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Glosario

Creacion de valor. Segun Argandofa (2011), la creacion de valor es un proceso
que comienza cuando se afiade un valor al consumidor, lo cual se puede conseguir
ofreciendo productos de mayor calidad o méas duraderos, solamente dando un ejemplo; de
tal manera que se satisfagan mejor las necesidades de éste o se adquieran practicas que
potencien la atribucion de valor por el consumidor, paran que esté dispuesto a pagar por
ellos un precio mas elevado. (p.41).

Competitividad. La competitividad para una empresa es la capacidad para
mantener o desarrollar ventajas comparativas en un determinado entorno socio
econdmico. Anzil (2008), define la competitividad como “la capacidad que tiene una
empresa o pais de obtener rentabilidad en el mercado en relacion a sus competidores”.
(p.1)

Calidad en la atencion. Pérez (2006) define la calidad en la atencién como un
proceso dirigido a la consecucion de la satisfaccion total de los requerimientos y
necesidades del cliente, permitiendo de esta manera fidelizar a los clientes que conocen
los productos o servicios, trayendo asi un mayor nimero de clientes a partir de la
experiencia compartida persona a persona y diferenciando la empresa de sus
competidores mas cercanos. (Pérez 2006, p7 y 23).

El marketing. Las compafiias actualmente deben enfocar sus esfuerzos en la
construccién de relaciones de largo plazo con sus clientes que generen valor para ambos,

la definicion de marketing actual esta descrita como el proceso mediante el cual, las

10
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empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con estos para
captar valor de manera reciproca. En otras palabras, Kotler y Armstrong (2013), definen
el marketing como “la gestion de relaciones redituables con los clientes. La doble meta
del marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y
conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion”. (p. 5).

Plan de Marketing. Un plan de marketing es la herramienta bésica de gestion que
debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva, ademas de
crear un valor y satisfaccion en los clientes, como también lograr que las personas
conozcan el producto y la marca, ya que con estos se logra un prestigio, ademas es mucho
mas sencillo llegar a los clientes nuevos y diferentes mercados. Por esta razon es
importante conocer la mercadotecnia y estrategias para el mercado. (Kotler, Philip y
keller, Kevin (2012).

Gestion comercial: Se define como el proceso de planificar y ejecutar la
concepciodn del producto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como
organizacionales. Esta definicion, reconoce que la gestion es un proceso de analisis,
planificacion y control, ademas de considerar los cuatro instrumentos de la estrategia
comercial, que cubre productos, objeto de estudio del marketing y los beneficios de
satisfaccion mutua. (Guerrero & Pérez, s.f., p. 25).

Marketing: Kloter & Armstrong (2012) definen el marketing como la gestion en
las relaciones provechosas con el cliente, de manera que se logra atraer nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior, pero a su vez, que se puedan mantener y hacer crecer a

los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades. Afirman ademas que el marketing

11



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

S

moderno se centra en dicha satisfaccion de las necesidades del cliente, de manera que el
producto o servicio que se pretende vender, se haga con mucha maés facilidad, ademas
citan a Peter Drucker cuando éste hace referencia a que el objetivo del marketing consiste
en lograr que las ventas sean innecesarias. (p. 4)

Merchandising: Salén (1994), afirma que el merchandising es el marketing del
comerciante, es el punto de encuentro entre marketing y comercio, es decir, todas las
actividades de marketing que se realizan en el punto de venta. En este sentido, el autor
explica que para vender un producto el fabricante hace marketing, mientras que, para
vender los productos del establecimiento, el comerciante o distribuidor hace
merchandising. (Pp. 57-59)

Marketing digital: El marketing digita consiste en la utilizacion de tecnologias de
la informacion basadas en internet y todos los dispositivos que permitan su acceso, de
manera que se pueda dar una comunicacion comercial entre una empresa y sus clientes o
potenciales clientes. (Junta de Castilla 'y Ledn, 2012, p. 9)

Permission Marketing: Se trata de intentar mantener una relacion con el cliente
que permita obtener de él un nivel de permiso determinado, que dé lugar a un desarrollo
provechoso para ambas partes. Esto es mas o menos posible en funcion del tipo de
producto o servicio, de la intensidad de la relacién, de la percepcion de valor, etc., pero lo
que es evidente es que tiene por necesidad una orientacién a largo plazo. (Dans, s.f., p. 1).

Realidad virtual: Levis (2006), afirma que la realidad virtual es una base de datos
interactivos capaz de crear una simulacion que implique todos los sentidos, generada por

un ordenador, explorable, visualizable y manipulable en “tiempo real” bajo la forma de

12



lGD ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

imagenes y sonidos digitales dando la sensacion de presencia en el entorno informatico.

(p. 4).

Lista de abreviaturas o siglas

CIA: Compaiiia
S.A.S: Sociedad por Acciones Simplificada
R S E: Responsabilidad Social Empresarial

CRM. Customer Relationship Management
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Introduccion

El presente plan de mercadeo se elabora para Landers Y Cia S.A.S (Hogar
Universal,) empresa dedicada a la fabricacion de productos para el hogar. Es el resultado
de un proceso de planeacion de mercados llevado a cabo por un estudiante de
Especializacion en Gerencia de Mercadeo. E mismo se realizé durante los meses de
enero a junio de 2016.

Es importante resaltar que dicho plan de mercadeo es un punto de partida sobre el
cual permanentemente se debe estar revisando tanto la ejecucién del plan como el
cumplimiento de las metas, con el animo de irlo adaptando a las nuevas realidades del
entorno, del mercado y de la a empresa.

Este Plan es un informe en el cual se recopil6 el analisis de la situacion actual de
la empresa y se logro identificar hacia donde debe dirigirse Landers Y Cia S.A.S (Hogar
Universal) en su unidad estratégica de negocios en cuanto de las ollas arroceras
Universal. En él se determinaron los objetivos del negocio y se plantearon las estrategias
comerciales a implementar para lograr el cumplimiento de los objetivos propuestos.

En este documento se encuentra un andlisis de antecedentes, resefia historia y de
situacion actual de la empresa, que permite al lector formarse una idea acerca de la mision
de Landers y Cia S.A.S y en particular la situacion en cuanto a la linea hogar en donde
incluye las ollas arroceras Universal, Se encuentra también en €l un analisis de la
capacidad de reaccion de la empresa, los que permitiran reconocer, en donde esta la

empresa, a que se enfrenta, con qué cuenta y para dénde va.

14
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Se enuncian los objetivos planteados y las respectivas estrategias que deberan
conducir al logro de aquellos. Se enuncian también los lineamientos, para que el area
comercial de la unidad de negocio realice los cronogramas, asigne los responsables de las
estrategias y tacticas y para que fije los respectivos presupuestos de implementacion.

Igualmente se deja enunciada la forma de realizar el control y evaluacion del plan.

15
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Abstract

This marketing plan describes the implementation strategies needed to carry out the
launch of a new line of Universal rice cookers; whose main objective is to achieve 25% of
total sales revenue and get a 30% giving the line.

Is necessary to deepen an initial diagnosis of all the factors involved and subsequent
market research, enabling the company Landers and Cia SAS (Universal Home), have
assessment tools in order to improve their mission about business model and products to
offer to the satisfaction of the population and mutual benefit.

When you have made a general diagnosis and market research, they have
information to design a strategic marketing plan that will allow the company to achieve
its objectives in terms of positioning, sales, growth and consolidation in the market from
its rice Cookers new line of Universal.

Competitive to consider by the company Landers and CIA SAS strategies are
creating customer value and differentiation from competitors as relevant for achieving
success factor; also the appropriation of the new trends of the XXI century markerting
where innovation, new forms of marketing, social responsibility and new forms of
integration inside the globalized world.

The strategic plan market in economic terms, equipment and elements, requires an
investment of $ 160,000,000, which are distributed inputs for both the creation of new
rice cookers and for design changes and current characteristics of the traditional pot rice
cooker.

Keywords: Strategic Marketing Plan, competitiveness, value creation, marketing

16
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Resumen Ejecutivo

Este plan de mercadeo describe la implementacidn estrategias necesarias para llevar
a cabo el lanzamiento de una nueva linea de ollas arroceras Universal; cuyo objetivo
principal es el de lograr un 25% de ingresos por ventas totales y obtener una participacion
del 30%den dicha linea.

De esta manera se hace necesario profundizar en un diagnéstico inicial de todos los
factores involucrados y una posterior investigacion de mercados, que permita a la
empresa, Landers Y Cia S.A.S (Hogar Universal), tener herramientas de evaluacién con
el fin de mejorar su mision acerca del modelo de negocio y los productos a ofrecer para la
satisfaccion de la poblacion y beneficio mutuo.

Una vez se haya realizado un diagnostico general y la investigacion de mercados,
se contaran con informacion para disefiar un plan estratégico de mercadeo que permita a
la empresa alcanzar sus objetivos en términos de posicionamiento, ventas, crecimiento y
consolidacién en el mercado a partir de su nueva linea de Ollas arroceras Universal.

Las estrategias competitivas a tener en cuenta por parte de la compafia Landers y
CIA SAS, es la creacidon de valor al cliente y la diferenciacion de los competidores como
factor relevante para el logro del éxito; ademas, de la apropiacion de las nuevas
tendencias del markerting del siglo XXI en donde se resalta la innovacion, las nuevas
formas de comercializacion, la responsabilidad social y nuevas Formas de insercion en el
mundo globalizado.

El plan estratégico de mercado en términos econémicos, equipos y elementos,

requiere de una inversion de $160.000.000, los cuales se distribuyen en insumos tanto

17
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para la creacion de las nuevas ollas arroceras como para los cambios en el disefio y

caracteristicas actuales de la olla arrocera tradicional.

Palabras clave: Plan estratégico de mercadeo, competitividad, creacién de valor,

marketing

18
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1. Etapa de Antecedentes.

1.1. Justificacién del Plan

Este plan de mercadeo tiene una alta orientacion a la variable producto para que la
subcategoria de ollas arroceras logre ser competitiva en los sectores que atienda y una
adecuada comercializacién para fortalecer los canales en los que puede tener impacto
partiendo del canal distributivo como punta de lanza de la organizacién, puntos de venta y
cadenas como el canal vitrina, negocios especiales como un canal de estrategia. El plan se
debe basar en el comportamiento de la categoria en el tiempo, sus ventas y su rentabilidad
que esta aportando. La linea de Ollas Arroceras marca UNIVERSAL es una linea que ya
es conocida en el mercado, pero que ha tenido muy poca innovacién de producto y ha
logrado sostenerse en el tiempo por el alto reconocimiento de marca, y calidad de
producto. Este plan lo liderara la coordinacién de la categoria de electrodomésticos

apoyado por toda el area comercial para la colocacion y codificacion.

1.2. Resefia histdrica de la empresa

Landers y Cia. S.A. fue fundada en el afio de 1951 cuando reconocidos industriales

colombianos, en asocio con un grupo de inversionistas extranjeros, fundaron la empresa

con el fin de atender la demanda de productos para el hogar.

19
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La vinculacion internacional y la experiencia exportadora los ha convertido en
especialistas del mercado familiar, para satisfacer las necesidades de sus clientes en
Colombia y en mas de 25 paises de Africa, Norte, Centro y Sur América.

Después de la evaluacion de todos los procesos y productos de la compafiia, el
Ministerio de Desarrollo de Colombia otorgd a la compafiia el Premio Nacional de la
Calidad y la medalla al mérito exportador.

En el 1994 Inicia importacion de pequefios electrodomésticos para comercializacion
en sus canales de distribucion (cadenas, distribuidores).

En el 2007 la compafiia continud su consolidacion con la adquisicion de la empresa
Incametal, una compafiia que consolida su politica de calidad total con el mejoramiento
continuo Yy el trabajo en equipo.

En el 2009 Constituye una fuerza de venta propia, la cual busca atender
directamente a los clientes y sin necesidad de intermediarios.

En el 2013 La compafia cambia su razon social a Landers y Cia. S.A.S, la cual se
encuentra vigente.

Actualmente la empresa cuenta con una planta de produccion para utensilios para la
coccion, una fundicion de hierro para los molinos corona, una fundicién de aluminio para
los calderos y una planta para la produccion de los cubiertos y utensilios de cocina de
Incametal adicional cuenta con una oficina de china para hacer todo el proceso de trade
con proveedores de electrodomésticos y accesorios que se importan de ese pais.

Su marca Universal es la segunda marca del mercado en participacion en el

sector de hogar — cocina, su portafolio esta dividido en las siguientes categorias:

20
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e Electrodomésticos menores

e Ollasapresion

e Antiadherentes

e Calderos

e Cubiertos

e Utensilios de mesa y cocina

e Institucional

e Plasticos

La mayoria de sus clientes son negocios que luego venden al consumidor final,

angué también cuenta con puntos de venta propios alrededor del pais, sus canales de
distribucion son; Canal distributivo por el cual se atienden pequefios negocios, mayoristas
y grandes distribuidores, Canal Cadenas, en el cual abarca las grandes superficies, Canal
de Negocios Especiales donde se distribuye producto a clientes que estan fuera del
mercado tradicional como venta directa, paginas on-line o negocios institucionales y

finalmente esta el Canal de exportaciones.

1.3. Definicion del sector en que compite la empresa

Landers y CIA SAS comercializa productos para la preparacion, coccion y consumo
de alimentos de los hogares colombianos. Su tradicion en el tiempo se basado en la
produccidn de ollas a presién marca UNIVERSAL y molinos de grano marca CORONA,
que han sido los dos productos constructores de marca a través de los tiempos y han

permitido que la empresa se posicione y sea lider indiscutible de estas dos categorias. En

21
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los afios 90 se incluye la linea de pequefios electrodomésticos, comercializado por las

cadenas y distribuidoras mas grandes del pais.

Cada categoria tiene que preocuparse por distintos competidores, ya que cada marca

se especializa en segmentos diferentes

Estos son algunos de los competidores principales de cada categoria:

Ollas a presion: Imusa, India, Umco

Pequefios electrodomeésticos: Oster, Black & Decker, Samurai,

Antiadherente y Calderos: Imusa, llco

Incametal: Tramontina, Nirosta

Cada canal de distribucion juega un papel dentro de la comercializacion de los

productos entendiendo a los consumidores finales.

Estos son los canales de comercializacion con que cuenta la empresa:

Cadenas

Exportaciones

Negocios Especiales

Puntos de venta (Propios)

Distributivo

o

Distribuidores
Mayoristas

Uno a uno

Tiendas Especializadas

Agroferretero
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1.4. Resefia histérica del sector

La preparacion del arroz ha sido tradicionalmente un proceso de coccion que exigia
atencion para asegurar que el arroz se hacia adecuadamente. Las ollas arroceras
simplifican el proceso controlando autométicamente el calor y el tiempo de coccion, y
liberando al mismo tiempo un fuego en la cocina. Aunque la olla arrocera no acelera
necesariamente el proceso de coccion, la implicacion del cocinero se reduce a
simplemente corregir la cantidad de agua. Una vez que la olla se enciende, el arroz se
cocina sin mas atencion.

Tipicamente, una olla arrocera consta de un exterior aislante que contiene un
elemento calefactor, en el que encaja un cuenco desmontable interior, que a veces es
antiadherente o esta recubierto de teflén y a menudo tiene marcas graduadas en tazas de
arroz (blanco). Mientras los modelos méas econémicos o antiguos usan una electronica,
mecénica y sensores térmicos simples, las ollas arroceras de gama alta incluyen
microprocesadores para controlar el proceso de coccidon y con frecuencia incorporan un
temporizador que puede usarse para fijar la hora de fin deseada. Algunos de los modelos
mas avanzados usan induccion.

Muchas ollas arroceras pueden mantener templado el arroz sin problemas durante
hasta 24 horas. Esto ayuda a evitar el peligro de intoxicacion alimentaria debida al
Bacillus cereus. Las ollas arroceras nuevas incluyen normalmente una tacita medidora, y
una paleta de plastico para servir el arroz cocido. La tacita medidora suele ser de 180 ml,

que corresponde a la medida tradicional japonesa de un gou.
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En el afio 2015 la Subcategoria de Ollas Arroceras pesa un 8% dentro de la
categoria de electrodomésticos en la empresa y marcas como Oster y Samurai se vienen
fortaleciendo en el segmento medio-alto y marcas como Home Elements y Dkasa se
vienen fortaleciendo en el segmento bajo, lo que ha hecho perder volumen y presencia en

los lineales.
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2. Etapa de alineacion de filosofia estratégica para el plan de mercadeo
2.1. Definicion / revision de la mision

2.1.1Mision actual. Vivimos para brindar bienestar al consumidor mediante soluciones

creativas para la preparacion, coccion, consumo de alimentos y la comodidad en el hogar.

2.1.2 Mision propuesta. Es mision de Landers y CIA SAS preocuparse por solventar las
necesidades de los clientes mediante la fabricacion de productos para la preparacion,
coccion y consumo de alimentos de excelente calidad que garantice a los clientes niveles

maximos de satisfaccion y comodidad en el hogar.
2.2. Definicion / revision de la vision

2.1.2Vision actual. Ser en el 2018 una compafiia con presencia regional, flexible,
orientada al consumidor capaz de ofrecer su portafolio con marcas reconocidas, con

calidad, competitividad y rentabilidad.

2.1.3 Visidén propuesta. Landers y CIA SAS sera para el 2020 una de las compafiias
lideres en la fabricacion de productos para la preparacion, coccion y consumo de
alimentos con presencia regional y nacional soportada en pilares de calidad,

sostenibilidad, competitividad y rentabilidad.
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2.3. Definicion / revision valores corporativos

2.3.1 Valores. Landers y CIA SAS, asi como nuestro talento humano tuvimos como valor
principal el servicio al cliente fundamentado en el compromiso, la responsabilidad, la

equidad, la puntualidad, el respeto y la cooperacion y ayuda mutua.

2.3.2 Principios

e Cumplir siempre lo que prometemos.

e Vivir nuestro compromiso con el logro de resultados.

e Actuar con responsabilidad social y ambiental.

e Generar valor para todos los publicos de interés de la empresa.

e Trabajar con alegria y amor al servicio.

2.4. Estrategia competitiva de la empresa

Las estrategias competitivas le permiten a la compafiia mejorar su posicién frente
a las empresas del sector; por tanto, la empresa debe evaluar sus cualidades y conocer
cuéles son las caracteristicas propias que tiene o debe reforzar para mantenerse fuerte y
por encima de sus competidores.

Una de las estrategias competitivas que puede ubicar a la compafiia Landers y
CIA SAS por encima de sus competidores es la creacion de valor como factor relevante

para el logro del éxito.
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Otra de las estrategias a implementar en la empresa es la estrategia de
diferenciacion, mediante la cual se busca hacer una mayor diferencia en el producto frente
al de los competidores de modo tal que sea percibido como Unico y aceptado sin importar

el costo sino las propiedades y las distintas caracteristicas del producto.
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3. Marco teorico

3.1. Teoria sobre el tema técnico (producto/servicio)

3.1.1 Producto: La olla arrocera

Para hablar sobre la olla arrocera, sus caracteristicas, materiales y usos, es
necesario adentrarse en la historia para conocer el surgimiento de la mismay los
beneficios que ha traido a la poblacion, exactamente a las amas de casa, gracias a la
facilidad y practicidad de la misma a la hora de cocinar arroz.

La olla arrocera surge en el afio 1945 con Masaru Ibuka mediante la utilizacion de
electrodos de aluminio y cubierta de madera, pero su utilizacion se limitaba a un tipo de
arroz en especial y al peso del agua, sin embargo, en sus inicios no fue un éxito ya que la
textura del arroz no era la ideal. (Bryan, 2008. P.1).

A través del tiempo la olla arrocera se fue mejorando hasta llegar al dia de hoy
con modelos méas avanzados que facilitan la coccion de una manera simplificada
controlando de forma automatica el calor y el tiempo.

A un nivel técnico, la olla arrocera estd compuesta por acero inoxidable, plastico,
interruptor, placa calorifica, vaporizador, calentados y una extensién de cable eléctrico;
ademas de un elemento calefactor con antiadherente.

La olla arrocera en sus inicios contaba con materiales mas simples, uno de ellos
era el recipiente para la coccion del arroz elaborado en aluminio; hoy por hoy, las ollas de

alta gama contienen un recipiente mas resistente con antiadherente, microprocesadores
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que controlan el proceso de coccion y temporizador. En la ilustracion 1 se describe la

olla arrocera y sus componentes.
llustracion 1. Olla arrocera y sus componentes.

Asa de la tapa
Orificio de salida del vapor
Tapa

Recipiente interior
(olla intenor de aluminio)

Gabinete Asa

Resistencia o placa de calentamiento Termostato
Indicador «CALENTANDO«
Indicador «COCINANDOw

Interruptor de cocion

Fuente: http://miollitaarrocera.blogspot.com.co/

3.1.2 Propiedades del producto

La compafiia Landers y CIA SAS igual que otras empresas (Oster, Panasonic,
Imusa, Black and Decker) han incursionado con productos novedosos para el hogar,
incluyendo la olla arrocera como un electrodoméstico capaz de brindar practicidad y
comodidad a las amas de casa a la hora de preparar el arroz. En la ilustracion 2. Se

describe las caracteristicas de la actual olla arrocera Universal.
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llustracién 2. Caracteristicas de la olla arrocera Universal.

OLLA DE ARROZ

ANTIADHERENTE

Frecuencia: 60 Hz
Voltaje: 110 - 120 Vac

00 0000 O ©

Ret Capacidad Color  Potenda Vaporera

R

Fuente: www.hogaruniversal.com

3.1.3 Calidad en el producto y servicio

Los procesos de produccion son uno de los elementos mas importantes en la gestion
las empresas, especialmente aquellas en las que basan su gestion en la calidad. Los
procesos de produccion son la base operativa y estructural de las compafiias, en otras
palabras son la espina dorsal empresarial, por ello su relevancia y la necesidad de
establecer procesos de calidad que permitan su mantenimiento y control.

Dentro de estos procesos de calidad, se ha popularizado en el mercado el termino de
calidad, esta estrategia expresa que los clientes son los jueces absolutos de la calidad, es
decir, la calidad queda totalmente subordinada a las respuestas del mercado; de este

modo, si la compafiia quiere permanecer en el mercado debe esforzarse por generar
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procesos productivos efectivos y con altos estandares de calidad que satisfagan las
necesidades y requerimientos de los clientes.

El concepto de calidad total abarca en forma integral todos los procesos que tiene
una empresa involucrando las diferentes areas que van desde la gestion humana, la
gestion productiva, la comercializacidn, la distribucion, entre otros procesos inherentes a
la actividad de la empresa.

La calidad se tiene como un enfoque que busca un mejor desempefio de las
organizaciones o empresas en pro de superar las expectativas de sus clientes. Lo que
puede lograrse al integrar todas las funciones y procesos de una organizacion alrededor de
la calidad.

Alcalde (2009), define la calidad como “algo que va implicito en los genes de la
humanidad; es la capacidad que tiene el ser humano por hacer bien las cosas” (p.2).
también al define como una gestion administrativa enfocada en lograr productos y
servicios de calidad. Algunos de los principios que identifican la calidad total son:

- Laadministracion de las empresas debe actuar como conductor principal de la
calidad total y generar ambientes que aseguren su éxito.

- Todos los que participan en su implementacion debe recibir entrenamiento
regular, tanto en métodos como en conceptos de calidad.

- La calidad total esta enfocada en el cliente. Las mejoras que se logran o que se
proponen tienden a mejorar la satisfaccion de aquel.

- Latoma de decisiones para la formulacion e implementacion de la calidad total

deben surgir de mediciones sobre las realidades de la misma empresa. Esto obliga,
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igualmente, a definir parametros que permitan evaluar resultados y que posibiliten
metodologias que favorezcan la implementacion o la reingenieria de los procesos.

- La calidad como metodologia y herramienta permite identificar el no
cumplimiento de la calidad, de una forma cierta, medible e, igualmente, verificar
sus aciertos.

- Lacalidad obliga a una mejora continua, para lo cual exige una predisposicion
organizacional que lo haga posible tanto en la manufactura como en los
procedimientos.

- Es parte de la cultura empresarial, porque enfoca los esfuerzos en desarrollar las
habilidades de las personas y de los grupos para lograr y alcanzar el objetivo de
mejorar la calidad.

- Una administracion enfocada en la calidad total presupone una suma de esfuerzos,
una actitud propositiva y un compromiso por identificar y mejorar los problemas
que se relacionan con la calidad. La calidad total en un medio y un objetivo
comun a toda la organizacion, de donde se desprende, como objetivo
organizacional, una mejora continua que facilite la competitividad y fortalezca las
relaciones con los clientes internos (trabajadores) y los clientes externos

(proveedores, consumidores. ..

El solo hecho de proponer modelos de calidad en las empresas supone un propoésito de
permanencia y de crecimiento en el mercado, que no es otra cosa que ser competitivas,
responsable frente a los intereses de los accionistas, protegerlas como fuente de trabajo y

como opcién a mejorar la calidad de vida de sus trabajadores. Lo que se responde con
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implementacién de modelos de calidad que desarrollen, sistematicamente, productos,
bienes y servicios de mejor calidad y que cumplan con los deseos, necesidades y
aspiraciones de los clientes, objeto mismo de las empresas. Esto se requiere modelos que
enlacen cambios en la mision organizacional, procedimientos que con esfuerzo, en cada
area de las empresas, y mediante sinergias favorezcan la competitividad y la calidad de

acuerdo con estandares internacionales.

Para tener éxito en la implantacion de un modelo de calidad la parte dirigencial (gerencia,
propietarios...) deben comprender que se precisa fomentar conceptos como:
- Es necesario establecer, como se dijo anteriormente, una cultura de la calidad en
todos y cada uno de los procesos organizacionales.
- Inculcarlo en todos con la premisa de hacer bien, muy bien, lo que se debe hacer
desde la primera vez y repetirlo permanentemente.
- Crear memoria, hacer constante y con perseverancia para mejorar productos,
servicios, atencion al cliente, procesos administrativos. ..
- Innovar de manera que se mejore la efectividad de toda la cadena de valor, los
productos y los servicios.
- Todo proceso, método o sistema debe estar sujeto a ciclos de mejoramiento
continuo.
- Laempresa debe enfocar su actividad en la atencion al cliente, creando el maximo
valor posible. Para ello es imprescindible buscar la mejor calidad posible en el

menor tiempo, para todos sus bienes y/o servicios,
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- Debe entenderse, desde la direccion, que al crear cultura alrededor de la calidad
esta se vuelve rutinaria y compromiso.

- Las empresas generar una accion favorable a toda la sociedad, a su entorno
cercano, al promover valores sujetos al compromiso de la calidad total en todo su
funcionamiento.

- Y con ello se asume un compromiso con el bienestar de la sociedad y una procura
en el deseo de conservar el medio ambiente. Lo que se traduce en responsabilidad

social empresarial.

Los modelos de calidad deben estructurarse de manera que permitan el control y el
aseguramiento de todos los procesos involucrados con la calidad. Lo que sugiere adoptar
estructuras de manera en que se asuma el liderazgo por parte de los directivos para
coordinar, administrar y supervisar el disefio e implementacion de los procesos. Para
sensibilizar a todos frente a los beneficios que se consiguen al fomentar la cultura de la
mejora continua y el cambio en la manera y forma de hacer. En apoyar a los grupos en

aras de lograr los objetivos.
3.2. Teoria sobre plan de mercadeo e investigacion de mercados.
3.2.1. Plan estratégico de mercadeo

La formulacion de un plan de mercadeo, como dice Luther (2003), aprobado por

la gerencia de las empresas define unos objetivos mensurables para evaluar el logro de
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objetivos. El plan de mercadeo es entonces un plan operacional enfocado en la
identificacion de las actividades relacionadas con las ventas, las comunicaciones
(publicidad, relaciones publicas empresariales y promocion de ventas) y la investigacion
de mercados.

Un plan de mercadeo segln Luther (1985), se puede definir como un documento
estructurado que define los objetivos comerciales a lograr en un periodo de tiempo para
las empresas y que contiene, igualmente, las estrategias y acciones a realizar para
lograrlos dentro del plazo previsto. El plan de Marketing permite conocer lo que se tiene
que hacer y lo que cada actor (gerencia, area de mercadeo, empleados, etc.) debe realizar.
(p.67)

Su construccién obliga a unos estudios previos, a un analisis (andlisis estratégico)
y una toma de decisiones de acuerdo con la fijacion de objetivos y determinaciones
estratégicas.

El objeto de andlisis, en un plan estratégico de mercadeo, debe resolver el objeto
mismo que se propone la empresa (producto, marca o linea de productos) o el conjunto de
la actividad de marketing de ella (plan de mercadeo general o sectorial). Como también el
ambito geografico y el &ambito temporal (periodo a considerar para la realizacion del
plan). Porque, recuerda Luther, los productos y servicios no tienen las mismas estrategias
naturales en la definicién del rumbo que la empresa debe tomar.

La planeacidn estratégica se orienta a la prospeccion empresarial, a mirar hacia el
futuro y determinar qué productos y servicios deben promoverse, cuales conservarse y
cuéles abandonarse. Esto es decidir, toma de decisiones, sobre las prioridades de

desarrollo e implementacion de nuevos productos. Lo que puede resumirse en:
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identificacion del negocio, anélisis de la situacion, seleccion de estrategias y definicion de
controles.

La identificacion del negocio, identificable con la Investigacion de Mercados
Malhotra, (2004), apunta a dos conceptos bésicos: la identificacion de un problema (que
para las empresas es la puesta en el mercado de sus productos o servicios) y la
identificacion de soluciones para ese problema, lo que conduce a aportar informacion que
facilite la toma de decisiones de marketing. La investigacion de marketing vincula a
clientes y consumidores con la empresa mediante esa informacion que permite
identificarlos y, ademas, definir oportunidades y problemas para generar estrategias en su
aprovechamiento y en su solucion. (p.45)

Ese conocimiento implica sistematicidad, esto es, elaboracion de una planeacion
sistematica para el conocimiento del mercado, para la comprobacion y analisis y para la
definicidn de planes que faciliten el logro de los objetivos. En pocas palabras:
“identificacion, acopio analisis, difusion y aprovechamiento de la informacion.” Que no
es mas que identificar el problema u oportunidad, definicién de la informacion que se
necesita para convertir el problema en una oportunidad mediante la decision de planes
estratégicos para el logro de unos objetivos propuestos y posibles. (Malhotra, 2004. P.51)

Segun Sainz de Vicufa, (2003), hablar de planificacion es hablar del futuro,
elaborar un plan es direccionar lo que se hara en el futuro. La Planificacién estratégica se
convierte en un estilo de direccion hacia el logro de mantener ventajas competitivas en un
entorno que constante cambio, como lo es el mundo moderno para las empresas. Y por

eso implica tener una redefinicion de la mision y vision corporativa en la formulacion del
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plan estratégico relacionado u orientado hacia la definicion de un plan de marketing y un

plan de comunicacion.

Planificacion no es prevision. Aungue ésta sea un primer escafio en la formulacion
de un plan. La prevision es mirar hacia el futuro buscando predecir lo que ocurrira.
Mientras que la planificacion se dirige a establecer los medios necesarios para la
construccién de un futuro para las empresas o para las personas. La planeacion es un
“método” para construir futuro. De ahi que implique, como se dijo anteriormente, conocer
el mercado, identificar fortalezas y debilidades, y orientarse hacia el encuentro de
oportunidades construidas en el conocimiento y la toma de decisiones oportunas (plan
estratégico de marketing).

El plan estratégico de mercado segun Mintic, (2013) se convierte en una guia para
focalizar y conducir las empresas contextualizandolas a las necesidades de los mercados,
a las capacidades y fortalezas que disponen y al desarrollo de las propias potencialidades
en el contexto actual de los negocios. Planificar posibilita la construccion del propio
futuro evitando los avatares del mercado en el juicioso manejo de los recursos. (p.22)

Sainz de Vicuiia (2003), identifica algunas de las funciones o beneficios de la
planificacion:
- Formalizar un proceso de decision estratégica que permita una gestion rigurosa alejada de
las improvisaciones.
- Conocimiento permanente del entorno (“vigilancia sistematica”) que haga posibles

reacciones oportunas a los imprevistos.
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- Facilitacion de la toma de decisiones gracias a la oportunidad de la informacion, el
estudio y el andlisis sobre los mercados.

- Construccion de instrumentos para el control y manejo de las decisiones adoptadas y
facilitacion de la comunicacion entre las partes involucradas en el desarrollo de los
planes estratégicos de marketing.

Hay multiples motivos para realizar o implementar planes estratégicos de
mercadeo Yy el desarrollo de investigaciones de mercado. Pero el més importante es que
facilitan una proyeccion de futuro solido y consistente, ademéas de enmarcar la toma de
decisiones dentro de los parametros de un proyecto para la construccion de unas metas
factibles y acogidas por todos los que participan en ellas. Porque la elaboracion de un
plan estratégico de mercadeo obliga a generar un plan de comunicacién que transmita la
vision empresarial de manera que se convierta en una vision compartida por todos los
participantes. Al igual que define funciones y responsabilidades y facilita la solucion de
los conflictos.

Todo lo dicho hasta aca puede resumir la identificacién de un plan estratégico de
marketing con las respuestas a las preguntas basicas de una empresa u organizacion de
cara al mercado: cual actividad se quiere desarrollar, que bienes o servicios se van a
ofrecer, a quién se le van a vender (perfil de los clientes), donde (mercado: entorno
competitivo), cuanto y como (precios, presentacion, acciones publicitarias y de
promocion, fidelizacidn del cliente, canales de comercializacion, etc.). (Chimborazo, s/f)

De acuerdo con Villa (2012), El plan estratégico de Marketing, se torna en un
instrumento de gestion empresarial que recoge el proceso de investigaciéon del mercado

(analisis de los resultados, identificacidn del entorno y definicion del mercado objetivo),
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la identificacion de recursos y la definicidn de objetivos y metas de manera que hagan
posible la satisfaccion del cliente y el logro éptimo de esos objetivos, mediante la
minimizacién de los riesgos y la prevision de las variaciones de los mercados que

pueden afectar el comportamiento del cliente. (p.2)

3.2.1.1 Marketing Estratégico

Desde su desarrollo el marketing estratégico forma parte fundamental en el
desarrollo econémico, administrativo y financiero de las organizaciones siendo este un
factor trascendental en el crecimiento sostenible de dicha institucién. EI marketing esta
ahi para generar actitud hacia el mercado para conseguir unos posibles comportamientos
de compra, desarrollar y planificar las acciones comerciales que llevara a cabo la
empresa. Como el entorno de la organizacion esta sujeto a continuos cambios, su éxito
dependera de como se adapte y anticipe a los mismos.

De acuerdo con Kotler y Gary (2012), el marketing estratégico busca conocer
cudles son las necesidades actuales y futuras de los clientes, como también detectar
nuevos nichos de mercado, entre otras acciones. Es por eso que también la empresa
debera realizar un analisis de las diferentes variables que componen el entorno y las que
se encuentren en el interior de la organizacion, permitiendo a la empresa sobrevivir y
tener un mejor posicionamiento en el mercado. También analizara las necesidades de las
personas Yy de las organizaciones, seguira la evolucion del mercado identificando los
diferentes productos y los segmentos actuales y potenciales, en donde también se

analizaran las diferentes necesidades que se presenten.
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Kotler y Gary (2012), manifiestan que el marketing estratégico realiza un
andlisis sistémico y continuo del mercado y del desarrollo de los productos que resulten
ser rentables, considerando a la competencia y tratando de lograr una ventaja competitiva
en el largo plazo. Ademas orienta a la empresa en las nuevas oportunidades de negocio en
funcion de sus capacidades, de los recursos que tenga y del entorno competitivo. Con
respecto a la gestion podemos decir que se encuentra situada en el mediano y largo plazo,
en donde se definiran los objetivos y se elaboraré una estrategia de desarrollo
manteniendo la cartera de productos; ademas intervienes en la formulacién de las
estrategias de la empresa facilitando la informacién relacionada con la evolucion de la
demanda, la segmentacion, la competencia y la existencia de oportunidades y amenazas.
Las empresas deben tener en cuenta al marketing estratégico, de lo contrario le seria

imposible subsistir porque seria superado por la competencia.

3.2.1.2 Marketing Experiencial

El gran nivel de competitividad que actualmente se suscita entre las empresas conlleva a
que estos sientan la necesidad de incorporar estrategias de diferenciacién, teniendo como

la base la relacién con sus clientes.

El marketing experiencial surge para dar respuesta a esta necesidad, ya que

supone el desarrollo de una interaccién personal con la marca, para la generacion de una
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experiencia Unica que sea recordada por el cliente como extraordinaria
(Lendermarn y Sanchez, 2008).

El marketing experiencial aporta gran valor a las relaciones redituables de la
empresa y sus clientes ya que se fundamenta en la creacion de emociones, sentimiento y
pensamientos, a través productos y servicios que se ofrecen experiencias, no solo en el
momento de la compra, sino en todo el proceso de consumo y postconsumo.

Segun Schimtt (1999) Las caracteristicas clave del Marketing Experiencial, son:

e El centro es la experiencia del cliente: este tipo de marketing considera que las
experiencias del cliente deben ser igual 0 mas importantes para la empresa como
la calidad de las caracteristicas funcionales de los productos y/o servicios; asi
mismo, esta disciplina afirma que las experiencias del cliente son resultado de los
estimulos provocados por los sentidos y la mente del cliente.

e Los clientes son individuos racionales y emocionales: si bien los clientes utilizan
la razdn para adquirir un producto, estos son impulsados significativamente por la
emocion, por tal motivo, el marketing experiencial sienta en la empresa la
necesidad de que esta conciba al cliente como un individuo sujeto a recibir
estimulos y experiencias cargadas de emotividad y creatividad.

e Evaluacion de situacion de consumo: el marketing emocional supone que el
cliente no evalué el producto o servicio analizando Unicamente sus caracteristicas
y benéficos funcionales, sino que, ademas, analiza las experiencias que este le

aporta.
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e Métodos y Herramientas Ecléticos: esta disciplina no se encuentra acufiada a una
metodologia o filosofia, sino que adopta diversos y amplios instrumentos.
(Schimtt, 1999)

Para Lendermarn y Sanchez (2008). En la actualidad el crecimiento del
marketing experiencial se debe a deseo de los clientes por estar conectados a las y,
asi mismo, la necesidad de los publicistas por dejar de saturar el mercado con

publicidad visual. Y auditiva. (Lendermarny Sanchez, 2008, p 34).

3.2.1.3 Brand content marketing: Consiste en generar contenidos ligados a una marca
que permitan generar un vinculo con el cliente, es marketing centrado en las personas.
Segun un portal especializado en marketing, un claro ejemplo de este es el caso de
Popeye, que surgio por la necesidad de la Camara de Productores de Espinacas de
EEUU de fomentar el consumo de espinacas en los nifios de la generacién de los afios
treinta y, al final, se les ocurri6 desarrollar una tira comica de un marinero musculoso

que se hacia fuerte al tomar espinacas. (40deFiebre, 2013)

3.2.1.4 Marketing sensorial: en palabras de Gomez & Garcia (2012), este tipo de
marketing se relaciona con la utilizacion de estimulos que se perciben por los sentidos y
que son capaces de generar determinadas atmdsferas. En este articulo mostraremos al
lector qué se entiende exactamente por marketing sensorial, cuales han sido los trabajos
mas importantes desarrollados sobre este aspecto y cudl es el uso que se esta haciendo en

la actualidad por parte de los detallistas (Gémez & Garcia, 2012 pl)
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3.2.1.5 Marketing Reputacional: En la actualidad el mundo esta sufriendo diversos
cambios de tipo social, cultural, econémico y tecnolégico, por tal motivo, las empresas
deben adaptarse y contribuir al mejoramiento de la sociedad por medio de la
implementacién de practicas socialmente responsable, las cuales, entre otras cosas
posibilitan que la organizacién desarrolle un buen grado de reputacion.

Este tipo de marketing, se implementa en las estrategias de RSE (Responsabilidad
Social Empresarial) de las compafiias con la finalidad de aumentar la reputacion de todos
los stakeholders.

Anteriormente las empresa se guiaban Unicamente por las 4Ps, sin embargo, en la
actualidad y como respuesta a las necesidades del medio, las empresas han optado por las
8Cs (calidad, conocimiento, coherencia, credibilidad, creatividad, consistencia,
compromiso y confianza) como eje fundamental de este tipo de marketing.

Una de las estrategias del marketing reputacional son las redes sociales, esta
informacion debe ser muy cuidadosa, ya que cuando se difunden por error o mala
intencién contenidos inapropiados inmediatamente la reputacion de la organizacion cae,
es decir, una mala publicacion puede tirar por tierra afios de trabajo en la reputacion de

una marca. ( Zaragoza, 2011)
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3.2.2. Investigacion de mercados

Para comprender la importancia de la investigacion de mercado, es necesario
saber que los seres humanos tienen necesidades, estas se convierten en deseos cuando se
dirigen a objetos especificos; esto forma la demanda, que son deseos de un producto,
respaldadas por una capacidad de pago.

La investigacion de mercado en las organizaciones debe de medir no solamente
cuantas personas requieren un producto, sino también cuantas carecen de €l. Los planes
de mercado son el enlace entre fabricantes y consumidores ya que dirigen el gran flujo de
bienes y servicios que se ofrece.

Para analizar el mercado se debe empezar por estudiar al consumidor, pues es el
que indica que tipo de productos desea, debiendo decidir la empresa, a que precios
venderlos, donde, como hacer la publicidad al producto y que canales de distribucion se
emplearan. Tener en cuenta que el comportamiento de compra del consumidor se ve
influido por factores culturales, sociales y personales, de ellos los factores culturales
ejerce la influencia mas amplia y profunda.

La rapida evolucion de los mercados exige el analisis permanente de los mismos
de cara a evaluar e identificar las oportunidades; es preciso establecer y utilizar un
sistema de informacion confiable, el analisis de mercado es esencial ya que para satisfacer
a los clientes es preciso conocer sus necesidades, deseos, localizacion y habitos de
compra.

De acuerdo Kotler y Keller (2012), el objetivo del analisis o investigacion de

mercado es recoger informacion acerca del entorno relevante para la organizacion,
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asimismo seré necesario prestar atencion para identificar y controlar a los competidores y
no olvidar la evaluacion de las amenazas y oportunidades planteadas en el entorno interno
como externo. (p.151). Los andlisis de mercado deben de palpar necesidades
insatisfechas del mercado necesitando la empresa orientar sus esfuerzos a elaborar el

producto deseado.

3.2.2.1 Consideraciones en el Analisis de Mercado

1.- Consumidores y Mercado
e Perfil del consumidor
e Estructura del mercado, Demanda, Oferta, Elasticidad del producto.
e Numero de competidores
e Numero de marcas

e Estrategias de mercados propios y de los competidores

2.- Producto
e Materiales, disefio, tecnologia y calidad

e Modelos y tamafios

3.-Marca
e Proteccion

e Patente
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Atraccion, identificacion, forma, emblema, disefio, color

4.- Precio
e Estrategias de precio de la competencia
e tendencias de precio del producto

e El precio y su impacto en la demanda

5.- Lugar
Canales de distribucion
Numero de tiendas minoristas y mayoristas

Ventajas y desventajas de los canales utilizados

6.- Promocién

e Ventas personales, promocion de ventas
e Publicidad

e Para culminar se puede indicar que los estudios de mercado permiten a las

empresas, trazar estrategias de comercializacion mas eficaces, ademas de realizar

prondsticos de la demanda, segmentacion de mercado, analisis de competidores y

posicionamiento.

3.2.2.2. Tipo de investigacion
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El conocimiento del mercado provee, al empresario, el conocimiento sobre las
motivaciones y habitos de los consumidores, las estrategias de la competencia y de las
tendencias del mercado, lo que permite estrategias de entrada a los mercados. Lo que
obliga a tener informacion confiable de manera que las decisiones cumplan los objetivos,
obviando informaciones erroneas, interpretaciones equivocadas, de manera que se
minimicen los riesgos en las decisiones administrativas, en los juicios e iniciativas.

Esta investigacion debe evitar los lugares comunes en aras de la competitividad, de ahi la

importancia del enfoque que se dé al mismo, de manera que las decisiones arriben a los

objetivos. Son pues dos elementos, que a continuacién se examinan, claves para la

investigacion: la clasificacion de los estudios de mercados y los pasos a seguir,

determinados por las distintas maneras.

Se tienen: la investigacion exploratoria, la investigacion descriptiva o concluyente y la

investigacion causal o de desempefio.

- Investigacion exploratoria: apropiada en las primeras fases del planteamiento de

los proyectos. Es una investigacion preliminar a la toma de decisiones, econdmica
y rapida. Su objetivo es ampliar el campo de las posibilidades previamente
visualizadas, con la esperanza de lograr una mejor decision. Se hace sobre fuentes

secundarias como estadisticas, publicaciones, entrevistas...

- Investigacion descriptiva o concluyente: facilita la evaluacion y la seleccion de la
linea de accion a tomar. Esta investigacion incluye definicion de objetivos e
informacion relacionada. Puede incluir entrevistas, observaciones, encuestas,

simulaciones...
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- Investigacion causal o de desempefio: esencial para controlar los procesos de

mercadeo de acuerdo con lo planeado.

El autor propone una mirada sobre los pasos para realizar la investigacion de mercados,

asi:

- Investigacion concisa: y como objetivo diagnéstico sobre los clientes y sobre el
mercado. Y puede dar respuesta a interrogantes como: ¢en qué industria opera la
empresa y que servicios ofrece?, ;Quién compra esos productos o servicios?,
¢ Qué ventajas tiene la empresa?, ¢Cudles son los objetivos generales de la
mercadotecnia y cuales las estrategias de la compafiia?, ¢ EIl mercado a investigar
debe ser local, nacional o para la exportacion?....

- Propuesta de investigacion: después del paso anterior se genera una propuesta de
investigacion, con un planteamiento sobre la naturaleza del mercado a investigar,
los factores inherentes al problema, definicion clara del producto a indagar, de la
poblacidn, de las areas de medicion (consumo, productos, compradores,
motivaciones, actitudes)...

- Recopilacién de datos de acuerdo con las metodologias y los modos de cada uno
de los investigadores.

- Analisis y evaluacion de los datos recogidos: en tres pasos como seleccion de los

datos, tabulacion y calculos estadisticos.

- Preparacion y presentacion de informes de manera que ayuden a la toma de

decisiones en el momento. Recomendando, de ser posible, opciones o alternativas.
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Para terminar, dice el autor, es preciso afirmar que la investigacion de mercados
surge como una necesidad de informacion de acuerdo con los objetivos de las
organizaciones frente a los mercados y a la tarea de suplir sus necesidades. Tiene pues, un
enfoque sistémico y objetivo que permite conocer e interpretar el mercado y brindar
informacion para que la gerencia tome decisiones. Por lo que esta deber ser relevante,

oportuna, eficiente y servir a los fines de la empresa.

3.2.2.3 Recopilacion De Datos Primarios

Para conocer sobre la recopilacion de datos primarios, es necesario, comenzar
por definir qué es la investigacion de mercados y cuél su uso. El fin de la investigacion de
mercados es orientar y facilitar a las empresas la mejor decision sobre el desarrollo de un
producto o servicio y su comercializacion. Y representa la voz del cliente al interior de las
organizaciones y de ahi surge su importancia.

El conocimiento del mercado provee, al empresario, el conocimiento sobre las
motivaciones y habitos de los consumidores, las estrategias de la competencia y de las
tendencias del mercado, lo que permite estrategias de entrada a los mercados. Lo que
obliga a tener informacion confiable de manera que las decisiones cumplan los objetivos,
obviando informaciones erroneas, interpretaciones equivocadas, de manera que se
minimicen los riesgos en las decisiones administrativas, en los juicios e iniciativas; de

alli, la importancia de la recopilacion de los datos primarios.
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Los investigadores de mercados para conocer el mercado, los gustos y/o
preferencias de los consumidores debe de realizar un analisis exhaustivo que permita
conocer el grado de necesidad, aceptacion y demanda de un producto o servicio; ademas
de conocer el campo de accién de la competencia y para ello debe recurrir a las fuentes
primarias como fuentes directas que van a dar la razén concreta de sus necesidades, cosa
que, no pueden brindar las fuentes secundarias, basadas en datos.

Es importante reconocer que la investigacion primaria puede demandar mayor
tiempo, costo, esfuerzo del personal; pero también es cierto que brinda una informacion
mas clara sobre cdmo se encentra el mercado y cudles son las necesidades de los
consumidores para ir a la fija con la propuesta de producto o servicio.

También es preciso que los investigadores tengan muy claro al mercado que van
a dirigirse, para poder saber que datos primarios necesitan y, de esta manera conocer que
fuentes de datos utilizar, cuales son los métodos de obtencidn, cual es la poblacion a
encuestar y que nimero de personas seran parte de la muestra.

Normalmente, las fuentes de datos primarios que utilizan los investigadores son
en primer lugar consumidores y compradores; en segundo lugar, minoristas y mayoristas
y en tercer lugar el personal de las compafiias. Los primeros son relevantes porque el
investigador debe saber clasificar cuales con consumidores y cuales compradores de un
bien o servicio, los segundo para conocer los productos y competidores, normas de la
empresa, programas de promocion, entre otros y el personal de la empresa, sobre todo en
el area de ventas para reunir informacion sobre el territorio de ventas a los que se dirigen

las empresas.
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Para la recopilacion de los anteriores datos primarios, se hace necesario la
aplicacion de un método, en donde el autor hace énfasis en tres métodos fundamentales
como la encuesta, la observacion y la experimentacion. La eleccion de cualquiera de los
tres métodos depende de diversos factores, como el tiempo, la objetividad deseada, el
dinero dispuesto a para la investigacion, la precision requerida, entre otros.

Es precisos resaltar que la encuesta por medio del cuestionario con preguntas
abiertas o cerradas dependiendo de la clase de investigacion y el bien o producto que se
pretende ofrecer. Este es el método con el que las personas se encuentran mas
familiarizadas y la mas utilizada gracias a la facilidad de recoleccion de datos de
informacion; sin embargo, en los ultimos tiempos, las personas estdn muy interesadas en
los estudios de observacion y experimentacion. En cuento al método de observaciones
se puede decir que es una de las formas mas antiguas de recopilar datos y se realizada de
forma tanto mecéanica como personal.

La forma mecénica mediante la utilizacion de aparatos que registren la
informacion es un método eficiente gracias a que no importuna a las personas; si bien es
cierto, a las personas les incomoda que todo el tiempo haya una persona mirando lo que
hace o deja de hacer; esto lo hace la forma personal, e donde el investigador hace
presencia durante un lapso de tiempo para realizar la observacién y registrar los datos de
los sucesos a investigar.

Finalmente, el método experimental es mas dificil de controlar ya que no esta
en las manos del investigador controlar las condiciones de los negocios a nivel
econémico, politico, legal, los recursos, o el entorno cultural y social. este método

demanda mayor tiempo y dinero.
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En conclusién, se puede decir que la investigacion de mercados es el
proceso de recopilacion, procesamiento y analisis de informacion, respecto a temas
relacionados con el marketing y con el posicionamiento de un producto o empresa. Pero
también facilita la toma de decisiones sobre el desarrollo de proyectos productivos o
sobre encontrar respuestas a necesidades especificas de los mercados de acuerdo con los
clientes, los competidores y las necesidades mismas del mercado.

La recopilacion de datos primarios tiene mas valor que los datos secundarios
para el investigador. ya que los primeros ayudan y facilitan la adquisicion de
conocimiento frente a los gustos preferencias y necesidades, de esta manera analizar y
obtener resultados para luego preparar el lanzamiento de un producto o servicio.
También, facilita el desarrollo de nuevos productos, lanzados dependiendo del ciclo de
vida, de las condiciones del mercado y de la necesidad de ese producto o servicio.

Con la recoleccion de datos primarios, las compafiias pueden aprender mas
sobre los clientes en curso y potenciales, sobre los cambios en el consumo o sobre las
condiciones de la competencia y con ello ayudar a las compafiias en la toma de las
mejores decisiones sobre el desarrollo, sobre su posicionamiento y sobre su

competitividad.
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3.2.3 Tendencias del marketing

Puede afirmarse que el Marketing responde a las necesidades de las empresas de
interactuar en los mercados, de producir rentabilidad que de sentido a lo que hacen y para
lo cual orientan todas sus energias y procesos. Pero, fundamentalmente, a lograr la
satisfaccion de las condiciones y necesidades de los mercados y de los clientes; porque el
Marketing tiene como orientacion primera el lograr los objetivos organizacionales
mediante la satisfaccion de los clientes en el mediano y largo plazo, porque el cliente es el
eje de la actividad empresarial y es su activo mas importante y su satisfaccién el objetivo
primordial de la actividad empresarial.

Bajo estos pardmetros el Marketing corresponde a las condiciones de las empresas
en la respuesta a las condiciones de los mercados y a la manera como identifica y
responde a los cambios, sociales, culturales, politicos y econdémicos, al conocimiento de
la competencia y a la comprension de los determinantes de su entorno como proyeccion
hacia el futuro.

Este contexto permite identificar las tendencias del Marketing para los tiempos

que se viven. En la tabla 1 se describen algunas de ellas.
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Tabla 1. Tendencias del marketing

PRINCIPALES
TENDENCIAS

Principales retos en
las empresas

Entorno Interno:
Administracion de

Entorno externo:
Diferenciacion

DEL MARKETING recursos y Ventaja
habilidades a Competitiva
incorporar. percibida por el

cliente.

Innovation Aplicacion de nuevas | Desarrollo de Reingenieria en los

tecnologias, tanto en estrategias para la | procesos
el hacer como en la aplicacion de empresariales de
manera de relacionar | procesos de caraala
produccion con innovacion. satisfaccion del
clientes. Procesos de cliente.
Las empresas deben capacitacion para | Mejoramiento de la
responder a los el fortalecimiento | eficaciaen la
cambios en las de la relaciéon con | relacion empresa —
condiciones de los el cliente. cliente.
mercados. Aplicacion de Fortalecimiento de
Aplicacion de nuevos | nuevas técnicas los factores que
conceptos de calidad para el generan ventajas
como valor agregado | posicionamiento competitivas.
a lo que se hace y al de los productos y | Disefio de nuevos
cémo se hace. servicios canales para la

(Neuromarketing, | comercializaciony

posicionamiento el contacto y

de marca, valor conocimiento de los

agregado més alla | clientes.

de las

expectativas de

los clientes...)

Mercadeo

apoyado por las

nuevas

tecnologias y

fortalecimiento de

los procesos que

agregan valor a lo

que se hace.

Cambios Apoyarse en las Las empresas La empresa hoy

tecnoldgicos

nuevas tecnologias de
la comunicacion para
el conocimiento del
cliente y la

deben crear
“departamentos”
que correspondan
a las nuevas

debe enfocar la
producciony o
servicios a la plena
satisfaccion del
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fidelizacion del
mismao.
Implementacion de
estrategias en el
aprovechamiento de
los desarrollos
tecnoldgicos para la
oferta de productos y
el desarrollo de unos
nuevos que
correspondan a los
gustos y necesidades
de los clientes.

necesidades en la
comercializacion
y en las relaciones
con los clientes
(ventas en linea,
investigacion de
mercados,
conocimiento de
la competencia...)

cliente (alguien que
es conocido y
valorado).
Orientarse hacia el
otorgamiento de
beneficios que
mejoren la
satisfaccion del
cliente y su
percepcion de la
empresa (mejorar
tiempos de entrega,
respuesta a
reclamos...)

Nuevas formas de
comercializacion

En este campo es
fundamental el uso de
la Internet como canal
de comercializacion.
Lo que supone un reto
para las empresas en
la necesidad de
generar formas de
mercadeo on-line

Aprovechamiento
de los desarrollos
tecnoldgicos para
mejorar los
tiempos de
respuesta en los
servicios (envios,
relaciones con el
cliente o clientes,
comercializacion,
disminucion de
costos...)

Modificacion de las
estructuras
organizacionales
que faciliten el
desarrollo del
marketing
estratégico
orientado hacia la
plena satisfaccion
del cliente.
Conocimiento de los
mercados locales,
regionales,
nacionales o
internacionales que
faciliten el pleno
desarrollo de las
capacidades
empresariales,
apoyados en las
herramientas
tecnoldgicas.

Formas de
insercioén en el
mundo
(Globalizacion)

El principal reto para
las empresas de hoy
apunta a modernizar
las estructuras
empresariales para
que respondan a la
democratizacion plena
que impone el uso de
las nuevas tecnologias

Visibilizarse por
medio del uso de
la Internet como
estrategia de
marketing.
Desarrollo de
politicas que
faciliten la
formacion de una

Desarrollo de
productos que
correspondan con la
culturay las
condiciones sociales
de los potenciales
clientes mas alla de
las fronteras.
Fortalecimiento de

55




INSTITUCION UNIVERSITARIA

LGD ESUMER

de la comunicacion
(internet, medios de
comunicacion
masiva...)

cultura enfocada
en la calidad
como
responsabilidad
hacia el cliente.

una cultura del
hacer enfocada en la
calidad como
manera para
competir y para
conquistar nuevos
mercados.

Responsabilidad
Social Empresarial
(RSE)

Reconocer que toda
accion humana o
empresarial conlleva
compromisos con el
medio ambiente, con
el entorno y con la
sociedad misma.
Administrar recursos
y procesos orientados
a la responsabilidad
social empresarial
(RSE) como
componente de la
cultura organizacional
y como manera de
afadir valor agregado
a lo que se hace.

Una nueva
condicion para el
Marketing de hoy
es el aceptar que
el éxito
empresarial debe
estar
complementado
con un hacer en
donde la RSE es
parte de su
experiencia, de su
responsabilidad y
de su compromiso
social con sus
trabajadores, con
la sociedad y con
el entorno.

Generar procesos en
el manejo de los
desechos y
desperdicios.
Aportar a la
conservacion del
medio ambiente.
Producir productos
que contengan un
uso racional de los
recursos y procesos
para el reciclaje y la
reutilizacion de las
materias primas
posteriores al uso
por parte de sus
clientes.

Pero también
garantizar la
accesibilidad de
todos al uso o
compra de sus
productos y o
Servicios.

Fuente: elaboracion propia
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4. Etapa de analisis estratégico
4.1. Determinacion de los factores claves de éxito

Hoy por hoy todas las organizaciones deben de tener en claro donde se encuentra
la organizacion y hacia donde se desea dirigir, por tanto, los factores claves del éxito
establecidos con objetividad contribuyen al logro de los objetivos trazados y a posicionar
la empresa en el largo plazo y encima de sus competidores. Es por esto que los directivos
de la organizacion deben conocer con certeza cuales son los factores que los haran unicos
para competir en el mercado y los posicionaran en un lugar privilegiado en donde los
clientes sierpes prefieran sus productos o servicios. En la tabla 2 se describes los factores

del éxito que contribuirén al logro de los objetivos de la empresa Landers y CIA SAS.

Tabla 2: Factores claves de éxito

TIPO DE FCE FCE P. RELATIVO Puntos Subtotal
Hacia el interior de | Servicio al cliente 13% 4 0,52
la organizacion Innovacion 15% 4 0,60
Superioridad tecnolégica | 9% 3 0,27
Calidad del producto 17% 4 0,68
Optimizacion costos 10% 3 0,30
Fortaleza financiera 0,00
Hacia el mercado Relacion con 8% 3 0,24
de la organizacion distribuidores
Procesos Logisticos 10% 3 0,30
Efectividad publicitaria 11% 3 0,33
Garantia de los productos | 7% 2 0,14
TOTAL (calificacion de la categoria Ollas Arroceras Universal en los F.C.E.) 3,38

Fuente: elaboracidn propia.
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4.2. Andlisis de las fuerzas del entorno externo

Toda empresa requiere de dos anélisis fundamentales para sobrevivir en el mundo

globalizado actual, uno de estos analisis es el externo, en el cual se incluye a los clientes,

proveedores, competencia, entre otros. En la tabla 3 se describen las distintas fuerzas del

entorno y sus aspectos relevantes tanto positivos como negativos.

Tabla 3. Andlisis de las fuerzas del entorno externo

FUERZAS DEL
ENTORNO

4.2.1 FUERZAS
SOCIOCULTURALES
Y DEMOGRAFICOS

4.2.2 FUERZAS
ECONOMICAS

IMPACTOS POSITIVOS

e Crecimiento de la
poblacion.

e Estructura de edades

e cambio en estilo de
vida
Equidad de genero

e distribucion del

ingreso

e Politicas econdmicas

e Tratados de libre
comercio

e Disminucion de

aranceles

IMPACTOS
NEGATIVOS
Disminucion del
tiempo para las
labores de cocina en el

hogar

Aumento en las ventas
de alimentos
congelados y listos
para el consumo.
Aumento del costo de

los productos.

Disminucion
capacidad adquisitiva
por devaluacién del

peso
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POLITICAS Y
FISCALES

4.2.4 FUERZAS
TECNOLOGICAS

425 FUERZAS
INTERNACIONALES

4.2.6 FUERZAS
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e Legislacion laboral.

e Respeto derechos
civiles

e proteccion a la

propiedad industrial

e Alianzas politicas
internacionales

e Regulaciény

proteccién al medio

ambiente
Investigacion y desarrollo
tecnoldgico
Automatizacion de los
procesos de produccién
implementacion de
herramientas tecnoldgicas

Aplicacion de las TIC

Disminucidén de aranceles

Alianzas internacionales

» Conflicto armado.
» Cambios en la

reforma tributaria

* Deficiencia de
capital para inversion

tecnoldgica.

Alta inversion en
formacion de talento
humano frente a
avances tecnolégicos
* Importacion de
productos de igual o

similar utilizacion.

Bajos precios de
productos importados

* Inestabilidad politica
de paises vecinos.

Manejo de residuos

MEDIOAMBIENTALES

Fuente: elaboracidn propia.



4.3. anélisis DOFA

Debilidades

Fortalezas
1. Planta de produccién propia en Colombia.
2. Crecimiento de la empresa.
3. Empresa Colombiana.
4. Posee Aliados estratégicos
5. Bajo precio en cada segmento.
6. Diversificacion de modelos
7. Cuentan con Infraestructura fisica eficiente
8. Posicionamiento de marca en Colombia.

10. Gestion humana eficiente

11. Facil adquisicion materia prima

Oportunidades

1.
2.

Incursionar en mercados internacionales

Alianzas estratégicas internacionales

Nicho comercial en aumento de Clase media
y baja.

Competitividad en precio.

Innovacién tecnolégica

Incursionar con mayor valor agregado a los

productos

Mejoras en el servicio al cliente

Fuente: elaboracién propia.
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1.

2
3.
4

o

Costos de produccion

Alta competencia importadora
Gestion logistica interna
Ausencia mejoramiento continuo
en los procesos.

Gestién de inventarios
Optimizacion programas

tecnolégicos

7. Administracién de las relaciones con

los clientes.

9.

Canales de venta

Amenazas

Amenazas

1.

Incremento de las importaciones de
otras marcas de ollas arroceras.

Aumento en el alza del délar

Muchas marcas de ollas arroceras
en el mercado local y nacional
Competencia directa con gran
respaldo en el pais.

El incremento en las normas
arancelarias para la importacion de
materias primas

Mayor avance tecnolégico en los

competidores
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INSTITUCION UNIVERSITARIA

Estrategias FO

Montaje de planta de produccion en la zona
Oriente Antioquefio

(F2-01)

Fortalecer la diversificacién de modelos de gama
media y baja (F6-03)

generacion de alianzas estratégicas para la
produccion de nuevas lineas (F1.04)

potenciar el crecimiento para responder a los
nichos de mercado (F2-0O5).

Fortalecer procesos de mejoramiento continuo
para el logro de la competitividad y el
posicionamiento de la marca. (F8-O6)

ampliar red de proveedores que permita mantener
costos bajos para ser competitivos respecto al
precio con otras marcas (F5-06).

Innovar nuevos productos que respondan a las

necesidades econémicas del mercado (F6-O1)

Estrategias DO

1.

Montar planta de produccion en oriente
Antioquefio (D2-01)

Ofrecer informacion completa por
comunicacion on line con los clientes (D6-06)
gestionar procesos logisticos a partir de
programas tecnol6gicos que permitan atender la
demanda del mercado (D3-06)

reingenieria de procesos para mejorar la
competitividad (D4-O6).

Aprovechar las herramientas tecnoldgicas para
la optimizacién de procesos de inventarios y
entregas a tiempo. (D6-05)

Optimizar el departamento de mercadeo para
dar un buen servicio posventa a la demanda del
mercado (D2-0O6)

crear un programa de marketing relacional para
la administracion de las relaciones con los
clientes (D7-07).

Estrategias FA

1.

Fortalecer marketing para las lineas méas débiles
(F6-A3)

Disefar nuevos productos a partir del desarrollo
tecnoldgicos que brinden mayor eficiencia al
usuario final. (F6-A6).

Desarrollar programas de exportacién para
enfrentar el incremento de importacion. (F6-Al)
Incrementar el uso de partes nacionales para
enfrentar las variaciones en el dolar (F1-A2).
mantener politicas de bajos precios para enfrentar

la competencia. (F5-A3)

Estrategias DA

1.

Mejorar los canales del servicio post venta (D9-
Ad)

implementacion de programas tecnoldgicos para
la gestion de la logistica interna. (D3)
implementar nuevos procesos de atencién y
servicio al cliente que permite su fidelizacion.
(A7)

Fuente: elaboracion propia.
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4.4. Andlisis al interior del sector industrial

4.4.1. Estructura del mercado en que se compite
e

OLIGOPOLIO DIFERENCIADO

De acuerdo con Soriano “el oligopolio diferenciado es aquel en donde muy pocas

empresas comparten un mismo mercado global, pero sus productos estan diferenciados de

manera tal de que cada uno de ellos ocupa un posicionamiento diferente, permitiendo un

mantenimiento del equilibrio en el mercado” (p.5). Es por ello que la empresa Landers y

CIA SAS compite en este tipo de estructura de mercado, el cual le permite la

implementacién de estrategias con tratamiento especial ya que estas no comparten un

mismo mercado.

VARIABLES DE MARKETING PRINCIPALES A TENER EN CUENTA EN EL

PLAN

Producto Precio | distribuciéon | comunicacion = Nuevas servicio al

tecnologias cliente
Fuente: elaboracidn propia.
4.4.2. Analisis de los competidores
Durante la dltima década, la competencia ha sido estudiada por diversos autores, uno

de los mas importantes Michel Porter, el cual propuso cinco fuerzas que deben ser
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detalladas de la competencia ya que pueden afectar rentabilidad y futuro de la empresa,
de esta manera si se hace adecuadamente este proceso, las empresas siguen el proceso y
plantean las estrategias para controlar la competencia.

Es por esto que en el modelo propuesto por Porter, se plantean tres pasos
fundamentales para determinar si la empresa va a lograr un beneficio aceptable frente a su
competencia, estos pasos son:

- Identificar los elementos clave de la competencia que pueden afectar la empresa

- Evaluar la importancia de cada elemento para la empresa

- Decidir si la fuerza conjunta de los elementos justifica que la empresa se introduzca
0 siga en el mercado.

En este sentido, Porter propone un modelo llamado 5 fuerzas de la competencia; una
de ellas y la mas importante en cierta medida es analizar la rivalidad entre empresas
competidoras, es decir, que la estrategia tendra éxito en la medida en que cada una de
éstas represente una ventaja competitiva para la organizacion frente a las estrategias
implementadas por las empresas rivales, por ejemplo un aumento en la calidad, la
reduccion de precios, la innovacién, ampliar las garantias, entre otras innumerables
estrategias que se pueden aplicar en la rivalidad entre competidores, la cual tiende a
aumentar en la misma medida que entran nuevas empresas en el mercado o conforme a la
demanda por los productos o servicios que se ofrecen, asi, si se presenta una fuerte
rivalidad de competencia, las ganancias también disminuyen.

Otro factor del modelo de Porter es, analizar el ingreso potencial de nuevos
competidores, es decir, si la nueva competencia puede ingresar facilmente a la industria

que pertenezca la empresa; sin embargo, existen barreras de entrada como por ejemplo la

63



(4) ESUMER

falta de experiencia, la lealtad del consumidor, preferencias de marcas, la necesidad de un
gran capital, falta de acceso a materias primas, la posesion de patentes, entre otras. Como
estrategia se propone identificar las nuevas empresas que logran entrar al mercado, vigilar
sus estrategias, contraatacar cuando se requiera y aprovechar las fortalezas y
oportunidades que existan, como también se puede aplicar la reduccion de precios, valor
agregado a los productos, entre otras que haran mas dificil la entrada de nueva
competencia al mercado.

Por otra parte, el desarrollo potencial de productos sustitutos es otro factor del
modelo, que consiste en que para la empresa existen productos que compiten muy cerca o
similar a los mismos de ésta, lo que por su parte establece un limite al precio que se puede
cobrar antes de que los consumidores cambien al producto sustituto, de esta manera se la
empresa debe en su medida, incrementar su capacidad y penetracién en el mercado.

La cuarta fuerza es la capacidad de negociacién de los proveedores la cual afecta
principalmente la intensidad de la competencia en un mercado, mas aun cuando existe
una gran cantidad de proveedores. Una de las estrategias que existe es la integracion hacia
atras para asi, controlar o aduefiarse de los proveedores; ademas la empresa debe tratar de
tener alianzas estratégicas con sus proveedores para lograr tener mas calidad y menos
defectos en los componentes de los productos, justo a tiempo, reduccion de costos, etc.

Finalmente la Gltima fuerza es la capacidad de negociacion de los consumidores, la
cual afecta la intensidad de la competencia, pues existe una gran cantidad de clientes que
compran en cantidad y la capacidad de negociacion es un factor clave en este sentido, ésta
capacidad puede afectar la ventaja competitiva de la empresa , asi pues, los consumidores

pueden negociar por ejemplo si son de importancia para estos, si estan informados acerca
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de los productos, precios y costos de los vendedores, si se puede cambiar o sustituir por

otra marca, etc.

4.4.2.1. Estructura primaria - competidores inmediatos

DIRECTOS Debilidades Fortalezas Ventas
(estructura encontradas encontradas
primaria)
OSTER Altos costos Amplia Mayor 70%
distribucion participacion en el
Posicionamiento mercado.
de marca
ventas en linealas 13 modelos de
24 horas ollas arroceras
disponibles
BLACK and Empresa Lideren EEUUY | Fuerzadeventas @ 30%
DECKER multinacional otros mercados
internacionales

Fuente: elaboracion propia.
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4.4.2.2. Estructura secundaria - competidores indirectos

INDIRECTOS Debilidades Fortalezas Ventas

(Estructura encontradas encontradas

secundaria)

IMUSA no posee Empresa que Altas N/A
produce ollas atiende a varios Precios bajos
arroceras paises con

productos para la

cocina en linea de

hogar e
institucional
ALUMINA Produccion solo | lider en Altas N/A
en material fabricacién ollasy = Precios bajos
aluminio recipientes para la

preparacion y
no produce conservacion de

ollas arroceras | alimentos

Fuente: elaboracion propia.
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LANDERS Y CIA

UNIVERSITARIA

OSTER

BLACK AND
DECKER

Descripcion del
proceso comercial
y de mercadeo
(donde vende,
cdmo lo hace,
etc.)

Posee varios puntos de
venta a nivel local y

comercial

Centro de servicio
autorizado para soporte

técnico y repuesto.

principales clientes
Marcas y empresas
reconocidas que
confian en los
productos y utilizan en
Sus negocios e
instituciones.

e Mondongos

e Rancherito

e Crepand
Waffles
e InForno

e Todo Fresa

e Parmesano

Posee aliados para la
comercializacion:
Exito

Alkosto

Makro

Metro

Jumbo

ventas online las 24 horas

centros de servicio

Puntos de venta:
Ostertienda.Co

- Ktronix

- Jumbo

- Almacenes Flamingo
- Easy Colombia S.A

- Homecenter

- Linio.Com.Co

- Almacenes Exito

- Alkosto

- Pepe Ganga

- Almacenes La 14 S.A.
- Falabella

- Olimpica

- Homesentry

- Colsubsidio

- Makro de Colombia s.a.

distribuidores aliados:

Edgar Ivan Arcila Giraldo
carrera 52 # 49-76 local 101
Medellin

(4) 2518300

Hogar y moda s.a. Principal

distribuidores aliados:
e Flamingo
e Alkosto
e  Electrohogar
e Exito
e Homecenter

e Falabella

promociona sus

productos via YouTube

https://www.youtube.co
m/watch?v=iMf4u2Yeo

1o.

Promociona sus
productos en la
Pagina Web

Administra la relacién

con los clientes a través

del Marketing
Relacional
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http://www.ostertienda.co/
http://www.ktronix.com/
http://www.tiendasjumbo.co/
http://www.flamingo.com.co/
http://www.easy.com.co/
http://www.homecenter.com.co/
http://www.linio.com.co/catalog/?q=Oster
http://www.exito.com/
http://www.alkosto.com.co/
http://www.pepeganga.com/
http://www.la14.com/
http://www.falabella.com.co/
http://www.olimpica.com.co/
http://www.homesentry.net/
http://www.colsubsidio.com/
http://www.makro.com.co/
http://www.homecenter.com.co/
http://www.falabella.com.co/
https://www.youtube.com/watch?v=iMf4u2Yeo1o
https://www.youtube.com/watch?v=iMf4u2Yeo1o
https://www.youtube.com/watch?v=iMf4u2Yeo1o

cdmo esta
conformada el
area comercial y
de mercadeo
(estructura del

area)

(4) ESUMER

Sao Olimpica
Homcenter
lidera iniciativas para la
comercializacién como:
bonos de descuento
Actividades del mes
lista de deseos
tips para el hogar
recetas
Boletin informativo.
Promociona sus
productos en la
Pagina Web
Administra la relacion
con los clientes a través
del Marketing
Relacional
Gerencia.
Coordinacion.
Analistas.

Auxiliares.

Fuente: elaboracion propia

carrera 49 # 52-170 oficina 607

Medellin Colombia
(4) 5750500

Promociona sus productos en

la
Pagina Web

Administra la relacién con los

clientes a través del Marketing

Relacional

Gerencia General

* Director de marketing
* Director Pais

* Coordinacion.

* Analistas.

e Auxiliares

Gerencia General

* Director de marketing
* Director Pais

* Coordinacion.

* Analistas.

¢ Auxiliares
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4.5. Mapa de productos y precios

S
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Producto

OLLA
ARROCERA
ANTI-
ADEHERENTE Y
ACERO
INOXIDABLE

Variables

PRESENTACION

TIPO DE
EMPAQUE
PRECIO

OBSERVACION

Fuente: elaboracién propia

LANDERS Y CIA

Individual

L

Caja de carton

policromia

desde $36.000 a
$91.000

De acuerdo a la
gestion de
promocidn de cada
uno de los
distribuidores varia

el precio.

Las ollas varian en
precio de acuerdo al
tamafio y capacidad

-

OSTER

Individual

<

Caja de carton
policromia
$65.000 A
249.000

posee 13
variedades para

elegir

Las ollas varian
en precio de
acuerdo al
tamarfio y

capacidad

De acuerdo a la
gestion de
promocion de
cada uno de los
distribuidores

varia el precio.

BLACK AN
DECKER

Individual

Caja de carton
policromia

desde $ 70.000 a
$160.000

Las ollas varian
en precio de
acuerdo al tamafio

y
capacidad

De acuerdo a la
gestion de
promocion de
cada uno de los
distribuidores

varia el precio.
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4.6. Andlisis del cliente y del consumidor

SEGMENTO
DE MERCADO

CLIENTE
TRADICIONAL

CONSUMIDOR
FINAL

Fuente: elaboracion propia

DECISION DE
COMPRA

Racional: meditan
sus decisiones y se
apoyan en
estadisticas de
precios para la
decision de
compra.

Compra
compleja: el
consumidor elige
un tipo de compra
compleja en donde
se asegura e
informa de las
caracteristicas del

producto que

satisfaga sus gustos

y necesidades

SOLUCION LEALTAD
HACIA LA
MARCA

Garantia. Se debe dar al Medio

cliente el producto elegido

de acuerdo a sus decisiones

con el respaldo vy las

garantias del producto

ofrecido.

Extensiva. La marca debe Medio

ofrecer el producto con las
caracteristicas ofrecidas al

momento de la venta.

INSTITUCION UNIVERSITARIA

DIRECCIONADORES
DE LA DECISION DE
COMPRA

disposicion del producto
Rentabilidad

atencion al cliente.

servicio postventa

Calidad
Funcionalidad

Disefio

MEDIOS MEDIOS

CONVENCIONALES

Fuerza de ventas
puntos de venta

compras en linea

Medios masivos. Paginas Web

Pagina web Redes sociales
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£

Falta el punto 4.7 estrategia competitivas

5. Etapa de investigacion de mercados aplicada al plan

5.1. Ficha técnica

Empresa contratante
Empresa de investigacion
Referencia del estudio

Objetivo

Naturaleza del estudio
Técnica
Instrumento

Elemento muestral

Alcance

Nivel de confianza y margen
de error

Tamafo de la muestra
Fecha del trabajo de campo

Fuente: elaboracion propia

LANDERS y CIA SAS

Juan Fernando Toro Quijano

gustos y preferencias — necesidad de compra

Identificar el cliente potencial para el relanzamiento de la
nueva linea de olla arrocera universal.

cuantitativa

encuesta personal

cuestionario estructurado con 12 preguntas cerradas
Personas mayores de 20 afios que cocinen y conozcan las
ollas arroceras eléctricas

ciudad de Medellin

no aplica por tratarse de un sondeo

100 personas

del 10 de octubre al 10 de diciembre de 2015
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5.2. Resumen ejecutivo de la investigacion

La investigacion de mercados permitid indagar a partir de las diferentes técnicas e
instrumentos (referentes tedricos, conceptuales y la encuesta) y de manera descriptiva sobre
la percepcion, necesidades, gustos y preferencias de los clientes al momento de realizar la
compra de ollas eléctricas para la coccion de arroz y de este modo conocer sobre sus
expectativas para el relanzamiento de la olla arrocera universal.

Se hallé que gran parte de la poblacion utiliza o ha utilizado ollas arroceras,
describiéndolas como un pequefio electrodoméstico necesario a la hora de realizar la
coccidn de alimentos como el arroz, entre otros alimentos para los que la olla esta disefiada.

También se encontrd que las caracteristicas en cuanto a material, tamafio, color y
practicidad en su uso son fundamentales a la hora de comprar una olla arrocera; de alli la
importancia de la tecnologia y la innovacion que implementen las distintas marcas para

competir.

5.3. Definicion del problema/oportunidad

¢ Cudles son los factores que intervienen en la compra de ollas arroceras en los

habitantes de la ciudad de Medellin?

5.4. Objetivos de la investigacion de mercados.

- Conocer el perfil de los usuarios finales: estratos socioecondmicos, genero, capacidad

adquisitiva
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- Indagar sobre el conocimiento del producto (olla arrocera)

- Investigar la frecuencia de uso del producto

- Establecer el precio al que los usuarios finales estarian dispuestos a pagar en el
momento de la compra de la olla arrocera.

- ldentificar la frecuencia de compra de ollas arroceras

- Identificar el canal de venta en los que los usuarios finales compran los productos.

- Conocer los medios por los cuales llega la informacion de los productos al cliente.

5.5. Metodologia aplicada

El presente trabajo de investigacion cuenta con un enfoque cuantitativo puesto que
permite la utilizacion de herramientas de medicidn y la estadistica para la recoleccién de la
informacidn, asi no sea una muestra lo suficientemente representativa.

De acuerdo con Hernandez y otros, (2010), el enfoque cuantitativo “representa un
conjunto de procesos secuenciales y probatorios. Este tipo de estudio ofrece la posibilidad
de generalizar resultados mas ampliamente, otorgando control sobre el fenémeno y como
punto de vista del conteo y las magnitudes de estos. Ademas, usa la recoleccion de los datos
para probar hipotesis con base en la medicién numérica y el analisis estadistico para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias” p.4

Muestra. Para la eleccion de la muestra se tuvo en cuenta un muestreo no
probabilistico por conglomerados en donde cada uno de los participantes tiene la misma
posibilidad de ser elegido, por lo tanto, se tuvo en cuenta una muestra de 100 personas
mayores de 20 afios ubicadas en la ciudad de Medellin. (Ver formato anexo A)

En el anexo No. Se encuentra el instrumento de recoleccion de informacion (cuestionario).
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5.6. Limitaciones

e Disposicion de las personas al momento de responder la encuesta

5.7. Hallazgos - Resultados de la investigacion

5.7.1. Resultados variables sociodemograéficas

1. Suedad se encuentra en el rango

Variable PE NE
a. De20a30 afios 34% 34
b. De 31 a40 afios 38% 38
C. De 41 a 50 afios 15% 15
d.  Mas de 50 afios 13% 13
Total 100% 100

Grafica 1. Rango edad

38%

A40%
13%
30%
20%
10%
Seriesl

0%
De 20 a . De 31a 40 c. De 41 a 50 d. Mas de 50
30 afios afios afios afios

Fuente: elaboracion propia
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2. ¢El estrato socioecondmico al cual pertenece es:

Variable PE NE
a. 1 0% 0

b. 2 0% 0

c 3 22% 22
d 4 43% 43
e 5 29% 29
f 6 6% 6
Total 100% 100

Grafica 2. Estrato socioecondmico

50%
40%
30%
20%
10%

0%

>

Fuente: elaboracion propia

294

Seriesl
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5.7.2. Resultados generales

€
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3. ¢Utiliza o ha utilizado ollas arroceras?

Variable PE NE
S 100% 100
NO 0% 0

Total 100% 100

Grafica 3. ¢ Utiliza o ha utilizado ollas arroceras?

100%
80%
60%
40%

20%
0%

Sl

Fuente: elaboracién propia

o,

NO

0%
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4. ;Con qué frecuencia utiliza las ollas arroceras?

Variable PE NE
a.  Diario 55% 55
b.  unavez por semana 5% 5

c.  varias veces a la semana 14% 14
d. unavez al mes 18% 18
e. otra cual 8% 8
Total 100% 100

Grafica 4. ;Con qué frecuencia utiliza las ollas arroceras?

55%

60%
50%

40% 14%
30% 5%
20% f
10% b
0%
a. Diario b. wunavez c. varias

por semana veces ala
semana

Fuente: elaboracién propia

18%

8%

unavez e. otra
al mes

cual

Seriesl
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5. ¢Con que frecuencia compra ollas arroceras?

Variable PE NE
a. Una vez por afo 0% 0
b.  Dos veces por afio 0% 0
C. De acuerdo a la necesidad 100% 100
d.  Ninguna 0% 0
e. Otra___ Cual 0% 0
Total 100% 100

Grafica 5. ¢Con qué frecuencia compra ollas arroceras?

100%

0,8

0,6

0,4

0,2 0 0 0% 0%

, A & & Ay &
Variable a. Una b. Dos C. De d. e. Otra

vez por afio  veces por acuerdoala Ninguna _ Cual
afio necesidad

Fuente: elaboracién propia
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6. ¢Cuéndo piensa en comprar una olla arrocera toma la decision basada en:

Variable PE NE
a.  Tamafo 11% 11
b.  Color 1% 1

c.  Capacidad 12% 12
d. Marca 37% 37
e.  Funcionabilidad 14% 14
F.OtraCual 0% 0

f.  Todas las anteriores 25% 25
Total 100% 100

Grafica 6. Cuando piensa en comprar una olla arrocera toma la decision basada en:

40%
30%

37
20% 1 1
e .

0%

w0 o‘* > Y2 > Qf’
& 5 & & N s
A2 & > > / &
0 C Xe) NG ?
. > & O o
> & & %\9
< < S NG
< <0

Fuente: elaboracién propia



7. ¢Cuénto esta dispuesto a invertir en una olla arrocera?

INSTITUCION UNIVERSITARIA

Variable PE NE
De $40.000 a $70.000 21% 21
De $70.000 a $120.000 62% 62
De $120.000 a $180.000 17% 17
Maés de $180.000 0% 0
Ninguna 0% 0
Total 100% 100

Grafica 7. ¢ Cuanto esta dispuesto a invertir en una olla arrocera?

70%
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8. ¢Cual es el lugar de preferencia para la compra de una olla arrocera:

Variable PE NE
a.  Puntos propios de venta de la marca 12% 12
b.  Distribuidores de la marca 24% 24
c.  Almacenes de cadena 58% 58
d.  Viainternet 6% 6

e. Otra__ cual 0% 0
Total 100% 100

Grafica 8. ¢ Cual es el lugar de preferencia para la compra de una olla arrocera?
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9. Cuales son los medios los medios por los cuales llega la informacion sobre las ollas

arroceras?
Variable PE NE
a.  Catalogos 25% 34
b. Internet 30% 38
c.  Medios masivos 45% 15
d Otro __ Cual 0% 13
Total 100% 100

Grafica 9. ¢Cuales son los medios los medios por los cuales llega la informacion sobre

las ollas arroceras?
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Fuente: elaboracion propia
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10. ¢ La eleccion de la marca al momento de comprar una olla arrocera es apoyada en:

Variable PE NE
O Tradicion 22% 12
0 Tecnologia 5% 24
O Garantia 18% 58
O Calidad 20% 6

0 Todas las anteriores 35% 0
Total 0% 100

Grafica 10. ¢ La eleccion de la marca al momento de comprar una olla arrocera es

apoyada en?
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5.7.3. Comentarios puntuales

De acuerdo a la investigacion se puede afirmar que la mayoria de la poblacion utiliza
la olla arrocera, por lo tanto, el mercado siempre tendra demanda del producto, sin
embargo, la mayoria de la poblacién no esté dispuesta a pagar un alto precio por este
pequefio electrodoméstico. De acuerdo a la encuesta, la mayoria de las personas que
hicieron parte del estudio coincidieron en afirmar que de acuerdo a su capacidad adquisitiva
su rango de precio para la compra estaria entre $70.000 a $120.000; esto teniendo en cuenta
que la mayoria de los estratos encuestados fueron el 3, 4, 5.

Es importante resaltar que la poblacion ha sido muy tradicional y tiene claras algunas
marcas ya posicionadas en el mercado, las cuales han ofrecido una cantidad de factores
convenientes a la hora de tomar la decision frente a la compra por parte del cliente, ellos
son: variedad de productos al alcance de todos, precios, tamafos, calidad, avance

tecnoldgico (olla arrocera digital) y funcionabilidad.
5.8. Conclusiones de la investigacion

De acuerdo con los resultados de la investigacion se puede concluir que el
relanzamiento de las ollas arroceras de la empresa Landers y Cia. S.A. es viable siempre y
cuando se implemente estrategias que le permitan conocer al cliente la calidad,
funcionalidad, precio competitivo y garantias de los productos; ademas de presentar
productos innovadores al alcance del bolsillo de todos, teniendo en cuenta que el mercado

potencial esta en los estratos del 3 al 5.
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Se sugiere implementar mayor valor agregado en el servicio y procesos de marketing
que le permita llegar a los clientes con un producto competitivo y con mayores ventajas a
un comodo precio.

El lugar de compra de las ollas arroceras por parte de los encuestados en su mayoria
prefiere en los almacenes de cadena, seguido de los distribuidores especializados de la
marca como Alkosto, Jumbo, Exito, Homecenter, entre otros.

También se pudo percibir que la informacion acerca de la publicidad, promocion y
venta de las ollas arroceras la obtienen a través medios masivos (radio, television), seguido
de la internet y los catélogos tanto fisicos como virtuales.

En cuanto a la eleccion de la marca al momento de comprar una olla arrocera esta es
apoyada en por la combinacion de factores como la calidad, la garantia, la tecnologia, y la

tradicion de la marca a lo largo del tiempo.

5.9. Recomendaciones de la investigacion

De acuerdo a los hallazgos de la investigacion, se recomienda un relanzamiento de las
Ollas UNIVERSAL, brindando un valor agregado que cautive a los clientes y los invite a
conocer los beneficios de otros productos a un mejor precio.

Es importante trabajar en estrategias que sugieran al cliente ir mas alla de lo
tradicional y tengan la posibilidad de conocer los beneficios de otras marcas como ollas

UNIVERSAL que ofrece muchos otros beneficios y no cuesta mas.

Se sugiere trabajar en el posicionamiento de marca y en publicidad que llegue

directamente a los clientes potenciales (amas de casa), mediante actividades como:
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demostracion de funcionabilidad, preparacion de recetas; entre otros que cautive al nicho de
mercado.

Finalmente se recomienda la administracién de las relaciones con los clientes

mediante la implementacion de un CRM (Customer Relationship Management).

6. Etapa de formulacion estratégica
6.1. Objetivos del plan de mercadeo

6.1.1. Objetivos De Ventas
Ventas
Lograr un 25% de ingresos por ventas totales de la linea de Ollas Arroceras marca

UNIVERSAL.

Participacion
Obtener una participacion del 30% de las ventas totales en el mercado de ollas

arroceras.

Margen utilidad
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Lograr un margen de utilidad de las ventas de la linea de Ollas arroceras marca

UNIVERSAL del 8% durante el afio 2016.
6.1.2. Objetivos de servicio

6.1.2.1 Quejas/reclamos

Implementar un sistema de administracion CRM que disminuya en un 25% el nivel
de quejas y reclamos presentadas por los clientes.
6.1.2.2 Devoluciones

Obtener un nivel de garantias y quejas relacionadas con las fallas en los productos

de las ollas arroceras marca UNIVERSAL que no supere el 10% del total de las ventas.
6.1.3. Objetivos de mercadeo

Clientes
Aumentar el nimero de clientes en un 20% que prefieran las ollas arroceras marca
UNIVERSAL frente a las demas existentes en el mercado.
Posicionamiento
e Fortalecer el posicionamiento de las ollas arroceras marca UNIVERSAL en un 20%
mediante el uso de estrategias ATL y BTL. Lo que sigue aqui, no hace parte del
objetivo, sino que es parte de la estrategia.

e Realizar una cobertura del 85% de las ollas arroceras marca UNIVERSAL en el pais.

Producto
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e Optimizar las caracteristicas y el disefio actual de las ollas arroceras marca
UNIVERSAL.

e Crear una linea de ollas arroceras marca UNIVERSAL digital, que brinde

comodidad y practicidad a los clientes.
6.2. Formulacion de las macro-estrategias

6.2.1. Macroestrategia relacionada con la variable: producto
Lanzar al mercado ollas arroceras marca UNIVERSAL con valor agregado en

tecnologia que cautive a los clientes y les brinde una mayor comodidad en la cocina.

6.2.2. Macroestrategia relacionada con la variable: precio
Establecer precios competitivos en el mercado de las ollas arroceras con la marca

UNIVERSAL

6.2.3. Macroestrategia relacionada con la variable: plaza y ventas
Introducir el producto en los almacenes de cadena y puntos de distribucién para

darlo a conocer a los clientes.

6.2.4. Macroestrategia relacionada con la variable: promocion
Dar a conocer las nuevas ollas arroceras marca UNIVERSAL mediante diferentes

medios publicitarios
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6.2.5. Macroestrategia relacionada con la variable: servicio
Orientar el personal que esté relacionado con las nuevas ollas arroceras marca

UNIVERSAL para brindar la mejor asesoria y atencion al cliente.

6.3. Formulacion estrategias y plan tactico

Tabla 4. Estrategia y plan tactico de la variable: producto.

Lanzar al mercado ollas arroceras marca UNIVERSAL con valor agregado en tecnologia que cautive a
los clientes y les brinde una mayor comodidad en la cocina.

PERIOD |PRESUPUESTO

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA RESPONSABLE |O/TIEMP
ESTRATEGIA S (@)
Desarrollo de ollas arroceras marca UNIVERSAL con Enero-

mayor practicidad y comodidad al ser utilizada por el pepar_tamgr)to de agosto de
investigacion y $

cliente gracias a su innovacidén y tecnologia digital 2016
. desarrollo .
incorporada. (240 dias)

DETALLE DE LAS ACCIONES O TACTICAS |

Realizar una investigacién de mercados en los puntos de venta principales sobre el huevo producto.
Documentar los procesos y procedimientos a desarrollar del producto.

Contratar el personal idéneo para el desarrollo del nuevo producto

Comprar los insumos necesarios para la creacion del producto

Definir el precio al producto de acuerdo a la segmentacién de clientes

Evaluar la acogida del producto en el mercado

Exponer el plan de promocién y comunicacién del nuevo producto

PERIOD |PRESUPUESTO

20.000.000

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA RESPONSABLE |O/TIEMP
ESTRATEGIA S O
Diversificacion de las caracteristicas actuales de la olla Enero-

ey ~ Departamento de .
arrocera tradicional en cuanto a su color, tamafio y Investigacion y Junio de

funcionabilidad, permitiéndole al cliente tener varias 2015 (180
; : desarrollo :
opciones de acuerdo a su necesidad. dias)

DETALLE ACCIONES O TACTICAS |

Contar con el personal capacitado para el desarrollo de nuevos disefios en cuanto al color, tamafio y
funcionabilidad de la olla arrocera tradicional

Comprar los insumos necesarios para la elaboracion de las ollas arroceras modificadas

Establecer y fijar el precio a las ollas arroceras optimizadas

Lanzar al mercado una prueba piloto de las nuevas ollas arroceras y su aceptacion en el mercado

$ 15.000.000
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Exponer los nuevos disefios de la olla arrocera tradicional en portales web, redes sociales y medios de
comunicacion masivos.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5. Estrategia y plan tactico de la variable: precio

Establecer precios competitivos en el mercado de las ollas arroceras con la marca UNIVERSAL.

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA PERIODO/T | PRESUPU
ESTRATEGIA RESPONSABLE IEMPO ESTO

Ofrecer descuentos o bonos al adquirir los nuevos Agosto a

productos de la marca de ollas arroceras marketin septiembre de | $

UNIVERSAL, durante los 30 primeros dias de su ngy 2016 (30 5.000.000
. comercial. p

lanzamiento. dias)

Departamento de

DETALLE DE LAS ACCIONES O TACTICAS |
Planear financieramente el nivel de rentabilidad que se desea obtener por las ventas realizadas en el corto
plazo

Ofrecer un descuento del 10% en los principales almacenes de cadena del pais

Ofrecer un bono de descuento en otros utensilios de cocina UNIVERSAL por la compra de dos ollas
arroceras de la misma marca.

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA PERIODO/T | PRESUPU
ESTRATEGIA RESPONSABLES | IEMPO ESTO
$

Dos veces al mes realizar descuentos especiales a los Febrero- 2.000.000

) . Departamento .
clientes que paguen sus facturas anticipadamente, . Abril (90

. comercial .

compren grandes cantidades o compren fuera de dias)
temporada.

DETALLE ACCIONES O TACTICAS |
Revisar en la base de datos a cuales clientes potenciales se les ofrecera el descuento en el mes

Realizar llamadas o via e-mail notificar a los clientes principales de los descuentos ofrecidos por la marca
UNIVERSAL en sus ollas arroceras
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medida la rentabilidad del producto.

Determinar qué dias del mes se pueden ofrecer descuentos a los clientes especiales sin comprometer en gran

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6. Estrategia y plan tactico de la variable: plaza- ventas

Introducir el producto en los almacenes de cadena y puntos de distribucién para darlo a conocer a los
clientes.

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA
ESTRATEGIA

RESPONSABLES

TIEMPO

PRESUPUESTO

Exponer en los principales almacenes de
cadena la comodidad y practicidad de las
ollas arroceras digitales a través de
impulsadoras de ventas que realicen el
proceso de coccion.

Departamento de
marketing y de
ventas

Septiembre-
Diciembre de 2016
(120 dias)

$

10.000.000

DETALLE ACCIONES O TACTICAS

Estudiar los puntos de venta estratégicos en los que se haran las diferentes exposiciones del producto

cadena.

Planear los horarios en los que se realizaran las exposiciones en los almacenes de

Contratar el personal adecuado para las exposiciones en los almacenes de cadena

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA

Adecuar los puntos de venta seleccionados para las diferentes exposiciones a realizar

como portales web, llamadas telefénicas o
por el correo electrénico de los clientes.

ventas

2017 (365 dias)

ESTRATEGIA RESPONSABLES | TIEMPO PRESUPUESTO
Dar a conocer las nuevas ollas arroceras o
marca universal mediante una plaza virtual | Pepartamento de Enero- diciembre de | ¢ 20.000.000

DETALLE ACCIONES O TACTICAS

Detallar una base de datos de los clientes potenciales para ofrecerles el producto
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Seleccionar los portales web més utilizados por los clientes
potenciales

Definir el personal encargado de administrar los portales web en donde se ofrecera el
producto

Seleccionar las personas mas proactivas para realizar las Ilamadas telefénicas y enviar los e-mails a los clientes

Tabla 7. Estrategia y plan tactico de la variable: promocion

Dar a conocer las nuevas ollas arroceras marca UNIVERSAL mediante diferentes medios
publicitarios

AMPLIACION-EXPLICACION
DE LA ESTRATEGIA
Identificar canales de television
potenciales en los cuales se pueda
transmitir una campafia de publicidad | Departamento de Diciembre- enero $  50.000.000
innovadora y llamativa sobre las marketing de 2017 (60 dias) R
nuevas ollas arroceras marca
UNIVERSAL.

RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO

DETALLE ACCIONES O
TACTICAS

Contratar los canales de television en los cuales saldré la campafia publicitaria

Contratar una empresa externa que se encargue de la elaboracion de la campafa publicitaria

Definir el alcance, frecuencia e impacto que se desea obtener de la campafia
publicitaria

Contrastar el efecto de la campafia publicitaria en las ventas que se realicen en los periodos establecidos

SI'\EA Eklég.ll_ngr?g;ICACION RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
Exponer mediante vallas publicitarias .

en todo el pais los nuevos disefios y Departamento de ;eap;tzlgrggrgéﬂ $  15.000.000
caracteristicas innovadoras de las ollas | marketing y ventas (210 dias) B
arroceras marca UNIVERSAL.

DETALLE ACCIONES O
TACTICAS
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- Identificar empresas de publicidad exterior que se encarguen del disefio de anuncios en vallas.

- Contratar la empresa que ofrezca precios favorables por exponer los anuncios en las vallas

- Determinar el impacto de los anuncios publicitarios en el crecimiento de las ventas.

Tabla 8. Estrategia y plan tactico de la variable: servicio

Orientar el personal que esté relacionado con las nuevas ollas arroceras marca UNIVERSAL para
brindar la mejor asesoria y atencion al cliente

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA
ESTRATEGIA

Brindar inducciones y capacitaciones
continuamente al personal sobre el
producto que se va a ofrecer en los Departamento de Enero- mayo $
diferentes puntos de venta, teniendo en recursos humanos. 2017 (150 dias) |8.000.000
cuenta la presentacién personal, el lenguaje
a utilizar, entre otros.

RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO

DETALLE ACCIONES O TACTICAS
- Seleccionar el personal idéneo para los cargos de asesor comercial e impulsadora de ventas.

- Brindar una induccién adecuada sobre el producto, sus beneficios, caracteristicas principales, garantias, entre
otros.

- Capacitar al personal cada mes en cuanto al producto y las diferentes formas de atraer al cliente.

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA

ESTRATEGIA RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
Brindar un programa de salario emocional
para el empleado en el cual se puedan crear Junio-

espacios de recreacion laborales, dias libres | Departamento de - $
. diciembre de
en fechas especiales, entre otros factores recursos humanos : 15.000.000
. - 2017 (540 dias)
que influyan positivamente en la
motivacion y satisfaccion del empleado.

DETALLE ACCIONES O TACTICAS

- Identificar los principales inconvenientes de productividad de cada trabajador
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trabajo.

- Proponer un modelo de salario emocional acorde con las necesidades de los trabajadores en sus entornos de

- Verificar los indices de productividad alcanzados con el modelo de salario emocional seleccionado

- Realizar encuestas a los clientes sobre la satisfaccidn en el servicio prestado por los empleados.

6.4. Presupuesto del plan de mercadeo

| RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE:

INNOVACION

SUBTOTAL [ 35.000.000
PARTICIPACION 22%

| RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: VALUE FOR MONEY
SUBTOTAL [ 7.000.000
PARTICIPACION 4%

| RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: DISTRIBUCION
SUBTOTAL [ 30.000.000
PARTICIPACION 19%

| RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: BRANDING
SUBTOTAL [ 65.000.000
PARTICIPACION 41%

| RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: SERVICIO Y SERVUCCION
SUBTOTAL [ 23.000.000
PARTICIPACION 14%
GRAN TOTAL $ 160.000.000

6.5. calculo del punto de equilibrio del plan de mercadeo

Total inversion
PUNTO DE EQUILIBRIO $ en mercadeo 160.000.000 $ 400.000.000

Margen Bruto

0,4

Se debe vender $ 400.000.000 de unidades para subsidiar la inversion que requiere

el plan de marketing y para que éste logre financiarse a si mismo sin tener que demandar a

recursos adicionales.
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7. Etapa de implementacion, control e indicadores
7.1. Requerimientos para la implementacion del plan

7.1.1. A nivel estructural.

En términos de responsabilidades, cargos y/o procesos nuevos, la empresa requiere
primeramente contratar personal directo para el &rea de investigacion y desarrollo que se
encargue de disefiar la olla arrocera marca UNIVERSAL digital y ademas, exponer
diferentes modelos de la olla arrocera tradicional que sean mejoradas en cuanto al disefio y
caracteristicas como el tamafio y el color.

Se necesita, ademas, contratar una empresa externa que se encargue de realizar la
campafia publicitaria de television y la publicidad que se expondra en las vallas o anuncios
en todo el territorio nacional.

Por otro lado, es necesario establecer las empresas de television en las cuales se
lanzara la publicidad de los productos, adicionalmente, se requiere un mayor compromiso

por parte de las personas que se encargaran de las ventas y la atencion al cliente.
7.1.2. A nivel de recursos

El plan de marketing, en términos econdémicos, equipos y elementos, requiere de
una inversion de $160.000.000, los cuales se distribuyen en insumos tanto para la creacion
de las nuevas ollas arroceras como para los cambios en el disefio y caracteristicas actuales

de la olla arrocera tradicional.
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También, es necesario realizar una investigacion de mercados que implica gastos
tanto econdmicos como de elementos. El plan, adicionalmente requiere de recursos
economicos para financiar el programa de salario emocional que se propone en cuanto al
servicio al cliente, ya que éste puede aumentar significativamente la productividad de los
empleados.

Finalmente, se requieren recursos economicos para financiar los gatos en cuanto al
pago de publicidad en vallas y en television, y a su vez el pago a la empresa de publicidad

que se encargara de los disefios de la misma.

7.1.3. A nivel de cultura organizacional

En cuanto a la cultura organizacional de la empresa, es necesario brindar
inducciones claras, concisas y acordes a las necesidades de la empresa.

Se requiere capacitar al personal cada mes en cuanto a los productos y las diferentes
formas de atraccion al cliente que se pueden brindar en un punto de venta y ademas, contar
con un adecuado programa de salario emocional en el cual cada empleado se sienta

satisfecho con su trabajo y aporte sus conocimientos y capacidades a la organizacion.

7.2. formulacion de indicadores de gestion del plan de mercadeo
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Tabla 1. Formulacion de indicadores de gestion del plan de mercadeo

FRECBENCIA RESPONSABLE

ESPERADA | MEDICION MIIEDDEII(;/IAC’)N
(CALCULO)

NOMBRE PROCESO DE
CALCULO

(FORMULA)

UNIDAD
MEDIDA

OBJETIVOS DEL
INDICADOR

(Ingresos por ventas-
Lograr un 25% de los ingresos por \/ariacion'en ingresos por ventas Director
ventas totales de la linea de Ollas las ventas % afio anterior/ ingresos | 25% Anual comercial
Arroceras marca UNIVERSAL por ventas afo

anterior) * 100

(Total unidades
Obtener una participacion del 30% indice de vendidas por la
de las ventas totales en el mercado competitividad % empresa/ Total 30% Anual Gerencia
de ollas arroceras. unidades vendidas

por el mercado) *100
Lograr un margen de utilidad de las (Utilidad
ventas de la linea de Ollas arroceras | Margen neto % bruta/ventas 40% Anual Gerencia
marca UNIVERSAL del 8% durante | de utilidad "
el afio 2016. TEESA
Implementar un sistema de (NUmero de quejas y
administracion CRM que disminuya | indice de reclamos recibidos/
un 25% el nivel de quejas y quejas y % Numero total de 25% Anual Gerencia
reclamos presentadas por los reclamos solicitudes recibidas)
clientes. *100
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Obtener un nivel de garantias y
quejas relacionadas con las fallas en
los productos de las ollas arroceras
marca UNIVERSAL que no supere
el 10% del total de las ventas.

Aumentar el nimero de clientes en
un 20% que prefieran las ollas
arroceras marca UNIVERSAL
frente a las demas existentes en el
mercado.

Fortalecer el posicionamiento de las
ollas arroceras marca UNIVERSAL
en un 20% mediante el uso de
medios de comunicacion masivos,
ademas, redes sociales que sean mas
utilizadas por los clientes
potenciales.

Realizar una cobertura del 85% de
las ollas arroceras marca
UNIVERSAL en el pais.

Crear una linea de ollas arroceras
marca UNIVERSAL digital, que
brinde comodidad y practicidad a
los clientes.

Optimizar las caracteristicas y el
disefio actual de las ollas arroceras
marca UNIVERSAL.

INSTITUCION UNIVERSITARIA

(N° Garantias

Nl\_/el de % otorgadas/ N _ 10% Anual Dlrector
calidad ordenes de trabajo comercial
realizado) *100
indice de (N° de clientes
incorporacion |, nuevos/ N° de 0 Director
de clientes 2 clientes totales) * AL SAUEL comercial
nuevos 100
Indice de (Penetracion de la Director
conocimiento | % marca/ penetracion | 20% Anual comercial
del producto en el mercado) *100
(# de clientes nuevos .
Igszr?lfra % en el pais/ poblacion |85% Anual (E)c:rrr?grgiral
total) * 100
Rendimiento
Nivel de percibido-
satisfaccion Escala de | Expectativas del Director
del cliente Likert cliente Alto Anual comercial
Rendimiento
Nivel de percibido-
satisfaccion Escalade |Expectativas del Director
del cliente Likert cliente Alto Anual comercial
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Conclusiones

Con la investigacion realizada, se puede concluir que la empresa Landers y CIA SAS,
gracias a su reconocimiento y la duracion que ha tenido en el mercado colombiano tiene
grandes posibilidades de crecimiento en el mercado de las ollas arroceras, no solo por la
calidad de sus productos ofrecidos sino por el servicio prestado a los clientes.

De acuerdo con los resultados encontrados en la encuesta se puede decir que en la
ciudad de Medellin, la mayoria de la poblacién, resultados reflejado por el 100% de los
encuestados, afirmaron que utilizan o ha utilizado una olla arrocera, en su mayoria son las
amas de casa quienes afirmaron que su frecuencia de usos es diario, reflejado en el 55%.

Es importante resaltar que la frecuencia de compra no es muy continua, de hecho, la
mayora de la poblacion manifestd que su compra la realiza de acuerdo a las necesidades
(por dafio, regalo o cambio de tamafio).

El plan de mercadeo permite la evolucion de la marca en la categoria de pequefio
electrodoméstico, mostrando al resto de subcategorias que es posible innovar, entendiendo
que hay que estar a la vanguardia para ser competitiva y sostenerse en un mercado cada vez
mas cambiante.

A través de la creacién de valor a la marca se permite a la empresa ser sostenible en
el tiempo.
Mediante la investigacion, se pudo identificar los puntos de mejoramiento claves
para la empresa y su linea de ollas arroceras marca UNIVERSAL, siendo el principal la
innovacion en cuanto a sus productos y adicionalmente, lograr una mayor competitividad

en el mercado.
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Es por esto, que el plan de mercadeo propuesto, recoge todos aquellos
puntos clave que se pueden mejorar mediante diferentes estrategias que comprendan
el producto, el precio, la promocion, la plaza y el servicio ofrecido actualmente en
la empresa, lo cual comprende directamente un aumento en la competitividad, la
calidad, el valor agregado y la fidelizacion de la marca en el mercado objetivo.

Finalmente, es posible decir que el trabajo realizado a nivel personal, logré
afianzar muchos de los conocimientos adquiridos durante la carrera e implementar
estos en un caso real y de gran importancia para la organizacion y el mercado como

tal.
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Recomendaciones

Con los datos obtenidos en la investigacion, se recomienda a la empresa Landers y
CIA SAS, adoptar una cultura enfocada a la innovacion y el valor agregado a los productos
que ésta comercializa, de ésta manera no solo se brinda satisfaccion al cliente, sino que
ademas se esté a la vanguardia con la competencia y se pueden prospectar posibilidades de
crecimiento y desarrollo para la misma.

Se recomienda, ademas, implementar una cultura organizacional enfocada a la
satisfaccion del cliente, de tal manera que al momento de éste realizar su compra,
recomiende el producto y la atencién en dicha experiencia, asi, no solo se crea lealtad y
fidelizacion al cliente, sino que ademas se crean nuevos canales de comunicacion que
permiten mejorar el posicionamiento y reconocimiento de la marca.

Por tanto, es necesario que la empresa realice el plan de mercadeo propuesto
anteriormente a fin de conseguir mejores resultados econémicos y de posicionamiento en su
linea de ollas arroceras marca UNIVERSAL, como también aumentar la competitividad de
las mismas en el mercado.

En cuanto al plan de mercadeo es recomendable realizar controles permanentemente
para verificar su progreso, ademas, para evaluar la necesidad de cambiarlo bien sea a causa
de factores externos o por otros factores que pueden influir negativamente en la ejecucién
del plan propuesto.

Crear valor a partir de estrategias de calidad y no generando valor a partir de

estrategias de bajo costo.
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Anexo No. 1: Instrumento de recoleccion de informacion usado en la investigacion de
mercados
LANZAMIENTO NUEVAS OLLAS ARROCERAS
Esta encuesta se realiza con el fin de conocer los factores que intervienen en la

compra de ollas arroceras en los habitantes de la ciudad de Medellin.

1. Suedad se encuentra en u rango:
a. De 20 a 30 afios
b. De 31 a 40 afios
c. De 41 a 50 afios

d. Mas de 50 afos

2. ¢El estrato socioecondémico al cual pertenece es:
a. 1

b. 2

3. ¢Utiliza o ha utilizado ollas arroceras?
a. Sl

b. NO
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4. ¢ Con qué frecuencia utiliza las ollas arroceras?
a. Diario
b. unavez por semana
c. varias veces a la semana
d. unavez al mes

e. otra cual

5. ¢Con qué frecuencia compra ollas arroceras?
a. Unavez por afio

b. Dos veces por afio

c. De acuerdo a la necesidad

d. Ninguna

e. Otra__ Cual

6.¢ Cuando piensa en comprar una olla arrocera toma la decision basada en:
a. Tamafo
b. Color
c. Capacidad
d. Marca
e. Funcionabilidad

f. Otra___ cual
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7. ¢ Cuanto esta dispuesto a invertir en una olla arrocera?
e De $40.000 a $70.000
e De $70.000 a $120.000
e De $120.000 a $180.000
e Maés de $180.000

e Ninguna

8. ¢ Cual es el lugar de preferencia para la compra de una olla arrocera:
a. Puntos propios de venta de la marca
b. Distribuidores de la marca
c. Almacenes de cadena
d. Viainternet

e. Otra cual

9. Porgue medio:

¢ Cudles son los medios los medios por los cuales llega la informacién sobre las ollas
arroceras?

a. Catalogos

b. Internet

c. Medios masivos

d. Otro Cual
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. ¢ Laeleccion de la marca al momento de comprar una olla arrocera es apoyada
en:

Tradicion

Tecnologia

Garantia

Calidad

Otra___ Cual

Muchas gracias por la colaboracion
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