

5.- PORCENTAJE DEL PRONOSTICO: basandose en las ganancias que tu empresa
espera obtener, designas una cantidad al area de marketing. Aunque es un método
bastante comprometido, tiene la peculiaridad de ser el mas seguido y utilizado por las
empresas que ya conocen la rentabilidad de las acciones.

6.- GANANCIAS DEL ANO ANTERIOR: con respecto a lo que hayas ganado y
recaudado el afio anterior, se destina un presupuesto al area de marketing. Sin embargo,
debes tener presente que con este método corres riesgo de asignar muy poco sin
obtener los resultados esperados por parte de los recursos.

7.- GUIARSE POR LA COMPETENCIA: este método lo Unico que hace es fijar
presupuesto de mercadotecnia basandose en los recursos que destinan los competidores
mas cercanos. Solo tiene que decidir entre una estrategia con un presupuesto inferior en
el area de marketing en comparacion con tus rivales directos, y con ello animarte a
competir en precio; o bien, fijar un presupuesto superior a la competencia con el objetivo
de conseguir una mayor notoriedad de marca.

8.- POR ASIGNACION: en este caso, el presupuesto fijado es ciertamente arbitrario ya
gue es elegido por medio del director de la empresa o el personal de finanzas sin contar
con una mirada a la inteligencia empresarial. Aunque eleva el control que se ejerce sobre
cada uno de los recursos, tiene el defecto de no apegarse a las necesidades del area
creativa o productiva, a no ser que los departamentos de ventas y marketing realmente

trabajen de manera mancomunada.
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9.- BASE CERQO: este es el método con el que todo profesional y experto en marketing
suefia ya que los recursos asignados no tienen techo ni limites especificos, sino que se
adaptan a los puntos establecidos en el diagndstico y plan de acciones online. Esto
quiere decir que se utilizan tantos recursos como sean necesarios para alcanzar los
objetivos planteados.

10.- POR INCREMENTO: con base a lo que te hayas fijado el afio anterior, puedes tomar
en cuenta los indicadores macroeconémicos actuales y establecer los recursos anuales
(pérr. 10 — 13).

2.4.11.- Evaluacién y control.

Durante la implementacion de la planeacion estratégica en mercadotecnia se puede presentar
muchos escenarios que pueden afectar el plan inicial. Desde la misma planeacién se necesita
disefiar las posibles eventualidades que se pueden presentar y la manera en que se les dara
solucién, también se deben prever medidas correctivas para disminuir la holgura entre lo real y

lo planeado. (Fischer y Espejo, 2011, p. 255)

Stanton et al. (2007), explica sobre la evaluacion del desempefio de marketing:

El proceso de evaluacion debe comenzar apenas la empresa haya echado a andar sus
planes. Sin evaluacion, la administracion no sabe si un plan funciona o qué factores
contribuyen a su éxito o fracaso. [...] la evaluacion sigue a la planeacion y a la
implementacion. [...] Se elaboran planes, se ponen en accién, se evallan los resultados

de esta accion y se preparan planes nuevos sobre la base de esta evaluacion. (p. 634)

Sin embargo, Lamb et al. (2011), plasma que:

La evaluacion comprende medir el grado al que los objetivos de marketing se han
logrado durante el periodo especifico. Cuatro razones comunes por las que no se logra
un objetivo de marketing son objetivos de marketing irreales, estrategias de marketing
inadecuadas en el plan, implementacion deficiente y cambios en el entorno después que
el objetivo se especifico y la estrategia se implementd. Una vez que el plan se elige e
implementa, es necesario monitorear su efectividad. El control proporciona los

mecanismos para evaluar los resultados del marketing con basa en los objetivos del plan
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y para corregir las acciones que no ayuden a la organizacion a lograr tales objetivos
dentro de los lineamientos del presupuesto. Las empresas deben establecer programas
de control formales e informales para que toda la organizacion sea mas eficiente. (p. 49)

Por otro lado, Mullins et al. (2007), hacen mencién de que:

Los sistemas de medicion del desempefio del marketing son esenciales para vigilar el
desempefio dia a dia, semana a semana, mes a mes, y vigilar que se entreguen los
resultados planeados; en ocasiones serd necesario echar una mirada hacia los
resultados histéricos sobre el desempefio del marketing en una unidad estratégica de
negocios o en toda la compafia. Las auditorias de marketing han ganado popularidad,
sobre todo en las empresas que tienen unidades estratégicas de negocios con diversas
orientaciones de mercado. Son al mismo tiempo actividades de control y de planeacion
gue consiste en una revision cabal de todas las iniciativas de marketing de la empresa o
la unidad estratégica de negocios, extendidas a todos los productos y todos los
departamentos. Asi, su alcance es mas amplio y sus tiempos mas dilatados que los
andlisis de ventas y de rentabilidad. [...] La auditoria cubre los objetivos y la estrategia de
la unidad de negocios y su plan de accién para cada producto o mercado. Requiere un
andlisis de todos los elementos de la mezcla de marketing y de la medida en que
respaldan cada producto o mercado. La auditoria debe tomar en cuenta los cambios del
entorno que pueden afectar la estrategia de la unidad de negocios y los programas de

accion de productos y mercados. (p. 486)

El control del marketing de acuerdo con Kotler y Keller (2016), expresan que:

Es el proceso por el cual las compafias evallan los efectos de sus actividades y
programas de marketing y realizan los cambios y ajustes necesarios. En la figura 24 se
describe los cuatro tipos de control de marketing que se requieren: control del plan anual,

control de la rentabilidad, control de la eficiencia y control estratégico.

Figura 24.

Tipos de control de marketing.
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Tipo de control Responsable Proposito del control Enfoques
. Control del plan anual. Alta direccion. Examinar si se estdn alcanzando los *  Andlisis de ventas.
Mivel directivo medio. resultados previstos. * Andlisis de participacion de mercado.
* Relacion entre ventas y gastos.
*  Andlisis financiero.
* Andlisis de resultados basados en el mercado.
II. Control de la Controlador de marketing.  Determinar si la compania registra Rentabilidad por:
rentabilidad. ganancias o pérdidas. * producto
+ territorio
s cliente
* segmento
* canal comercial
* tamafio de pedido
IIl. Control de la Administracion del personal  Evaluar y mejorar |a eficiencia del Eficiencia de la:
eficiencia. de linea y de staff. gasto y el impacto de la inversidn « fuerza de ventas
Controlador de marketing.  de marketing. * publicidad
s promocion de ventas
s (distribucién
IV. Control estratégico.  Alta direccidn. Examinar si la compafiia persigue sus * |nstrumento de valoracion de la eficacia del
Auditor de marketing. mejores oportunidades respecto a los marketing.
mercados, productos y canales. « Auditoria de marketing.

* Revision del nivel de excelencia del marketing.
* Revision de la responsabilidad ética y social de
la compaiia.

Nota: Se muestran los 4 tipos de control de marketing. Tomado de Direccion de
marketing. (p. 676), por P. Kotler y K.L. Keller, 2016, 152 Edicibn. PEARSON
EDUCACION.

Crédito: Kotler y Keller (2016).

CONTROL DEL PLAN ANUAL: pretende garantizar que la compafiia logre los objetivos
de ventas, utilidades, etc., establecidos. La piedra angular del control del plan anual es la
administracion por objetivos. En primer lugar, la direccion establece metas mensuales o
trimestrales; en segundo, controla su desempefio en el mercado; en el tercer lugar,
determina las causas de las deviaciones graves de los resultados y, en cuarto, aplica
medidas correctivas para reducir las diferencias entre metas y resultados. Este modelo
de control se aplica a todos los niveles de la organizacion. La alta direccion establece los
objetivos anuales de ventas y de utilidades; todos los gerentes de producto, gerentes
regionales, gerentes de ventas y vendedores se comprometen a alcanzar determinados
niveles de ventas y costos. En cada periodo la alta direccién revisa e interpreta los
resultados. [...] Existen cuatro instrumentos para este propédsito: andlisis de ventas,
andlisis de participacion de mercado, andlisis de la relacién entre gastos de marketing y
ventas y andlisis financiero.

CONTROL DE LA RENTABILIDAD: las compafiias deben medir la rentabilidad de sus

productos, territorios, grupos de clientes, segmentos, canales de comercializacion y
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tamafios de pedido para ayudarse a determinar la necesidad de ampliar, reducir o
eliminar productos o actividades de marketing.

CONTROL DE EFICIENCIA: supongamos que un andlisis de rentabilidad revela que la
compafiia estda obteniendo pocas ganancias en determinados productos, territorios o
mercados. ¢Hay métodos mas eficientes de administrar la fuerza de ventas, la
publicidad, la promocion de ventas y la distribucion? Algunas compafiias han establecido
el puesto de controlador de marketing, quien trabaja fuera de la oficina del controlador,
pero se especializa en mejorar la eficiencia del marketing. Los controladores de
marketing examinan el cumplimiento de los planes de utilidades, ayudan a los gerentes
de marca a elaborar los presupuestos, mide la eficacia de las promociones, analizan los
costos de produccién de medios, evalla la rentabilidad geogréafica y por cliente e
instruyen al personal de marketing sobre las implicaciones financieras de sus decisiones.
CONTROL ESTRATEGICO: todas las compaiiias deberian reevaluar periédicamente su
enfoque estratégico en el mercado mediante una auditoria de marketing bien realizada.
También es recomendable que efectlen revisiones del nivel de excelencia del marketing,

asi como de su responsabilidad ética y social. (pp. 675 — 676)

Mullins et al. (2007), detallan las diferentes clases de auditorias de la siguiente manera:

e La auditoria del entorno del mercado: requiere un analisis del entorno actual y futuro
de la empresa en relacion con sus macrocomponentes. La intencion es detectar las
tendencias mas significativas para saber cémo afectan a clientes, competidores,
intermediarios y proveedores.

e La auditoria de objetivos y estrategias: pide una evaluacién de la conveniencia de
estos factores internos, dadas las principales tendencias del ambiente y cualesquiera
cambios en los recursos de la empresa.

e La auditoria de los sistemas de planeacion y control: de la unidad evalia la
pertinencia de los sistemas que se establecen con los planes de accién para los
productos y mercados de la empresa, asi como los procesos de evaluacion y control.
La auditoria también evalla los procedimientos que sigue la compafiia en el
desarrollo de productos nuevos.

e La auditoria de la organizacion: trata de la estructura general de la empresa
(¢ satisface las nuevas necesidades del mercado?), como estan organizados los

departamentos de marketing (¢,pueden cumplir con los requisitos de planeacion del
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surtido de marcas de la empresa?) y la sinergia que generan las unidades de
marketing (¢,hay buenas relaciones entre ventas y comercializacion?).

e La auditoria de la productividad del marketing: evalla la rentabilidad individual de los
productos, merados (con la inclusion de territorios) y cuentas principales de la
compafia. Estudia también si son costeables las actividades de marketing.

e La auditoria de las funciones de marketing: examina a fondo si la empresa maneja
adecuadamente todos los elementos de la mezcla de marketing. Las cuestiones que
atafien al producto se relacionan con la accesibilidad del objetivo actual de la linea
de productos, la media en que los productos en lo individual cubren las necesidades
de sus mercados y su la linea de productos deben expandirse o contraerse. Los
temas sobre los precios redundan en qué hacer con la elasticidad, cuales son los
efectos de la experiencia, los costos y las acciones de la competencia y qué opinan
los consumidores de la relacion entre el precio del producto y su valor. Las preguntas
sobre la distribucién se centran en la cobertura, funciones que se desempefian y
costeabilidad. Las cuestiones de publicidad se enfocan en sus objetivos y
estrategias, la programacion de medios y los procedimientos que se siguen para
crear los mensajes publicitarios. La auditoria del equipo de ventas abarca sus
objetivos, papeles, tamafio, cobertura y deberes, mas la calidad de sus actividades
de seleccion, capacitacion, motivacion, pago y control.

e La auditoria ética: de la compafiia evalla si la compafiia practica un marketing ético
y de responsabilidad social. Como es evidente, esta auditoria hace mas que vigilar
gue la empresa obedezca la ley al proceder en el mercado. Si la compafiia tiene un
cbdigo de ética escrito, entonces el principal objetivo de esta auditoria es verificar
gue se difunde, entiende y practica.

e La auditoria de gerentes de productos: especialmente en las compafiias de bienes
de consumo, pretende determinar si canalizan sus esfuerzos de la mejor manera
posible. Se les pregunta sobre lo que hacen y lo que deberian hacer. También se les
pide que califiquen el grado en que son serviciales las unidades de apoyo. (pp. 493 —
494)

Con lo anterior, Lamb et al. (2011), detallan que:
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Quizéas el dispositivo de control mas extenso que estd al alcance de los gerentes de
marketing es la auditoria de marketing, una evaluacién profunda, sisteméatica y periodica
de los objetivos, estrategias, estructura y desempefio de la organizacion de marketing.
Una auditoria de marketing ayuda a la gerencia a distribuir con eficiencia los recursos de

marketing. Tiene cuatro caracteristicas:

e Amplia: la auditoria de marketing cubre todos los aspectos principales de
marketing que una organizacién enfrenta y no sélo los problemas.

e Sistematica: la auditoria de marketing se lleva a cabo en una secuencia ordenada
y cubre el entorno de marketing, el sistema de marketing interno y las actividades
de marketing especificas de una organizacion. Después del diagnostico se
elabora un plan de accion con las propuestas a corto y largo plazo para mejorar la
efectividad general del marketing.

¢ Independiente: la auditoria de marketing es realizada, por lo general, por un
elemento interno o externo con la suficiente independencia para tener la
confiablidad de la alta direccion y ser objetiva.

e Periddica: la auditoria de marketing se debe llevar a cabo de forma regular y no
s6lo en momentos de crisis. Ya sea que parezca tener mucho éxito o estar en
graves problemas, cualquier organizacién puede beneficiarse en gran medida con

una auditoria de este tipo.

Aunque el proposito principal de esta auditoria es elaborar un perfil completo del esfuerzo
de la organizacién y proporcionar las bases para desarrollar y revisar el plan de
marketing, también es una excelente forma de mejorar la comunicacién e incrementar el
nivel de conciencia hacia el marketing dentro de la organizacion: se trata de un vehiculo
atil para vender la filosofia y las técnicas de marketing estratégicas a los otros miembros

de una organizacion. (pp. 49 — 50)

Aunado a lo anterior, Kotler y Keller (2016), relucen que la auditoria de marketing examina seis
componentes principales de la situaciéon del marketing de la compafiia, mostrado en las

siguientes figuras 25, 26 y 27.
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Figura 25.
Componentes de la auditoria de marketing.

Parte I. Auditoria del entorno de marketing

Macroentorno

A Demografico. £Cudles son los principales acontecimientos y tendencias de la demografia gue plantean oportunidades o amenazas para la
compania? ;0ué medidas ha tomado la empresa en respussta a esos acontecimientos y tendencias?

E. Econdmico. JCudles son los principales acontecimientos en materia de ingresos, precics, ahorro y créditos que afectardn a la compafia?
£0ué medidas ha tomado 1a empresa en respuesta a esos acontecimientos v tendencias?

C. Ambiental. £CUdl es la perspectiva que necesita adoptar la compafiia en relacidn con el costo v la disponibilidad de recursos naturales
y energeticos? 4 Cudles son las preccupaciones que se han expresado acerca del papel de la empresa en relacion con la
contaminacidn y la conservacion del ambiente y qué medidas ha tomada al respecta?

D. Tecnolagico. JCudles son los principales cambios que ocumen en la tecnologia de productos ¥ procesos? ACudl es 1a posicién de la compa-
fia en relacidn con esas tecnologias? jCuales son los principales sustitutos genéricos que podrian reemplazar los productos
de la empresa? jCudles son las implicaciones digitales de la forma en gue la comparia hace negocios y pone en practica el
marketing?

E. Palitico. £0ué cambios en la legislacidn podrian afectar la estrategia v las ticticas de marketing? ;Qué esta ocurriendo en las dreas
de sustentabilidad, oportunidades equitativas de empleo, seguridad de los productos, publicidad, control de precios, etc., que
incidan en la estrateqia de marketing?

F. Cultural. £CUAl es la actitud del pdblico hacia el negocio v los productos de la compania? jQue cambios en los estilos de vida y valores

de los clientes podrian afectar a la emprasa?

Entorno de las actividades

A Mercados. £ 0ué sucede con las dimensiones, el crecimiento, la distribucion geogréfica y las utilidades del mercado? ;Cudles son los
principales segmentos del mercado?

E. Clientes. £Cudles son las necesidades v bos procesos de compra de los clientes? ;Como califican 1os clisntes reales y potenciales a la
compania y a sus competidores en cuanto a reputacion, calidad de los productos, servicio, fuerza de venias v precio? jComo
toman sus decisiones de compra los diferentes segmentos de clientes?

C. Competidores, J0uiénes son los principales competidores? §Cudles son sus objetivos, estratenias, fortalezas, debilidades, dimensiones y
participaciones de mercado? j0ué tendencias afectaran a la futura competencia v a los sustitutos de los productos dz la
compafia?

0. Distribucidn e £Cudles son los principales canales comerciales para llevar los productos hasta los consumidores? jCudles son los niveles

intermediarios. de eficiencia y el potencial de crecimiento de los diferentes canales comerciales?

E. Proveedores. ACudl es el prondstice de disponibilidad de los recursos basicos ufilizados en la produccian? ;0ué tendencias se manifiestan
entre los proveedoras?

F. Facilitadores y £Cual es el prondstico del costo y de la disponibilidad de los senvicios de transporte, instalaciones de almacenamiento y recur-

companias de sos financiercs? 20ueé tan eficaces son las agencias de publicidad y las compafiias de investigaciin de mercados gue contrata
marketing. la compania?

Nota: Parte 1/3. Tomado de Direccion de marketing. (p. 678), por P. Kotler y K.L. Keller, 2016,
152 Edicion. PEARSON EDUCACION.
Crédito: Kotler y Keller (2016).
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Componentes de la auditoria de marketing (continuacion 1).

3. Plilicos.

0w pabBoos representan oporiunidades o problemas particulares para 2 compaiéa¥ JDug medidas ha omado la empresa
para lidkar g manera eficaz con caca uno 2 es0s pobicos?

Parle Il Auditoria de la estrategia de marketing

A Misadin oed LLa migitn del negacio esta enmciada con claridad en temmmes de orignacedn haca el mercade? JEs fackble?
MECILio.
B Dbjefwes y metas  pLos objethos y &S metas de ka comgaiia y de su marketing estin expresados en lorma clara y suficiente pasa guiar ka pla-
o piarkiting. neacidn del manketing v la evaluscidn gl desermpena? jLis obpatives de marketing 2on sdecuades en funciin de b posicibn
COTPEETiva, |05 TecUrsds v 123 oportunidases de i comgania?
. Estrategia. ¢La direccitn ha ardiculada una estrategia da marketing clara para alcanzar ses abjetivos da marketng? JLa estratigia es convin-

cente? jLaestrategia o5 adecuada de acuendo con ka etapa del cicle de vida del prouctn, ks estrategias de los competidanes v b
siluaciin ecandmica? (La compardia uliiza una base adecuada para hacer su segmentacikin de mencade? 2 Tiens crilerios clarcs
para evahiar los segmentos ¥ elegic los mejores? (Ha realizde descrpoiones precisas oe cada uno de sus ssgmentos meta? gHa
de=sarrollada L poscionamignta y una mezela de marketing eficaces para cadauna da los segmentes meta? ¢l os recursos da
marketing estan asignades de manera dplima para cada uno de ks principaies elementos de la mezcha de marketng? 25a presu-
puestan suficientes recursos o demasiadas recursos para cumplr los abjelivos da marketing?

Parte Il Auditoria d la organizacion de marketing

A Estructura formal. gl vicepresidents o el director de marketing tienen & nivel de avtoridad v respansabilidad que ameritan las actvidades da
la compaia relacionadas con la satisfaccitn de ess clientes? jLas actividades da markeling estin esireciuradas da manera
Gptirna a b larga de kas lineas funcicnales, geograficas, de producto, de segmento y de usuancs fnales?
B. Hiciencia {La comunicacidn y ks relaciones da rabago entre los departamendos de marketing y de ventas son buenas? JEl sstema de
funcional administracian por productos funciona de manera eficaz? ;Los gerentes de producta son capaces de planear las ublidades o
S0 el volumen de ventas? JEn ol departamento e maskeling hay grupos qua necesslen mas capacitacion, motivacion, super-
Vigiln 0 évaluacidn?
. Bliciencia de ¢Esisten protilemas entre los departamentos de marketing, produccion, imestigacion ¥ desarralio, tecnoiogia e informacidn,
conbactis. compras, linenzas, contabdidad v juridico que requisan abencain?

Parle V. Audiloria de los sistemas de marketing

A Sislerna oa LE| sistesra di mlarmacion 6a marketing genera infarmacion precisa, suficinka ¥ apartma sobre 108 acontecimientos del
infarmacide de mercad en relacida con los chantas reaks v polenciales, distribuicanes e intermedianias, competicanes, praveedones ¥
markeding. dversos pablicos? (Los encangades de tomar las deciiones dantra de ka emgresa cuentan con sulicients inwestigacin de

mercades ¥ wliszn los resulasos de dsta? ;La compans emplea ks megones mlodes a S0 alcanca fard valaiar o mercado
y haces prontatcns de ventas?

B. Silerna da LI sistema de planeacidn de marketing st bien disefado v 22 emplea de manera eficaz? ¢los especiaelaz en markefing
planeaciin da dizponen e sistemas de apoya para ka toma de decisiones? JE1 sstema de planeacitn da como resultado metas y cuotas de
marketing. venlas aceptanles?

. Sistena da cantral
o markating.

{Los procedimianios de control san adecuadas para garantizar el logra de ks chjetas planteadas en el plan anua? jLa
greccidn araliz en ferma pesiddica ka rentabilicad de ks productos, mercases, larilorios y canales de dstibuciin? | Se

gxarminan con pericdicidad o6 costos de manketng ¥ los niveles de productividad?

D, Sistesna dh desa-
rrodlo de nuevos
productos.

JLa compsdiia estd bien organizada para rewnis, generar y anaizar ideas acerca de nuevas praductos? A Reaiza ka imestigacion
der conceghas v s andlisis de neoocio atecuntes antes e irmentin en nueas ideas? e a cabo prechas de productn y de
mercade anes o2 lanzar nueves productos?

Paria V. Auditoria de la productividad del marketing

A Andizis de ACul e a rentanifidad de s diferentes produclos, meviados, temitvice v canales de distibucion o  compania? JEsta deberia
rentabdidad. enilrar en un nueva segmenta, expandin o conlraer sus actiidades, o bien refirarse de alguno de sus segmentos de negocio?

B. Aadizis de LAlguma de s actividades de marketing parecs tenes costos extesivas? S8 han tomado meddas para reducii los costos?
costo-efectiidad.

Nota: Parte 2/3. Tomado de Direccion de marketing. (p. 679), por P. Kotler y K.L. Keller, 2016,
152 Edicion. PEARSON EDUCACION.
Crédito: Kotler y Keller (2016).
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Componentes de la auditoria de marketing (continuacion 2).

Parte V1. Auditoria de las funciones de marketing

A, Productos.

¢Cudles son los objetivos de 1a linea de productos de la compaiiia? ;Son adecuados? jLa linea de productos actual satis-
face los objetives? jLa linea de productos deberia ampliarse o confraerse hacia arriba, hacia abajo o en ambas direcciones?
¢Cudles productos deberian retirarse del mercado? ¢ Cudles productos deberian agregarse a la linea? ;Los compradores
conacen los productos de la empresa y de la competencia? ;Cudles son sus actitudes hacia la calidad, las caracteristicas, los
estilos, las marcas, elc., de los productos de la compaiiia y de la compelencia? ;Oué dreas de producto y qué estrategia de
marca necesitan mejorarsa?

B. Precio.

;Cudles son los objetivos, las politicas, las estrategias y los procedimientos de fijacion de precios de la compadia? ;En qué
grado los precios se basan en criterios de costo, demanda y compelencia? ;Los clientes consideran gue los precios de la
compaiia concuerdan con el valor de su oferta? ;Qué sabe la direceion acerca de la elasticidad precio de la demanda, los
efectos de la curva de experiencia y las politicas de precios de la competencia? jEn qué grado son compatibles las politicas
de precio con las necesidades de los distribuidores, intermediarios y proveedores? &Y con la regulacion gubermnamental?

C. Distribucian.

¢Cudles son los objetivos y las estrategias de distribucidn de la compaiiia? ¢ Existe una cobertura del mercado y un servicio
adecuados? ;Qué tan eficaces son los distribuidores, intermediarios, representantes de los fabricantes, corredores, agentes
y demds participantes? jLa compafia deberia considerar la posibilidad de cambiar sus canales de distibucidn?

D. Comunicaciones
de marketing.

¢La compariia utiliza de manera suficiente las comunicaciones masivas, digitales y personales? ;Cudles son los objetivos de

comunicacian de la organizacion? ;jSon adecuados? ;Se gasta lo suficiente en comunicaciones? ;Qué piensan los clientes y
el publico en general acerca de las comunicaciones de la empresa? ¢Los medios de comunicacion seleccionados son los co-
rrectos? El personal interno de comunicaciones es el adecuado? ¢Es adecuado el presupuesto de comunicacion?

E. Fuerza de ventas,

¢Cudles son s objelives de |a fuerza de ventas? jLa fuerza de ventas es lo sufliclentemente grande como para lograr los objeti-
wos de la compania? ;La fuerza de venlas estd organizada de acuerda con los principios de especializacion adecuados (territorios,
mercados, productos)? jHay suficientes (o demasiados) gerentes de ventas para coardinar a los vendedores? GEI nivel y 1 es-
tructura de remuneracian brindan los incentivos y las recompensas adecuados? jLa fuerza de venlas manifiesta un elevado nivel
de entusiasmo, capacidad y esfuerzo? ¢ Los procedimientos para establecer las cuotas de ventas y evaluar el desempedio son
adecuados? ;Como se compara la fuerza de ventas de la empresa con la fuerza de ventas de la competencia?

Nota: Parte 3/3. Tomado de Direccidon de marketing. (p. 679), por P. Kotler y K.L. Keller, 2016,
152 Edicién. PEARSON EDUCACION.
Crédito: Kotler y Keller (2016).

Kotler y Keller (2016), el andlisis del nivel de excelencia del marketing, de acuerdo la figura 28,

explican que:

Las tres columnas corresponden a practicas de marketing excelentes, buenas y

deficientes. El perfil que la direccion crea al indicar en qué lugar considera que se

encuentra el negocio en cada linea permite identificar donde deberian implementarse

cambios para ayudar a la compafia a convertirse en un participante verdaderamente

excepcional en el mercado. (p. 678)

Figura 28.

Andlisis del nivel de excelencia del marketing: mejores préacticas.
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Deficiente

Bueno

Excelente

Orientado hacia el producto.

Orientado hacia el mercado.

Dirigido al mercado.

Orientado hacia el mercado masivo.

Orientado hacia segmentos.

Orientado hacia nichos y hacia el cliente.

Oferta de producto. Oferta de producto mejorado. Oferta de soluciones para el cliente.
Producto con calidad promedio. Mejor que el promedio. Legendario.
Servicio con calidad promedio. Mejor que el promedio. Legendario.

Orientado hacia el producto
terminado.

Orientado hacia el producto principal.

Orientado hacia la competencia principal.

Orientado hacia la funcidn.

Orientado hacia el proceso.

Orientado hacia el resultado.

Reacciona ante los competidores.

Reacciona ante los competidares
con mejores practicas.

Supera con creces a la competencia.

Toma ventaja del proveedor.

Preferencia por el proveedor.

Asociacion con el proveedar.

Toma ventaja del distribuidar.

Apoyo al distribuidor.

Asociacidn con el distribuidor.

Orientado al precio.

Orientado a la calidad.

Orientado al valor.

Rapidez promedio. Mejor que el promedio. Legendaria.
Jerarquia. Red. Equipo de trabajo.
Intagrado verticalments. Organizacién harizontal. Mianzas estratégicas.

Orientado hacia los accionistas.

Orientado hacia los accionistas.

Orientado hacia la sociedad.

Nota: Se desglosan las practicas deficientes, buenas y excelentes. Tomado de Direccién
de marketing. (p. 681), por P. Kotler y K.L. Keller, 2016, 15 Edicion. PEARSON

EDUCACION.

Crédito: Kotler y Keller (2016).

2.4.12.- Plan de contingencia.

Guazhima y Guzman (2014) mencionan que:

La definicion de contingencia esta vinculada al riesgo, y es la posibilidad de que algo

pueda suceder. Un plan de contingencias es el instrumento donde se disefia la

estrategia, se recogen todas las medidas organizativas y técnica, y se exponen los

procedimientos para enfrentarse a la eventualidad de un riesgo o un imprevisto que

ponga en peligro la continuidad de la actividad en una organizacion. (p. 17)

Ortiz (s.f.) expresa que:
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Un plan de contingencia es un conjunto de procedimientos alternativos a la operatividad
normal de cada institucién. Su finalidad es la de permitir el funcionamiento de esta, aun
cuando alguna de sus funciones deje de hacer por culpa de algun incidente tanto interno
como ajeno a la organizacion. [...] permitira ejecutar un conjunto de normas,
procedimientos y acciones basicas de respuesta que se deberia tomar para afrontar de
manera oportuna, adecuada y efectiva, ante la eventualidad de incidentes, accidentes y/o
estados de emergencias que pudieran ocurrir tanto en las instalaciones como fuera de
ella, [...] los riesgos los puedes eliminar, trasferir, mitigar o aceptar. Ello dependera de

varios factores tales como la probabilidad de ocurrencia o impacto del riesgo. (parr. 1 —5)

Gbmez (s.f.b) define que el plan de contingencia es “una herramienta clave para la
consecucion final de los objetivos marcados en el plan de marketing anual, pues nos ayuda a
prever escenarios negativos, para disefiar acciones correctoras que minimicen el impacto

negativo de resultados en los objetivos finales”. (parr. 33)

Por otro lado, Trabado (2017) explica que:

El plan de contingencias es un plan preventivo al que recurrir en el supuesto de que
“algo” no salga como habiamos previsto. Es nuestro plan B. La planificacion estratégica
es fundamental tanto desde el punto de vista empresarial como desde los diferentes
departamentos y funciones. Por tanto, el plan de contingencias deberia ser predictivo en
la medida de lo posible. Por otro lado, y dependiendo de las circunstancias que nos

lleven a tener que recurrir a plan de contingencia, también podria ser reactivo. (péarr. 11)

Con lo anterior, Casasola (2021) plasma que:

Un plan de contingencia es un conjunto de acciones, planificadas previamente, para
corregir los motivos que pueden llegar a impedir conseguir tus objetivos de marketing o
gue te permiten encarar situaciones adversas a las estrategias de tu negocio. Es lo que
llamariamos “tu plan B”. Es tu as en la manga ante situaciones imprevistas o adversas.
Una serie de estrategias que te reservas para momentos oportunos y de las que vas a

echar mano si las cosas no van como esperas en tu plan de marketing inicial. [...]
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¢Qué caracteristicas tiene? Es estratégico, es operativo y es flexible. Un plan de
contingencia de marketing es una red de seguridad, por lo que su existencia te aporta
una tranquilidad extra. [...]

Para contraatacar dispones de dos tipos de planes:

e Planes de contingencia predictivos: son aquellos en los es posible prever
minimamente las circunstancias y crear una estrategia que reduzca o anule sus
efectos.

¢ Planes de contingencia reactivos: cuando no puedes adelantarte a lo que va a
suceder, entrar en funcionamiento este tipo de planes. Son dificiles de redactar y
costosos de realizar, por las circunstancias que conllevan. [...] Los planes de
contingencia reactivos se activan en caso de desastres naturales, pandemias y
crisis sanitarias, accidentes multiples de personal o siniestros en tu local, como un

incendio o derrumbe. (péarr. 4 —5y 20 — 28)

Gbmez (s.f.b) maneja un modelo de plantilla para disefar el plan de contingencia que a

continuacién se muestra en la figura 29:

Figura 29.

Modelo de plantilla para un plan de contingencia.
Plan de contingencia: Greenfee 18 hoyos
Objetivos: Incremento de Greenfee 18 hoyos

Estrategia Programas Coste Responsable Fecha de
relacionados con cumplimiento
cada estrategia

Descuento del Descuento del Coste: 0€ Dpto. Comercial Durante 16 dias.
10% en la 10%, a jugadores . » y Venta.

compra de entre 20 y 40 anos. Estimacién:

greenfee 18 Dpto.Marketing.

80 jugadores.
hoyos.

Ventas 4.320€

Nota: Se muestran los elementos de la plantilla para un plan de contingencia. Tomado de
Herramientas claves de un plan de marketing (VII): el plan de contingencia. (Modelo de
plantilla, péarrafo 1), por J.M. Gomez, s.f.b,
https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-plan-marketing-plan-de-
contingencia/

Crédito: Gémez (s.f.b).


https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-plan-marketing-plan-de-contingencia/
https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-plan-marketing-plan-de-contingencia/
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A parte de este cuadro habria que definir con mas detalle:

e Accion: describir detalladamente la accion a desarrollar.

¢ Comunicacion: las acciones de comunicacién a implementar, desde newsletter
(publicidad digital que se distribuye a través de correo electrénico) a campafias de
medios, promociones o descuentos, campafias online.

e Costo: el costo de la accion detallados.

¢ Responsables: definir los responsables de cada una de las fases de la accion.

e Timing (organizacion o prevision del tiempo): el tipo marcado de ejecucion.

e Ingresos: estimacién y/o prevision de los ingresos previstos. (parr. 4 — 10)

3.- CONTEXTUALIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO.

A continuacién, se presenta informacion relevante sobre la financiera Caja Sindical Magisterial
S.C.; sus antecedentes, ubicacion, filosofia empresarial, producto, entre otros; mostrando
informacion necesaria y de valor para dar un contexto al tema, con ello, el lector tendrd la

oportunidad de entender de la mejor manera lo que se esta tratando.

3.1.- Empresa “CAJA SINDICAL MAGISTERIAL S.C.”

CASIMA, es una financiera nacida en el 2010 en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., con el objetivo de
ofrecer la oportunidad de financiamiento mediante préstamos personales a Trabajadores del

Sistema Educativo Federalizado en el Estado de Chiapas con descuento via némina.

3.1.1.- Antecedentes.

En base al Manual de Procedimientos de la Caja Sindical Magisterial S.C. (CASIMA, 2021b),
se describe lo siguiente:

En 1998, un grupo de profesores del Estado de Chiapas radicados en el Estado de Baja
California, tenian la vision de crear una empresa que satisficiere las necesidades de

liquidez, por medio de descuentos via némina para personal docente y administrativo de
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la SEF (Secretaria de Educacién Federalizada) en el Estado de Chiapas, estos, sin saber
gue 12 afios después esa vision fuera una realidad.

En el 2009, ya con un amplio conocimiento y experiencia adquirida en otorgar apoyos
para trabajadores de la SEF de Baja California en el ambito de seguros; al ser socios de
una empresa llamada “PROTEGES” (Proteccion General en Seguros S.A de C.V.) con
actividad principal en Mexicali, Baja California; se decide hacer negocio en el Estado de
Chiapas, dando toda su dedicacién y esmero.

Esto, por medio de la creacion de una sociedad que le otorgard a todo trabajador de la
Secretaria de Educacion Federalizada en Chiapas, atencion y liquidez rapida, teniendo
una cobranza por medio de via hominal y una tasa de interés atractiva. Con ello, el grupo
de profesores decide invertir capital en la creacion y desarrollo de la hoy empresa “CAJA
SINDICAL MAGISTERIAL SOCIEDAD CIVIL.”

Ya constituida la sociedad, pensado en contribuir al desarrollo de las actividades de la
misma, el 26 de febrero de 2010, de conformidad con el convenio suscrito entre la
Secretaria de Educacion, la Coordinacion General de Administracion Federalizada, la
Direccion de Administracion de Personal y la empresa CAJA SINDICAL MAGISTERIAL,
SOCIEDAD CIVIL., se aprueba para la aplicaciéon de descuentos via némina, a los
trabajadores de esta dependencia. Asi, dando inicio con las actividades de otorgamiento
de préstamos de manera formal. (p. 5)

3.1.2.- Ubicacion.

De acuerdo al Programa de Capacitacion en Ventas de Caja Sindical Magisterial S.C.

(CASIMA, 2018): “La empresa Caja Sindical Magisterial S.C. cuenta con domicilio fiscal y punto

de venta en el Fraccionamiento Las Terrazas, Circuito Terrazas, Numero 137, Tuxtla Gutiérrez
Chiapas”. (p. 8)

3.1.3.- Misién y vision.

De acuerdo al Manual de Procedimientos de la Caja Sindical Magisterial S.C., CASIMA

(2021b), se describe la mision y vision de la empresa:

MISION.
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Somos una empresa dedicada a dar solucion financiera a los trabajadores del sector
educativo federalizado en el Estado de Chiapas, asi creciendo en conjunto acompafiado

de un buen servicio.

VISION.

Para el 2026, ser una de las empresas con mayor captacion de clientes en el sector
educativo federalizado en el Estado de Chiapas, creciendo dia con dia, cuidando a
nuestros clientes cautivos y ofreciendo una solucién financiera inmediata a nuestros

clientes nuevos, asi aumentando nuestra rentabilidad, mercado e inversionistas. (p. 12)

3.1.4.- Tipo y tamafio de la empresa.

De acuerdo con El Diario Oficial de la Federacién (DOF, 2021) en el Articulo 3° parrafo Il de la
Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa 2019,

estipula:

MIPYMES: Micro, pequeias y medianas empresas, legalmente constituidas, con base en
la estratificacion establecida por la Secretaria, de comun acuerdo con la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico y publicada en el Diario Oficial de la Federacion, partiendo de
la siguiente (tabla 6):

Tabla 6.

Estratificacion por Nimeros de Trabajadores.

Estratificacion por Nimero de Trabajadores
Sector/Tamafio Industria Comercio Servicios
Micro 0-10 0-10 0-10
Pequefia 11-50 11-30 11-50
Mediana 51 - 250 31-100 51-100

Nota: Se muestra la estratificacion por numero de trabajadores de acuerdo al sector y
namero de empleados. Tomado de Ley para el desarrollo de la competitividad de la
Micro, Pequefia y Mediana empresa. (p. 2), por Diario Oficial de la Federacion, 2021,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/247_130819.pdf

Crédito: DOF (2021).


http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/247_130819.pdf
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Se incluyen productores agricolas, ganaderos, forestales, pescadores, acuicultores,

mineros, artesanos y de bienes culturales, asi como prestadores de servicios turisticos y

culturales. (p. 2)

Aunado a esto, Orozco (2020), plasma los tipos de clasificacién de empresas de la siguiente

forma;

Actividad econémica:

Primaria: Las empresas que pertenecen al sector primario, se encargan de realizar
actividades relacionadas con la obtencibn de materias primas, por ejemplo,
ganaderia, agricultura, pesca, mineria y explotacion forestal.

Secundaria: Por su parte, las empresas pertenecientes al sector secundario, se
encargan de transformar las materias primas en bienes o servicios mediante el
proceso de produccion.

Terciaria: Por ultimo, estan las empresas del sector terciario que son las que se
dedican a comercializar bienes y prestar servicios, por ejemplo, comercio,

transporte y turismo.

Forma juridica:

Individual: Empresas que pertenecen solo a una persona.
Societaria: También conocida como sociedades, son las empresas constituidas por

dos personas 0 mas.

Tamano:

Micro: Negocios que tienen maximo 10 trabajadores y obtienen hasta
$4°000,000.00 en ventas anuales.

Pequeiia: Empresas con entre 11 y 30 trabajadores que obtienen hasta
$100°000,000.00 en ventas anuales.

Mediana: Empresas que cuentan con entre 31 y 100 trabajadores y obtienen hasta
$250'000,000.00 en ventas anuales.

Grande: Negocios con mas de 101 trabajadores y ventas anuales superiores a los
$250'000,000.00 en ventas anuales.

Ambito de operacion:

Local: Empresas que atienen a una localidad determinada.
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¢ Regional: Abastecen la demanda de productos o servicios en una region del pais.

¢ Nacional: Negocios con presencia en todo un pais.

¢ Internacional: Ofrecen sus productos o servicios en varios paises del mundo.

¢ Composicion del capital:

e Privada: Organizaciones con fines de lucro que pertenecen a inversionistas
particulares.

e Pdublica: Se crean con la finalidad de ofrecer a la poblacion, de forma gratuita,
bienes y servicios bésicos, es decir, son organizaciones sin fines de lucro que
pertenecen al gobierno y funcionan gracias al pago de impuestos por parte de los
ciudadanos.

o Mixta: Son empresas conformadas por el gobierno e inversionistas particulares.
(Criterios a considerar para la clasificacion de empresas, parrafo 1)

Por tanto, podemos reflexionar que CASIMA al contar con 20 trabajadores se considera como
una empresa pequefa; al prestar servicios financieros esta se ubica por su actividad
econodmica como terciaria; por su forma juridica es considerada societaria, debido al ser una
sociedad civil constituida por mas de dos socios; al operar solo en el Estado de Chiapas se
considera por su ambito de operacion como regional y por su composicién de capital es

privada, teniendo las aportaciones de los socios para inyectar capital.

En conjunto con lo anterior, podemos clasificar a Caja Sindical Magisterial S.C. de acuerdo al
Sistema de Clasificacién Industrial de América del Norte 2018 cuyo objetivo, de acuerdo al

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2021) es:

Proporcionar un marco Unico, consistente y actualizado para la recopilacién, analisis y
presentacion de estadisticas de tipo econémico, que refleje la estructura de la economia
mexicana. El SCIAN México es la basa para la generacion, presentacion y difusion de

todas las estadisticas econdmicas del INEGI. (parr. 1)

Asi, permitiendo aprobar toda informacion econémica que se produce en el pais, contribuyendo

a la region de América del Norte.
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De acuerdo con INEGI (2018), en la estructura jerarquica del Sistema de Clasificacién
Industrial de América del Norte, México SCIAN 2018, la empresa Caja Sindical Magisterial,
S.C. se encuentra en la siguiente clasificacion (tabla 7):

Tabla 7.
Estructura de SCIAN 2018.
Nivel Cddigo Categoria

Sector 52 Servicios Financieros y de Seguros.
El sector fue estructurado con base en procesos de
produccion que se distinguen por el uso de capital y recursos
humanos especializados, asi como por la manera en que las
unidades econdmicas adquieren y colocan capital financiero,
su fuente de fondos y el uso de esos fondos. Incluye
también: unidades econdémicas dedicadas principalmente a
(u.e.d.p.) al procesamiento de transacciones vinculadas con
tarjetas de crédito bancarias; unidades econdmicas
(aseguradoras) dedicadas principalmente a la contratacion
de seguros con riesgos correlacionados (reaseguramiento);
unidades econémicas (afianzadoras) dedicadas
principalmente a la distribucion del riesgo de una fianza entre
dos o0 mas afianzadoras (reafianzamiento), y sociedades de
ahorro y préstamo.

Subsector 522 Instituciones de Intermediacién Crediticia y Financiera
No Bursétil.
Unidades econbmicas dedicadas principalmente a la
captacion de recursos y al otorgamiento de créditos, como
las instituciones de banca mudltiple, instituciones financieras
de fomento econdémico, uniones de crédito, instituciones de
ahorro y otras instituciones de intermediacién crediticia y
financiera no bursétil. Incluye también: u.e.d.p. al
procesamiento de transacciones vinculadas con tarjetas de
crédito bancarias; a la prestacion de otro tipo de actividades

auxiliares a la intermediacion financiera, y sociedades de
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ahorro y préstamo.
Rama 5223 Uniones de Crédito e Instituciones de Ahorro.
Unidades econémicas dedicadas principalmente a facilitar el
uso de crédito a sus socios y a fomentar el ahorro nacional
mediante mecanismos alternativos a los tradicionales,
consistentes en captar las aportaciones de sus socios para
otorgar préstamos a estos mismo, y a la captacion de
depdsitos del publico ahorrador para el otorgamiento de
créditos y préstamos. Incluye también: sociedades de ahorro
y préstamo.
Subrama 52239 Otras Instituciones de Ahorro y Préstamo.
Véase en la siguiente descripcion.
Clase 522390 Otras Instituciones de Ahorro y Préstamo.
Unidades economicas dedicadas principalmente a la
captacion de ahorro y al otorgamiento de préstamos, no
clasificadas en otra parte.
Nota: Se describe el nivel, cédigo y categoria en la que pertenece Caja Sindical Magisterial
S.C. Tomado de Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte, México SCIAN 2018,
(pp. 377 — 388), por Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2018,
http://internet.contenidos.inegi.org.mx/contenidos/Productos/prod_serv/contenidos/espanol/bvin
egi/productos/nueva_estruc/702825099695.pdf
Crédito: Elaboracion propia con base en datos INEGI (2018).

De acuerdo a la Secretaria de Educacién Publica en el Estado de Chiapas (SEP, 2020), Caja

Sindical Magisterial S.C. se encuentra en:

La relacion de los conceptos de percepciones y deducciones que aplica la entidad
federativa a los trabajadores que ocupan plazas federalizadas y que cubren con recursos
del Fonde de Aportaciones para la Némina Educativa y Gasto Operativo (FONE). Esto en
cumplimiento al articulo 73 de la Ley General de Contabilidad Gubernamental, fraccion I,

inciso d, numeral 7. (parr. 1)


http://internet.contenidos.inegi.org.mx/contenidos/Productos/prod_serv/contenidos/espanol/bvinegi/productos/nueva_estruc/702825099695.pdf
http://internet.contenidos.inegi.org.mx/contenidos/Productos/prod_serv/contenidos/espanol/bvinegi/productos/nueva_estruc/702825099695.pdf
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En dicha relacién, CASIMA se encuentra con en el concepto de DEDUCCION, nimero 10. Esto

avalado por el convenio existente entre la empresa y la Secretaria de Educacion Federalizada

en Chiapas.

3.1.5.- Valores.

De acuerdo al Manual de Procedimientos de la Caja Sindical Magisterial S.C. CASIMA (2021b),

se describen los valores de la empresa:

v

HOSNESTIDAD: Ante nuestros clientes y empleados debemos ser claros,
congruentes con lo que ofrecemos y vendemos; ofrecer lo que esta a nuestro
alcanza, siempre existiendo un acuerdo transparente con nuestros clientes y en caso

de conflictos, brindar una soluciéon completa sin pretextos.

RESPONSABILIDAD: Contar con puntualidad en el cumplimiento de las labores
asignadas, integridad y honestidad entre todos los subordinados, encargados y
clientes con los que cuenta la empresa. Saber aceptar los errores y buscar la

solucién a cualquier percance.

DICIPLINA: Actuar de forma ordenada y perseverante para conseguir las metas y
objetivos planteados, evitando las improvisaciones y soportando los obstaculos que
ocasionan. Asi obteniendo la fuerza y prudencia ante los desafios que se lleguen a

presentar.

LEALTAD: Cumplir o seguir con las normas o leyes morales que tienen que ver con
la constancia en el afecto, en el respeto y en el servicio, asi como, con el honor y la
fidelidad hacia uno mismo, hacia nuestros comparieros y hacia la empresa. Actuar y
ser coherente, contar con honestidad para demostrar con nuestros actos fidelidad

hacia lo que se promete y se merece.

COMPROMISO: Hacer que el personal se incluya y comprometa tanto laboral como
organizacionalmente. Contar con pasién con su trabajo, y demostrarlo en el

momento de realizar sus tareas asignadas; de igual manera, darle la seguridad al
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cliente que estamos comprometidos a velar sus intereses y tomar atencién a

cualquier servicio que necesite. (p.14)

3.1.6.- Organigrama.
En el Programa de Capacitacion en Ventas de CASIMA (2018) se muestra el organigrama de

la siguiente manera en la figura 30:

Figura 30.
Organigrama.

Gerencia
General

Coordinacion de Coordinacion de
Ventas Administracién
\ J
| |
Relaciones Operativa de Presupuesto v Relaciones
l Puiblicas l Ventas l Mercadotecnia l Sistemnas l Finanzas Legales Contabilidad

l A};Eﬂg‘sa len‘\lrngr::resde l Auxiliar lSoporteTecmco l Cobranza l Mensajeria l Intendencia

Nota: Se muestra el organigrama de Caja Sindical Magisterial S.C. Tomado de Programa de

Vendedores

capacitacion en ventas. (p. 11), por Caja Sindical Magisterial S.C., 2018, Programa de
capacitacion en ventas Caja Sindical Magisterial S.C.
Crédito: CASIMA (2018).

3.1.7.- Producto.

La empresa Caja Sindical Magisterial S.C., (E.C. Vicente, comunicacion personas, 28 de
febrero de 2021) otorga préstamos a Trabajadores del Sistema Educativo Federalizado en el
Estado de Chiapas.

Estos préstamos pueden ser a plazos de 24, 32 y 48 quincenas, con variacion de montos de
$5,000.00 hasta $50,000.00; a una tasa de interés del 3.5% mensual.

Los préstamos se realizan en 1 hora, siempre y cuando cumplan con los requisitos siguientes:
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Ser trabajador del SISTEMA EDUCATIVO FEDERALIZADO EN EL ESTADO DE CHIAPAS
(seccion 7).

-
-
-

-
-

Ultimo tal6n de cheque. (Liquido minimo de $1,000.00)

Identificacion oficial vigente (INE o IFE).

Comprobante de domicilio hasta 2 meses de diferencia (CFE, TELMEX, TELEFONIA
MOVIL)

Hoja de afiliacion a la SEF o formato Unico.

Segunda identificacién (Pasaporte, Credencial del SNTE, Catrtilla Militar).

Si ya es cliente de la financiera solo se requieren los 3 primeros requisitos.

A continuacién, en la tabla 8, se muestra el alcance de préstamo de acuerdo a las

caracteristicas del cliente y las condiciones de venta:

Tabla 8.
Alcance de préstamo de acuerdo a las condiciones de venta.
ANOS DE ANTIGUDAD PLAZO PRESTAMO
HOMBRES
1 ANO A 1 ANO HASTA $20,000.00
2 A 28 ANOS A 2 ANOS HASTA $50,000.00
29 ANOS (EXACTOS) A 1 ANO HASTA $20,000.00
30 ANOS EN ADELANTE NO PROCEDE
61 ANOS DE EDAD A 1 ANO HASTA $20,000.00
MUJERES
1 ANO A 1 ANO HASTA $20,000.00
2 A 27 ANOS A 2 ANOS HASTA $50,000.00
28 ANOS (EXACTOS) 1 ANO HASTA $20,000.00
29 ANOS EN ADELANTE NO PROCEDE
51 ANOS DE EDAD A 1 ANO HASTA $20,000.00

Nota: Se muestra el alcance de préstamos, condiciones y caracteristicas.

Crédito: Elaboracién propia.
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Al cliente se le otorga una poliza del préstamo, un cheque por la cantidad requerida y un
certificado de aportacion de $500.00 canjeables al finalizar el cobro total del préstamo. Es
bueno recalcar que al adquirir un préstamo con CASIMA, esté otorga un seguro de $15,000.00
en caso de fallecimiento del cliente durante el cobro del préstamo.

Una vez autorizado el préstamo personal con descuento via ndmina, al finalizar el tramite se le
entrega al cliente un cheque girado a su nombre y la cantidad prestada, indicando que solo

puede ser cobrado en cualquier sucursal Citibanamex.

Por otra parte, CASIMA cuenta con servicios que aportan gran interés a los prestatarios, como:

e Cuenta con instalaciones adecuadas para el aforo y operacién de la empresa, al igual
gue atencion en la recepcién de la misma.

e Previene el robo de identidad o fraudes, de acuerdo con su sistema de verificacion en el
proceso de solicitud de un préstamo.

¢ No maneja cambios en la tasa de interés, brindandole confianza al consumidor.

¢ No genera recargos por omisiones de pago (no se realice el cobro automatico), pero
para este caso, maneja con sistema de alerta y aviso a los trabajadores del Sistema
Educativo Federalizado, para que no tengan problemas de cobro y legales con la
financiera.

e Se le brinda accesibilidad a informacion y consultas de sus préstamos a los usuarios, al

igual que ayuda para solucionar inconvenientes con los mismos.

4.- ABORDAJE METODOLOGICO DEL OBJETO DE ESTUDIO.

A continuacién, se desglosan los elementos para el abordaje metodologico para la
investigacion; conteniendo la definicion del alcance de la investigacion, hipoétesis, la seleccion
del universo de la investigacion, seleccion y disefio de los instrumentos de investigacion, la
encuesta y los resultados, con esto, representando el posicionamiento del investigador frente a

la realidad a investigar.

4.1.- Definicién del alcance de la investigacion.
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El alcance de la investigaciéon indica el resultado de lo que se obtendra a partir de ella y
condiciona el método que se seguira para obtener dichos resultados, por ello, es importante

identificar dicho alcance antes de empezar a desarrollar la investigacion.

De acuerdo con la naturaleza de la presente investigacion, se define como una investigacion

de tipo descriptiva.
De acuerdo con Hernandez et al. (2006), la investigaciéon descriptiva “busca especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice.
Describe tendencias de un grupo o poblacién”. (p. 103)

4.2.- Formulacién de la hipétesis de investigacion.

La hipotesis de la siguiente investigacion es la siguiente:

Hi: El reposicionamiento de la empresa Caja Sindical Magisterial S.C., se lograra por medio del
desarrollo del plan estratégico de mercadotecnia.

4.3.- Seleccion del universo de investigacion.

Para la seleccion del universo de la investigacion se presenta el procedimiento para la

determinacion de la muestra y el tipo de muestreo a implementar en esta investigacion.
4.3.1.- Determinacién de la muestra.

De acuerdo a la investigacion se tomara como poblacion el mercado cautivo de trabajadores
del Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas; contando con 4,321

trabajadores, de los cuales se seleccionara una muestra por medio de una formula.

Se determinard la muestra mediante una férmula estadistica, segun Fernandez (2001):

N * Z%*p*q
n=
eZ(N—1)+Z§* p*q
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DATOS

n = nimero de la muestra. n=¢?
N = numero total de la poblacion. N = 4,321 trabajadores de la SEF en
Z = nivel de confianza. Chiapas, entre 25 y 50 afios
e = error de estimacion maximo aceptado.  Z =95% =1.96
p = probabilidad de éxito. e =5%=.05
g = probabilidad de fracaso p=75%=.75

q=25% =.25

DESARROLLO:

_ 4,321 (1.96)%x .75 x .25
~ (.05)2x(4,321 — 1) + (1.96)2x .75 x .25

n

~ 4,321 (3.8416)x .1875
™= 0.0025 (4,320) + 3.8416 x .1875

| 4,321 (.7203)
" =7108+0.7203

_3,112.4163

n= 105203~ 295.84 = 296

La muestra es de 296 trabajadores de entre 25 a 50 afios de edad y de 1 a 28 afios de
antigledad o afios de servicio, del Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez

Chiapas.

4.3.2.- Tipo de muestreo.
Teniendo en cuenta que se calcula una muestra de la poblacion cautiva de trabajadores del
Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas (4,321 trabajadores), se
determiné un muestreo PROBABILISTICO. Segun Hernandez et al. (2006) es un “subgrupo de
la poblacién en el que todos los elementos de esta tienen la misma posibilidad de ser elegidos”.
(p. 241)

4.4.- Seleccion y disefio de los instrumentos de investigacion.

4.4.1.- Cuestionario.
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De acuerdo a las caracteristicas de esta investigacion, el instrumento a utilizar para el estudio

de mercado es un cuestionario.

Hernandez et al. (2006), mencionan que “un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas

respecto a una o mas variables a medir”. (p. 310)

4.4.1.1.- Disefio del instrumento.

4.4.1.1.1.- Cuadro de desarrollo de items.

En la tabla 9 se muestra el desarrollo de los items, para el

formato del cuestionario y la

encuesta.
Tabla 9.
Cuadro de desarrollo de items.
VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM
Estrategias de Producto. Demanda. 1- ¢A usted Ile han

mercadotecnia.

Caracteristicas.

Diferenciacion.

Beneficio.

autorizado un  préstamo

personal con descuento via

némina en alguna
financiera?
a) Si.

b) No. (Si su respuesta es
negativa, pase a la pregunta
#8).

2.- ¢Cuanto fue la cantidad
que le autorizaron?

a) De $5,000.00 a $20,000.00

b) De $21,000.00 a
$30,000.00

c) De $31,000.00 a $40,000.00
e) De $41,000.00 a
$50,000.00

f) Mayor a $50,000.00




181

3.- ¢A qué plazos o
adquirié?

a) Entre 12 meses a 24
meses.

b) Entre 36 meses a 48
meses.

c) Entre 60 meses a 72
meses.

d) Mayor a 72 meses.

4.- ¢En qué tiempo le
otorgaron el préstamo?

a) En una hora.

b) Entre 2 a 24 horas.

¢) Entre 25 horas a 48 horas.
d) Mas de 48 horas.

5.- ¢Le otorgaron algun
beneficio una vez autorizado
el préstamo?

a) Si.
b) No.

6.- ¢Qué tipo de beneficio
fue?

a) Certificado de aportacion
canjeable.

b) Seguro por fallecimiento.

c) Tarjeta de descuentos con
empresas participantes.

d) Regalos y sorpresas. (p. €.
electrodomésticos, linea
blanca, boleto para rifa).

e) No me otorgaron ningun

beneficio.

Precio.

Comparacion de
precio.

7.- ¢Cual fue la tasa de

interés del préstamo?
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a) Entre el 3% al 5%.
b) Entre el 5.1% al 7%.
c¢) Entre el 7.1% al 9%.
d) Mayor a 9%.

Plaza.

Percepcion de los
canales de
distribucion.

8.- Si usted requiere la
solicitud de un préstamo
personal con descuento via
némina ¢por cual opcién le
gustaria solicitarlo?

a) Desde el punto de venta
(oficinas de la financiera).

b) Desde internet (por medio
de WhatsApp, Messenger,
correo  electrénico, péagina
web).

c) Desde un promotor de venta
cercano a su centro de trabajo.
9.- Si le ofrecieran la
oportunidad de ganar el
2.5% del préstamo de una
persona que usted
recomendara ¢lo aceptaria?
a) Si.
b) No.

Promocion.

Canales de
difusion.

Percepcion de los
canales de
difusion.

10.- ¢Cudl es el medio de
difusibn masiva que utiliza
con mas frecuencia?

a) Redes sociales.

b) Periddico.

¢) Radio.

d) Tv.

11.- ¢En qué medio te gusta
saber informacién sobre

préstamos personales con
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descuento via nbmina?

a) Redes sociales.

b) Material impreso.

¢) Radio.

d) Visita a su centro de

trabajo.

Reposicionamiento

Consumidores.

Precepcion de
compra.

Percepcion y
satisfaccion del
consumidor.

12.- ¢(Cudl seria el factor que
lo orillaria a solicitar un
préstamo  personal con
descuento via ndmina?

a) Pago de deudas.

b) Compras para
acondicionamiento de  su
hogar.

¢) Vacaciones.

d) Compra de una vivienda.

e) Urgencias.

13.- ¢Cudl seria su
inseguridad para no solicitar
un préstamo personal con
descuento via ndémina en
alguna financiera?

a) Robo de identidad.

b) Problemas con el servicio
en la empresa.

c) Malas experiencias de
conocidos con la financiera.

d) Cambios en la tasa de
interés.

e) Fraude.

14.- ¢(Qué aspectos harian
gue eligiera el préstamo
personal con descuento via

némina que requiere?
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a) Tasa de interés baja.

b) Plazos de cobro
prolongados.

¢) Beneficios que otorguen las
financieras.

d) Requerimiento de un liquido
(saldo nominal) minimo de
$1,000.00

e) Cantidad de dinero que le
pudiesen otorgar de acuerdo a
su liquido.

f) No generar recargos por
omision de pago (no se realice
el cobro automético).

g) Otorgamiento en poco
tiempo.

15.- ¢Qué aspectos le atraen
de una financiera?

a) Instalaciones adecuadas.

b) Accesibilidad a informacién
y consultas.

c¢) Atencién al cliente.

d) Habilidad para solucionar
problemas o conflictos.

e) Variedad de productos
financieros.

f) Tramite y otorgamiento
rapido del préstamo.

g) Localizacion cercana.

Competencia.

Competidores.

16.- Marque la(s)
financiera(s) en la(s) que
haya solicitado algun
préstamo personal 0

conozca.
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a) KONDINERO.

b) FINNOVAL.

¢) PRIMERO DINERO.
d) CREDITO MAESTRO.
e) ALFIN.

f)y PRETMEX.

g) CREDIFIEL.

h) DINERITOXTRA.

i) APRECIA FINANCIERA.
j) CREDIAMIGO.

k) MAS NOMINA.

) OPCIPRES.

Empresa.

Conocimiento y
percepcion de la
empresa.

17.- ¢Usted conoce a la
financiera CAJA SINDICAL

MAGISTERIAL S.C.
(CASIMA)?

a) Si.
b) No.

18.- ¢COmo supo de la
financiera? Por medio de...
a) Material impreso (Carteles,
volantes, tarjetas, entre otros).
b) Redes sociales.

c¢) Otro trabajador de la SEF.
d) Visita al centro de trabajo.

e) No conozco la financiera.
19.- ¢Le han autorizado
algln préstamo personal
con CAJA SINDICAL
MAGISTERIAL S.C.?

a) Si.
b) No.

20.- Del 1 a5 ¢qué tan buena
fue tu experiencia con CAJA
SINDICAL MAGISTERIAL
S.C.?

a) 5 (Excelente).

b) 4 (Muy bueno).
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c¢) 3 (Bueno).
d) 2 (Regular).
e) 1 (Pésimo).

f) no he solicitado ningun

préstamo.

Nota: Se presentan el desarrollo de los 20 items.

Crédito: Elaboracion propia.

4.4.1.1.2.- Formato de cuestionario.
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Formamos parte de la empresa CAJA SINDICAL MAGISTERIAL S.C., el propésito del presente
cuestionario es para recabar informacién, esto con el motivo para llevar a cabo una tesis
profesional. Siendo aplicado a los trabajadores que pertenezcan al Sistema Educativo
Federalizado en Tuxtla Gutiérrez Chiapas (seccion 7), con una duracion de 10 minutos maximo
aproximadamente.

La informacién que proporcione es muy importante para tomar decisiones y crear estrategias,
dicha informacién se manejara con la mas estricta confidencialidad. (Tus respuestas seran
confidenciales y anénimas).

Si le pide que conteste este cuestionario con la mayor sinceridad posible. No hay respuestas
correctas ni incorrectas.

Favor de leer las instrucciones cuidadosamente.

DATOS GENERALES:

SEXO:

EDAD:

ANTIGUEDAD O ANOS DE SERVICIO:
LUGAR DEL CENTRO DE TRABAJO:

LEE CUIDADOSAMENTE Y CONTESTA MARCANDO CON UNA “X”, SUBRAYA,
ENCIERRA O ESCRIBE (SEA EL CASO) LA RESPUESTA O RESPUESTAS QUE CREAS
CONVENIENTE.

1.- ¢A usted le han autorizado un préstamo personal con descuento via nédmina en

alguna financiera?



a) Si. b) No. (Si su respuesta es negativa, pase a la pregunta #8).

2.- ¢, Cuéanto fue la cantidad que le autorizaron?
a) De $5,000.00 a $20,000.00

b) De $21,000.00 a $30,000.00

c) De $31,000.00 a $40,000.00

e) De $41,000.00 a $50,000.00

f) Mayor a $50,000.00

3.- ¢A qué plazos lo adquiri6?
a) Entre 12 meses a 24 meses.
b) Entre 36 meses a 48 meses.
c) Entre 60 meses a 72 meses.

d) Mayor a 72 meses.

4.- (En qué tiempo le otorgaron el préstamo?
a) En una hora.

b) Entre 2 a 24 horas.

c¢) Entre 25 horas a 48 horas.

d) Mas de 48 horas.

5.- ¢Le otorgaron algun beneficio una vez autorizado el préstamo?
a) Si. b) No.

6.- ¢ Qué tipo de beneficio fue?

a) Certificado de aportacion canjeable.

b) Seguro por fallecimiento.

c) Tarjeta de descuentos con empresas participantes.

d) Regalos y sorpresas. (p. €j. electrodomésticos, linea blanca, boleto para rifa).

e) No me otorgaron ningun beneficio.

7.- ¢Cudl fue la tasa de interés del préstamo?
a) Entre el 3% al 5%.
b) Entre el 5.1% al 7%.

187
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c¢) Entre el 7.1% al 9%.
d) Mayor a 9%.

8.- Si usted requiere la solicitud de un préstamo personal con descuento via némina
¢por cudl opcion le gustaria solicitarlo?

a) Desde el punto de venta (oficinas de la financiera).

b) Desde internet (por medio de WhatsApp, Messenger, correo electrénico, pagina web).

¢) Desde un promotor de venta cercano a su centro de trabajo.

9.- Si le ofrecieran la oportunidad de ganar el 2.5% del préstamo de una persona que
usted recomendara ¢lo aceptaria?
a) Si. b) No.

10.- ¢ Cual es el medio de difusién masiva que utiliza con mas frecuencia?
a) Redes sociales.

b) Periddico.

¢) Radio.

d) Tv.

11.- ¢En qué medio te gusta saber informacién sobre préstamos personales con
descuento via nébmina?

a) Redes sociales.

b) Material impreso.

¢) Radio.

d) Visita a su centro de trabajo.

12.- (Cudl seria el factor que lo orillaria a solicitar un préstamo personal con descuento
vianémina?

a) Pago de deudas.

b) Compras para acondicionamiento de su hogar.

c) Vacaciones.

d) Compra de una vivienda.

e) Urgencias.
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13.- ¢(Cudl seria su inseguridad para no solicitar un préstamo personal con descuento
via ndmina en alguna financiera?

a) Robo de identidad.

b) Problemas con el servicio en la empresa.

¢) Malas experiencias de conocidos con la financiera.

d) Cambios en la tasa de interés.

e) Fraude.

14.- ;Qué aspectos harian que eligiera el préstamo personal con descuento via némina
gue requiere?

a) Tasa de interés baja.

b) Plazos de cobro prolongados.

¢) Beneficios que otorguen las financieras.

d) Requerimiento de un liquido (saldo nominal) minimo de $1,000.00

e) Cantidad de dinero que le pudiesen otorgar de acuerdo a su liquido.

f) No generar recargos por omisioén de pago (no se realice el cobro automatico).

g) Otorgamiento en poco tiempo.

15.- ¢, Qué aspectos le atraen de una financiera?
a) Instalaciones adecuadas.

b) Accesibilidad a informacién y consultas.

c) Atencion al cliente.

d) Habilidad para solucionar problemas o conflictos.
e) Variedad de productos financieros.

f) Tramite y otorgamiento rapido del préstamo.

g) Localizacién cercana.

16.- Marque la(s) financiera(s) en la(s) que haya solicitado algun préstamo personal o
conozca.

a) KONDINERO.

b) FINNOVAL.

¢) PRIMERO DINERO.
d) CREDITO MAESTRO.
e) ALFIN.

fy PRETMEX.
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g) CREDIFIEL.

h) DINERITOXTRA.

i) APRECIA FINANCIERA.
j) CREDIAMIGO.

k) MAS NOMINA.

) OPCIPRES.

17.- ¢ Usted conoce ala financiera CAJA SINDICAL MAGISTERIAL S.C. (CASIMA)?
a) Si. b) No.

18.- ¢ Como supo de la financiera? Por medio de...

a) Material impreso (Carteles, volantes, tarjetas, entre otros).
b) Redes sociales.

c¢) Otro trabajador de la SEF.

d) Visita al centro de trabajo.

e) No conozco la financiera.

19.- ¢Le han autorizado algun préstamo personal con CAJA SINDICAL MAGISTERIAL
S.C.?
a) Si. b) No.

20.- Del 1 a 5 ¢qué tan buena fue tu experiencia con CAJA SINDICAL MAGISTERIAL
S.C.?

a) 5 (Excelente).

b) 4 (Muy bueno).

c) 3 (Bueno).

d) 2 (Regular).

e) 1 (Pésimo).

f) No he solicitado ningun préstamo.

iMUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACION, UN CORDIAL SALUDO!



4.5.- Encuesta.
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49%

DATOS GENERALES: SEXO

HOMBRE, 150,

51%

En el apartado de datos generales, se puede

encuestadas son mujeres y el 51% son hombres.

observar que el 49% de las personas
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Respecto a las edades, se muestra que el rango

de edades varia entre los 32 hasta los 50

afos, teniendo una mayor frecuencia las edades: 40 afios con el 9.1%, 42 afios con el 8.8%,

41 afos con el 8.4%, 39 afios con el 7.8%, 43 afios con el 7.4% y 47 afios con el 6.8%;
siguiéndoles, 45 afios con el 6.4%, 38 afios con el 6.1%, 44 afios con el 5.7%, 46 afos con el

5.4%, 37 afios con el 5.1%, 48 afos con el 4.4%,

49 afos con el 3.7%, 50 y 35 afios con el

3.4%; por ultimo, los menos frecuentes son: 36 afios con el 3%, 32 y 34 afios con el 2% y 33

afos con el 1%. Este es el orden por frecuencia de mayor a menor, tomando en cuenta el
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rango de edad se obtuvo de la segmentacién de mercado, encuestando a 296 personas de
entre 25 a 50 afios de edad.

DATOS GENERALES: ANTIGUEDAD O
ANOS DE SERVICIO
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ANOS DE ANTIGUEDAD O SERVICIO

En relaciéon con la antigliedad o afios de servicio de los trabajadores de la SEF que fueron
encuestados, se obtuvo un rango variado entre los 4 hasta los 26 afios de antigledad o
servicio, teniendo una mayor frecuencia la cantidad de: 16 y 18 afios de antigliedad o servicio
con el 8.8%, 15 afios con el 7.8%, 17 y 19 afios con el 7.4%; siguiéndoles, 20 y 21 afios de
antigiiedad o servicio con el 6.4%, 14 afios con el 6.1%, 22 y 24 afios con el 5.7%, 12 afios con
el 5.1%, 23 afios con el 4.7%, 13 afios con el 4.4% y 11 afios con el 4.1%; por ultimo, los
menos frecuentes son: 10 afios de antigiedad o servicio con el 3%, 25 afios con el 2.4%, 9
afos con el 1.7%, 8 afios con el 1.4%, 26 afos con el 1%, 4 y 5 afios con el 0.7% y 6 afios con
el 0.3%. Este es el orden de mayor a menor de la frecuencia de afios de antigiiedad o servicio
de los encuestados, tomando en cuenta los datos para la obtencién de un préstamo personal

en Caja Sindical Magisterial S.C.
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DATOS GENERALES: LUGAR DEL
CENTRO DE TRABAIJO

TIERRA cOLORADA = 0-00%

ELIOBO | 1?;01%

1.69%
COPOYA 15
97.30%
TUXTLA GUTIERREZ | 288
0 50 100 150 200 250 300 350

CANTIDAD DE TRABAJADORES

En el caso del lugar del centro de trabajo, se visualizé que el 97.30% de los trabajadores del
Sistema Educativo Federalizado en el municipio de Tuxtla Gutiérrez tienen su centro de trabajo
en la localidad de Tuxtla Gutiérrez, le continua Copoya con el 1.69% de los trabajadores
encuestados y El Jobo con el 1.01% de los trabajadores. Tomando en cuenta que en el
municipio de Tuxtla Gutiérrez se encuentran las localidades de Tierra Colorada, El Jobo,

Copoya y Tuxtla Gutiérrez.

1.- {A usted le han autorizado un préstamo personal con
descuento via ndmina en alguna financiera?

NO, 69, 23%

En cuanto a la cantidad de trabajadores del Sistema Educativo Federalizado en el municipio de
Tuxtla Gutiérrez que les han autorizado un préstamo personal con descuento via némina en
alguna financiera, se obtuvo lo siguiente: el 77% de los encuestados sefialdé que Si, y el 23%

seleccion6 que No.
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2.- ¢Cudnto fue la cantidad que le autorizaron?

MAYOR A $50,000.00 ﬁS%;.l

DE$41,000.00 A$50000.00 5%
DE $31,000.00 A $40,000.00 22.03% 1 so
DE $21,000.00 A $30,000.00 20073 ] 93
DE $5,000.00 A $20,000.00 —>2-19% 1 123
0 20 40 60 80 100 120 140

CANTIDAD DE TRABAJADORES

En consecuencia, el resultado sobre la cantidad del monto que les autorizaron fue de un
54.19% de los encuestados se les autorizd un préstamo personal con descuento via nGmina de
$5,000.00 a $20,000.00, el 40.97% han adquirido un préstamo de $21,000.00 a $30,000.00,
continuando con el 22.03% han obtenido un préstamos personal de $31,000.00 a $40,000.00,
el 7.93% adquiri6 en algun momento un préstamo de $41,000.00 a $50,000.00 y el 4.85% se

les autorizé un préstamo personal con descuento via nomina mayor a $50,000.00

3.- ¢A qué plazos lo adquiriég?

MAYOR A 72 MESES l2.20%

ENTRE 60 MESES A 72 MESES i969:

49.34%

FTESIERASEES a——— 1

ENTRE 12 MESES A 24 MESES o4.63%
] 122
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CANTIDAD DE TRABAJADORES

Respecto a los plazos en los que se adquirid el préstamo, los trabajadores del Sistema
Educativo Federalizado contestaron lo siguiente: el 54.63% de los encuestados respondié que,

a un plazo de 12 meses a 24 meses, el 49.34% de los encuestados seleccioné un plazo de
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entre 36 meses a 48 meses, el 3.96% de los agremiados marc6 un plazo de entre 60 meses a

72 meses, por ultimo, el 2.20% de estos contest6 a un plazo mayor a 72 meses.

4.- ¢En qué tiempo le otorgaron el préstamao?

MAS DE 48 HORAS ]2'64%

ENTRE 25 HORAS A 48 HORAS %% 25

ENTRE 2 A 24 HORAS 02%
|- 175
ENUNAHORA _10:30%
a7
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CANTIDAD DE TRABAJADORES

En contexto con el tiempo de otorgamiento del préstamo personal obtenido, el 77.09% de las
personas encuestadas marc6 la opcion entre 2 a 24 horas, el 16.30% de las personas
encuestadas seleccioné en una hora, el 11.01% de los trabajadores sefialaron que entre 25

horas a 48 horas y el 2.64% subray6 mas de 48 horas.

5.- éLe otorgaron algun beneficio una vez autorizado el
préstamo?
48.02%
NO
— 109
51.98%
si
- 118
0 20 40 60 80 100 120 140
CANTIDAD DE TRABAJADORES

En conexion con el otorgamiento de algun beneficio una vez autorizado el préstamo personal

con descuento via némina se obtuvo que el 51.98% de los trabajadores expresan que Si y el

48.02% que No.
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6.- ¢Qué tipo de beneficio fue?

NO ME OTORGARON NINGUN BENEFICIo |-48.02% .

I 109
REGALOS Y SORPRESAS |-24-67% L sg
TARJETA DE DESCUENTOS CON EMPRESAS | 29 075
PARTICIPANTES - 66
SEGURO POR FALLECIMIENTO |-23-L2% I sa

CERTIFICADO DE APORTACION CANJEABLE |-17.18% 29
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CANTIDAD DE TRABAJADORES

En relacion con el tipo de beneficio que se le otorgd, el 48.02% destacé que no le otorgaron
ningun beneficio, el 29.07% de los empleados recalc6 que se les otorgd una tarjeta de
descuentos con empresas participantes, el 24.67% de los agremiados marc6 que les dieron
regalos y sorpresas, el 23.79% de los trabajadores subray6 que les otorgaron un seguro por
fallecimiento y el 17.18% de los agremiados seleccioné la opcion de certificado de aportacion

canjeable.

7.- éCual fue la tasa de interés del préstamo?

MAYOR A 9% j?».[)!;%

(]
ENTRE EL 7.1% AL 9% %{6 T

ENTRE EL 5.1% AL 7% 70.04% |

159

ENTRE EL 3% AL 5% 25.990%

| - 59
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CANTIDAD DE TRABAJADORES

En cuanto a la tasa de interés del préstamo adquirido, el 70.04% de los trabajadores marcé

una tasa de entre el 5.1% al 7%, el 25.99% de los empleados acentud una tasa de interés de
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entre el 3% al 5%, el 7.05% de los agremiados remarc6 una tasa interés de entre el 7.1% al 9%
y el 3.08% de los trabajadores selecciond una tasa de interés mayor a 9%.

8.- Si usted requiere la solicitud de un préstamo
personal con descuento via némina é¢por cudl opcidn le
gustaria solicitarlo?

350

] 295
o
g 300
=
2 250
E 200
=
8 150
(]
g 100 67
= 33
E >0 99.66% 11.15% - 22.64%
0 [
DESDE EL PUNTO DE DESDE INTERNET  DESDE UN PROMOTOR DE
VENTA VENTA

Referente a la opcién para solicitar un préstamo personal con descuento via némina, el 99.66%
de los encuestados sefialé que les gustaria obtener su préstamo desde el punto de venta, el
22.64% de los encuestados resaltd que desde un promotor de venta y el 11.15% de los

encuestados enfatizé que desde internet.

9.- Si le ofrecieran la oportunidad de ganar el 2.5% del
préstamo de una persona que usted recomendara élo
aceptaria?

si, 203, 69%

NO, 93, 31%

Acerca de si le ofrecen la oportunidad de ganar el 2.5% del préstamo de una persona que
recomendo, el 69% de los trabajadores contestd que Si lo aceptarian y el 31% de los
trabajadores seleccion6 que No.
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10.- ¢ Cudl es el medio de difusion masiva que utiliza con
mas frecuencia?

63.85%, 189

12.16%, 36

19.93%, 59

96.62%, 286
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OTV ERADIO EPERIODICO ® REDES SOCIALES

Sobre cual es el medio de difusion masiva que utilizan con mas frecuencia, el 96.62% de los
empleados hicieron hincapié en redes sociales, el 63.85% de los empleados seleccioné Tv, el

19.93% de los empleados resalté periddico y el 12.16% de los empleados marco radio.

11.- ¢En qué medio te gusta saber informacion sobre
préstamos personales con descuento via némina?

| 32.77%, 97
D 3.04%, 9
73.65%, 218
72.30%, 214
0 50 100 150 200 250

CANTIDAD DE TRABAJADORES

OVISITA A SU CENTRO DE TRABAJO O RADIO
O MATERIAL IMPRESO B REDES SOCIALES

En caso del que medio le gustaria saber informacion sobre préstamos personales con
descuento via ndbmina se mostro lo siguiente: el 73.65% de los encuestados enfatizé que, por
medio de material impreso, el 72.30% de los encuestados recalcé que, por redes sociales, el
32.77% de los encuestados acentud que, por medio de una visita a su centro de trabajo, por

ultimo, el 3.04% de los encuestados subray6 que por radio.
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12.- {Cual seria el factor que lo orillaria a solicitar un
préstamo personal con descuento via némina?

60.47%, 179
i 200 54.05%, 160 '
9 150
3 100 26.35%, 78
]
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OCOMPRA DE UNA VIVIENDA

EURGENCIAS

Sobre el factor que los orilla a solicitar un préstamo personal con descuento via némina se
obtuvo que el 60.47% de las personas selecciond que por alguna urgencia solicitaria un
préstamo, el 54.05% de las personas hizo hincapié que por pago de deudas lo solicitaria, el
26.35% de las personas expresé que, por vacaciones, el 11.15% de las personas resalté que
por compras para acondicionamiento de su hogar y el 5.07% de las personas seria por la

compra de una vivienda.

13.- ¢ Cual seria su inseguridad para no solicitar un
préstamo personal con descuento via ndémina en alguna

financiera?
@ 400
& 88.85%, 263
[a]
< 200 50.34%, 1439
ﬁ 32.77%, 37 20.61%, 61 38.85%, 113
=4
E — —— I

E ROBO DE IDENTIDAD

O PROBLEMAS CON EL SERVICIO EN LA EMPRESA

O MALAS EXPERIENCIAS DE CONOCIDOS CON LA FINANCIERA
O CAMBIO EN LA TASA DE INTERES

O FRAUDE

En relacién con la inseguridad para no solicitar un préstamo personal con descuento via
némina en alguna financiera se recolect6 lo siguiente: el 88.85% de los trabajadores enfatizo
que su inseguridad es ser victima de robo de identidad, el 50.34% de los trabajadores marcé

gue no solicitara un préstamo por malas experiencias de conocidos con la financiera, el 38.85%



200

de los trabajadores recalc6 que pudiese ser un fraude, el 32.77% de los trabajadores acentu6

gue por problemas con el servicio en la empresa y el 20.61% de los trabajadores subray6 que

no solicitaria por algdn cambio en la tasa de interés.
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14.- {Qué aspectos harian que eligiera el préstamo
personal con descuento via nomina que requiere?

96.96%, 287 93.58%, 277

45.95%, 136

30.74%, 91
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Respecto a los aspectos que harian que elijan el préstamo personal con descuento via némina

gue requieren se obtuvo que el 97.97% de los empleados seleccioné una tasa de interés baja,

el 96.96% de los empleados hizo hincapié en no generar recargos por omision de pago, el

93.58% de los empleados expreso6 que un punto importante es el otorgamiento en poco tiempo,

el 77.70% de los empleados resalté que los beneficios que otorguen las financieras es un buen

gancho, el 45.95% de los empleados remarcdé la opcién de requerimiento de un liquido minimo

de $1,000.00, el 30.74% de los empleados enfatiz6 que un aspecto es la cantidad de dinero

gue le pudiesen otorgar de acuerdo a su liquido, por ultimo, el 5.41% de los empleados marcé

plazos de cobro prolongados.
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15.- ¢ Qué aspectos le atraen de una financiera?
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B LOCALIZACION CERCANA

Referente a los aspectos que le atraen de una financiera, el 93.58% de los encuestados
recalc6 que los tramites y el otorgamiento del préstamo sea rapido, el 81.76% de los
encuestados acentu6 que la habilidad para solucionar problemas o conflictos, el 80.07% de los
encuestados subrayo la atencion al cliente, el 69.59% de los encuestados seleccioné la opcién
de instalaciones adecuadas, el 54.05% de los encuestados hizo hincapié en la accesibilidad a
informaciéon y consultas, el 46.62% de los encuestados expresé la localizacion cercana es

importante y el 14.19% de los encuestados resalt6 la variedad de productos financieros.

16.- Marque la(s) financiera(s) en la(s) que haya
solicitado algun préstamo o conozca.
E KONDINERO
140
= FINNOVAL
£ 120 = PRIMERO DINERO
c
2 O CREDITO MAESTRO
5 100
= EALFIN
E 80 = PRETMEX
i =
EA— = CREDIFIEL
a H DINERITOXTRA
% 40 B APRECIA FINANCIERA
© 20 B CREDIAMIGO
B MAS NOMINA
0 B OPCIPRES

Acerca de las financieras en las que hayan solicitado algun préstamo o tengan conocimiento de
ellas, resulté que el 44.93% de las personas remarc6 a Kondinero, el 37.50% de las personas

enfatiz6 con Mas némina, el 36.49% de las personas marcé a Finnoval, el 33.45% de las
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personas recalcd con Opcipres, el 32.77% de las personas acentu6 a Crediamigo, el 31.42%
de las personas subray6 a Alfin, el 30.74% de las personas seleccioné Pretmex, las financieras
Primero dinero y Dineritoxtra fueron seleccionadas por el 30.41% de las personas cada una, el
29.05% de las personas hizo hincapié en Aprecia financiera, el 25.34% de las personas
expresoO a Crédifiel y el 21.96% de las personas resalté a Crédito maestro. Se tomaron 12 de
23 financieras con convenio de descuento via ndmina en el Sistema Educativo Federalizado de
acuerdo a su tabla de cuota de mercado.

17.- éUsted conoce a la financiera CAJA SINDICAL
MAGISTERIAL S.C. (CASIMA}?

NO, 193, 65%

si, 103, 35%

En cuanto a si conocen a la financiera Caja Sindical Magisterial S.C., el 65% de los

trabajadores remarco que No y el 35% de los trabajadores enfatizé que Si.

18.- ¢Cémo supo de la financiera? Por medio de...

65.20%, 193
17.57%, 52

| 0.68%,2
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Referente al medio por donde conocioé o supo de Caja Sindical Magisterial S.C. se encontrd
qgue el 65.20% de los empleados marcé que no conoce la financiera, el 24.32% de los
empleados recalc6 que la conoce por material impreso, el 17.57% de los empleados acentu6
gue fue por una visita a su centro de trabajo, el 7.77% de los empleados) subray6 que supo por
otro trabajador de la SEF y el 0.68% de los empleados seleccioné que por redes sociales.

19.- ¢ Le han autorizado algun préstamo personal con
CAJA SINDICAL MAGISTERIAL S.C.?

NO, 257, 87%

En el caso de la autorizacion de algun préstamo personal con Caja Sindical Magisterial S.C. se
obtuvo que el 87% de las personas expreso que No y el 13% de las personas resalté que Si.

20.- Del 1 a 5 équé tan buena fue tu experiencia con
CAJA SINDICAL MAGISTERIALS.C.?

= I 5 (EXCELENTE)

@ 4(MUY BUENO)
@ 3 (BUENO)

O 2 (REGULAR)

m 1 (PESIMO)

= NO HE SOLICITADO
NINGUN PRESTAMO

Sobre la experiencia de los que les han autorizado algun préstamo con Caja Sindical

Magisterial S.C., el 86.82% de los trabajadores remarcé que no han solicitado ningun
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préstamo, el 6.08% de los trabajadores enfatizo con un 4 (Muy bueno), el otro 5.74% de los
trabajadores marc6 5 (Excelente), el 1.01% de los empleados recalc6 3 (Bueno) y el 0.34%
acentuo 2 (Regular).

4.5.1.- Interpretacion de resultados.

Se encuestd a 296 trabajadores del Sistema Educativo Federalizado en el municipio de Tuxtla

Gutiérrez, Chiapas.

Relativo a los datos generales, se observa que el 49% de los encuestados son mujeres
equivalentes a 146 mujeres y el 51% son hombres equivalentes a 150 hombres; de todos los
encuestados se muestra un rango de edad entre los 32 afios hasta los 50 afios, validado la
condicibn de edad del segmento de mercado de 25 afios a 50 afios de acuerdo a las
condiciones de ventas por parte de Caja Sindical Magisterial S.C. en donde se expresa que la
edad maxima para otorgar un préstamo personal con descuento via némina en hombres es de
61 afios y en mujeres es de 51 afios; con relacion a los afios de antigiiedad o afios de servicio
de los encuestados, se aprecia un rango de afios de antigiedad o servicio entre los 4 afios
hasta los 26 afios, validando la condicién de afios de antigliedad o servicio del segmento de
mercado de 1 afio a 28 afios de acuerdo a las condiciones de ventas por parte de Caja Sindical
Magisterial S.C. donde se plasma que los afios maximos de antigiiedad o servicio para otorgar
un préstamo personal con descuento via ndmina en hombres es de 29 afios y en mujeres de
28 afios; en el caso del lugar o centro de trabajo, todos los encuestados tienen su centro de
trabajo en el municipio de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas; 288 de ellos en la localidad de Tuxtla

Gutiérrez, 5 en Copoya, y 3 en El Jobo, validando con lo requerido para esta investigacion.

De las dimensiones de la variable estrategias de mercadotecnia, referente al producto, se
revela que el 77% equivalente a 227 trabajadores les han autorizado en algin momento al
menos un préstamo personal con descuento via nOmina en alguna financiera, de estos, el
54.19% (123 trabajadores) les autorizaron un préstamo de entre $5,000.00 a $20,000.00 en
sus afios de servicio, el 40.97% (93 trabajadores) un préstamo de entre $21,000.00 a
$30,000.00, el 22.03% equivalente a 50 trabajadores obtuvieron un préstamo de entre
$31,000.00 a $40,000.00, el 7.93% (18 trabajadores) les autorizaron de entre $41,000.00 a
$50,000.00 y el 4.85% (11 trabajadores) un préstamo mayor a $50,000.00; observando que la

mayoria de los empleados (216 trabajadores) se inclina a la solicitud de un préstamo de entre
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$5,000.00 a $30,000.00; también se evidencia que el 54.63% equivalente a 124 agremiados
obtuvieron su préstamos personal con descuento via nébmina a un plazo de 12 meses a 24
meses, el 49.34% (112 agremiados) a un plazo de 36 meses a 48 meses, el 3.96% equivalente
a 9 agremiados lo obtuvieron a un plazo de 60 meses a 72 meses y el 2.20% (5 agremiados) a
un plazo mayor a 72 meses, notando que la mayoria de los trabajadores (236 agremiados)
prefieren plazos de entre 12 meses a 48 meses; se percibe que respecto al tiempo de
otorgamiento de un préstamo por parte de las financieras, el 77.09% igual a 175 encuestados
obtuvieron su préstamo personal con descuento via némina de entre 2 a 24 horas, el 16.30%
(37 encuestados) se les otorgaron en un tiempo de una hora, el 11.01% siendo 25 encuestados
se les dio en un tiempo de entre 25 horas a 48 horas y el 2.64% (6 encuestados) en mas de 48
horas, entendiéndose que la mayoria de las financieras entregaron el préstamo a los
encuestados en un tiempo de entre 1 hora a 24 horas; a los 227 empleados que afirmaron
haber solicitado un préstamo personal con descuento via némina en alguna financiera, al
51.98% equivalente a 118 empleados les dieron algun tipo de beneficio por haber solicitado el
préstamo, al 48.02% (109 empleados) no les concedieron ningun beneficio, se ve que casi la
mitad de los trabajadores no obtuvieron ningun tipo de beneficio por parte de las financieras; de
los colaboradores que si obtuvieron algun beneficio por el préstamo solicitado, se muestra que
al 29.07% (66 trabajadores) se les brindaron una tarjeta de descuentos con empresas
participantes, el 24.67% igual a 56 trabajadores se les proporcionaron regalos y sorpresas, el
23.79% equivalente a 54 trabajadores se les fue otorgado un seguro por fallecimiento y al
17.18% (39 trabajadores) se les fue asignado un certificado de aportacion canjeable.

No obstante, referente al precio, los 227 agremiados que solicitaron un préstamo personal con
descuento via némina en alguna financiera, el 70.04% siendo 159 agremiados lo aceptaron a
una tasa de interés de entre el 5.1% al 7%, el 25.99% (59 agremiados) a una tasa de interés de
entre el 3% al 5%, el 7.05% (16 agremiados) entre 7.1% al 9% y el 3.08% igual a 7 agremiados
lo seleccionaron a una tasa de interés mayor a 9%, se aprecia que la mayoria de los

colaboradores obtuvieron una tasa de interés de entre 5.1% al 7% por parte de las financieras.

En cuanto a la plaza, respecto al medio o lugar en donde les gustaria solicitar un préstamo
personal con descuento via ndmina a los empleados del Sistema Educativo Federalizado se
manifiesta que el 99.66% siendo 295 empleados prefiere solicitar un préstamos personal desde
el punto de venta de la financiera, el 22.64% (67 empleados) reportaron que desde un

promotor de venta es viable y el 11.15% equivalente a 33 empleados enfatizaron que les
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gustaria desde alguna via de internet, se percibe que solicitar un préstamo personal desde el
punto de venta es sefial de seguridad para los agremiados; por otra parte, si a todos los
colaboradores del SEF le ofrecieran la oportunidad de ganar el 2.5% de un préstamo de algun
otro trabajador que hayan recomendado, el 69% (203 colaboradores) revelaron que Si
aceptarian la oportunidad y el 31% (93 colaboradores) no la aceptarian.

En el caso de la promocién, se aprecia que el medio de difusibn masiva que utilizan los
encuestados con mas frecuencia son las redes sociales con el 96.62% equivalente a 286
encuestados, siguiéndole con el 63.85% (189 encuestados) la Television, posteriormente el
periodico con un 19.93% (59 encuestados) y la radio con un 12.16% igual a 36 empleados; en
conexion, el medio en el que los colaboradores se sienten a gusto de saber informacién sobre
préstamos personales con descuento via ndbmina es por materiales impresos con un 73.65%
siendo 218 trabajadores, continuando con las redes sociales con un 72.30% (214
encuestados), siguiendo con el 32.77% (97 trabajadores) acentuando que les agrada saber
informacion por medio de la visita a su centro de trabajo y con el 3.04% (9 trabajadores)
mencionaron que por radio. Se percibe que los medios de difusibn masiva mas viables para la

promocién son las redes sociales y los materiales impresos.

De las dimensiones de la variable reposicionamiento, referente a los consumidores, se observa
que, respecto al factor que orilla a los encuestados a solicitar un préstamo personal con
descuento via ndmina, se tuvo como resultado que el 60.47% (179 personas) solicitaria un
préstamo debido a alguna urgencia o emergencia, el 54.04% equivaliendo a 160 personas
seleccionaron que por pago de deudas, el 26.35% (78 personas) expresaron que por
vacaciones, el 11.15% siendo 33 personas resaltaron que solicitarian un préstamo personal por
compras para acondicionamiento de su hogar y el 5.07% igual a 15 personas seria por la
compra de una vivienda, es notorio que la mayoria de los encuestados se inclinan al pago de
deudas, emergencias o0 vacaciones para solicitar un préstamo personal con alguna financiera
con convenio con la SEF; con relacion a la inseguridad para no solicitar un préstamos personal
con descuento via ndmina en alguna financiera, los encuestados exhibieron con el 88.85%
(263 empleados) que no solicitarian debido a ser victimas de robo de identidad, el 50.34%
siendo 149 empleados marcaron que no solicitarian un préstamo por malas experiencias de
conocidos con la financiera, el 38.85% (115 trabajadores) recalcaron que pudiese ser un
fraude, el 32.77% igual a 97 trabajadores acentuaron que por problemas con el servicio de la

empresa no solicitaran el préstamo y el 20.61% (61 trabajadores) subrayaron que no
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requirieran algun préstamo personal debido a cambios en la tasa de interés, se refleja que los
encuestados temen ser victimas de robo de identidad o fraude y que las malas experiencias de
sus colaboradores con la financiera evitan no indagar sobre los servicios de la misma; sin
embargo, se evidencia los aspectos que las financieras deberian tener para que los
colaboradores elijan el préstamo personal con descuento via ndmina que ofrecen, resultado
con el 97.97% siendo 290 trabajadores seleccionaron que su principal atraccion es una tasa de
interés baja, también, el 96.96% (287 trabajadores) hicieron hincapié en no generar recargos
por omision de pago es muy llamativo, el 93.58% equivalente a 277 empleados expresaron que
el otorgar un préstamo en poco tiempo es un factor decisivo, el 77.70% (230 trabajadores)
resaltaron que otorgar beneficios por el préstamo concedido es atractivo, el 45.95% siendo 136
trabajadores remarcaron que requerir un liquido minimo de $1,000.00 para brindar un préstamo
es viable, el 30.74% (91 trabajadores) enfatizaron que la cantidad de dinero que le pudiesen
otorgar de acuerdo a su liquido es un factor de decisién para aceptar el préstamo personal y el
5.41% (16 trabajadores) marcaron que tener plazos de cobros prolongados son 6ptimos para
ellos; notando que las empresas que otorgan una tasa de interés baja, tener un buen sistema
de cobro sin generar intereses por omisiones y brindar préstamos personales en poco tiempo
son los factores mas relevantes para que los encuestados digan si acepto el préstamo; por otra
parte, percibiendo los aspectos que a los encuestados les atrae de una financiera, el 93.58%
siendo 277 personas recalcaron que los tramites y el otorgamiento del préstamo de manera
rapida es un factor atractivo de una financiera, el 81.76% (242 personas) acentuaron que la
habilidad para solucionar problemas o conflictos da recomendaciones positivas, el 80.07%
equivalente a 237 personas subrayaron que la atencion al clientes es crucial en cualquier
financiera, el 69.59% (206 personas) seleccionaron que una financiera atrae cuando tiene
instalaciones propias y adecuadas, el 54.05% (160 personas) hacen reflexion sobre la
accesibilidad a informacién y consultas de sus préstamos, el 46.62% (138 personas)
expresaron que la localizacién de la financiera es importante debido al traslado y ubicacion
accesible, y el 14.19% (42 personas) resaltaron que es atractivo contar con una variedad de
productos financieros; se aprecia que el tramitar y otorgar préstamos de manera rapida, la
habilidad para solucionar problemas y la atencién al clientes son los aspectos mas destacables

de acuerdo a los encuestados.

En cuanto a la competencia, respecto a las financieras en las que han solicitado algun
préstamo o tengan conocimiento de ellas, se muestra que: Kondinero con el 44.93% (133

trabajadores) obtuvo el primer lugar, el segundo con el 37.50% (111 trabajadores) es Mas
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némina, el tercero es Finnoval con el 36.49% (108 personas), el cuarto lugar es para Opcipres
con el 33.45% (99 trabajadores), el quinto sitio con 32.77% (97 personas) es para Crediamigo,
el sexto con 31.42% (93 personas) es Alfin, el séptimo es Pretmex con el 30.74% (91
personas), el octavo lugar es para Primero dinero y Dineritoxtra con el 30.41% (90 personas)
cada una, el noveno sitio con el 29.05% (86 trabajadores) es para Aprecia financiera, el décimo
lugar es para Crédifiel con el 25.34% (75 personas) y el onceavo con el 21.96% (65 personas)
es Crédito maestro, en relacibn con la tabla que proporciona el Sistema Educativo
Federalizado, existe mucha similitud a diferencia de Opcipres, Crédiamigo, Mas némina y
Crédito maestro, esto puede ser debido a que no sé esta estudiando a la poblacién total de los

agremiados.

Sobre la empresa, se percibe que el 65% equivalente a 193 trabajadores no conocen la
financiera Caja Sindical Magisterial S.C. y el 35% siendo 103 trabajadores si la conocen; el
medio por donde conocieron informacion de Caja Sindical Magisterial S.C., con el 24.32% (72
empleados) la conoce por algin material impreso de la financiera, el 17.57% (52 trabajadores)
la ubica debido a una visita de empleados de la financiera a su centro de trabajo, el 7.77% (23
trabajadores) supo de Caja Sindical Magisterial S.C. por otro trabajador de la SEF y el 0.68%
(2 empleados) la conoce por redes sociales; de los 296 encuestados el 87% siendo 257
colaboradores expresaron no haber solicitado algun préstamo personal con descuento via
némina con Caja Sindical Magisterial S.C. y el 13% (39 colaboradores) resaltaron que si les
han autorizado un préstamo en la financiera; se evidencia la experiencia que los 39
colaboradores que les autorizaron algun préstamo personal con descuento via némina en Caja
Sindical Magisterial S.C., el 6.08% (18 encuestados) marcaron a la financiera con un 4 (Muy
bueno), el 5.74% (17 trabajadores) sefialaron a Caja Sindical Magisterial S.C. con un 5
(Excelente), el 1.01% (3 encuestados) perciben a la empresa con un 3 (Bueno) y el 0.34% (1
encuestado) acentla a la financiera con un 2 (Regular), entendiéndose que de acuerdo a los
39 encuestados que les han autorizado un préstamo personal con descuento via némina en
Caja Sindical Magisterial S.C. la mayoria ha tenido una buena experiencia con el servicio y

atencion de la financiera.

Con todo lo anterior, es notorio que muchos de los datos recolectados en la encuesta y
comparandolos con los atributos de Caja Sindical Magisterial S.C al igual que de su
competencia, CASIMA cuenta con potencial y puntos fuertes para reposicionarse, esto debido

a que tiene aspectos favorables y de valor como una tasa de interés baja, otorgamiento del
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préstamo en una hora, beneficios para los clientes una vez autorizado el préstamo personal
con descuento via némina, la atencion al cliente, instalaciones adecuadas, buen sistema de
cobro y omisiones sin generar intereses, accesibilidad a informacion y oportunidad de generar
ingresos; todos estos siendo aspectos aceptados y bien vistos por los encuestados.

También, sé obtuvo informacion, sobre canales viables de comunicacion, comportamiento,
necesidades e inseguridades de los encuestados y conocimiento de los encuestados hacia la
financiera CASIMA.

Sin embargo, en el aspecto del posicionamiento de Caja Sindical Magisterial S.C. obtenido en
la encuesta, se revela que del 100% (296 encuestados) solo el 35% (103 encuestados) tiene
conocimiento de la existencia de la financiera, pero del 100% solo el 13% de los trabajadores
del Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, se le ha otorgado un préstamo en la
financiera, significando que CASIMA ha logrado posicionarse en la mente del 13% de los
trabajadores representando una posicién baja ante sus competidores, por ende, es necesario
la realizacion de un plan estratégico de mercadotecnia, para reposicionar a la financiera
utilizando sus atributos y beneficios, cambiando la perspectiva de los consumidores con
estrategias efectivas que ayuden a difundir los aspectos fuertes de la financiera.

5.- PROPUESTA DE SOLUCION AL PROBLEMA DE INVESTIGACION.

A continuacion, se presenta el plan estratégico de mercadotecnia para la financiera Caja

Sindical Magisterial S.C., tomando como base esta investigacion para su desarrollo.

5.1.- PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA.

5.1.1.- Analisis de la situacion de la empresa.

5.1.1.1.- Analisis interno.

Caja Sindical Magisterial S.C. (CASIMA), cuenta con los siguientes factores internos:

e Los préstamos personales que otorga CASIMA, cuentan con una tasa de interés fija del

3.5% mensual, que de acuerdo con Fortin (2019) “es aquel en que el valor establecido del

tipo de interés se mantiene inalterable durante todo el tiempo que dure la inversion o

préstamo” (parr. 1). Por ello, los préstamos al tomar esta tasa de interés (fija), el interés
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rendido se calcula utilizando los mismos valores que los socios pactaron desde el inicio;
Consecuentemente, este interés fijo no depende del ambiente econdémico ni del
comportamiento de variables del mercado financiero nacional e internacional,
entendiéndose que ningun cambio o crisis afecta a la tasa de interés fija que se establecio.
La financiera cuenta con dos beneficios para el cliente una vez otorgado el préstamo,
siendo estos:

A. Certificado de aportacion equivalente a $500.00, canjeable una vez concluido el

altimo pago del préstamo.
B. Seguro por fallecimiento equivalente a $15,000.00, reclamable por la persona
beneficiaria que previamente el finado designé al momento de solicitar el préstamo.

El tiempo maximo para la solicitud y autorizacién de un préstamo personal en la empresa
es de 1 hora.
Caja Sindical Magisterial S.C., cuenta con personal capacitado y con experiencia en el
rubro financiero, educativo y de servicio, teniendo capacitacion actualizada enfocado
siempre a la atencion del cliente.
La financiera cuenta con una capacidad de solvencia favorable al igual que de liquidez,
esto debido a los activos con las que cuenta desde su constitucion en el 2010 y contando
con la disposicién de inyeccién de capital por parte de los socios.
Cuenta con una capacidad de atencibn maxima de 608 clientes por mes durante las
jornadas laborales de lunes a viernes de 9:00 am a 5:00 pm (1 hora de descanso/comida)
y sabados de 9:00 am a 12:00 pm.
CASIMA cuenta con su propio software, este sistema se actualiza afio tras afio y facilita
mucho a los colaboradores a poder obtener eficientemente una autorizacion de préstamo
en 1 hora, de igual manera el area de sistemas monitoriza, previene y da solucion
oportuna a cualquier problema que pudiese suceder con los servidores y el sistema en
general.
La mayoria de los socios son parte del Sistema Educativo Federalizado en el Estado de
Chiapas, por ello, cuentan con valioso conocimiento e informacion del mercado meta.
Las instalaciones de la empresa estan en Optimas condiciones para sus empleados y
clientes, existe un ambiente laboral amigable y espacio acogedor.
La financiera cuenta con proveedores en la ciudad de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas, contando

con convenios a buenos precios a favor de la empresa.
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Desde su creacion, CASIMA cuenta con un convenio con el Sistema Educativo
Federalizado en Chiapas, esto, permitiéndole otorgar la oportunidad de préstamos
personales a trabajadores de este gremio, por medio de descuentos via némina.

Debido a las buenas relaciones publicas con las que cuenta Caja Sindical Magisterial S.C.,
es favorable obtener informacion vital para la prevencion y cuidado en caso de fraudes o
robos de identidad, asi cuidado la integridad y elementos de la financiera, al igual que el de
los clientes. Con eso se hace una buena inspeccién ante robos de identidad y fraudes.

La empresa al ser una Sociedad Civil, cuenta con una limitacion como sociedad para
otorgar financiamientos mayores a $50,000.00.

A pesar de los afos en servicio, la financiera no tiene mucho posicionamiento a
comparacion de sus competidores, al no tener estrategias de mercadotecnia funcionales,
no hay una 6ptima posicién en la mente de los consumidores.

CASIMA carece es estrategias de mercadotecnia, por ende, no cuenta con ningdn plan
estratégico en esta area.

Falta de interés por parte de coordinacion de ventas y administracién, en escuchar
consejos o posibles cambios de mejora de los empleados. Miedo al cambio.

Debido a las dificultades que Caja Sindical Magisterial S.C. detecto en el 2015, muchos
clientes cambiaron su percepcion de la financiera, viéndola de forma negativa.

CASIMA solo tiene un punto de venta ubicado en el Fraccionamiento Las Terrazas,
Circuito Terrazas, Numero 137, Tuxtla Gutiérrez Chiapas.

La empresa cuenta con pocos promotores de venta alrededor del Estado.

La financiera se encuentra en el lugar nimero 15 de 23 empresas que cuentan con
convenio en el Sistema Educativo Federalizado, en el apartado de cuota de mercado y
posicion.

La empresa solo tiene un convenio, por ende, solo cuenta con un mercado cautivo regional
(trabajadores del Sistema Educativo Federalizado en el Estado de Chiapas).

CASIMA, cuenta con un solo tipo de producto (préstamo personal con descuento via
némina a trabajadores del Sistema Educativo Federalizado en el Estado de Chiapas).

Caja Sindical Magisterial S.C., posee limitantes por parte del area de relaciones publicas,

para obtener convenios con otras dependencias y asi adquirir otro tipo de clientes.

5.1.1.2.- Analisis externo.
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Caja Sindical Magisterial S.C., cuenta con los siguientes factores externos:

e CASIMA tiene la posibilidad de adquirir nuevos convenios con instituciones como el
ISSSTE, ISSSTECH u otras instituciones publicas con las que se les pueda aplicar
descuentos via nomina.

e La empresa cuenta con ventajas competitivas que le pueden dar un fuerte impulso en su
reposicionamiento, siendo:

A. Los clientes pueden tener su autorizacion de préstamo en 1 hora.

B. Cuentan con una tasa de interés fija del 3.5% mensual, siendo de las tasas mas
bajas en el mercado.

C. Otorga un certificado de aportacion canjeable y seguro de fallecimiento.

e La financiera tiene un excelente esquema de pago, no importa el monto ni los plazos que
se estipulen, todos los préstamos personales no generan intereses por omision de pago.

o El sistema de cobranza de CASIMA, permite informar en tiempo y forma al cliente si se le
generd una omision de pago y guia al mismo a realizar la solucion respectiva del mismo,
asi no tener ningun tipo de inconveniente en un futuro por omisiones.

e Creacion de estrategias mas optimas y funcionales para obtener un mayor
posicionamiento, ventas, rentabilidad y cuota de mercado, esto, por medio de un plan
estratégico de mercadotecnia.

e La Secretaria de Educacion Publica y la Secretaria de Salud, han dado visto bueno para
gue los docentes y estudiantes regresen a las aulas, contando con las medidas pertinentes
y sanitarias.

e Aumento de la demanda de préstamos personales, debido a la contingencia sanitaria
COVID 19.

e Caja Sindical Magisterial S.C., es virtuosa de recibir por parte del Sistema Educativo
Federalizado informacion valiosa, que le permite estar un paso adelante en cuestion de
robo de identidad o fraudes, al igual que informacion de las escuelas pertenecientes a la
seccion 7 en Chiapas.

o CASIMA tiene posibilidad y elementos buenos para poder reposicionarse en la mente de
los clientes y asi mejorar su posicionamiento, ventas, rentabilidad y cuota de mercado,
esto con ayuda de sus ventajas competitivas.

e Se visualiza interés por parte de los agremiados en ser promotores de venta para Caja
Sindical Magisterial S.C., obteniendo el 2.5% de cada préstamo personal autorizado y

haya sido gestionado por el agremiado.
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Aprovechamiento de paros nacionales, mitin o juntas sindicales por parte de CASIMA, para
promocionarse.

La financiera cuenta con empresas similares con convenio con el Sistema Educativo
Federalizado en Chiapas, y estas han logrado ser fuertes competidores.

La empresa puede resultar afectado por cambios en las regulaciones fiscales que decreta
el gobierno de la federacion.

En los Ultimos afos, se ha reflejado un aumento en la competencia de Caja Sindical
Magisterial S.C., y esto ha provocado que la empresa descienda de posicion.

CASIMA, muchas de las veces, se ve afectado por conflictos o desacuerdos entre el
sindicato de trabajadores del Sistema Educativo Federalizado, generando problemas en el
cobro con descuento via nomina.

Desde el principio del 2020 se inicid la primera ola de contagios por Sars Cov 2 en México,
actualmente se han cursado varias olas en el transcurso de la presente pandemia COVID
19, por consecuente, se tiene el riesgo de una nueva ola, provocando no volver a las aulas
0 contar con problemas de coordinacién por parte del gobierno federal y propagar mas
contagio desde las aulas.

Restricciones estatales a las empresas publicas y privadas debido a nuevas olas de
contagio por Sars Cov 2 en esta pandemia COVID 19, impidiendo su optimo
funcionamiento y servicio.

Problemas en las capturas por parte del personal del Sistema Educativo Federalizado en
Chiapas, en cuanto a las deducciones con clave 10 (CASIMA) descuento via némina.
Generando omisiones de cobro en el sistema CASIMA.

Mala publicidad de voz a voz por parte de otros trabajadores del Sistema Educativo
Federalizado en Chiapas hacia Caja Sindical Magisterial S.C., teniendo estos una mala
percepcion de la empresa.

Fallo en el sistema o servidores del sistema bancario del Grupo Financiero Citibanamex.
La empresa esta sujeto a ser afectado debido a fendbmenos naturales, sabiendo que, en el
2017 tras el terremoto del 7 de septiembre, magnitud 8.2 Richter, las instalaciones de la
financiera fueron dafiadas; al igual en temporada de lluvias es dificil el acceso debido a las
inundaciones en muchas zonas de la ciudad de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.

CASIMA al contar con automavil propiedad de la misma, y a la frecuencia de uso, resulta
ser afectado por el aumento de la gasolina, de la misma forma con los convenios que se

firman con propietarios de varias gasolineras para poder tener un mejor servicio y control.
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5.1.1.3.- Anédlisis FODA (Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas).

A continuacion, se presentan los factores claves que se obtienen del andlisis interno y externo:

ANALISIS FODA

FORTALEZAS
1.- Los préstamos personales con tasa fija de
3.5%
2.-
Magisterial S.C.

Beneficios que otorga Caja Sindical
3.- Autorizacion de préstamo en 1 hora.

4.- Personal capacitado en atencién al cliente.
5.- Cuenta con solvencia y liquidez.

6.- Capacidad méaxima de atencién de 608
clientes por mes.

7.- CASIMA cuenta con su propio software.

8.- Amplio conocimiento del mercado meta.

9.- Buenas instalaciones de CASIMA.

10.- Proveedores en Tuxtla Gutiérrez,
Chiapas.
11.- Convenio con el Sistema Educativo

Federalizado.
12.- Sistema de inspeccion para evitar robo
de identidad y fraudes.

OPORTUNIDADES

1.- Posibilidad de adquirir nuevos convenios

DEBILIDADES

1.- Limitacién al ser una Sociedad Civil.

2.- Carece de estrategias de mercadotecnia.

3.- Falta de wun plan estratégico de
mercadotecnia.
4.- Miedo al cambio por parte de los

coordinadores (ventas y administracion).

5.- Percepcion negativa por parte de los
clientes.

6.- CASIMA cuenta con un solo punto de
venta, ubicado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.
7.- Pocos promotores de ventas en el Estado.
8.- Puesto 15 de 23 empresas en el aspecto
de cuota de mercado y posicion.

9.- Solo cuenta con un convenio con un
mercado cautivo regional.

10.- Solo cuenta con un producto (préstamo
personal).

11.- Limitaciones en el area de relaciones

publicas.

AMENAZAS

1.- CASIMA cuenta con competencia fuerte.



con otras instituciones.

2.- Atractivas ventajas competitivas.

3.- Excelente esquema de pago.

4 .- Eficiente sistema de cobranza.

5=

mercadotecnia.

Creaciébn de un plan estratégico de

6.- Regreso a clases presenciales.

7.- Aumento en la demanda tras contingencia
COVID 19.

8.- Informacién valiosa por parte del Sistema
Educativo Federalizado.

9.- Elemento favorables para reposicionarse.
10.- Interés de los agremiados en cuanto a
promotoria.

11.- Aprovechamiento de conflictos entre el
gremio y el Sistema Educativo Federalizado.
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2.- Cambios en las regulaciones fiscales que
no favorecen a la financiera.

3.- Aumento de la competencia en los ultimos
afnos.
4.- Conflictos gremiales estatales vy
nacionales.

5.- Nuevas olas de contagios por Sars Cov 2.

6.-

publicas y privadas por aumento de contagios

Restricciones estatales a empresas

por Sars Cov 2.

7.- Problemas de captura por el personal del
Sistema Educativo Federalizado.

8.- Mala publicidad de voz a voz de parte de
los agremiados.

9.- Fallo en el sistema bancario Citibanamex.

10.- Afectaciones por fendmenos naturales.

11.- Impacto desfavorable por el aumento

constante de la gasolina.

5.1.1.4.- Matriz MEFI (Matriz de Evaluacion de los Factores Internos).

Con base a las fortalezas y debilidades de Caja Sindical Magisterial S.C., se realiza la siguiente

matriz MEFI, de acuerdo a su metodologia:

MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO DE CAJA SINDICAL MAGISTERIAL S.C.

FACTORES INTERNOS CLAVE

| VALOR | CLASIFICACION |VALOR PONDERADO

Fortalezas

1.- Tasa fija de 3.5% 0.08 4 0.32
2.- Beneficios de CASIMA 0.03 3 0.09
3.- Préstamos en 1 hora 0.08 4 0.32
4.- Personal capacitado 0.06 4 0.24
5.- Solvencia y liquidez 0.08 3 0.24
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6.- Capacidad de atencion 0.03 4 0.12
7.- Propio software 0.02 3 0.06
8.- Conocimiento del mercado 0.04 4 0.16
9.- Instalaciones de CASIMA 0.01 2 0.02
10.- Proveedores de CASIMA 0.01 2 0.02
11.- Convenio con el SEF 0.05 3 0.15
12.- Robo de identidad y fraudes 0.05 4 0.20
Total fortalezas 1.94
Debilidades
1.- Ser una Sociedad Civil 0.04 4 0.16
2.- Estrategias de mercadotecnia 0.05 4 0.20
3.- Plan estratégico de mercadotecnia 0.05 4 0.20
4.- Miedo al cambio 0.04 3 0.12
5.- Percepcion de los clientes 0.03 4 0.12
6.- Un solo punto de venta 0.04 3 0.12
7.- Promotores de ventas 0.03 3 0.09
8.- Puesto 15 de 23 empresas 0.05 4 0.20
9.- Solo cuenta con un convenio 0.05 4 0.20
10.- Solo cuenta con un producto 0.05 4 0.20
11.- Relaciones publicas 0.03 3 0.09
Total debilidades 1.70
TOTAL 1 3.64

La suma total ponderada es de las fortalezas y debilidades es de 3.64. Obteniendo en

fortalezas un peso ponderado de 1.94 contra un peso ponderado de las debilidades de 1.70;

resultado que la financiera cuenta con mas fuerza interna que debilidad; necesitando

estructurar estrategias que aprovechen todas las fortalezas e ir disminuyendo o eliminando

debilidades.

Las principales fortalezas son:
e Tasa fija del 3.5%.
e Préstamos en 1 hora.
e Solvenciay liquidez.

e Personal capacitado.

e Convenio con el Sistema Educativo Federalizado.

¢ Eficiente forma de detectar fraudes o robo de identidad.




Las anteriores tienen la capacidad de compensar debilidades como:

o No contar con estrategias de mercadotecnia.

e No contar con un plan estratégico de mercadotecnia.
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e Estar en el puesto 15 de 23 empresas con convenio con el Sistema Educativo

Federalizado.
e Solo contar con un convenio.

e Solo contar con un producto.

5.1.1.5.- Matriz MEFE (Matriz de Evaluacidn de los Factores Externos).

Con base a las oportunidades y amenazas de Caja Sindical Magisterial S.C., se realiza la

siguiente matriz MEFE, de acuerdo a su metodologia:

MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO DE CAJA SINDICAL MAGISTERIAL S.C.

2 VALOR
FACTORES EXTERNOS CLAVE VALOR | CLASIFICACION PONDERADO
Oportunidades
1.- Adquirir nuevos productos 0.05 2 0.10
2.- Ventajas competitivas 0.09 4 0.36
3.- Esquema de pago 0.03 3 0.09
4.- Sistema de cobranza 0.03 3 0.09
5.- Plan estratégico de mercadotecnia 0.09 4 0.36
6.- Clases presenciales 0.02 3 0.06
7.- Aumento de la demanda por COVID 19 0.05 2 0.10
8.- Informacion por parte del SEF 0.05 3 0.15
9.- Elementos para reposicionarse 0.07 4 0.28
10.- Interés en la promotoria 0.05 3 0.15
11.- Conflictos entre el gremio y el SEF 0.04 2 0.08
Total

oportunidades 1.82
Amenazas
1.- Competencia fuerte 0.09 4 0.36
2.- Cambios en las regulaciones fiscales 0.03 2 0.06
3.- Aumento de la competencia 0.07 4 0.28
4.- Conflictos estatales y nacionales 0.04 3 0.12
5.- Nuevas olas por Sars Cov 2. 0.05 4 0.20
6.- Restricciones estatales a empresas 0.03 3 0.09
7.- Captura por personal del SEF 0.04 3 0.12
8.- Mala publicidad de voz a voz 0.05 4 0.20
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9.- Fallo en el sistema bancario

Citibanamex 0.01 1 0.01

10.- Fenbmenos naturales 0.01 2 0.02

11.- Aumento de la gasolina 0.01 1 0.01
Total amenazas 1.47

TOTAL 1 3.29

El total del peso ponderado de las oportunidades y amenazas es de 3.29, obteniendo en
oportunidades un peso ponderado de 1.82 contra un peso ponderado de 1.47 en amenazas,
resultado que CASIMA cuenta con mas oportunidades que amenazas, siendo necesario
aprovechar esas oportunidades para cumplir con los objetivos y asi disminuir ain mas las

amenazas.

Las principales oportunidades son:

¢ Ventajas competitivas.
e Creacion de un plan estratégico de mercadotecnia.

¢ Elementos para reposicionarse.

Las anteriores, tienen la capacidad de hacer frente a las amenazas como:

o Competencia fuerte.
¢ Aumento de la competencia.

e Mala publicidad de voz a voz.

5.1.1.6.- Matriz de PERFIL COMPETITIVO.
Se realiza la Matriz de Perfil Competitivo, basado en las 23 empresas que tienen convenio con
el Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., tomando en cuenta factores

relevantes que ayudan a poder obtener un mejor panorama de la situacion competitiva.

Se presenta la MPC de acuerdo a su metodologia:



MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
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CREDIAMIGO PRETMEX DINERITOXTRA APRECIA

FACTORES IMPORTANTES PARA EL EXITO PESO CLASIFICACION|PESO P.|CLASIFICACION|PESO P.|CLASIFICACION| PESO P.]CLASIFICACION|PESO P.
Competitividad de los Precios. 0.20 1.00 0.20 1.00 0.20 1.00 0.20 1.00 0.20
Personal Capacitado. 0.10 4.00 0.40 3.00 0.30 4.00 0.40 4.00 0.40
Gestion del Talento de la Organizacion. 0.05 3.00 0.15 3.00 0.15 3.00 0.15 4.00 0.20
Posicionamiento en el Mercado. 0.10 4.00 0.40 3.00 0.30 3.00 0.30 3.00 0.30
Gama de Productos o Servicios. 0.10 2.00 0.20 4.00 0.40 2.00 0.20 4.00 0.40
Fortaleza Financiera. 0.10 4.00 0.40 4.00 0.40 4.00 0.40 3.00 0.30
Ingresos por nuevos canales de distribucion. 0.05 3.00 0.15 2.00 0.10 3.00 0.15 3.00 0.15
Efectividad Publicitaria. 0.10 3.00 0.30 3.00 0.30 3.00 0.30 3.00 0.30
Cartera de Clientes. 0.10 3.00 0.30 4.00 0.40 4.00 0.40 3.00 0.30
Lealtad de Clientes. 0.05 2.00 0.10 3.00 0.15 3.00 0.15 3.00 0.15
Satisfaccion del Cliente. 0.05 3.00 0.15 3.00 0.15 3.00 0.15 2.00 0.10
TOTAL 1.00 2.75 2.85 2.80 2.80

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

MASCREDITO MAS NOMINA OPCIPRES CASIMA
FACTORES IMPORTANTES PARA EL EXITO PESO | CLASIFICACION|PESO P.JCLASIFICACION |PESO P.|CLASIFICACION|PESO P.|CLASIFICACION |PESO P.
Competitividad de los Precios. 0.20 1.00 0.20 2.00 0.40 3.00 0.60 4.00 0.80
Personal Capacitado. 0.10 2.00 0.20 3.00 0.30 3.00 0.30 3.00 0.30
Gestion del Talento de la Organizacion. 0.05 2.00 0.10 2.00 0.10 3.00 0.15 3.00 0.15
Posicionamiento en el Mercado. 0.10 2.00 0.20 2.00 0.20 3.00 0.30 1.00 0.10
Gama de Productos o Servicios. 0.10 1.00 0.10 4.00 0.40 1.00 0.10 1.00 0.10
Fortaleza Financiera. 0.10 2.00 0.20 3.00 0.30 3.00 0.30 3.00 0.30
Ingresos por nuevos canales de distribucion. 0.05 1.00 0.05 2.00 0.10 2.00 0.10 2.00 0.10
Efectividad Publicitaria. 0.10 1.00 0.10 2.00 0.20 2.00 0.20 1.00 0.10
Cartera de Clientes. 0.10 1.00 0.10 4.00 0.40 2.00 0.20 1.00 0.10
Lealtad de Clientes. 0.05 1.00 0.05 2.00 0.10 2.00 0.10 3.00 0.15
Satisfaccion del Cliente. 0.05 1.00 0.05 3.00 0.15 3.00 0.15 3.00 0.15
TOTAL 1.00 2.65 2.50 2.35
PRIMERO DINERO PRESTACCION PRESTAMOS VIVA PRESTAMOS ISSSTE
FACTORES IMPORTANTES PARA EL EXITO PESO CLASIFICACION |PESO P. |CLASIFICACION|PESO P.]CLASIFICACION |PESO P.|CLASIFICACION|PESO P.
Competitividad de los Precios. 0.20 3.00 0.60 1.00 0.20 3.00 0.60 1.00 0.20
Personal Capacitado. 0.10 3.00 0.30 2.00 0.20 3.00 0.30 3.00 0.30
Gestion del Talento de la Organizacién. 0.05 3.00 0.15 3.00 0.15 3.00 0.15 2.00 0.10
Posicionamiento en el Mercado. 0.10 3.00 0.30 1.00 0.10 1.00 0.10 3.00 0.30
Gama de Productos o Servicios. 0.10 3.00 0.30 1.00 0.10 1.00 0.10 1.00 0.10
Fortaleza Financiera. 0.10 3.00 0.30 2.00 0.20 2.00 0.20 3.00 0.30
Ingresos por nuevos canales de distribucion. 0.05 3.00 0.15 1.00 0.05 2.00 0.10 1.00 0.05
Efectividad Publicitaria. 0.10 3.00 0.30 1.00 0.10 2.00 0.20 1.00 0.10
Cartera de Clientes. 0.10 3.00 0.30 2.00 0.20 2.00 0.20 3.00 0.30
Lealtad de Clientes. 0.05 3.00 0.15 2.00 0.10 2.00 0.10 2.00 0.10
Satisfaccion del Cliente. 0.05 3.00 0.15 2.00 0.10 2.00 0.10 2.00 0.10
TOTAL 1.00 3.00 1.50 2.15 1.95
CREDIAPOYO TOTALCREDIT CREDIGANAS CREDITO MAESTRO
FACTORES IMPORTANTES PARA EL EXITO PESO CLASIFICACION|PESO P. |CLASIFICACION|PESO PJCLASIFICACION |PESO P. JCLASIFICACION |PESO P.
Competitividad de los Precios. 0.20 3.00 0.60 2.00 0.40 2.00 0.40 1.00 0.20
Personal Capacitado. 0.10 3.00 0.30 3.00 0.30 2.00 0.20 4.00 0.40
Gestion del Talento de la Organizacion. 0.05 2.00 0.10 3.00 0.15 2.00 0.10 3.00 0.15
Posicionamiento en el Mercado. 0.10 2.00 0.20 2.00 0.20 1.00 0.10 3.00 0.30
Gama de Productos o Servicios. 0.10 1.00 0.10 2.00 0.20 1.00 0.10 4.00 0.40
Fortaleza Financiera. 0.10 2.00 0.20 3.00 0.30 2.00 0.20 3.00 0.30
Ingresos por nuevos canales de distribucion. 0.05 1.00 0.05 2.00 0.10 1.00 0.05 4.00 0.20
Efectividad Publicitaria. 0.10 1.00 0.10 2.00 0.20 1.00 0.10 4.00 0.40
Cartera de Clientes. 0.10 2.00 0.20 4.00 0.40 1.00 0.10 3.00 0.30
Lealtad de Clientes. 0.05 2.00 0.10 2.00 0.10 2.00 0.10 3.00 0.15
Satisfaccion del Cliente. 0.05 2.00 0.10 2.00 0.10 2.00 0.10 3.00 0.15
TOTAL 1.00 2.05 2.45 1.55 2.95
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FINNOVAL ALFIN CREDIAXIS CONSUPAGO
FACTORES IMPORTANTES PARA EL EXITO PESO CLASIFICACION |PESO P.|CLASIFICACION|PESO P.]CLASIFICACION|PESO P. |CLASIFICACION |PESO P.
Competitividad de los Precios. 0.20 4.00 0.80 4.00 0.80 3.00 0.60 2.00 0.40
Personal Capacitado. 0.10 3.00 0.30 3.00 0.30 2.00 0.20 2.00 0.20
Gestion del Talento de la Organizacion. 0.05 3.00 0.15 2.00 0.10 2.00 0.10 3.00 0.15
Posicionamiento en el Mercado. 0.10 3.00 0.30 2.00 0.20 1.00 0.10 1.00 0.10
Gama de Productos o Servicios. 0.10 3.00 0.30 3.00 0.30 1.00 0.10 2.00 0.20
Fortaleza Financiera. 0.10 3.00 0.30 3.00 0.30 2.00 0.20 2.00 0.20
Ingresos por nuevos canales de distribucion. 0.05 2.00 0.10 3.00 0.15 1.00 0.05 2.00 0.10
Efectividad Publicitaria. 0.10 2.00 0.20 2.00 0.20 1.00 0.10 2.00 0.20
Cartera de Clientes. 0.10 3.00 0.30 3.00 0.30 2.00 0.20 2.00 0.20
Lealtad de Clientes. 0.05 3.00 0.15 3.00 0.15 2.00 0.10 2.00 0.10
Satisfaccion del Cliente. 0.05 3.00 0.15 3.00 0.15 1.00 0.05 2.00 0.10
TOTAL 1.00 3.05 2,95 1.80 1.95
I
KONDINERO CREDIFIEL FAMA
FACTORES IMPORTANTES PARA EL EXITO PESO  (CLASIFICACION [PESO P.|CLASIFICACION|PESO P.|CALIFICACION |PESO P.

Competitividad de los Precios. 0.20 1.00 0.20 2.00 0.40 3.00 0.60

Personal Capacitado. 0.10 4.00 0.40 3.00 0.30 4.00 0.40

Gestion del Talento de la Organizacién. 0.05 4,00 0.20 4.00 0.20 3.00 0.15

Posicionamiento en el Mercado. 0.10 4.00 0.40 3.00 0.30 4.00 0.40

Gama de Productos o Servicios. 0.10 4.00 0.40 4.00 0.40 1.00 0.10

Fortaleza Financiera. 0.10 4.00 0.40 4.00 0.40 3.00 0.30

Ingresos por nuevos canales de distribucion. 0.05 3.00 0.15 3.00 0.15 2.00 0.10

Efectividad Publicitaria. 0.10 4.00 0.40 3.00 0.30 1.00 0.10

Cartera de Clientes. 0.10 4.00 0.40 2.00 0.20 3.00 0.30

Lealtad de Clientes. 0.05 3.00 0.15 2.00 0.10 3.00 0.15

Satisfaccion del Cliente. 0.05 2.00 0.10 2.00 0.10 3.00 0.15

TOTAL 1.00 3.20 2,85 2,75

A grandes rasgos se observa que la empresa que cuenta con un mayor peso ponderado en la
Matriz de Perfil Competitivo es la financiera KONDINERO con el 3.20 y la de menor peso
ponderado es la empresa MASCREDITO con el 1.35; en el andlisis de la competencia, se hace

la observacién de todos los factores que cuenta esta Matriz de Perfil Competitivo.

5.1.2.- Objetivos de mercadotecnia.

Se presentan los siguientes objetivos y metas de mercadotecnia, para alcanzar los objetivos de

Caja Sindical Magisterial S.C.

Objetivo 1.

Lograr un aumento del 15% de posicionamiento en el mercado del Sistema Educativo
Federalizado en el municipio de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., por medio del lanzamiento de una
campafia publicitaria con base en las ventajas competitivas, involucrando redes sociales y
material impreso, en un periodo de 1 afio, para reposicionar a Caja Sindical Magisterial S.C.,

en la mente del mercado meta.
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e Meta 1: Publicitar por medio de la plataforma de Facebook, informacion relevante de
nuestras ventajas competitivas e informacion en formato video, para solicitar un
préstamo personal con CASIMA, durante 1 semana de cada mes, iniciando en agosto
de 2022 a diciembre de 2022 y enero de 2023 a julio de 2023, tomando en cuenta las
fechas estratégicas.

e Meta 2: Difundir informacién relevante de las ventajas competitivas, por medio de
correo electrénico y whatsapp de clientes que ya hayan obtenido una autorizacion de
préstamo con Caja Sindical Magisterial S.C., en formato imagen, durante 1 semana de
cada mes, iniciando en agosto de 2022 a diciembre de 2022 y enero de 2023 a julio de
2023, tomando en cuenta las fechas estratégicas.

e Meta 3: Pegar 1500 carteles de tamafo tabloide y papel cauché brillante 130g en
vertical, colocandose en los diferentes centros de trabajo y oficinas del Sistema
Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., iniciando en agosto del 2022 a
julio de 2023.

e Meta 4: Obsequiar articulos publicitarios a clientes que lleguen a solicitar un préstamo
personal con descuento via ndmina a las instalaciones de la financiera y a los que se
les autorice el préstamo personal, en un periodo de un afio, teniendo un estimado de
1,648 articulos publicitarios.

e Meta 5: Repartir durante marchas, juntas sindicales, plantones, punto de venta, centros
de trabajo y oficinas del Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.,
una tarjeta de presentacion con datos relevantes de CASIMA y al reverso imprimir el
calendario escolar 2022 — 2023, esto con afan de recordatorio al utilizar el calendario;
teniendo un estimado de 8000 tarjeras de presentacién, iniciando en agosto de 2022 a
julio de 2023.

Obijetivo 2:

Obtener un aumento del 25% de las ventas, lanzando la promocién “Gana el 2.5% del
préstamo que obtenga tu recomendado”, involucrando redes sociales y material impreso, en un
periodo de 1 afio, para incentivar a la promotoria en nuestro mercado objetivo, asi conoceran
nuestras mejoras en atencion al cliente, ventajas competitivas e informacién de la financiera;

logrando el reposicionamiento de Caja Sindical Magisterial S.C., Chiapas.
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e Meta 1: Difundir la promocion, por medio de correo electrénico y whatsapp de clientes
gue hayan tenido una autorizacién de préstamo con Caja Sindical Magisterial S.C., en
formato imagen, durante 1 semana de cada mes, iniciando en agosto de 2022 a
diciembre de 2022 y enero de 2023 a junio de 2023.

+ Meta 2: Repartir 5000 volantes de tamafio ¥4 carta en los diferentes centros de trabajo y
oficinas del Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., durante 6
meses (agosto 2022, octubre 2022, diciembre 2022, febrero 2023, abril 2023 y junio
2023).

+ Meta 3: Pegar 1500 carteles de tamafio tabloide y papel cauché brillante 130g en
horizontal, colocandose en los diferentes centros de trabajo y oficinas del Sistema
Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., durante 6 meses (agosto 2022,
octubre 2022, diciembre 2022, febrero 2023, abril 2023 y junio 2023), 1 semana en
cada mes.

+ Meta 4: Capacitar a los empleados, para informar de la promocién a cada trabajador
qgue llegue a la financiera a solicitar un préstamo o solicitar informacién, durante 1
semana de agosto 2022.

+ Meta 5: Repartir durante marchas, juntas sindicales y plantones, volantes de tamafio ¥4
carta, dando informacion sobre la promocién, teniendo en un estimado de 3000

volantes.

5.1.3.- Investigacién de mercado.

5.1.3.1.- Segmentacién del mercado.

En la siguiente tabla se muestra el desglose del segmento de mercado.

CRITERIOS DE SEGMENTO SEGMENTOS TiPICOS DE MERCADO

Geograficos

Municipio Tuxtla Gutiérrez, Chiapas, México.

Demograficos

Edad De 25 a 50 afios.
Género Indistinto.
Ocupacion Trabajadores del Sistema Educativo

Federalizado (Seccién 7).
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Conductuales

Beneficios deseados

Satisfaccion del cliente (precio, rapidez en el
tramite de autorizacién de un préstamo

personal, atencion al cliente).

5.1.3.2.- Perfil del consumidor.

A continuacion, se muestra el perfil del consumidor.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Género Indistinto.

Ingresos Mayor a $1,000.00 (Mil pesos 00/100 M.N.)
en su talén de cheque o nébmina.

Edad Entre los 25 a 50 afos.

Nivel Educativo

No especifico.

Profesidn

No especifico.

Ocupacioén

Trabajador del Sistema Educativo

Federalizado (Seccion 7)

Lugar de trabajo

Tuxtla Gutiérrez, Chiapas, México.

Necesidad

Obtencién de un préstamo personal (pago de
deudas, urgencias médicas, vacaciones,

entre otros).

5.1.3.3.- Anadlisis de la competencia.

Para el analisis de la competencia se tomaron las 23 empresas que tienen convenio para

realizar descuentos via ndmina con el Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez,

Chiapas. Por tanto, se realizo el analisis de la Matriz de Perfil Competitivo, en el obtenemos

factores clave como: competitividad de los precios, personal capacitado, gestion del talento de

la organizacion, posicionamiento en el mercado, gama de productos o servicios, fortaleza

financiera, ingresos por nuevos canales de distribucion, efectividad publicitaria, cartera de

clientes, lealtad de clientes, satisfaccion del cliente. Obteniendo lo siguiente:
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Respecto a las empresas que cuentan con una mayor competitividad en el precio de sus
productos, con el .80 de peso ponderado se encuentran CASIMA, FINNOVAL y ALFIN; a
diferencia de las financieras como CREDIAMIGO, PRETMEX, DINERITOXTRA, APRECIA,
MASCREDITO, PRESTACCION, PRESTAMOS ISSSTE, CREDITO MAESTRO vy
KONDINERO con un peso ponderado de .20 cuentan con menor competitividad en precio,
debido a que las 3 primeras empresas cuentan con una tasa de interés de entre el 3 a 3.5%,
siendo una fuerte ventaja a comparacion de las otras 9 empresas que cuentan con una tasa de

interés de entre el 6 a 9.3%.

En el factor de personal capacitado, se observa que las financieras CREDIAMIGO,
DINERITOXTRA, APRECIA, CREDITO MAESTRO, KONDINERO y FAMA, con un .40 de peso
ponderado, cuentan con un mayor personal capacitado, teniendo la oportunidad de obtener
mejores beneficios del aprendizaje y aptitudes de los empleados, a comparacién de
MASCREDITO, PRESTACCION, CREDIGAMOS, CREDIAXIS y CONSUPAGO que cuentan
con un peso ponderado de .20, visualizando que necesitan invertir en capacitacion, para el

mejor aprovechamiento de su personal.

La gestion del talento de la organizacion de CREDIFIEL, KONDINERO y APRECIA, con un
peso ponderado de .20, son empresas con una mayor cantidad de talento humano y
aprovechamiento del conocimiento de los mismos, teniendo mejor desenvolvimiento y
herramientas en la atencion de los clientes, sin embargo, CREDIAXIS, ALFIN, CREDIGANAS,
CREDIAPOYO, PRESTAMOS ISSSTE, MAS NOMINA y MASCREDITO, con un peso
ponderado de .10, son las empresas que tienen menor aprovechamiento de personal y no

prestan atencion a las aptitudes de los empleados.

Por otra parte, CREDIAMIGO, KONDINERO y FAMA son las financieras que cuentan con un
mayor posicionamiento en el mercado, esto debido a las estrategias de publicidad que han
implementado a través del tiempo, esto comprobado con un peso ponderado de .40; a
diferencia de CASIMA, PRESTACCION, PRESTAMOS VIVA, CREDIGANAS, CREDIAXIS y
CONSUPAGO, con un peso ponderado de .10, se observa que no cuentan con estrategias
favorables u Optimas para lograr entrar en la mente de los clientes, teniendo muy poca
publicidad y no tener un plan mercadologico que los ayude a potencializar sus ventajas

competitivas.



225

Las empresas que cuentan con una mayor gama de productos o servicios son PRETMEX,
APRECIA, MAS NOMINA, CREDITO MAESTRO, KONDINERO y CREDIFIEL, con un peso
ponderado de .40, son las financieras que han apostado a crecer e incursionar en otros
segmentos y productos; sin embargo, MASCREDITO, OPCIPRES, CASIMA, PRESTACCION,
PRESTAMOS VIVA, PRESTAMOS ISSSTE, CREDIAPOYO, CREDIGANAS, CREDIAXIS y
FAMA no cuentan con muchos productos, limitandose por falta de solvencia o liquidez, miedo
al cambio, comodidad con un solo producto, no tener una vision de diversificacién vy

crecimiento, esto con un peso ponderado de .10.

Enfocandose en la fortaleza financiera de las 23 empresas, con un peso ponderado de .40, se
encuentran CREDIFIEL, KONDINERO, DINERITOXTRA, PRETMEX y CREDIAMIGO, siendo
las financieras que poseen una fuerte solvencia y liquidez, teniendo la capacidad de poder
invertir en estrategias para seguir posicionandose en su mercado meta; por otra parte,
CONSUPAGO, CREDIAXIS, CREDIGANAS, CREDIAPOYO, PRESTAMO VIVA,
PRESTACCION y MASCREDITO, con un peso ponderado de .20, cuentan con una fuerza
financiera baja, percibiendo que no han sabido invertir adecuadamente en puntos clave que les
puede ayudar a captar mas ventas y clientes, por ende, no cuentan con grandes ganancias.

La empresa que cuenta con varios canales de distribucion para poder darles una mejor
atencion a sus clientes respecto a sus préstamos y autorizaciones, con un peso ponderado de
.20 es CREDITO MAESTRO, a diferencia de MASCREDITO, PRESTACCION, PRESTAMOS
ISSSTE, CREDIAPOYO, CREDIGANAS y CREDIAXIS, con un peso ponderado de .05, no
cuentan con muchos canales de distribucion, ya sea, por falta de interés, capacidad financiera

o miedo al cambio.

La efectividad publicitaria de las financieras CREDITO MAESTRO y KONDINERO con un peso
ponderado de .40, son las empresas con mayor publicidad, utilizando diversos medios de
difusibon masiva para poder alcanzar a todo su mercado objetivo, realizando estrategias
favorables para la captacion de clientes y ventas, en contra parte, MASCREDITO, CASIMA,
PRESTACCION, PRESTAMOS ISSSTE, CREDIAPOYO, CREDIGANAS, CREDIAXIS y FAMA,
con un peso ponderado de .10, cuentan con poca inversion en publicidad, por tanto, no existe

un aumento en su posicionamiento y sus ventas.
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Observando las empresas con mayor cartera de clientes de las 23 empresas analizadas, se
encuentran KONDINERO, TOTALCREDIT, MAS NOMINA, DINERITOXTRA y PRETMEX, con
un peso ponderado de .40, debido a que son empresas con gran cobertura a nivel nacional y la
gana de productos que ofrecen a diferentes mercados objetivos; sin embargo, CREDIGANAS,
CASIMA y MASCREDITO, con un peso ponderado de .10, son las financieras que no cuentan
con una gran cartera de clientes, estos por contar con un segmento muy limitado de mercado y

la falta de inversion en estrategias para aumentar su cartera de clientes.

No obstante, PRETMEX, DINERITOXTRA, APRECIA, CASIMA, PRIMERO DINERO,
CREDITO MAESTRO, FINNOVAL, KONDINERO y ALFIN, son las empresas que poseen con
un peso ponderado de .15, una mayor lealtad de sus clientes, siendo esto que han optado por
mejorar su atencién al cliente y beneficios al momento de solicitar y autorizar un préstamo con
ellos, teniendo como resultado el regreso del cliente; al contrario de MASCREDITO con un
peso ponderado de .05, es la financiera con la que mas trabajadores del Sistema Educativo

Federalizado en Tuxtla Gutiérrez se quejan y no apuesta a mejorar sus Servicios.

Con lo anterior, se relaciona la satisfaccion de los clientes, con ello, FAMA, ALFIN, FINNOVAL,
CREDITO MAESTRO, PRIMERO DINERO, CASIMA, OPCIPRES, MAS NOMINA,
DINERITOXTRA, PRETMEX y CREDIAMIGO, con un peso ponderado de .15, han optado por
mejorar su atencion a los clientes y poder darle solucion a su necesidad, de una positiva, ya
sea por tener un buen trato, honestidad, tasa de interés baja o facilidades para obtener una
autorizacion de préstamo; sin embargo, las financieras CREDIAXIS y MASCREDITO, con un
peso ponderado de .05, han sido de las mas recriminadas por los clientes, por tener muchos

inconvenientes al obtener un préstamos con ellos.

Con todo lo anterior, CASIMA cuenta con una competencia fuerte, teniendo la oportunidad de
potencializar sus fortalezas y aprovechar sus oportunidades para poder disminuir sus
debilidades y amenazas, esto por medio de estrategias que potencialicen sus ventas y
posicionamiento.

5.1.3.4.- Técnica e instrumento de investigacion.

Se utiliza la técnica e instrumento de investigacion del estudio de mercado previo.
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5.1.3.5.- Determinacién del tamarfio de la muestra.

Se utiliza la muestra que se obtuvo del estudio de mercado previo.

5.1.3.6.- Anédlisis e interpretacion de los resultados.

Se utiliza el analisis e interpretacién de los resultados que arrojé el estudio de mercado previo.

5.1.4.- Posicionamiento y reposicionamiento.

Posicionamiento actual.

Caja Sindical Magisterial S.C., tiene un posicionamiento actual de nicho de mercado, debido a
gue fue creado para satisfacer exclusivamente la necesidad de un mercado especifico, siendo
estos todos aquellos trabajadores del Sistema Educativo Federalizado en el Estado de
Chiapas; esto demostrado en los antecedentes de la financiera y el testimonio del encargado
de mercadotecnia donde menciona que no se tiene estrategias formales y existe una confianza
de los coordinadores en que los clientes llegaran solos al punto de venta, sin hacer mucho

esfuerzo por difundir datos clave de la financiera, entre otros.

Por otra parte, en la encuesta del estudio de mercado se revelé que solo el 35% de los
encuestados conocen la financiera CASIMA, siendo un total de 103 de 296 trabajadores, sin
embargo, a pesar de estar en el puesto nimero 4 de las 13 empresas que se tomaron en
cuenta en el estudio de mercado, no quiere decir que todos los empleados hayan obtenido
algun préstamo personal con descuento via némina con CASIMA, solo el 13% de los
encuestados sefald que ha solicitado un préstamo personal con CASIMA, por tanto, 64 de los
encuestados que sefalé que conoce la financiera no se han animado a solicitar un préstamo
personal, por ende, es necesario aplicar estrategias optimas, para que Caja Sindical

Magisterial S.C., se una opcion confiable, segura y fécil para su mercado objetivo.

Actualmente, CASIMA ha resuelto la gran mayoria de sus desaciertos, como la mala atencién
al cliente y mala administracion de la coordinacion de ventas en afios anteriores por medio de
la implementacion de supervisiones y auditorias que ayudan a detectar los problemas en el

area de ventas y administracion, justificando con la encuesta del estudio de mercado se
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observo que del 13% de los trabajadores que han solicitado un préstamo personal el 5.74%
indicé que su experiencia fue excelente, el 6.08% mostré que fue muy bueno y tan solo el
1.01% subray6 que su experiencia fue buena; aunando a que la financiera cuenta con buena
infraestructura, personal capacitado, sistema y equipo 6ptimo adecuado para la atencion y
funcionamiento de las actividades, también, la gran capacidad de atencion de 608 clientes por
mes y otorgamientos de 420 préstamos personales con descuento via némina al mes
dependiendo de las cantidades y plazos de los préstamos personales; siendo esto para

CASIMA un gran potencial para aumentar su posicionamiento.

Reposicionamiento.

De acuerdo a los resultados del estudio de mercado, el analisis de la informacién y
caracteristicas de Caja Sindical Magisterial S.C., indican que la financiera requiere cambiar su
posicionamiento de nicho de mercado a un reposicionamiento o nuevo posicionamiento por
atributos, debido a que se tiene que enfocar en resaltar las caracteristicas del producto o
servicio que sean ventajosas ante la competencia y a la vez otorgar beneficios a los clientes,
estos podrian ser el precio, la tasa de interés, tiempo de entrega de un préstamo personal y
beneficios por otorgamiento de préstamo personal, que en relacién con la encuesta del estudio
de mercado, los motivos mas fuertes por los que se solicita un préstamo personal son por
urgencias con un 60.47% y pago de deudas con un 54.05%, por tanto, los clientes requieren
una rapida adquisicion de liquidez; por otra parte, los aspectos por los que los encuestados
elegirian un préstamo personal seria por una tasa de interés baja con un 97.97%, siguiendo
con no generar recargos por omisiéon de pago teniendo un 96.96% y otorgamiento del préstamo
personal en poco tiempo un 93.58%, siendo estos atributos clave que CASIMA posee, ademas
de que el 93.58% encuestados recalc6 que le atraen de una financiera que el tramite y el

otorgamiento sea rapido.

Esto lograra que los clientes reconozcan a Caja Sindical Magisterial S.C., como una financiera
gue ofrece un servicio accesible, rapido y seguro; creando una ventaja competitiva notable
para lograr diferenciarse de la competencia, esto con ayuda de estrategias Optimas y

estructuradas, logrando asi el reposicionamiento.

5.1.5.- Ventaja competitiva.
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Caja Sindical Magisterial S.C., cuenta con ventajas competitivas fuertes al otorgar préstamos
personales con descuento via ndmina en un lapso de 1 hora y a una tasa del 3.5%. De acuerdo
con la encuesta del estudio de mercado, el 77.09% sefal6é que el tiempo en autorizarles un
préstamos persona en alguna financiera fue de entre 2 a 24 horas, a diferencia del 16.30% que
obtuvo su préstamo personal en una hora, observado que son muy pocas las financieras que
tienen esta cualidad en el tiempo de otorgamiento y resulta viable reconocer este aspecto de
CASIMA, también, el 70.04% de los encuestados selecciondé que obtuvieron su préstamo
personal con descuento via ndmina a una tasa de interés de entre el 5.1 al 7%, al contrario del
25.99% que obtuvo su préstamo personal a una tasa de interés de entre el 3 al 5%,
concluyendo que al tener CASIMA una tasa de interés del 3.5% cuenta con otra cualidad viable

gue se le tiene que dar a conocer e informar a su mercado obijetivo.

Aunado a estas dos ventajas competitivas, Caja Sindical Magisterial cuenta con elementos que
las complementan, como su sistema de cobro que no genera interés por omision de pago,
personal capacitado, una mejor atencion al cliente, beneficios como seguro por fallecimiento de
hasta $15,000.00 (Quince mil pesos 00/100 M.N.) y un certificado de aportacion acumulable y
canjeable de $500.00 (Quinientos pesos 00/100 M.N.) al terminar el o los préstamos
personales. También, cuenta con una buena infraestructura propia y una capacidad de

autorizacién de préstamos considerable.

5.1.6.- Analisis de la oferta y la demanda.

El andlisis se basa en la informacién histérica de Caja Sindical Magisterial S.C., su capacidad
de otorgamiento de préstamos personales con descuento via némina, informacién de la

encuesta del estudio de mercado y los objetivos que busca alcanzar la financiera.

La demanda actual de la empresa es de 36 clientes al mes, sin embargo, se requiere alcanzar
una demanda de 42 clientes al mes, equivaliendo al 25% mas que la demanda actual y con ello
alcanzar un aproximado en ventas de mas de $15°000,000.00 (Quince millones de pesos
00/100 M.N.) al afio.

El potencial de mercado son todos aquellos trabajadores del Sistema Educativo Federalizado
en Chiapas, delimitado solo al municipio de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., siendo un total de 4,321

trabajadores de entre 25 a 50 afios de edad.
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En la encuesta realizada al 100% de una muestra de 296 trabajadores del Sistema Educativo
Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.; el 100% contestd su motivo por el cual solicitarian
la autorizacién de un préstamo personal con descuento via nomina, el 60.47% sefialo por el
pago de sus deudas, el 54.05% que por alguna urgencia médica o de fuerza mayor, el 26.35%
solicitaria para vacacionar, el 11.15% su motivo es para acondicionar su hogar y el 5.07% para
la compra de una vivienda. Observado que el 100% de la muestra tendria la intencién de
solicitar un préstamo personal con descuento via hédmina siempre y cuando le surgiera la

necesidad para adquirir liquidez de una manera rapida.

Por otra parte, el potencial de ventas de Caja Sindical Magisterial S.C., se basa en su
capacidad de autorizaciones de préstamos personales con descuento via ndbmina, siendo este
un aproximado de 420 préstamos al mes dependiendo de las cantidades y plazos de los
préstamos, este nimero puede aumentar, debido a que la empresa considera 420 préstamos
de $50,000.00 (Cincuenta mil pesos 00/100 M.N.), pero al solicitar préstamos de menor
cantidad, claramente aumenta el nimero de préstamos personales que se puede autorizar en

un mes.

5.1.7.- Mezcla de mercadotecnia.

5.1.7.1.- Producto.

Nombre de la empresa: Caja Sindical Magisterial S.C.

Producto o servicio: Préstamo personal con descuento via nomina.

Este préstamo puede ser a plazos de 24, 32 y 48 gquincenas, con variacion de montos de
$5,000.00 hasta $50,000.00; a una tasa de interés del 3.5% mensual.

El préstamo se realiza en 1 hora, siempre y cuando cumplan con los requisitos siguientes:

Ser trabajador del SISTEMA EDUCATIVO FEDERALIZADO EN EL ESTADO DE CHIAPAS

(seccién 7).

+ Ultimo talon de cheque. (Liquido minimo de $1,000.00)
+ Identificacion oficial vigente (INE o IFE)
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+ Comprobante de domicilio hasta 2 meses de diferencia (CFE, TELMEX, TELEFONIA
MOVIL)

+ Hoja de afiliaciéon a la SEF o formato Unico.

+ Segunda identificacion (Pasaporte, Credencial del SNTE, Cartilla Militar)

Si ya es cliente de la financiera solo se requieren los 3 primeros requisitos.

A continuacién, se muestra el alcance de préstamo de acuerdo a las caracteristicas del cliente

y las condiciones de venta:

PLAZO PRESTAMO
HOMBRES

ANOS DE ANTIGUDAD

1 ANO

A 1 ANO HASTA $20,000.00

2 A 28 ANOS

A 2 ANOS HASTA $50,000.00

29 ANOS (EXACTOS)

A 1 ANO HASTA $20,000.00

30 ANOS EN ADELANTE

NO PROCEDE

61 ANOS DE EDAD

A 1 ANO HASTA $20,000.00

MUJERES

1 ANO

A 1 ANO HASTA $20,000.00

2 A 27 ANOS

A 2 ANOS HASTA $50,000.00

28 ANOS (EXACTOS)

1 ANO HASTA $20,000.00

29 ANOS EN ADELANTE

NO PROCEDE

51 ANOS DE EDAD

A 1 ANO HASTA $20,000.00

Al cliente se le otorga una poéliza del préstamo, un cheque por la cantidad requerida y un
certificado de aportacion de $500.00 canjeables al finalizar el cobro total del préstamo. Es
bueno recalcar que al adquirir un préstamo con CASIMA, esté otorga un seguro de $15,000.00
en caso de fallecimiento del cliente durante el cobro del préstamo.

Una vez autorizado el préstamo personal con descuento via némina, al finalizar el tramite se le
entrega al cliente un cheque girado a su nombre y la cantidad prestada, indicando que solo

puede ser cobrado en cualquier sucursal Citibanamex.

Por otra parte, CASIMA cuenta con servicios que aportan gran interés a los prestatarios, como:
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¢ Cuenta con instalaciones adecuadas para el aforo y operacién de la empresa, al igual
que atencion en la recepcion de la misma.

e Previene el robo de identidad o fraudes, de acuerdo con su sistema de verificacion en el
proceso de solicitud de un préstamo.

¢ No maneja cambios en la tasa de interés, brindandole confianza al consumidor.

¢ No genera recargos por omisiones de pago (no se realice el cobro automatico), pero
para este caso, maneja con sistema de alerta y aviso a los trabajadores del Sistema
Educativo Federalizado, para que no tengan problemas de cobro y legales con la
financiera.

e Se le brinda accesibilidad a informacion y consultas de sus préstamos a los usuarios, al

igual que ayuda para solucionar inconvenientes con los mismos.

5.1.7.2.- Precio.

Caja Sindical Magisterial S.C., maneja un cobro de tasa de interés del 3.5% mensual, en cada

préstamo personal con descuento via némina que otorga.

Tomando en cuenta la informacion obtenida del estudio de mercado, de los 227 encuestados
gue le han autorizado un préstamo personal con descuento via ndmina en alguna financiera, el
70.04% lo obtuvo a una tasa de interés de entre el 5.1% al 7%, el 25.99% entre el 3% al 5%, el
7.05% se lo otorgaron a una tasa de interés de entre el 7.1% al 9% y el 3.08% a una tasa de
interés mayor a 9%, observando que la mayoria obtuvo un préstamo a una tasa de interés
superior a la tasa de interés que cobra CASIMA, es bueno recalcar que, de los aspectos que
harian que eligiera el préstamo personal con descuento via nédmina que requiere, el 97.97% de
los encuestados sefial6 que una tasa de interés baja es importante a la hora de tomar la

decision de solicitud y tramite de un préstamos personal.

5.1.7.3.- Plaza.

Caja Sindical Magisterial S.C., cuenta con un solo punto de venta fisica, ubicada en

Fraccionamiento Las Terrazas, Circuito Terrazas, Nimero 137, Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.
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Por otro lado, también posee 6 promotores de venta en todo el Estado de Chiapas y 1 solo
promotor en la Ciudad de Tuxtla Gutiérrez.

Conforme a la informacion del estudio de mercado, el 99.66% de los encuestados remarc6 que
solicitarian un préstamo personal con descuento via ndmina desde el punto de venta u oficinas
de la financiera interesada, el 22.64% desde un promotor de venta y el 11.15% desde internet;
esto debido a que sienten mas seguridad y confianza al momento de solicitar un préstamo
personal desde el punto de venta, como se refleja en la encuesta, la inseguridad para no
solicitar un préstamo personal con descuento via ndmina en alguna financiera, se obtuvo que
el 88.85% de los encuestados temen ser victimas de robo de identidad y el 38.85% no quieren

ser victimas de algun fraude.

5.1.7.4.- Promocioén.

La promocién de Caja Sindical Magisterial S.C., serd comunicar al mercado objetivo la
informacion para realizar la solicitud de un préstamo personal con descuento via némina,
informando sobre los atributos que se tiene y beneficios que puede adquirir al ser autorizado un
préstamo y asi estar en la mente de los clientes.

Por medio de la encuesta del estudio de mercado, se obtuvo las preferencias del mercado

meta y con ello tomando decisiones estratégicas para lograr nuestro objetivo.

De acuerdo a los resultados del estudio de mercado, se obtuvo que el 96.62% utiliza con mas
frecuencia las redes sociales, el 63.85% seleccioné que ven television, el 19.93% leen el
periodico y el 12.16% escuchan la radio; sin embargo, el medio por el cual les gustaria saber
informacion sobre préstamos personales con descuento via némina con un 73.65% mencioné
gue por material impreso, el 72.30% por redes sociales, el 32.77% por visitas a los centros de
trabajo y el 3.04% en la radio; de estos resultados se determinan los siguientes puntos

complementando los objetivos de mercadotecnia.

Caja Sindical Magisterial S.C., contard con una pagina en Facebook, siendo una de las redes
sociales mas importantes y de amplio alcance, de acuerdo con la encuesta del estudio de

mercado, el 96.62% utilizan las redes sociales con mas frecuencia, aunando, el 72.30% sefial6é
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gue le gustaria saber informacion sobre préstamos personales con descuento via némina por

redes sociales, por ende, es importante crear la pagina en Facebook y asi poder publicitar.
CASIMA publicitara en esta plataforma durante 1 semana de cada mes, iniciando en agosto de
2022 a diciembre de 2022 y enero de 2023 a julio de 2023, informacion relevante de sus

ventajas competitivas e informacién en formato video.

El costo anual de publicitar en Facebook teniendo un alcance de 1,100 personas entre los 25 a
50 afios de edad durante 7 dias sera de $25,200.00

El nombre de la pagina de Facebook sera Caja Sindical Magisterial S.C. (CASIMA).

Caja Sindical Magisterial S.C.
(e

Se difundird informaciéon relevante de las ventajas competitivas, por medio de correo
electrénico y WhatsApp de clientes que ya hayan obtenido una autorizacién de préstamo con
Caja Sindical Magisterial S.C., en formato imagen, durante 1 semana de cada mes, iniciando
en agosto de 2022 a diciembre de 2022 y enero de 2023 a julio de 2023.

Por otra parte, se pegaran 1500 carteles de tamafio tabloide y papel cauché brillante 130g en
vertical, colocandose en los diferentes centros de trabajo y oficinas del Sistema Educativo

Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., iniciando en agosto del 2022 a julio de 2023.

Teniendo un costo anual de $3,459.00
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casi

PRESTAMOS A TRABAJADORES DEL
SISTEMA EDUCATIVO FEDERALIZADO

S VA NOMINA
Sin aval y con pagos fijos

w 30 5% de 24, 36 o0 48 quincenas
“ 1 lnora

¢Como obtienes tu crédito?

PRESENTARSE EN NUESTRA OFICINA:
1.- Llenar una solicitud.

2.- Ultimo talén de cheque SEF
quincenal con un liquido minimo
de 51,000.00

3.- Identificacion oficial.

4.- Comprobante de domicilio no
mayor a tres meses.

5.= Hoja de filiacion o formato
Unico (Clientes nuevos)

O INFORMES CON:

[ PROMOTOR

tsne s e (\) 961 233 4487

Tel. 01 (961) 602 77 78 [ N | e-mail: casimachiapas@gmail.com

Se obsequiara articulos publicitarios a clientes que lleguen a solicitar un préstamo personal con
descuento via ndmina a las instalaciones de la financiera y a los que se les autorice el
préstamo, en un periodo de un afio, teniendo un estimado de 1,648 articulos publicitarios (48
tazas personalizadas a $2,399.00, 600 carpetas personalizadas a $6,588.00 y 1,000 lapiceros
personalizados a $9,440.00).

Con un total anual de $18,427.00



236

Caja-Sindical-Magisterial

PRESTAMOS A TRABAJADORES DEL
SISTEMA EDUCATIVO FEDERALIZADO

Con una tasa
DESCUENTOS del3. 5%

VIANOMINA  en 1 hora
Sin aval y con pagos fijos de
24, 36 o0 48 quincenas

i I3 Caja Sindical Magisterial S.C. e-mail: casimachiapas@gmail.com

Circuito Terrazas No. 137, Fracc. Terrazas Tels. 01 (961) 602 77 76 y 78
Tuxtla Gutiérrez, Chiapas E.) 961 233 44 87

Se repartird durante marchas, juntas sindicales, plantones, punto de venta, centros de trabajo y
oficinas del Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., una tarjeta de
presentacion (se dobla) con datos relevantes de CASIMA vy al reverso imprimir el calendario
escolar 2022 — 2023, esto con afan de recordatorio al utilizar el calendario; teniendo un

estimado de 8000 tarjeras de presentacion, iniciando en agosto de 2022 a julio de 2023.

Con un total anual de $12,960.00
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PRESTAMOS A TRABAJADORES
N/ DEL SISTEMA EDUCATIVO
- FEDERALIZADO

)

: DESCUENTES ViA NOMINA

v v ‘(:,m AL~
casi | Conunatusa
La;.a,gmd(cﬂl‘lvm;,._stexla.t del 305
Sin aval y con pagos fijos de
24, 36 0 48 quincenas @[} ﬂ HD
e-mail: casimachiapas@gmail.com @m
MATRIZ:

(Circuito)Terrazas|No'f137)JFracciTerrazas)
TuxtlalGutiérrez){Chiapas,

¢Cémo obtienes tu crédito?

PRESENTARSE EN NUESTRA OFICINA:
1.- Llenar una solicitud.
2.- Ultimo talén de cheq
3.- Identificacién oficial.
4.- Comprobante de domicilio no mayor a tres meses.
5.- Hoja de filiacién o formato dnico (Clientes nuevos)

O INFORMES CON:
PROMOTOR CELULAR

Tels

SEF quil | con un liquido minimo de $1,000.00

FRENTE

Calendario Escolar 2021-2022

Educacion Basica 200 dias
“Vigente para las escuelas publicas y particulares incorporadas al Sistema Educativo Nacional en los Estados Unides Mexicanos”

Lguni'e BN Sephenbre M Ol 031 B Gecomdedhse
L L MMV L MM VS

S tn dl Comiti Dantke patho de Sabid Bursr y
omadas de trvpieza en emcuean

[ imcpiones y iebaciaciones Cicks Excolw
T3 bt Feer s 0o 3pac acitn docente

B concsie Taomin Facole

D iricis de Clases del Cicle Excolee 2002022
Seunkin con maones. y secies oo Leml i 0 tusoes

8] identifsacon del sbandono escelar y waloncon
' clagistics

Feneds axtiacrdinars de recopencidn
@ Sespemsiin de litcees cocres

§  Contenanis de 6 Fusdacin de 3 Seceteda de
Tiheacion Pibiics

B Ouamiernsabe
Negritas. Sotaan refdéin de dias cormamantves

on Erkiege de boketas de evelincén & ks mad ey
Il ¥ pades de ‘urd n o tutores

B vacemonce

Prwdoac peiln & prowacolac, e grade e
Srimarks § primer graco o secundiis pan o)
Sice ksesty 200200

@ = oe Casecdel Sico ket 0002
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Respecto a la promocion “Gana el 2.5% del préstamo de tu recomendado” (de los resultados
del estudio de mercado, el 69% de los encuestados sefialé que si le interesaria la promocion),
se difundira por medio de correo electronico y WhatsApp de clientes que ya hayan obtenido
una autorizacion de préstamo con Caja Sindical Magisterial S.C., en formato imagen, durante 1
semana de cada mes, iniciando en agosto de 2022 a diciembre de 2022 y enero de 2023 a
junio de 2023.

Se repartirdn 5,000 volantes de ¥ carta en los diferentes centros de trabajo y oficinas del
Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., durante 6 meses (agosto 2022,
octubre 2022, diciembre 2022, febrero 2023, abril 2023 y junio 2023).

Con un total anual de $8,100.00

Se pegaran 1,500 carteles de tamafo tabloide y papel cauché brillante 130g en horizontal,
colocandose en los diferentes centros de trabajo y oficinas del Sistema Educativo Federalizado
en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., durante 6 meses (agosto 2022, octubre 2022, diciembre 2022,

febrero 2023, abril 2023 y junio 2023), 1 semana en cada mes.

Con un total anual de $3,459.00

También, se repartirdn durante marchas, justas sindicales y plantones, volantes de tamafio ¥4

carta, dando informacién sobre la promocién, teniendo en un estimado de 3,000 volantes.

Con un total anual de $4,860.00

Y, éle g@ﬂsit@ﬁ@ ganar el
o, del p/fésit@M@ @M@ obtenga
G“aSI LK il tu recomendado?

Caja-Sindical: Magisteria

JCOMUNICATE CON NOSOTROS

e-malil: casirmachiapas@gmail.com

MATRIZ: Tels3015(961))16027/7:76}y;

Circuito)Terrazas|No'f137,FraccTerrazas;
Tuxtla Gutiérrez) Chlapas Q @ @@
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Para realizar las impresiones de los carteles, volantes, articulos publicitarios y tarjetas de

presentacion, la financiera cuenta con un convenio con la empresa Pro Grafic en Tuxtla

Gutiérrez, Chiapas.

5.1.8.- Estrategias de mercadotecnia.

5.1.8.1.- Matriz FODA (Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas).

Se presenta la Matriz FODA de acuerdo a su metodologia:

MATRIZ FODA

Fortalezas

Debilidades

1.- Tasa fija de 3.5%

2.- Beneficios de CASIMA
3.- Préstamos en 1 hora

4.- Personal capacitado

5.- Solvencia y liquidez

6.- Capacidad de atencion
7.- Propio software

8.- Conocimiento del
mercado

9.- Instalaciones de CASIMA
10.- Proveedores de CASIMA
11.- Convenio con el SEF
12.- Robo de identidad y
fraudes

1.- Ser una Sociedad Civil
2.- Estrategias de
mercadotecnia

3.- Plan estratégico de
mercadotecnia

4.- Miedo al cambio

5.- Percepcion de los clientes
6.- Un solo punto de venta
7.- Promotores de ventas
8.- Puesto 15 de 23
empresas

9.- Solo cuenta con un
convenio

10.- Solo cuenta con un
producto

11.- Relaciones publicas

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1.- Adquirir nuevos
productos

2.- Ventajas competitivas
3.- Esquema de pago

4.- Sistema de cobranza

5.- Plan estratégico de
mercadotecnia

6.- Clases presenciales

7.- Aumento de la demanda
por COVID 19

8.- Informacién por parte del
SEF

9.- Elementos para
reposicionarse

10.- Interés en la promotoria
11.- Conflictos entre el

Promocionar el “Gana el
2.5% del préstamo que
obtenga tu recomendado”,
paraincentivar ala
promotoriay el aumento de
las ventas (F2, F4, F5, F6,
F7, F8, F9, F10, F11, F12,
02, 03, 04, 05, 06, 07, 08,
09, 010)

Crear una campaia
publicitaria en base alas
ventajas competitivas (D1,
D2, D3, D4, D5, D6, D7, D8,
02, 03, 04, 05, 06, 07, 08,
09, 011)
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gremio y el SEF

nacionales

5.- Nuevas olas por Sars
Cov 2

6.- Restricciones estatales a
empresas

7.- Captura por personal del
SEF

8.- Mala publicidad de voz a
voz

9.- Fallo en el sistema
bancario Citibanamex

10.- Fenbmeno naturales
11.- Aumento de la gasolina

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

1.- Competencia fuerte Crear una campaiia Cambio de laraz6n social y
2.- Cambios en las publicitaria en base a las reestructuracion de la
regulaciones fiscales ventajas competitivas (F1, | empresa, para poder

3.- Aumento de la F2. F3. F4, F5, F6, F7, F8, ingresar a nuevos
competencia F9, F10, F11, F12, A1, A2, segmentos de mercado

4.- Conflictos estatales y A3, A4, A5, A8) (D1, D3, D4, D5, D6, D7, D8,

A4, A5, A7, A8)

D9, D10, D11, A1, A2, A3,

5.1.8.2.- Matriz PEYEA (Matriz de la Posicion Estratégica y la Evaluacion de la

Accibn).

Se presenta la Matriz PEYEA de acuerdo a su metodologia:

MATRIZ PEYEA DE CAJA SINDICAL MAGISTERIAL S.C.
Analisis interno Analisis externo
Fuerza financiera (FF) Estabilidad del entorno (EE)
Rendimiento sobre la inversion (ROI) 5 | Tasa inflacionaria -1
Apalancamiento 7 Cambios tecnoldgicos -1
Liquidez 6 Elasticidad precio de la demanda -1
Capital de trabajo 6 Presién competitiva -6
Flujo de efectivo 5 Barreras de ingreso al mercado -4
Fuerza financiera (FF) promedio 58 Estabilidad del entorno (EE) 26

' promedio '

Analisis interno Analisis externo
Ventaja competitiva (VC) Fuerza de la industria (FI)
Participacién de mercado -5 | Potencial de crecimiento 5
Calidad del producto -2 | Estabilidad financiera 6
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Lealtad del cliente -4 Facilidad de ingreso al mercado 5
Conocimientos tecnoldgicos practicos -4 | Utilizacién de recursos 6
Control sobre Potencial de utilidades
o -1 3
proveedores/distribuidores
Ventaja competitiva (VC) promedio 39 Fuerza de la industria (FI) 5
' promedio

OBTENCION DEL EJE X

OBTENCION DEL EJEY

Eje X= FI + VC
X=5+(3.2)=18

Eje Y= FF + EE
Y=58+(-2.6)=2.4

COORDENADA (X, Y) = (1.8, 2.4)

Estrategia conservadora

+7

+6

+5

+4

+3

+2

+1

FF

Estrategia agresiva

Estrategia defensiva

EE

| 1 1 1 1 1
v

+1 +2 +3 +4 +5 +6

= Estrategia competitiva

+7

FI
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De acuerdo a la grafica de la Matriz PEYEA, podemos observar con base en las posiciones
estratégicas internas y externas; Caja Sindical Magisterial S.C., debe crear estrategias
agresivas para lograr sus objetivos, estando en excelentes condiciones para hacer uso de sus
fortalezas aprovechando las oportunidades, superando las debilidades y evitando las
amenazas, pudiendo ser viables las estrategias de penetracion de mercado, desarrollo de
mercado, desarrollo de producto, integracién hacia atras, integracion hacia adelante,

integracion horizontal o diversificacion.

5.1.8.3.- Matriz (IE) INTERNA — EXTERNA.

Se presenta la Matriz |IE de acuerdo a su metodologia:

PUNTAJES TOTALES PONDERADOS DE EFI

Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 20a299 1.0a 1.99

3.0 2.0 1.0
4.0

Alto
3.0a4.0 I Il i

3.0 st I, e
PUNTAJES .

TOTALES Medio
=i 2 Medic
P().T\ZI?I.LR:\DOS 202299 v V VI
DE EFE
2.0
Bajo
1.0a1.99 VII VIII IX

Total ponderado de MEFI: 3.64
Total ponderado de MEFE: 3.29

Caja Sindical Magisterial S.C., al contar con un solo producto no cuenta con divisiones en sus
ventas totales; no obstante, en la tabla de la Matriz El, el 100% de las ventas se encuentra
entre la casilla | y IV, debido a los totales ponderados de la MEFI y MEFE, correspondiendo a
una posicion de crecer y construir, por ende, se deben manejar estrategias intensivas
(penetracion de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de producto) o de integracion

(integracién hacia atras, hacia adelante y horizontal).
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5.1.8.4.- Matriz de la Gran Estrategia (MGE).

Se presenta la MGE de acuerdo a su metodologia:

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Cuadrante 11 Cuadrante 1

. Desarrollo de mercado.

. Penetracion de mercado.

. Desarrollo de productos.
Integracion directa.

. Integracion hacia atrds.

. Integracion horizontal.

. Diversificacién relacionada.

. Desarrollo de mercado.

. Penetracién de mercado.
. Desarrollo de productos.
. Integracion horizontal.

. Desinversion.

. Liquidacion.

= e
N W -

POSICION POSICION
COMPETITIVA + COMPETITIVA
DEBIL FUERTE

Cuadrante 111 Cuadrante IV
1. Reduccién. 1. Diversificacion relacionada.
2. Diversificacion relacionada. 2. Diversificacion no relacionada.
3. Diversificacion no relacionada. 3. Empresas conjuntas.

4. Desinversion.
5. Liquidacion.

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Al existir un crecimiento rapido del mercado debido a la crisis sanitaria por Covid 19 y contar
con una posicion competitiva débil, de acuerdo con la tabla, se tiene que crear estrategias
acordes al cuadrante I, evaluando la estrategia actual hacia el mercado meta, aunque se
encuentre en una etapa de crecimiento, no puede competir de manera eficaz y se necesita
identificar el motivo de su turbulencia para lograr los objetivos planteados; al existir un
crecimiento rapido en las necesidades del mercado se recomienda la implementacién de una
estrategia intensiva (desarrollo de mercado, penetracion de mercado y desarrollo de productos)
como primera opcién, sin embargo, si la empresa no cuenta con alguna ventaja competitiva,
entonces se toma una estrategia de integracion horizontal, y la enajenacién o liquidacion como

estrategias deben considerarse como ultimo recurso.

5.1.8.5.- Matriz MCPE (Matriz Cuantitativa de la Planeacion Estratégica).

Se presenta la MCPE de acuerdo a su metodologia:
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Estrategias alternativas

1 2
i Promocionar el Cambio de la
“‘Gana el 2.5% Crear una razon social y
del préstamo campafia reestructuracion
gue obtenga tu 1panc de la empresa,
»  publicitaria
J 4 recomendado’, para poder
; g ' . . en base a las .
= N . para incentivar ventaias ingresar a
: : ‘ C ala promotoria .- etftivas nuevos
S T N T S y el aumento P segmentos de
de las ventas mercado
Factores clave Ponderacion PA CA PA CA PA CA
Oportunidades
1.- Adquirir nuevos B _
productos 0.05 1 0.05 4 0.2
2.- Ventajas competitivas 0.09 4 0.36 4 0.36 3 0.27
3.- Esquema de pago 0.03 4 0.12 4 0.12 4 0.12
4.- Sistema de cobranza 0.03 4 0.12 4 0.12 4 0.12
5.- Plan estratégico de
mercadotecnia 0.09 4 0.36 4 0.36 2 0.18
6.- Clases presenciales 0.02 4 0.08 4 0.08 - -
7.- Aumento de la demanda
por COVID 19 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15
g.l—zllznformacmn por parte del 008 3 015 3 015 4 0.2
9.- Elementos para
reposicionarse 0.07 2 0.14 4 0.28 4 0.28
10.- Interés en la promotoria 0.05 4 0.2 1 0.05 - -
11.- Conflictos entre el
gremio y el SEF 0.04 2 0.08 3 0.12 3 0.12
Amenazas
1.- Competencia fuerte 0.09 4 0.36 4 0.36 4 0.36
2.- Cambios en las
regulaciones fiscales 0.03 } } } } 4 0.12
3.- Aumento de la
competencia 0.07 4 0.28 4 0.28 4 0.28
4.- Conflictos estatales y _ _
nacionales 0.04 2 0.08 2 0.08
g.(—)\i\lgevas olas por Sars 008 3 0.15 4 0.2 _ _
6.- Restricciones estatales a
empresas 0.03 } } 3 | 009 2 0.06
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7.- Captura por personal del _ ~ _ ~ ~ ~
SEF 0.04

8.- Mala publicidad de voz a _ _
5 0.05 2 0.1 4 0.2

9.- Fallo en el sistema _ ~ _ ~ _ _
bancario Citibanamex 0.01

10.- Fenbmenos naturales 0.01 - - - - - -
11.- Aumento de la gasolina 0.01 - - - - - -
Total 1.00

Fortalezas

1.- Tasa fija de 3.5% 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32
2.- Beneficios de CASIMA 0.03 4 0.12 4 0.12 4 0.12
3.- Préstamos en 1 hora 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32
4.- Personal capacitado 0.04 3 0.12 4 0.16 2 0.08
5.- Solvencia y liquidez 0.01 4 0.04 4 0.04 4 0.04
6.- Capacidad de atencién 0.02 3 0.06 3 0.06 4 0.08
7.- Propio software 0.02 4 0.08 3 0.06 2 0.04
8.- Conocimiento del

el 0.04 1 0.04 4 0.16 4 0.16
9.- Instalaciones de CASIMA 0.01 1 0.01 3 0.03 4 0.04
10.- Proveedores de

CASIMA 0.01 - - 4 0.04 4 0.04
11.- Convenio con el SEF 0.05 - - - - 2 0.1
12.- Robo de identidad y

gl 0.05 4 0.2 4 0.2 2 0.1
Debilidades

1.- Ser una Sociedad Civil 0.04 - - - - 4 0.16
2.- Estrategla_s de 0.05 4 0.2 4 0.2 _ _
mercadotecnia

3.- Plan estratégico de 0.08 4 032 4 032 _ ~
mercadotecnia

4 .- Miedo al cambio 0.04 - - 1 0.04 1 0.04
5.- Percepcion de los 0.05 3 | 015 | 4 | 02 2 0.1
clientes

6.- Un solo punto de venta 0.05 2 0.1 3 0.15 2 0.1
7.- Promotores de ventas 0.05 4 0.2 1 0.05 1 0.05
£ uEEE LD i 2 0.05 3 | 015 | 4 | 02 3 0.15
empresas

2l SIollo @S Gl T 0.05 4 0.2 4 | 02 4 0.2
convenio

10.- Solo cuenta con un 0.05 4 0.2 0.2 4 0.2
producto

11.- Relaciones publicas 0.05 3 0.15 3 0.15 4 0.2
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Total 100 | | 563 | | 6.27 | | 5.8

De la tabla anterior, se observa que el orden por importancia de las diferentes estrategias
influye por la cantidad de factores de éxito interno y externo que abarque, teniendo el resultado

siguiente:

La estrategia de “Crear una campafa publicitaria en base a las ventajas competitivas”, obtuvo
un peso ponderado total de 6.27, siendo esta la mas prometedora y viable para la empresa,
esperando lograr con los objetivos planteados; continuando con la estrategia “Promocionar el
gana el 2.5% del préstamo que obtenga tu recomendado” para incentivar a la promotoria y el
aumento de las ventas, teniendo un peso ponderado total de 5.63, siendo una estrategia
atractiva, y por ultimo, la estrategia “cambio de la razéon social y reestructuraciéon de la
empresa, para poder ingresar a nuevos segmentos de mercado”, con un peso ponderado total
de 5.18, aunque es una estrategia mas compleja no deja de ser una estrategia viable para
CASIMA, debido a que solo cuenta con un solo producto y cambiando su razén social le facilita
las relaciones publicas con otras instituciones, ademds, se busca reposicionarnos en el
mercado de Trabajadores del Sistema Educativo Federalizado en el Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.,
antes de poder tomar la decisién de buscar otros segmentos de mercado.

Concluyendo que las 2 primeras estrategias son mas adecuadas y atractivas para poder

implementar en el préximo afio escolar.

5.1.9.- Implementacién y plan de accién.

Para este plan estratégico de mercadotecnia, se tomaran 2 de las 3 estrategias evaluadas, la
primera “Crear una campafa publicitaria en base a las ventajas competitivas” y la segunda
promocionar el “Gana el 2.5% del préstamo que obtenga tu recomendado”, estas dos
estrategias se aplicardn durante el ciclo escolar 2022 — 2023, iniciando en agosto de 2022 y

terminando en julio de 2023.

A continuacion, se describen las herramientas para la comunicacion interna en el area de
mercadotecnia:
e Telecomunicacion y red inalambrica (teléfono, celular, correo electrénico, mensajeria,

computadora de escritorio o portatil, impresora, fotocopiadora, scanner, entre otros.)
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e |Informes de actividades.

¢ Reuniones periddicas de gestidon con la coordinacion de ventas y de administracion.

Las herramientas de comunicacion externa seran:
e Imagen corporativa (logotipo — filosofia organizacional)
e Medios de comunicacion (redes sociales, volantes, carteles, articulos publicitarios, entre
otros)

e Promocion y publicidad.

Estrategia 1

Lograr un aumento del 15% de posicionamiento en el mercado del Sistema Educativo
Federalizado en el municipio de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., por medio del lanzamiento de una
campafia publicitaria con base en las ventajas competitivas, involucrando redes sociales y
material impreso, en un periodo de 1 afio, para reposicionar a Caja Sindical Magisterial S.C.,

en la mente del mercado meta.

PROGRAMA DE ACCION DE LA ESTRATEGIA 1

Responsable: Coordinacion de Ventas

Unidad estratégica: Mercadotecnia

Dirigido a: Trabajadores del Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez,

Chiapas.
NIVEL NIVEL NIVEL
esTRATEGICO |'P| TAcTico |'P| operaTivo |RESPONSABLE | TIEMPO
Analizar el
1 producto o
servicio que se
S LA va a publicitar
campafa Describir el
publicitariaen | , | producto o Indagar enlos | Encargado de 1 dia
base a las servicio a aspectos mercadotecnia
ventajas publicitar técnicos e
competitivas 1| historial de
comercializacion
del producto o
servicio a
publicitar
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Establecer el
objetivo
publicitario

Analizar los
objetivos de la
empresa y del

area de
mercadotecnia

Redactar el
objetivo
publicitario en
base a los
objetivos de la
empresa y del
area de
mercadotecnia

Encargado de
mercadotecnia

1 dia

Definir el
publico
objetivo

Realizar una
segmentacion
del publico
objetivo

Seleccionar al
publico objetivo
final

Encargado de
mercadotecnia

1 dia

Determinar el
ambito
geografico

Definir la
dimensién
geografica de la
campafia
publicitaria

Encargado de
mercadotecnia

1 dia

Disefar el
mensaje
publicitario

Analizar la

informacion de la

empresa, del
producto o
servicio y las
ventajas
competitivas

Buscar
elementos para
el contenido del

mensaje
publicitario

Estructurar el
mensaje
publicitario

Disefar el
formato del
mensaje
publicitario

Encargado de
mercadotecnia

3 dias
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Analizar en base
al estudio de
mercado los

Seleccionar posibles medios
medios o de comunicacién
Encargado de
canales de Presupuestar los | mercadotecnia y
comunicacion oup : ” 1 semana
para la posibles medios Auxiliar de
~ icacio mercadotecnia
campafia de comunicacion
publicitaria Seleccionar el o
los medios de
comunicacion
mas optimos
Cotizacién y
andlisis de los
- ral Encar
Definir el costos para la cargado (_je
creacion, mercadotecnia y .
presupuesto . ., i~ 3 dias
L implementacién Auxiliar de
publicitario o :
y evaluacién de | mercadotecnia
la campana
publicitaria
Establecer los
tiempos de inicio
y fin de la
campafna .
‘mpal 1 dia
publicitaria, al
igual que los
periodos
estratégicos
Encargado de
Lanzar la .
~ mercadotecnia y
campafia -
ublicitaria AUIET de' 1 afo
P mercadotecnia .
(finales de
Poner en agosto
marcha la
~ 2022 -
campafa e
e principios
publicitaria i~
de julio

2023)
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Realizar una
evaluacion de
las acciones
realizadas,
verificar si esta

funcionando la F'.“?"es de
EVENIEL 37 campafa Encargado de B
9 | analizarlos | 9 -amp: 9 . 2022y
publicitaria y con | mercadotecnia .
resultados ello poder Finales de
P julio 2023
realizar
modificaciones o
utilizar los
planes de

contingencia.

Las acciones para el lanzamiento de la campafia publicitaria consisten en:

e Publicar por medio de la plataforma de Facebook, informacién relevante de nuestras
ventajas competitivas e informacién en formato video, para solicitar un préstamo
personas con CASIMA, durante 1 semana de cada mes, iniciando en agosto de 2022 a
diciembre de 2022 y enero de 2023 a julio de 2023, tomando en cuenta fechas
estratégicas.

e Difundir informacién relevante de las ventajas competitivas, por medio de correo
electrénico y WhatsApp de clientes que ya hayan obtenido una autorizacion de
préstamo con Caja Sindical Magisterial S.C., en forma imagen, en el transcurso de 1
semana de cada mes, iniciando en agosto de 2022 a diciembre de 2022 y enero de
2023 a julio de 2023.

e Pegar 1,500 carteles de tamafio tabloide y papel cauché brillante 130g en vertical,
colocandose en los diferentes centros de trabajo y oficinas del Sistema Educativo
Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., iniciando en agosto del 2022 a julio de
2023.

e Obsequiar articulos publicitarios a clientes que lleguen a solicitar un préstamo personal
con descuento via nomina a las instalaciones de la financiera y a los que se les autorice
el préstamo personal, en un periodo de un afio, teniendo un estimado de 1,648 articulos
publicitarios.

o Repartir durante marchas, juntas sindicales, plantones, punto de venta, centros de
trabajo y oficinas del Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.,

una tarjeta de presentacion con datos relevantes de CASIMA vy al reverso imprimir el
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calendario escolar 2022 — 2023, esto con afan de recordatorio al utilizar el calendario;

teniendo un estimado de 8000 tarjeras de presentacion, iniciando en agosto de 2022 a

julio de 2023.

Las acciones anteriores tendran un costo total anual de $60,046.00

Por tanto, se presenta la carta de Gantt de la estrategia “Crear una campafia publicitaria en
base a las ventajas competitivas”.

ESTRATEGIA 1

ACCIONES

REAR UNA CAMPANA PUBLICITARIA EN BASE A LAS VENTAJAS COMPETITIVAS"
AGOSTO 2022 - JULIO 2023

AGOSTO

4|5(6|7|8[9[10{11(12/13]|14[{15(16(17)18]19(20[21|22|23)|24(25|26|27|28)29(30|31

1 Analizar el producto o servicio que se va a publicitar.

z Indagar en los aspectos técnicos e historial de én del producto o servicio a publicitar.

3 Analizar los objetivos de la empresa y del irea de mercadotecnia_

+ Fedactar el objetivo publicitario en base a los objetivos de la empresa y del Srea de mercadotecnia.

5 Realizar una segment del piiblico obi

& Seleccionar al piblico obijetiva final.

7 Definir la dimensiGn geagrifica de la campaha publicitaria.

& Analizar la informacién de la empresa, del producto o servicio y las ventajas competitivas.

3 Busear parael del mensaje i

10 Estructurar el mensaje

11 Diseiiar el farmato del mensaje

12 Analizar en base al estudio de mercado los posibles medios de.

13 Presupuestar los posibles medios de comunicacién mis optimos.

#_ Seleccionar el o los medios de comunicacién mas optimos.

15 Cotizacién y analisis de los costos para la creacidn, i i6n y 6n de la campana

16 Establecer los tiempos de inicio g fin de la campaiia publicitaria, al igual que los periodos estratégicos.

17 Poner en marcha la campaiia i

171 Fublicitar por medio de la plataforma de Facebook.

172 Citundr i de las ventaj i media Gnica y whatsapp.

173 Pegar 1500 carteles de tamafio tabloide y papel cauché en vertical, en diferentes centros de trabajo y oficinas de las SEF.

174 Obsequiar sniculos publicitarios a clientes que lleguen a solcitar un préstame y alos que s les autarice.

7.5 Fiepartir 3,000 tarjetas de presentacion en lugares estratégicos.

18 Realizar una evaluacién de las acciones realizadas, verificar si esta la eampafia

ACCIONES AGOSTO 2022 - JULIO 2023
SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO FEBRERO
1(2|3[afj1]|2|3[4)1]|2([3]|4)1]|2[3|4a]|1[2]|3]|4fJ1]2|3[|4

1 Analizar el producto o servicio que se va a publicitar.

2 Indagar en los aspectos téenicos e historial de ializacién del o servicio a

3 Analizar los abjetivos de la empresa y del irea de mercadotecnia.

+ el objetivo io en base a los de la empresa y del area de mercadotecnia.
5 Realizar una segmentacidn del piblico objetivo.

6 Seleccionar al piblico objetiva final.

¥ Definir la di i6 afica de la i

& Analizar la informacién de la empresa, del producto o servicio g las ventajas competitivas.

] Buscar ntos para el contenido del mensaje p

10 el mensaje i

n Diseiiar el fFormato del mensaje

12 Analizar en base al estudio de mercado los posibles medios de comunicacidn.

13 Presupuestar los posibles medios de comunicacién mis optimos.

14 Seleccionar el o los medios de comunicacién més optimos.

15 Cotizacién y analisis de los costos para la creacion. impl i6n § evaluacion de la i
16 Establecer los tiempos de inicio g fin de la i al igual que los @
17 Poner en marcha la campaiia publicitari
171 Publicitar por medic de la plataforma de Facebook.
17.2  Difundir informasian relevante de las ventajas competitivas por medio de commeo slectrdnic § whatsapp,
17.3 Fegar 1500 carteles de tamafio tabloide y papel cauché en vertical, en diferentes centros de trabajo y oficinas de las SEF.
17.4 Obsequiar articulos publicitarios a clientes que lleguen a solicitar un préstamo y a los que se les autorice.
17.5 Fiepartir 8,000 tarjetas de presentacidn en lugares estratégicos,
18 Realizar una luacid

de las i lizadas, verificar si esta funci do la i
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ESTRATEGIA 1 "CREAR UHA CAHPAAA FUELICITARIA EH BASE A LAS YENTAJAS COMPETITIFASS

ACCIONES AGOSTO 2022 - JULIO 2023
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
1(2(3|4)1|2 3[4)1|2[3[4]J1]2|3/4)1][2]|3]|4
1 Analizar el producto o servicio que se va a
2 Indagar en los &cni @ hi: ial de ializacion del di o icio a
3 Analizar los objeti de la 3y del irea de 5
4 Red el objetivo publicitario en base a los objetivos de la emp y del irea de
5 Realizar una iGn del piiblico objeti:
& Seleccionar al piiblico objetivo final_
7 Definir la di ién geografica de la campana p
[ Analizar la inF ién de la empresa, del prod a icio y las
a Buscar el para el ido del i
10 el j licitari
1 Disefiar el formato del
12 Analizar en base al estudio de los posil medios de
13 F p los posil medios de icacidn mas opti
14 Seleccionar el 0 los medios de comunicacion mis optimos.
15 Cotizacidn y analisis de los costos para la ion, i ion y ion de la .
16 Establecer los tiempos de inicio § fin de la i icitaria, al igual que los periodos estratégicos.

17 Poner en marcha la

171 Publizitar por medio de la plataforma de Facebook.

172 Diifundi inform.acién relevante de las ventajas competitivas por media de corren electrénica y whatzapp

173 Pegar 1500 carteles de tamafio tabloide y papel cauché en vertical, en diferentes centros de trabajo y oficinas de las SEF.
174 Obsequiar arti culos publicitarios a clientes que llequen a solicitar un préstamo y a los que se le= autorice.

17.5 Fiepartir 8,000 tarjetas de presentacidn en lugares estratégicos.

12 Realizar una L i6n de las i lizad ifii si esta F i do la paiia publicitari

Estrategia 2

Obtener un aumento del 25% en las ventas, lanzando la promocién “Gana el 2.5% del
préstamo que obtenga tu recomendado”, involucrando redes sociales y material impreso, en un
periodo de 1 afio, para incentivar a la promotoria en nuestro mercado objetivo, asi conoceran
nuestras mejoras en atencion al cliente, ventajas competitivas e informacién de la financiera;
logrando el reposicionamiento de Caja Sindical Magisterial S.C., Chiapas.

PROGRAMA DE ACCION DE LA ESTRATEGIA 2
Responsable: Coordinacion de ventas
Unidad estratégica: Mercadotecnia
Dirigido a: Trabajadores del Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.

NIVEL NIVEL

3 NIVEL
estraTEGICO || TAcmco | P RESPONSABLE | TIEMPO

OPERATIVO

Analizar los
objetivos del

Promocionar

“Gana el 2.5% 1 Arhan

del ptr;tastamtt) que mercadotecnia
obtengatu
» Establecer el

R L Er, objetivo de la Redactar el Encargado de ;
paraincentivar a | 1 o o . 1 dia
la promotoria v el promocion y objetivo de la | mercadotecnia

aSmen to de |)€;.S sus metas promocién y sus

1 | metas en base
a los objetivos
del area de
mercadotecnia

ventas
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Realizar una
segmentacion
Definir el del publico
pliblico objetivo Encargadode |
o mercadotecnia
objetivo Seleccionar al
publico objetivo
final
: Definir la
Determinar el : .
ambito dlmre_nsmn Encargado d_e 1 dia
g geografica de la | mercadotecnia
geografico >
promocién
Buscar
elementos para
el contenido del
mensaje
Definir un promocional
mensaje claro Estructurar el Encargado de 3 dias
para el publico mensaje mercadotecnia
objetivo promocional
Disefiar el
formato del
mensaje
promocional
Analizar en
base al estudio
de mercado los
posibles medios
Seleccionar d.e 12
. comunicacion
medios o
canal_es d.e, Presupu_estar Encargado d_e 1 semana
comunicacion los pos|b|es mercadotecnia
para la medios de
promocion comunicacion
Seleccionar el o
los medios de
comunicacion
mas optimos
Lanzar la dis;z:ti)(l’)enczrelg Encargado de 1 dia
promocion mercadotecnia

promocién
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1 afo
(finales de
Poner en agosto
marcha la 2022 a
promocién principios
de julio
2023)
Realizar la l]ll_t?:w:s
evaluacion de
semanas de
los resultados 6 meses
de la promocion (septiembre
Evaluar y y verificar si 2022
analizar los _ esta Encargado d_e noviemé)re
resultados_gle funugnando, y | mercadotecnia 2022, enero
la promocién asi poder 2023
realizar '
modificaciones marzo
o 2023, mayo
o] utlllza_lr el pla_ln 2023, julio
de contingencia. 2023)

Las acciones para el lanzamiento de la promocién consisten en:

e Difundir la promocién, por medio de correo electrénico y WhatsApp de clientes que
hayan tenido una autorizaciébn de préstamo con Caja Sindical Magisterial S.C., en
formato imagen, durante 1 semana de cada mes, iniciando en agosto de 2022 a
diciembre de 2022 y enero de 2023 a junio 2023.

e Repartir 5000 volantes de tamafio % carta en los diferentes centros de trabajo y oficinas
del Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., durante 6 meses
(agosto 2022, octubre 2022, diciembre 2022, febrero 2023, abril 2023 y junio 2023).

e Pegar 1500 carteles de tamafo tabloide y papel cauché brillante 130g en horizontal,
colocandose en los diferentes centros de trabajo y oficinas del Sistema Educativo
Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., durante 6 meses (agosto 2022, octubre
2022, diciembre 2022, febrero 2023, abril 2023 y junio 2023), 1 semana en cada mes.

e Capacitar a los empleados, para informar de la promocién a cada trabajador que llegue
a la financiera a solicitar un préstamo o solicitar informacién, durante 1 semana de

agosto 2022.
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e Repartir durante marchas, juntas sindicales y plantones, volantes de tamafio ¥ carta,

dando informacion sobre la promocién, teniendo en un estimado de 3000 volantes.

Las acciones anteriores tendran un costo total anual de: $16,419.00

Por tanto, se presenta la carta de Gantt de la

préstamo que obtenga tu recomendado”.

ESTRATEGI

estrategia promocionar “Gana el 2.5% de

2.- PROMOCIONAR =GANA EL 2.5 DEL

ESTAMO QUE OBTENGA TU RECOMERN!

ACCIONES

INCENTI¥AR A LA PROMOTORIA ¥ EL AUMENTO DE LAS YENTAS
AGOSTO 2022 - JULIO 2023

AGOSTO
1)2|3[4[5[6[7(8[9[10/11/12|13|14/15/16]17]18]19]20{21(22(23(24|25|26|27|28)|29|30|31

1 Analizar los del area de -

2 Redactar el objetivo de la promocién y sus metas en base a los objetivos de mercadotecnia.

3 Realizar una segmentacion del piblico objetivo.

+ Seleccionar al piiblico objetivo final.

5 Definir la di i0 a de la ion.

& Busear para el del mensaje

7 Estiucturar el mensaje promocional.

8 Disefiar el formato del mensaje promocional

9 Analizar en base al estudio de mercado los posibles medios de comunicacion.

10 Presupuestar los posibles medios de comunicacién.

n Seleccionar el o los medios de comunicacién mas Gptimos.

12 Establecer la duracién de la promocién.

13 Poner en marcha la promocién.

131 Difundi la promacién, par media de conrea electrénico y whatsapp.

132 Repartir 5,000 volantes de tamafio 114 carta en los diferentes centros de trabajo y oficinas de las SEF.

13.3 Fegar 1500 carteles de tamafio tabloide y papel cauché harizantal, en difetentes lugares estratégicos.

13.4 Capacitar a los empleados, para informar de la promacisn.

13.4 Feepartir 000 volantes de tamafia M4 carta, en marchas, juntas sindicales y plantones.

" Realizar la i6n de los de la i6

PROMOCIONAR "GANA EL 2.5% DEL PRESTAMO GUE OBTENGA TU RECOMENDAD
PARA INCENTI¥YAR A LA FROMOTORIA ¥ EL AUMENTO DE LAS YENTAS
ACCION ES AGOSTO 2022 - JULIO 2023
SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO FEBRERO
12|13 (401 2[(3|4)1[2]3|4]1|2 3[4)J1/2[3|4)11[2]|3 4

1 Analizar los objetivos del drea de mercadotecnia.

2 Red el objetivo de la p &n y sus metas en base a los objetivos de mercadotecnia.

3 Realizar una &n del piiblico objeti

L} Seleccionar al pablico objetivo final.

5 Definir la dil i6n geoq de la p &

6 Buscar para el del je p

7 el je p L

2 Disedar el del je p 1

a Analizar en base al estudio de do los ibles medios de &

10 F p los posil medios de icacion.

n Seleccionar el o los medios de comunicacidn mas dptimos.

12 Establ la d in de la p i

12 Poner en marcha la promocién.
131 Difundir la promocidn, por medio de coreo electidnico y whatsapp.
13.2 Fiepartir 5,000 yolantes de tamafio 114 carta en [os diferentes centros de trabajo y oficinas de las SEF.
13.3 Fegar 1500 carteles de tamafio tabloide y papel cauché horizontal, en difetentes lugares esiratégicos.
12.4 Capacitar alos emplesdos, para informar de la promocién,
12.4 Fepartir 3,000 volantes de tamafic 114 carta, en marchas, juntas sindicales y plantones.
14 Realizar la evaluacidn de los Itados de la i
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MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
1123 (41123 [4)1]|2|3[4]1[2[3|4]1[2]|3]4
1 Analizar los objetivos del Srea de mercadotecnia.
2 Red. el objetivo de la p ién § sus metas en base a los objetivos de mercadotecnia.
3 Realizar una iGn del pablico objeti
4 Seleccionar al piblico objetivo Final.
5 Definir la di ica de la p
[ Buscar para el ido del
7 el i i
k3 Dis 1 del
k] Anali; en base al estudio de do los ibles medios de
10 P los ibles medios de 5
n Seleccionar el o los medios de comunicacion mas Gptimos.

12.1 Difundir la promecién, por medio de correo electrénico y whatsapp.

13.2 Fiepartir 5,000 volantes de tamafio 14 carta enlos diferentes centros de trabajo y oficinas de las SEF.
123 Pegar 1500 carteles de tamafio tabloide § papel cauché horizantal, en difetentes lugares estratégicos.
13.4 Capacitar alos empleados, parainformar de la promocian.

13.4 Fiepartir 3,000 walantes de tamafio 114 carta, en marchas, juntas sindicales y plantones.

14 Realizar la idn de los de lap 0

Mencionando que, para la mayoria de las acciones de las 2 estrategias seleccionadas, se

usara la camioneta de la financiera, teniendo un gasto anual de gasolina y mantenimiento de

$48,000.00 contando con un convenio de suministro con la empresa Gasolinera Librasur,

ubicada a 4 cuadras de Caja Sindical Magisterial S.C.

5.1.10.- Presupuesto.

El presupuesto para la implementacion de la estrategia “Crear una campafa publicitaria en

base a las ventajas competitivas” es la siguiente:

PRESUPUESTO ANUAL

ESTRATEGIA: "CREAR UNA CAMPANA PUBLICITARIA EN BASE A LAS VENTAJAS
COMPETITIVAS
PRECIO PRECIO
ACCIONES CANTIDAD UNITARIO TOTAL
PUBLICIDAD EN FACEBOOK 12 SEMANAS | $2,100.00| § 25200.00
CARTELES 1500 $ 2311 % 3,459.00
ARTICULQOS PUBLICITARIOS
TAZAS PERSONALIZADAS 48 $ 4998| % 2,398.99
CARPETAS PERSONALIZADAS 600 $ 1098| % 6,588.00
LAPICEROS PERSONALIZADOS 1000 $ 9441 % 9,440.00
TARJETAS DE PRESENTACION (CON
DOBLES) 8000 $ 162| % 1296000
TOTAL | $§ 60,045.99
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PRESUPUESTO ANUAL

ESTRATEGIA: PROMOCIONAR "GANA EL 2.5% DEL PRESTAMO QUE OBTENGA TU
RECOMENDADO"
PRECIO PRECIO
ACCIONES CANTIDAD UNITARIO TOTAL
VOLANTES 8000 $ 162 $ 1296000
CARTELES 1500 $ 2311 % 3,459.00
TOTAL | $ 16,419.00

PRESUPUESTO ANUAL

GASTOS ADMINISTRATIVOS EN MERCADOTECNIA
PRECIO PRECIO
CUENTAS CANTIDAD UNITARIO TOTAL
SUELDO
26
ENCARGADO DE MERCADOTECNIA CATORCENAS $7,950.00 | $ 206,700.00
26
AUXILIAR DE MERCADOTECNIA CATORCENAS $5,100.00 | $ 132,600.00
GASOLINAY MANTENIMIENTO $ 48,000.00
MATERIALES DE OFICINA $ 2,790.00
TELEFONIA E INTERNET $ 2,500.00
LIMPIEZA $ 3,900.00
ARTICULOS DE PROTECCION SANITARIO
COVID 19 $ 3,800.00
TOTAL | $ 400,290.00

La inversion para las estrategias anteriores, seria de un total anual de $76,465.00, sumando
los gastos de administracion que se necesitarian hace un total de $476,755.00, siendo este el
gasto total de Caja Sindical Magisterial S.C. en el area de mercadotecnia aplicando las

estrategias.

5.1.11.- Evaluacién y control.

Para la evaluacion y control de este plan estratégico de mercadotecnia, se aplicara un control

de tipo plan anual para Caja Sindical Magisterial S.C., esta consiste en:

De acuerdo a los tiempos estimados de evaluacion de cada estrategia, se realizaran 4 analisis;

el analisis de las ventas, midiendo y evaluando las ventas reales en comparacion con los
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objetivos y metas determinadas; el analisis de la participacién de mercado, la relacion entre
gastos de mercadotecnia y ventas asegurandose que no se esté incurriendo en gastos
excesivos para alcanzar las metas de ventas, y un analisis financiero para determinar como y
donde se obtiene el dinero de la financiera, una vez realizado lo anterior, se analizan los

resultados basandose en su mercado meta.

Para la primera estrategia, se realizaran estos andlisis cada 6 meses después de haber puesto

en marcha la estrategia.

Para la segunda estrategia, se realizaran estos analisis cada 1 mes después de haber puesto

en marcha la estrategia.

Una vez teniendo los resultados, se determinaran las causas de los percances, desviaciones o
conflictos y posteriormente aplicar medidas correctivas para minimizar las diferencias entre los

objetivos y los resultados reales.

Para poder realizar lo anterior, los siguientes rubros seran vigilados para medir el desempefio:
e Ingresos: mensuales y anuales.
e Gastos: mensuales y anuales.

e Satisfaccion del cliente.

Aunado a estos, se aplicard una encuesta anénima a todos los clientes a los cuales se les
autorice un préstamo personal con descuento via ndmina, obteniendo informacién como
¢Encontro el tipo de préstamo que buscaba? ¢ Por cual medio supo de la financiera? ¢Qué tal
le parecio nuestro servicio? ¢ El trato fue bueno? ¢ Volveria a solicitar un préstamo personal con

nosotros? ¢Qué le gusta gue mejoraramos?, entre otros.
5.1.12.- Plan de contingencia.
En caso de que existan percances, desviaciones o conflictos en el plan estratégico de

mercadotecnia, se presenta a continuacion alternativas que ayudardn a minimizar los

infortunios.
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PLAN DE CONTINGENCIA

PARA LA ESTRATEGIA 1
ESTRATEGIA DURACION MEDIOS COSTO | RESPONSABLES
o Inicio a partir del momento
Programar visitas a los centros de !

T de cambio en la - Encargado de
trabajo, interactuando con los estrateqia 1 v hasta Presentacion en mercadotecnia
trabajadores del SEF, siendo ; giaty PowerPoint y tarjetas de | $8,000.00 o y

i . culminar el tiempo del plan o auxiliar de

posible através de nuestros . presentacion .
) . estratégico de mercadotecnia
contactos y relaciones publicas )
mercadotecnia
Publicitar los beneficios que se
obtienen al obtener un préstamo |Inicio a partir del momento
persanal con descuento via de cambio enla Encargado de
- i i Facebook, correo )
némina en CASIMA (certificado estrategia 1 y hasta . mercadotecnia y
- ) ) electronico, whatsapp, |($14,419.00 "
acumulable de aportacidn culminar el tiempa del plan auxiliar de
) ) ) , . volantes, carteles )
cajeable, sin cobro de interés por estratégico de mercadotecnia
omision de pago y seguro por mercadotecnia
fallecimento)

PLAN DE CONTINGENCIA

PARA LA ESTRATEGIA 2
ESTRATEGIA DURACION MEDIOS COSTO | RESPONSABLES
- Inicio a partir del momento
Programar visitas a los centros de !

o de cambio enla Encargado de
frabajo, interactuando con los estrategia 2 y hasta Presentacion en mercadotecnia
trabajadores del SEF, siendo stralegia £y . $6,000.00 o ¥

i . culminar el tiempo del plan| PowerPoint y volantes auxiliar de

posible através de nuestros L )
) . estratégico de mercadotecnia
contactos y relaciones publicas .
mercadotecnia
Inicio a partir del momento
Incrementar la promocion de de cambio enla . Encargado de
. X . Correo electronico, )
Gana el 2 5% del préstamo que estrategia 2 y hasta mercadotecnia y
y . . whatsapp, carteles, $10,870.00 o
obtenga tu recomendado” a cada |culminar el tiempo del plan volantes auxiliar de
mes estratégico de mercadotecnia
mercadotecnia

Por otra parte, en el caso de que la financiera no pueda cumplir sus objetivos después de
aplicar todas aquellas alternativas y estrategias obtenidas, puede escoger la alternativa de
cambio de la raz6én social y reestructuracién de la empresa, para poder ingresar a
nuevos segmentos de mercado, debido a que la financiera actualmente esta bajo la razon
social de Sociedad Civil, existe una limitante para la incorporacion a nuevos segmentos del
mercado u otros mercados con los que se pueda concretar convenios de descuento por via
noémina. CASIMA actualmente tiene un nicho de mercado limitado y con una mayor cobertura

en la ampliacion del segmento podria cumplir con sus objetivos esperados u nuevos objetivos.
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CONCLUSION.

Considerando los objetivos de la presente investigacion, la hipétesis y la pregunta de
investigacion que fueron planteados, se dedico al estudio de la planeacion estratégica de
mercadotecnia y la metodologia para el desarrollo de un plan estratégico de mercadotecnia,
con ello, buscando el reposicionamiento de la financiera Caja Sindical Magisterial S.C. ubicada

en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.

En el desarrollo del trabajo de investigacion que ha dado lugar a la presente tesis se

alcanzaron los objetivos especificos inicialmente planteados en cuanto a:

e Identificar la metodologia de un plan estratégico de mercadotecnia, para poder
desarrollarlo y lograr el reposicionamiento de Caja Sindical Magisterial S.C.

e Efectuar un estudio de mercado al segmento meta, para conocer informacién relevante
de los consumidores, la competencia y el posicionamiento actual de la empresa Caja
Sindical Magisterial S.C.

e Realizar un diagndstico interno y externo de la financiera Caja Sindical Magisterial S.C.,
para poder conocer su situacion actual.

e Formular estrategias mercadolégicas con ayuda de matrices de formulacién de

estrategias, para lograr reposicionar a la financiera Caja Sindical Magisterial S.C.

Con estos se logro el objetivo general, definido como:

Desarrollar un plan estratégico de mercadotecnia, para reposicionar la financiera Caja Sindical
Magisterial S.C., en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., y cambiar la perspectiva de la empresa, marca

y el producto en la mente de los consumidores.

En esta tesis se estudio en primer lugar a la mercadotecnia, entendiéndose como “un proceso
social, donde se obtiene lo que se necesita y desea mediante la creacion, oferta y libre
intercambio de productos y servicios de valor”, asi mismo se identificd su importancia, objetivos
y su proceso administrativo; de este ultimo se obtuvo el enfoque de la planeacion estratégica,
siendo el “proceso de crear y mantener una congruencia estratégica entre las metas y

capacidades de la organizacion y sus oportunidades de mercadotecnia cambiantes” siendo
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esta la base de la planeacion de toda una empresa y por ello, todas las areas funcionales
deben estar alineadas a la planeacion total, en este caso y por la importancia de la tesis se
toma la planeacion estratégica de mercadotecnia como punto fundamental, siendo esta la que
concreta direcciones estratégicas y un destino eficiente de los recursos a corto y largo plazo,
requiriendo de estrategias mercadolégicas.

Con lo anterior, se indagd la metodologia para el desarrollo de un plan estratégico de
mercadotecnia, siendo este “un instrumento escrito que incluye una estructura que se adapta a
las necesidades de cada empresa u organizacién”, para esta investigacion se optdé con una

estructura conformada por:

¢ Andlisis de la situacion de la empresa.
e Obijetivos de mercadotecnia.

e Investigacion de mercado.

e Posicionamiento y reposicionamiento.
e Ventaja competitiva.

¢ Andlisis de la oferta y la demanda.

e Mezcla de mercadotecnia.

o Estrategias de mercadotecnia.

¢ Implementacion y plan de accién.

e Presupuesto.

e Evaluacion y control.

¢ Plan de contingencia.

En la investigacion, se present6 el antecedente de la financiera Caja Sindical Magisterial S.C.,
y aspectos como ubicacion, tipo y tamafio de la empresa, mision, vision, valores, su

organigrama y el producto que oferta.

Después se determind un muestreo probabilistico, con una muestra de 296 trabajadores del
Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas., con esto, se siguié con la
investigacion de campo creando un cuestionario como instrumento de obtencién de
informacion, aplicada a 296 trabajadores de entre 25 a 50 afios de edad, sindicalizados en la

seccion 7, en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.
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Posteriormente, una vez aplicada la encuesta, se prosiguio al andlisis e interpretacion de los
resultados en donde resultd que Caja Sindical Magisterial S.C., cuenta con potencial y puntos
fuertes para reposicionarse, esto debido a que tiene aspectos favorables y de valor como una
tasa de interés baja, otorgamiento del préstamo en una hora, beneficios para los clientes una
vez autorizado el préstamo personal con descuento via ndmina, la atencion al cliente,
instalaciones adecuadas, buen sistema de cobro y omisiones sin generar intereses,
accesibilidad a informacion y oportunidad de generar ingresos; todos estos siendo aspectos
aceptados y bien vistos por los encuestados.

También, sé obtuvo informacion, sobre canales viables de comunicacion, comportamiento,
necesidades e inseguridades de los encuestados y conocimiento de los encuestados hacia la
financiera CASIMA.

Sin embargo, en el resultado del posicionamiento de Caja Sindical Magisterial S.C. que se
obtuvo en la encuesta, se revel6 que del 100% (296 encuestados) solo el 35% (103
encuestados) tiene conocimiento de la existencia de la financiera, pero del 100% solo el 13%
de los trabajadores del Sistema Educativo Federalizado en Tuxtla Gutiérrez, se le han otorgado
un préstamo en la financiera, significando que CASIMA ha logrado posicionarse en la mente
del 13% de los trabajadores representando una posicion baja ante sus competidores, por ende,
la necesidad de crear un plan estratégico de mercadotecnia, para reposicionar a la financiera,
utilizando sus atributos y beneficios, cambiando la perspectiva de los consumidores con

estrategias efectivas que ayuden a difundir los aspectos fuertes de la financiera.

Por ultimo, se realiz6 la propuesta de solucién del problema de investigacion, en el cual se cre6
un plan estratégico de mercadotecnia para la financiera Caja Sindical Magisterial S.C., donde
se muestra toda la metodologia e informacién que se necesitdé para la formulacion de
estrategias, de las cuales se escogieron 2 por medio de la Matriz Cuantitativa de la Planeacién
Estratégica, siendo la primera “Crear una campafia publicitaria en base a las ventajas
competitivas de la financiera” y la segunda promocionar “Gana el 2.5% del préstamo que
obtenga tu recomendado”, iniciando en agosto de 2022 y finalizando en julio 2023, ambas
contando con acciones determinadas para el cumplimiento de los objetivos de mercadotecnia;
sin embargo, se cuenta con un plan de contingencia en caso de que 1 o las 2 alternativas
fallen, asi, incorporando las opciones del plan de contingencia para lograr los objetivos
planteados. Siendo prioridad, el poder incrementar el posicionamiento y las ventas de la

financiera, para continuar creciendo en el mercado.



263

REFERENCIAS.

Kotler, P. (2001). Direccién de mercadotecnia. Analisis, planeacion, implementacion y control.
Pearson Educacion, Octava Edicion.

Lépez, M.S.I.G. (2000). Modelo de planeacién estratégica de mercadotecnia aplicado a
instituciones de educacién superior. Pasos de mercadotecnia. [tesis inédita,
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON]. Facultad de Contaduria Publica y

Administracion, Monterrey, Nuevo Leon.

Mudiz, G.R. (2014). Marketing en el siglo XXI. Capitulo 14. Marketing internacional. Centro de
Estudios Financieros. 52 Edicién. https://www.marketing-xxi.com/objetivos-basicos-de-

un-plan-de-marketing-159.htm

Stanton, W.J., Etzel, M.J. y Walker, B.J. (2007). Fundamentos de Marketing. 142 Edicion.

McGraw-Hill Interamericana.

RESUMIDO.COM. (2010). Reposicionamiento Marketing en una era de competencia, cambio y
crisis. [resumen del libro Repositioning de J. Trout y S. Rivkin]. RESUMIDO.COM.
https://www.academia.edu/36865507/Reposicionamiento_Jack

Fernandez, D. (2005, 12 de julio). ElI wvalor de Ilas marcas. Mailxmail.com.
http://www.mailxmail.com/curso-valor-marcas/estrategias-marcas-posicionamiento-

reposicionamiento

Caja Sindical Magisterial (CASIMA, 2021a). Ventas, sistema CASIMA. Caja Sindical Magisterial
S.C.

Sistema Educativo Federalizado del Estado de Chiapas (SEF, 2021a). Trabajadores base.

Sistema SEF. Sistema Educativo Federalizado del Estado de Chiapas.

Caja Sindical Magisterial. (CASIMA, 2022). Plan estratégico. Caja Sindical Magisterial S.C.


https://www.academia.edu/36865507/Reposicionamiento_Jack
http://www.mailxmail.com/curso-valor-marcas/estrategias-marcas-posicionamiento-reposicionamiento
http://www.mailxmail.com/curso-valor-marcas/estrategias-marcas-posicionamiento-reposicionamiento

264

Sistema Educativo Federalizado del Estado de Chiapas (SEF, 2021b). Empresas con convenio.
Sistema SEF. Sistema Educativo Federalizado del Estado de Chiapas.

Mullins, J.W., Walker, J.O.C. y Boyd J.H.W., Larréché J.C. (2007). Administracion del
marketing un enfoque en la toma estratégica de decisiones. 52. Edicién. Mc Graw Hill.

Lamb, C.W., Hair, J.J.F. y McDaniel, C. (2011). Marketing. 112 Edicion. CENGAGE Learning.

Kotler, P. y Keller, K.L. (2012). Direccion de marketing. 142, Edicion. PEARSON EDUCACION.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2008). Fundamentos de marketing. 82 Edicion. PEARSON
EDUCACION.

Reyes, V.H. (2017, 20 de febrero). La importancia de la mercadotecnia en las empresas.

Emprendices. https://www.emprendices.co/la-importancia-la-mercadotecnia-las-
empresas/
Thompson, I. (2007, abril). Objetivos de mercadotecnia. PromonegocioS.net.

https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/objetivos-mercadotecnia.html

Hernandez R.S. (2002). Administracion, pensamiento, proceso, estrategia y vanguardia. Mc
Graw Hill.

Candelas, R.E., Hernandez, M.F., Garcia, G. M., Montero, M.G., Garcia, O.M.E. y Garcia
C.M.P. (2012). Apuntes digitales plan 2012. UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE
MEXICO — UNACH Facultad de Contaduria y Administracion. Division Sistema
Universidad Abierta y Educaciéon a Distancia. Licenciatura en Administracion. México.
http://fcasua.contad.unam.mx/apuntes/interiores/docs/2012/administracion/1/fundamento

s_administracion.pdf
Robbins S.P., Coulter M. (2005). Administracion. 82. Edicion. PEARSON EDUCACION.

Cano, P.C.A. (2017). La administracion y el proceso administrativo. UNIVERSIDAD DE
BOGOTA JORGE TADEO LOZANO. Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas.


https://www.emprendices.co/la-importancia-la-mercadotecnia-las-empresas/
https://www.emprendices.co/la-importancia-la-mercadotecnia-las-empresas/
https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/objetivos-mercadotecnia.html
http://fcasua.contad.unam.mx/apuntes/interiores/docs/2012/administracion/1/fundamentos_administracion.pdf
http://fcasua.contad.unam.mx/apuntes/interiores/docs/2012/administracion/1/fundamentos_administracion.pdf

265

Escuela de Administracién, Contaduria y Mercadeo. Bogotd D.C. Colombia.
https://ccie.com.mx/wp-content/uploads/2020/04/Proceso-Administrativo.pdf

Fischer, V.L.E. y Espejo, C.J. (2011). Mercadotecnia. 42. Edicion. Mc Graw Hill.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2007). Marketing versién para Latinoamérica. 112 Edicion.
PEARSON EDUCACION.

Monferrer, T.D. (2013). Fundamentos de marketing. UNIVERSITAT JAUME-I.

Best R.J. (2007). Marketing estratégico. 42, Edicion PEARSON EDUCACCION.

Jaramillo, L.S.A., Tacuri, P.L.C. y Trelles, O.D.A. (2018). Planeacion estratégica de marketing y
su importancia en las empresas. Universidad Internacional de Ecuador. Guayaquil
Ecuador. INNOVA Research Journal.
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/3372/3/document%20%2822%29.pdf

Leon, AF. (2015, 08 de agosto). ¢Sabes qué es el posicionamiento? Merca2.0.
https://www.merca20.com/sabes-que-es-el-posicionamiento/

Thompson, l. (20186, octubre). Definicién de venta. PromonegocioS.net

https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/definicion-concepto-venta.htm

ANDBANK (2012, 27 de febrero). ¢Qué es la rentabilidad? ANDBANK Private Bankers.

https://www.andbank.es/observatoriodelinversor/que-es-la-rentabilidad/

DF Consultores (s.f.). ¢Qué es la rentabilidad y utilidad de un negocio? DF CONSULTORES
Estudio Contable Notarial. https://www.dfconsultores.com.uy/novedades/22-que-es-la-

rentabilidad-y-utilidad-de-un-negocio.html

Riquelme, M. (2021a, 09 de noviembre). ¢Qué es la cuota de Mercado? WEB Y EMPRESAS.

https://www.webyempresas.com/cuota-de-mercado/

Thompson, |. (2006, febrero). ElI plan estratégico de marketing. Marketing-Free.com

http://www.marketing-free.com/marketing/plan-estrategico-marketing.html


https://ccie.com.mx/wp-content/uploads/2020/04/Proceso-Administrativo.pdf
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/3372/3/document%20%2822%29.pdf
https://www.merca20.com/sabes-que-es-el-posicionamiento/
https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/definicion-concepto-venta.htm
https://www.andbank.es/observatoriodelinversor/que-es-la-rentabilidad/
https://www.dfconsultores.com.uy/novedades/22-que-es-la-rentabilidad-y-utilidad-de-un-negocio.html
https://www.dfconsultores.com.uy/novedades/22-que-es-la-rentabilidad-y-utilidad-de-un-negocio.html
https://www.webyempresas.com/cuota-de-mercado/
http://www.marketing-free.com/marketing/plan-estrategico-marketing.html

266

Quiroa, M. (2020, 06 de marzo). Andlisis situacional. Economipedia, haciendo facil la
economia. https://economipedia.com/definiciones/analisis-situacional.html

Universidad de Jaén (UJAEN, s.f.). Planificacion estratégica de marketing. Universidad de

Jaén. http://www4.ujaen.es/~emurgado/transp3.pdf

Curay, F.H.J. (2008). Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de leche UHT
saborizada en el distrito metropolitano de quito. [tesis de grado, Escuela Politécnica del
Ejército]. Departamento de Ciencias Econdémicas Administrativas y de Comercio,
Ecuador. http://repositorio.espe.edu.ec/bitstream/21000/1672/1/T-ESPE-017081.pdf

Tabares, S.P.A. (2017, 02 de agosto). Andlisis interno y externo como conceptos
administrativos. http://aprovechamientoticspilartabares.blogspot.com/2017/08/analisis-

interno-y-externo-como.htmi

Vargas, M. (2017, 19 de enero). ¢(Qué es un analisis FODA y como se hace?
OCCMUNDIAL.COM. https://www.occ.com.mx/blog/que-es-un-analisis-foda-y-como-se-
hace/

Muente, G. (2019, 10 de abril). ¢,Qué es la matriz de evaluacion de factores internos o matriz
EFl y para qué sirve? ROCKCONTENT BLOG. https://rockcontent.com/es/blog/matriz-efi/

Ponce, T.H. (2007). La matriz foda: alternativa de diagndstico y determinacion de estrategias
de intervencion en diversas organizaciones. Consejo Nacional para la Ensefianza en
Investigacion en Psicologia A.C. Ensefianza e Investigacién en Psicologia, 12(1) México.
https://www.redalyc.org/pdf/292/29212108.pdf

David, F. R. (2003). Conceptos de administracion estratégica. 92. Edicion. PEARSON
EDUCACION.

Ruiz, B.M. (2021, 03 de abril). MEFE Y MEFI, herramientas para analisis estratégico. Milagros
Ruiz Barroeta. https://milagrosruizbarroeta.com/mefe-y-mefi-herramientas-para-analisis-

estrategico/


https://economipedia.com/definiciones/analisis-situacional.html
http://www4.ujaen.es/~emurgado/transp3.pdf
http://repositorio.espe.edu.ec/bitstream/21000/1672/1/T-ESPE-017081.pdf
http://aprovechamientoticspilartabares.blogspot.com/2017/08/analisis-interno-y-externo-como.html
http://aprovechamientoticspilartabares.blogspot.com/2017/08/analisis-interno-y-externo-como.html
https://www.occ.com.mx/blog/que-es-un-analisis-foda-y-como-se-hace/
https://www.occ.com.mx/blog/que-es-un-analisis-foda-y-como-se-hace/
https://rockcontent.com/es/blog/matriz-efi/
https://www.redalyc.org/pdf/292/29212108.pdf
https://milagrosruizbarroeta.com/mefe-y-mefi-herramientas-para-analisis-estrategico/
https://milagrosruizbarroeta.com/mefe-y-mefi-herramientas-para-analisis-estrategico/

267

Ponce, T.H. (2006). La matriz FODA: una alternativa para realizar diagnosticos y determinar
estrategias de intervencion en las organizaciones productivas y sociales. Contribuciones

a la Economia. https://eco.mdp.edu.ar/cendocu/repositorio/00290.pdf

Ariza, T.AM., Crespo, C.P.A. y Mojica C.J.A. (2013). Diagnostico y estrategia para la
explotacion del nopal y sus frutos en Colombia. [tesis de posgrado, UNIVERSIDAD EAN].
Facultad de  Posgrados, Especializacion en  Gerencia de  Proyectos.
https://repository.ean.edu.co/bitstream/handle/10882/3834/ArizaAna2013.pdf?sequence=
6&isAllowed=y

Salazar, G.P.J. y Teran, V.J.S. (2015). Propuesta de un modelo de gestion administrativa para
la compafiia SUMEQUIPVEGA CIA. LTDA., importadora y comercializadora de
suministros médicos, quirtirgicos como modelo aplicable para pymes familiares”. [tesis de
grado, UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA], SEDE QUITO.
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/9294/1/UPS-QT07173.pdf

Tamayo, C.M.F. (2008). Disefio de un plan de mercadeo para la empresa “ALTERNATIVA
IMO” que se dedica a la importacion y comercializacién de articulos de ortopedia y
rehabilitacion”. [tesis de grado, ESCUELA POLITECNICA NACIONAL]. Facultad de
Ciencias Administrativas. https://bibdigital.epn.edu.ec/bitstream/15000/795/1/CD-1189.pdf

Castillo, M.K.G. y Hernandez, P.E.M. (2018). Planeacioén estratégica. Matrices de analisis
estratégico en la toma de decisiones. [tesis de licenciatura, UNIVERSIDAD NACIONAL
AUTONOMA DE NICARAGUA], MANAGUA UNAM — MANAGUA. Facultad de Ciencias
Econdmicas. https://repositorio.unan.edu.ni/8747/1/18793.pdf

Benassini, M. (2009). Introduccién a la investigacion de mercados: enfoque para América
Latina. 22, Edicion, PEARSON EDUCACION.

Malhotra N.K. (2008). Investigacion de mercados. 52. Edicion. PEARSON EDUCACION.

Mendoza, I. (2013, 31 de julio). Consumidor: como es su perfil. UTELBLOG Universidad.

https://www.utel.edu.mx/blog/10-consejos-para/perfil-del-consumidor/


https://eco.mdp.edu.ar/cendocu/repositorio/00290.pdf
https://repository.ean.edu.co/bitstream/handle/10882/3834/ArizaAna2013.pdf?sequence=6&isAllowed=y
https://repository.ean.edu.co/bitstream/handle/10882/3834/ArizaAna2013.pdf?sequence=6&isAllowed=y
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/9294/1/UPS-QT07173.pdf
https://bibdigital.epn.edu.ec/bitstream/15000/795/1/CD-1189.pdf
https://repositorio.unan.edu.ni/8747/1/18793.pdf
https://www.utel.edu.mx/blog/10-consejos-para/perfil-del-consumidor/

268

Socatelli, P.M.A. (2013). Fundamentos para emprendimientos turisticos sostenibles. La
formulacion y evaluacion de proyectos turisticos sostenibles.
http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS15/MGTSV15-07/semana2/LS2.5.pdf

Riquelme, M. (2021b, 25 de octubre). La matriz del perfil competitivo. WEBYEMPRESAS.

https://www.webyempresas.com/la-matriz-del-perfil-competitivo/

Pacheco, J. (2021a, 10 de noviembre). Tipos de Investigacion de Mercado (Qué es). WEB Y

EMPRESAS https://www.webyempresas.com/tipos-de-investigacion-de-mercado/

Nufio, P. (2017, 09 de agosto). Tipos de investigacion de mercados. EMPRENDEPYME.net

https://www.emprendepyme.net/tecnicas-de-investigacion-de-mercado.htmi

Lugo, Z. (2020, 28 de febrero). Poblacion 'y muestra. Diferenciador.
https://www.diferenciador.com/poblacion-y-muestra/

Universidad Continental. (2016). Introduccion a la estadistica. Estadistica 1.
https://repositorio.continental.edu.pe/bitstream/20.500.12394/2183/1/DO_UC_EG_MT_AO
175_20162.pdf

Diaz, M.E.H. (2017). Poblacion, muestra y muestreo. Universidad Autébnoma del Estado de
Hidalgo.
https://www.uaeh.edu.mx/docencia/P_Presentaciones/huejutla/enfermeria/2017/Poblacio

n_Muestra_Muestreo.pdf

Garcia, J.A.G., Reding, A. B. y Lépez J.C.A. (2013). Célculo del tamafio de la muestra en
investigacion en educacion médica. ELSEVIER

http://www.scielo.org.mx/pdf/iem/v2n8/v2n8a7.pdf

Fernandez, P.S. (2001). Determinacion del tamarfio muestral.

https://www.fisterra.com/mbe/investiga/9muestras/tamano_muestral.pdf


http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS15/MGTSV15-07/semana2/LS2.5.pdf
https://www.webyempresas.com/la-matriz-del-perfil-competitivo/
https://www.webyempresas.com/tipos-de-investigacion-de-mercado/
https://www.emprendepyme.net/tecnicas-de-investigacion-de-mercado.html
https://www.diferenciador.com/poblacion-y-muestra/
https://repositorio.continental.edu.pe/bitstream/20.500.12394/2183/1/DO_UC_EG_MT_A0175_20162.pdf
https://repositorio.continental.edu.pe/bitstream/20.500.12394/2183/1/DO_UC_EG_MT_A0175_20162.pdf
https://www.uaeh.edu.mx/docencia/P_Presentaciones/huejutla/enfermeria/2017/Poblacion_Muestra_Muestreo.pdf
https://www.uaeh.edu.mx/docencia/P_Presentaciones/huejutla/enfermeria/2017/Poblacion_Muestra_Muestreo.pdf
http://www.scielo.org.mx/pdf/iem/v2n8/v2n8a7.pdf
https://www.fisterra.com/mbe/investiga/9muestras/tamano_muestral.pdf

269

Figueroa, M. (2016, 06 de marzo). Analisis e Interpretacion de los Datos. Saber metodologia.
https://sabermetodologia.wordpress.com/2016/03/06/analisis-interpretacion-datos/

Freixas, F.M.R. (2015). Unidad 3. El Andlisis y la Interpretacion de la Informacién. Escuela
Nacional de Trabajo Social.
http:/www.repositoriogeneral.unam.mx/app/webroot/digitalResourcesFiles/425/863 2015
-08-24 200126.117751/6%20Investigaci%C3%B3n%20Social%2011%20U3.pdf

Ramirez, R.L. (2013, abril). La Orientaciébn Vocacional como Estrategia para Toma de
Decisiones en estudiantes de Educacion Media General. Universidad Pedagdgica
Experimental Libertador, Instituto de Mejoramiento Profesional del Magisterio. Venezuela.

http://maidalobo.blogspot.com/2013/04/lisette-ramirez-capitulo-iv-dianostico.html

Baez, J. y De Tudela, P. (2009). Investigacion Cualitativa. ESIC Editorial.

Kotler, P. y Keller, K.L. (2016). Direccion de marketing. PEARSON EDUCACION. Decimoquinta

edicion.

V3RTICE (s.f.), El reposicionamiento de marca. Agencia de publicidad y comunicacion.

https://www.v3rtice.com/reposicionamiento-de-marca-n-524-es

Marin, L.C.M. y Grisales, V.C.N. (2010), Estrategia de reposicionamiento para la agencia
publicitaria CCl en la ciudad de Cali. [tesis de grado, Universidad Auténoma de
Occidente]. Facultad Comunicacién Social. Santiago de Cali, Colombia.
https://red.uao.edu.co/bitstream/handle/10614/887/TCP00065.pdf?sequence=1&isAllowe
d=y

Pacheco, J. (2021b, 28 de octubre), Posicionamiento de mercado (definicion y diferencias de

estrategias). https://www.webyempresas.com/posicionamiento-de-mercado/

Galeano, S. (2020, 29 de octubre), Qué es el posicionamiento de mercado: definicién y claves

para lograrlo. https://marketingdecommerce.mx/que-es-el-posicionamiento-de-mercado/


https://sabermetodologia.wordpress.com/2016/03/06/analisis-interpretacion-datos/
http://www.repositoriogeneral.unam.mx/app/webroot/digitalResourcesFiles/425/863_2015-08-24_200126.117751/6%20Investigaci%C3%B3n%20Social%20II%20U3.pdf
http://www.repositoriogeneral.unam.mx/app/webroot/digitalResourcesFiles/425/863_2015-08-24_200126.117751/6%20Investigaci%C3%B3n%20Social%20II%20U3.pdf
http://maidalobo.blogspot.com/2013/04/lisette-ramirez-capitulo-iv-dianostico.html
https://www.v3rtice.com/reposicionamiento-de-marca-n-524-es
https://red.uao.edu.co/bitstream/handle/10614/887/TCP00065.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://red.uao.edu.co/bitstream/handle/10614/887/TCP00065.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.webyempresas.com/posicionamiento-de-mercado/
https://marketing4ecommerce.mx/que-es-el-posicionamiento-de-mercado/

270

Castafio, L.D. y Garcia, F.J. (2017). El concepto del posicionamiento desde la perspectiva de
profesionales del marketing y el consumidor calefio. [tesis de grado, Universidad ICESI
de Cali], Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas. Cali, Colombia.
https://repository.icesi.edu.co/biblioteca_digital/bitstream/10906/82947/1/TG01689.pdf

Coll, M.F. (2020, 17 de mayo), Posicionamiento de mercado.

https://economipedia.com/definiciones/posicionamiento-de-mercado.html

Ramos, L. (2019, 17 de marzo), Posicionamiento [video]. YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=yQR_fTUGZmQ&ab_channel=LibrosparaEmprendedo

resconLuisRamos

Morales, S.M.H. (2013), Estrategias de reposicionamiento de la marca MAJA en la tienda
WOOLWORTH POLANCO, D.F. [tesina de especializacién, Instituto Politécnico
Nacional]. Escuela Superior de Comercio y Administracion. Unidad Tepepan. México.
https://www.escatep.ipn.mx/especialidadmkt/productividad-academica/tesinas/hortencia-
morales.pdf

Belch, E.G. y Belch, A.M. (2005), Publicidad y promocién: perspectiva de la comunicacion de
marketing integral. McGraw-Hill.

Ferrell, O.C. y Hartline, M.D. (2012). Estrategia de marketing. 5a. Edicion. CENGAGE Learning.

Cabrera, C.M.E. y Diaz, B.M.A. (2019), Reposicionamiento de marca para la empresa
ESTACION ROCK LOUNGE & KARAOKE Chiclayo. [tesis de licenciatura, Universidad
Catolica Santo Toribio de Mogrovejo]. Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de
Administracién de empresas. Chiclayo, Pera.
https://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1843/1/TL_CabreraCabrejosMilton_Diaz
BarbozaMilagros.pdf

Castro, J.M.E. y Orellana, J.M.L. (2010), Propuesta de estrategia de reposicionamiento
mediante la creacion de una nueva marca comercial por el grupo asociativo del gremio

de joyeros del cantén chordeleg. [tesis de grado, Universidad Politécnica Salesiana].


https://economipedia.com/definiciones/posicionamiento-de-mercado.html
https://www.youtube.com/watch?v=yQR_fTUGZmQ&ab_channel=LibrosparaEmprendedoresconLuisRamos
https://www.youtube.com/watch?v=yQR_fTUGZmQ&ab_channel=LibrosparaEmprendedoresconLuisRamos
https://www.escatep.ipn.mx/especialidadmkt/productividad-academica/tesinas/hortencia-morales.pdf
https://www.escatep.ipn.mx/especialidadmkt/productividad-academica/tesinas/hortencia-morales.pdf
https://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1843/1/TL_CabreraCabrejosMilton_DiazBarbozaMilagros.pdf
https://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/1843/1/TL_CabreraCabrejosMilton_DiazBarbozaMilagros.pdf

271

Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas. Cuenca, Ecuador.
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/4513/1/UPS-CT001910.pdf

Ramos, L. (2020, 09 de noviembre), Reposicionamiento. [video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=FV2NIUuHklc&ab_channel=LibrosparaEmprendedore

sconLuisRamos

Siguas, C.M.V. (2020). Estrategias de marketing mix para reposicionar la empresa de gas
Cvallejos en el pueblo joven San Antonio. [tesis de maestria, Universidad César Vallejo].
Escuela de posgrado. https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/47538

Velasco, J.J. (2020, 15 de junio). Ventajas Competitivas, Posicionamiento y Propuesta de
Valor. Los Habitantes de Kewlona. https://www.kewlona.es/2020/06/ventajas-

competitivas-posicionamiento/#2_Competencias_distintivas_y_ventajas_competitivas

Garcés, P.Y. y Paneca, G.Y. (2019, noviembre). La Ventaja Competitiva: su papel en el
posicionamiento del destino turistico. Eumed.net
https://www.eumed.net/rev/ce/2019/4/ventaja-competitiva.html

Diaz J. (2015, 04 de mayo). La Ventaja Competitiva y el Posicionamiento de tu Empresa. Jda
SFAI MEMBER. https://www.jda.es/la-ventaja-competitiva-y-el-posicionamiento-de-tu-

empresa/

Salén, S. (2018, 26 de octubre). Ventaja competitiva y posicionamiento de empresa: Clave de

éxito. Semrush Blog. https://es.semrush.com/blog/ventaja-competitiva-claves-exito/

Freire, S.M.J. y Gonzalez, L.F. (2009). Trafico maritimo y economia global. El equilibrio del
mercado. Editorial NETBIBLO.

Alvarez, A.C.D., Becerra, D.A., Céaceres, A.R.M., Osorno, D.M. y Rodriguez, R.O.M. (2013).
Introducciébn a la teoria econdmica. La oferta, la demanda y el mercado.
https://campusvirtual.ull.es/ocw/pluginfile.php/5822/mod_resource/content/0/Presentacion
_de_Tema_2_ OCW_Economia_2013.pdf


https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/4513/1/UPS-CT001910.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=FV2NlUuHklc&ab_channel=LibrosparaEmprendedoresconLuisRamos
https://www.youtube.com/watch?v=FV2NlUuHklc&ab_channel=LibrosparaEmprendedoresconLuisRamos
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/47538
https://www.kewlona.es/2020/06/ventajas-competitivas-posicionamiento/#2_Competencias_distintivas_y_ventajas_competitivas
https://www.kewlona.es/2020/06/ventajas-competitivas-posicionamiento/#2_Competencias_distintivas_y_ventajas_competitivas
https://www.eumed.net/rev/ce/2019/4/ventaja-competitiva.html
https://www.jda.es/la-ventaja-competitiva-y-el-posicionamiento-de-tu-empresa/
https://www.jda.es/la-ventaja-competitiva-y-el-posicionamiento-de-tu-empresa/
https://es.semrush.com/blog/ventaja-competitiva-claves-exito/
https://campusvirtual.ull.es/ocw/pluginfile.php/5822/mod_resource/content/0/Presentacion_de_Tema_2_OCW_Economia_2013.pdf
https://campusvirtual.ull.es/ocw/pluginfile.php/5822/mod_resource/content/0/Presentacion_de_Tema_2_OCW_Economia_2013.pdf

272

Orjuela, C.S. y Sandoval, M.P. (2002). Guia del estudio de mercado para la evaluacion de
proyectos. Universidad de Chile. Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas.
Chile. https://femprendeunefa.files.wordpress.com/2008/09/guia-del-estudio-de-mercados-
para-la-evaluacion-de-proyectos.pdf

IONOS by 1&1 (2019, 25 de noviembre). Oferta y demanda: asi afecta al mercado. Startup
Guide IONOS by 1&1. https://www.ionos.mx/startupguide/gestion/oferta-y-demanda/

Padilla, E. (2014). Curso de formulacion y evaluacién de estudios de preinversion en el marco
del sistema nacional de inversién publica. Sector salud. Ministerio de Economia y
Finanzas, Direccion General de Inversién Publica. Perd.
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/docs/capacidades/cursos_2014/set/atenci

_medic_17_09/Capacitacion_Modulo_2-Formulacion.pdf

Nina, H.E.M. (2010). Plan estratégico de mercado. Analisis de la demanda. Andlisis de la
oferta. https://www.monografias.com/trabajos79/plan-estrategico-mercado/plan-
estrategico-mercado2.shtml

Borragini, H. (2017, 08 de julio). Mezcla de mercadotecnia: conoce las 4p’s del marketing y sus
aplicaciones a los negocios. Rockcontent. Espafa. https://rockcontent.com/es/blog/4ps-
del-marketing/

Coll, M.F. (2020, 07 de septiembre). Mezcla de mercadotecnia. Economipedia.com

https://economipedia.com/definiciones/mezcla-de-mercadotecnia.html

Espinosa, R. (2014, 06 de mayo). Marketing mix: las 4p’s. RobertoEspinosa.
https://robertoespinosa.es/2014/05/06/marketing-mix-las-4ps-2

Collado, M.G. (2012, 21 de enero). Marketing mix o mezcla de mercadotecnia. Escuela de
Organizacion Industrial. https://www.eoi.es/blogs/madeon/2012/01/21/marketing-mix-o-

mezcla-de-mercadotecnia/

Hotmart (2021, 10 de mayo). Marketing mix: ;qué son las “4p” y como pueden ayudarte?.

Hormart https://blog.hotmart.com/es/mix-de-marketing/


https://emprendeunefa.files.wordpress.com/2008/09/guia-del-estudio-de-mercados-para-la-evaluacion-de-proyectos.pdf
https://emprendeunefa.files.wordpress.com/2008/09/guia-del-estudio-de-mercados-para-la-evaluacion-de-proyectos.pdf
https://www.ionos.mx/startupguide/gestion/oferta-y-demanda/
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/docs/capacidades/cursos_2014/set/atenci_medic_17_09/Capacitacion_Modulo_2-Formulacion.pdf
https://www.mef.gob.pe/contenidos/inv_publica/docs/capacidades/cursos_2014/set/atenci_medic_17_09/Capacitacion_Modulo_2-Formulacion.pdf
https://www.monografias.com/trabajos79/plan-estrategico-mercado/plan-estrategico-mercado2.shtml
https://www.monografias.com/trabajos79/plan-estrategico-mercado/plan-estrategico-mercado2.shtml
https://rockcontent.com/es/blog/4ps-del-marketing/
https://rockcontent.com/es/blog/4ps-del-marketing/
https://economipedia.com/definiciones/mezcla-de-mercadotecnia.html
https://robertoespinosa.es/2014/05/06/marketing-mix-las-4ps-2
https://www.eoi.es/blogs/madeon/2012/01/21/marketing-mix-o-mezcla-de-mercadotecnia/
https://www.eoi.es/blogs/madeon/2012/01/21/marketing-mix-o-mezcla-de-mercadotecnia/
https://blog.hotmart.com/es/mix-de-marketing/

273

Olivier, P.E. (s.f). Marketing mix: qué es y cémo aplicarlo. Genwords.
https://www.genwords.com/blog/que-es-marketing-mix#Producto

Contreras, S.E.R. (2013). El concepto de estrategia como fundamento de la planeacion
estratégica. Universidad Nacional de Colombia. Colombia.

http://www.scielo.org.co/pdf/pege/n35/n35a07.pdf

Carneiro, C. M. (2010). Direccién Estratégica Innovadora. (M. Martinez, Ed.) Netbiblo.

Sordo, A.l. (2021, 13 de octubre). EI manual completo de las estrategias de marketing.
HubSpot. https://blog.hubspot.es/marketing/estrategias-de-
marketing#:~:text=Una%20estrategia%20de%20marketing%20es,meta%20por%20l0s%2
Ocanales%20id%C3%B3neos.

Tomas, D. (2020, 22 de octubre). Estrategia de marketing: que es, tipos y ejemplos. Cyberclick.
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategia-de-marketing-que-es-tipos-y-
ejemplos

Espinosa, R. (2015, 16 de enero). Estrategias de marketing. Concepto, tipos y ejemplos.
RobertoEspinosa. https://robertoespinosa.es/2015/01/16/estrategias-de-marketing-

concepto-tipos

David, F. R. (2013). Conceptos de administracion estratégica. 142. Edicion. PEARSON
EDUCACION.

David, F.R. (2008). Conceptos de administracion estratégica. 112 Edicibn. PEARSON
EDUCACION.

Instituto de las Naciones Unidas para la Formacion Profesional e Investigaciones. (UNITAR,
2009). Guia para el desarrollo de un plan de accién para la gestion racional de las
sustancias guimicas.

https://cwm.unitar.org/publications/publications/cw/pops/AP_Guidance_01_Apr_09_sp.pdf


https://www.genwords.com/blog/que-es-marketing-mix#Producto
http://www.scielo.org.co/pdf/pege/n35/n35a07.pdf
https://blog.hubspot.es/marketing/estrategias-de-marketing#:~:text=Una%20estrategia%20de%20marketing%20es,meta%20por%20los%20canales%20id%C3%B3neos
https://blog.hubspot.es/marketing/estrategias-de-marketing#:~:text=Una%20estrategia%20de%20marketing%20es,meta%20por%20los%20canales%20id%C3%B3neos
https://blog.hubspot.es/marketing/estrategias-de-marketing#:~:text=Una%20estrategia%20de%20marketing%20es,meta%20por%20los%20canales%20id%C3%B3neos
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategia-de-marketing-que-es-tipos-y-ejemplos
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategia-de-marketing-que-es-tipos-y-ejemplos
https://robertoespinosa.es/2015/01/16/estrategias-de-marketing-concepto-tipos
https://robertoespinosa.es/2015/01/16/estrategias-de-marketing-concepto-tipos
https://cwm.unitar.org/publications/publications/cw/pops/AP_Guidance_01_Apr_09_sp.pdf

274

Grupo ATICO34. (2020, 31 de octubre). Qué es un plan de accion y cédmo disefiarlo en 5
pasos. Grupo ATICO34. https://protecciondatos-lopd.com/empresas/plan-de-
accion/#Plantilla_para_plan_de_accion_Word_y PDF

Ministerio de Cultura (2010). Guia para elaborar un plan de accion. Republica de Colombia.
http://www.sedbolivar.gov.co/archivos/Normatividad/Avisos/2010/Guia%20plan%20de%?2

Oaccion.pdf

Gbmez, Z.S.J.M. (s.f.a). Plan de marketing (IX): el plan de las acciones de marketing. LA
CULTURA DEL MARKETING. https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-ix-el-

plan-de-accion/

Rodriguez, S.A.R. (2013). Fundamentos de mercadotechia. Presupuesto para el plan de
mercadotecnia.  Universidad de Guanajuato. Biblioteca virtual Eumed.net.
https://www.eumed.net/libros-gratis/2014/1364/#indice

Hernandez, B. (2021, 01 de junio). Presupuesto de marketing: como hacerlo en 6 pasos.
INBOUNDCYCLE. https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/como-
hacer-presupuesto-de-marketing-plantilla

SoyEntrepreneur (2011, 24 de marzo). Como definir un presupuesto de marketing.
Entrepreneur. https://www.entrepreneur.com/article/264093

Guazhima, M.Y. y Guzman, M.J. (2014). Elaboracién de un plan estratégico de marketing
balanceados “El Granjero”, en la Ciudad de Cuenca. Ecuador. [tesis de grado,
Universidad Politécnica Salesiana] Sede Cuenca.
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/6300/1/UPS-CT002865.pdf

Ortiz, C.A. (s.f.). La importancia de un plan de contingencia. Foro de profesionales
latinoamericanos de seguridad. Foro de seguridad.

http://www.forodeseguridad.com/artic/discipl/4132.htm


https://protecciondatos-lopd.com/empresas/plan-de-accion/#Plantilla_para_plan_de_accion_Word_y_PDF
https://protecciondatos-lopd.com/empresas/plan-de-accion/#Plantilla_para_plan_de_accion_Word_y_PDF
http://www.sedbolivar.gov.co/archivos/Normatividad/Avisos/2010/Guia%20plan%20de%20accion.pdf
http://www.sedbolivar.gov.co/archivos/Normatividad/Avisos/2010/Guia%20plan%20de%20accion.pdf
https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-ix-el-plan-de-accion/
https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-ix-el-plan-de-accion/
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/como-hacer-presupuesto-de-marketing-plantilla
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/como-hacer-presupuesto-de-marketing-plantilla
https://www.entrepreneur.com/article/264093
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/6300/1/UPS-CT002865.pdf
http://www.forodeseguridad.com/artic/discipl/4132.htm

275

Gomez, Z.S.J.M. (s.f.b). Herramientas claves en un plan de marketing (VII): el plan de
contingencia. La cultura del marketing. https://laculturadelmarketing.com/herramientas-
claves-plan-marketing-plan-de-contingencia/

Trabado, M.A. (2017, 29 de enero). Como hacer un plan de contingencia en el plan de
marketing digital. Miguel Angel Trabado. https://miguelangeltrabado.es/plan-de-

contingencia-digital/

Casasola, M. (2021, 13 de mayo). ¢(Qué es un plan de contingencia y cémo hacerlo en
marketing paso a paso? + Ejemplos. Webescuela. https://webescuela.com/plan-de-

contingencia/

Caja Sindical Magisterial. (CASIMA, 2021b). Manual de procedimientos CASIMA. Caja Sindical
Magisterial S.C.

Caja Sindical Magisterial. (CASIMA, 2018). Programa de capacitacion en ventas CASIMA. Caja
Sindical Magisterial S.C.

Diario Oficial de la Federacion (DOF, 2021), Estratificacion por numero de trabajadores. Ley
para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa 2019.
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/247_130819.pdf

Orozco, C. (2020, 12 de noviembre). Clasificacion de empresas. Guia del Empresario.
https://guiadelempresario.com/administracion/clasificacion-de-

empresas/#%C2%BFEn_que_consiste_la_clasificacion_de_empresas

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2021). Sistema de Clasificacion Industrial
de América del Norte 2018 (SCIAN 2018). INEGI
https://www.inegi.org.mx/app/scian/#:~:text=2018%20(SCIAN%202018)-
,Sistema%20de%20Clasificaci%C3%B3n%20Industrial?%e20de%20Am%C3%A9rica%20d
el%20Norte%202018%20(SCIAN,estructura%20de%20la%20econom%C3%ADa%20me

xicana


https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-plan-marketing-plan-de-contingencia/
https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-plan-marketing-plan-de-contingencia/
https://miguelangeltrabado.es/plan-de-contingencia-digital/
https://miguelangeltrabado.es/plan-de-contingencia-digital/
https://webescuela.com/plan-de-contingencia/
https://webescuela.com/plan-de-contingencia/
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/247_130819.pdf
https://guiadelempresario.com/administracion/clasificacion-de-empresas/#%C2%BFEn_que_consiste_la_clasificacion_de_empresas
https://guiadelempresario.com/administracion/clasificacion-de-empresas/#%C2%BFEn_que_consiste_la_clasificacion_de_empresas
https://www.inegi.org.mx/app/scian/#:~:text=2018%20(SCIAN%202018)-,Sistema%20de%20Clasificaci%C3%B3n%20Industrial%20de%20Am%C3%A9rica%20del%20Norte%202018%20(SCIAN,estructura%20de%20la%20econom%C3%ADa%20mexicana
https://www.inegi.org.mx/app/scian/#:~:text=2018%20(SCIAN%202018)-,Sistema%20de%20Clasificaci%C3%B3n%20Industrial%20de%20Am%C3%A9rica%20del%20Norte%202018%20(SCIAN,estructura%20de%20la%20econom%C3%ADa%20mexicana
https://www.inegi.org.mx/app/scian/#:~:text=2018%20(SCIAN%202018)-,Sistema%20de%20Clasificaci%C3%B3n%20Industrial%20de%20Am%C3%A9rica%20del%20Norte%202018%20(SCIAN,estructura%20de%20la%20econom%C3%ADa%20mexicana
https://www.inegi.org.mx/app/scian/#:~:text=2018%20(SCIAN%202018)-,Sistema%20de%20Clasificaci%C3%B3n%20Industrial%20de%20Am%C3%A9rica%20del%20Norte%202018%20(SCIAN,estructura%20de%20la%20econom%C3%ADa%20mexicana

276

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2018). Estructura Jerarquica del SCIAN
México 2018.
http://internet.contenidos.inegi.org.mx/contenidos/Productos/prod_serv/contenidos/espan
ol/bvinegi/productos/nueva_estruc/702825099695.pdf

Secretaria de Educacion Publica en el Estado de Chiapas (SEP, 2020). Chiapas, catdlogo de
percepciones y deducciones. Secretaria de Educacion Publica.
https://www.sep.gob.mx/es/sepl/Catalogo_de Percepciones_y Deducciones 1t 2020 ¢
his

Hernandez, S.R., Fernandez, C.C. y Baptista, L.P. (2006). Metodologia de la Investigacion.

Cuarta Edicion, Mc Graw Hill.

Fortin, M. (2019, 13 de septiembre). Tipo de interés fijo. Economipedia haciendo facil la

economia. https://economipedia.com/definiciones/tipo-de-interes-fijo.html


http://internet.contenidos.inegi.org.mx/contenidos/Productos/prod_serv/contenidos/espanol/bvinegi/productos/nueva_estruc/702825099695.pdf
http://internet.contenidos.inegi.org.mx/contenidos/Productos/prod_serv/contenidos/espanol/bvinegi/productos/nueva_estruc/702825099695.pdf
https://www.sep.gob.mx/es/sep1/Catalogo_de_Percepciones_y_Deducciones_1t_2020_chis
https://www.sep.gob.mx/es/sep1/Catalogo_de_Percepciones_y_Deducciones_1t_2020_chis
https://economipedia.com/definiciones/tipo-de-interes-fijo.html

