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Resumen
El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general disefiar estrategias de
mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva en la empresa Harvest Distribuidora de
carnes. La metodologia empleada fue de tipo concluyente descriptiva con caracter transversal
simple, se divide en 3 etapas que responden a cada objetivo especifico 1) Se elabord un analisis
del microentorno, aplicando las herramientas de los analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) y CAME (Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar), y para el
macroentorno se aplico el modelo de las 5 fuerzas de Porter y el andlisis PEST (Politico,
Econdmico, Socio-cultural y Tecnoldgico). 2) Se realizd una investigacion de mercado, basado
en el modelo de satisfaccion al cliente ECSI (indice Europeo de Satisfaccion del Cliente), el
estudio se desarrollé con una muestra de 54 clientes, elegidos con el tipo de muestreo aleatorio
estratificado. 3) Se disefiaron estrategias personalizadas de mercadotecnia bajo el modelo de las
7 P’s de la Mezcla de mercadotecnia. Los resultados obtenidos permiten visualizar el panorama
actual de la empresa, y mediante la investigacion de mercado, detectar que el nivel de
satisfaccion de los clientes en general es muy bueno, pero también se encontraron areas de
oportunidad en el servicio al cliente. En funcion a los andlisis realizados de este estudio, se
generaron estrategias de la Mezcla de mercadotecnia para mejorar la posicion competitiva del
negocio. En conclusion, se recomienda que las MiPymes implementen este tipo de estrategias
competitivas de mercadotecnia, las cuales permiten crear una cultura de desarrollo y crecimiento

en estas empresas.

Palabras Claves: Competitividad, Estrategias de mercadotecnia, MiPymes.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los inicios de la humanidad el hombre tenia que ser autosuficiente para satisfacer sus
necesidades, ante esta dificil situacion, cada individuo se fue dedicando a una actividad diferente
segun sus habilidades. Es aqui donde inicia la division del trabajo, el comercio, el dinero y
posteriormente surgen las primeras empresas en su forma rudimentaria. Las micro pequefia y
mediana empresas (MiPymes), independientemente de su actividad comercial se ven
relacionadas con diferentes caracteristicas historicas que se identifican a las diversas culturas a
nivel mundial, es decir que alrededor del mundo las MiPymes nacen bajo el mismo concepto, asi
mismo estas dan inicio desde que el ser humano se vuelve sedentario, desde entonces se han
presentado diferentes conceptos de actividades empresariales que el hombre ha creado para
subsistir, cabe mencionar que estas se originan en su mayoria en ambientes familiares
(Barnes,1995 p.27). En México las MiPymes empiezan a tomar mayor importancia en las
décadas de los 50’s y 60’s del siglo pasado, ya que estas fueron promovidas por el gobierno
federal, para impulsar la economia nacional, donde se plante6 una estrategia de industrializacién
se dio a conocer como “modelo de sustitucion de importaciones”, dicho modelo consistié en
sustituir los productos de procedencia extranjera por productos elaborados dentro del pais
(Cantd, 2009, p.18). En la actualidad la empresa mexicana estd compuesta, segun datos del
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2015), por el 95% de MiPymes esto
demuestra la importancia de estas empresas, que conforman una parte fundamental en los
procesos de recuperacion y de reordenacion de la economia nacional en la creacion de empleos y
participando en la produccion tanto regional, estatal y nacional que se necesite (DENUE, 2015).

Las cifras del fracaso de las micro y pequefias empresas en un periodo de 10 afios de existencia



son alarmantes ya que “solamente el 10% de las micro y pequefias empresas maduran, tienen
éxito y crecen, el 75% de las MiPymes nuevas cierran sus operaciones a escasos 2 afios de estar
en el mercado, y el 10% restante en su primer afio de actividad quiebran econémicamente”
(YYanez,2006, p12).

Hoy en dia las MiPymes deben prestar su atencion al desarrollo de estrategias mercadoldgicas
que se adapten a sus condiciones como empresa y al entorno en que se desenvuelven, las
MiPymes son fundamentales para el desarrollo del pais ya que son la base de la economia. La
mercadotecnia y sus teorias no son efectivas solamente en las grandes empresas, sino aplicables
a cualquier organizacién; la implementacion de mercadeo provee un impulso que le permitira a
las MiPymes, en cuanto a posicionamiento, ventajas competitivas permanencia y desarrollo
(Ludevit,2005, p22).

Las MiPymes se encuentran en un entorno realmente complejo, en un cambio de época al
adaptarse de forma rapida en el que las redes sociales y los nuevos dispositivos méviles estan
integrando el mundo online y el offline lo que esto acelera las marcas con el consumidor, estas
empresas no pueden perder la gran oportunidad de éxito que les ofrece la nueva economia y los
nuevo consumidores a través de la mercadotecnia en el mundo actual, los que le permitiera el
crecimiento al ritmo de la globalizacion (Alcaide, 2013, p15).

La competitividad de las micro y pequefias empresas son el factor clave de desarrollo, progreso
social y econémico de cualquier entidad y para lograrlo se debe promover, planear y difundir las
ventajas competitivas las cuales llevan al crecimiento econdmico del municipio (Fisher, 2011, p
33).

La informacion publicada por el Foro Econdémico Mundial (WEF), en su indice Global de

Competitividad 2014-2015, menciona que México se encuentra en la posicién 66 de 132.



Después de haberse ubicado en el sitio 52 en la misma publicacion para el periodo 2007-2008, a
partir de entonces se ha presentado retroceso en los temas de competitividad (WEF, 2015).
En este caso de estudio se busca desarrollar e implementar estrategias de mercadotecnia que
contribuyan al desarrollo de la competitividad para el posicionamiento efectivo de la empresa
familiar Harvest Distribuidora de Carnes. De acuerdo con el estudio preliminar que se ha
realizado, actualmente el negocio Harvest Distribuidora de Carnes no implementa estrategias de
mercadotecnia que mejoren su posicion competitiva a nivel municipal, la empresa desconoce sus
fortalezas y oportunidades, asi como sus debilidades y amenazas; ya que no ha utilizado ninguna
de las herramientas de la mercadotecnia que le permita comprender su posicion en el mercado.
Harvest distribuidora de carnes se ubica en la ciudad de Tecate, B.C su giro principal es la venta
de carne por menudeo y mayoreo, ofrece también el servicio a domicilio a sus clientes, asi como
la venta de desechables y abarrotes, el negocio se constituy6 desde junio de 1996, actualmente el
negocio tiene 24 afios en el mercado.
Preguntas de investigacion

1. ¢Cual es la situacion actual en la que se encuentra la empresa en el entorno micro y

macro?
2. ¢Cual es el nivel de satisfaccion de los consumidores?
3. ¢Qué estrategias de mercadotecnia debe imprentar la empresa para mejorar Ssu
posicionamiento competitivo?

Objetivo general
Disefiar estrategias de mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva en Harvest

Distribuidora de carnes.



Objetivos especificos
1. Elaborar un analisis estratégico de la situacion actual de la empresa por medio de un
estudio del micro y macroentorno.
2. Realizar un estudio de mercado que permita conocer el nivel de satisfaccion de los
consumidores.
3. Disefar estrategias de mercadotecnia personalizadas e integrales para el negocio en

funcién de las 7 P’s.

Justificacion

En la carniceria Harvest se ha presentado un descenso en las ventas durante los ultimos 3 afios lo
que ha impactado las utilidades de forma significativa. Asi mismo se ha detectado una
disminucion en la cartera de clientes. Cabe mencionar que la competencia directa del negocio se
encuentra en constante desarrollo de estrategias de mercadotecnia. Por otra parte, Harvest
desconoce el nivel de satisfaccion de los clientes, asi como las estrategias de mercadotecnia que
le permitan su posicionamiento, por lo que se busca elaborar un diagnostico oportuno de la
situacién actual de la empresa y de esta manera desarrollar un plan de accién que permita dar
solucion a esta problematica.

Por otro lado, es de suma importancia la implementacion de estos proyectos en las MiPymes,
para crear una cultura de desarrollo y crecimiento para el posicionamiento de las empresas
locales, creando asi un antecedente como funcion de guia para las deméas unidades econdmicas
de la localidad. Cabe mencionar que en la actualidad no se realizan aportaciones que busquen el
crecimiento de las empresas pequefias a pesar de ser un pilar importante para la economia
nacional, asi mismo gran parte de la investigacion y la literatura que existe de la mercadotecnia

no se he centrado en las MiPymes, por lo que es escasa la informacion que se encuentra, ya que



hasta ahora la literatura en mercadotecnia se ha centrado en gran medida en los aspectos
conceptuales del marketing empresarial internacional (Pate, 2021 p.2).

Por otra parte, al dia de hoy se vive una pandemia a nivel mundial por lo que este tipo de
estudios es un aporte fundamental para hacer frente a los diferentes panoramas econémicos que
se presentan. Con este estudio se busca desarrollar estrategias de mercadotecnia para la
Distribuidora de Carnes Harvest y asi mismo demostrar la importancia de la implementacion de

herramientas de mercadotecnia en las MiPymes. En la Tabla 1, se muestra la matriz de

congruencia establecida para esta investigacion.

Matriz de congruencia

Tabla 1

Matriz de congruencia

Matriz de Congruencia

Titulo Objetivo general Objetivos Preguntas de Metodologia a
especificos investigacién utilizar
Estudio de las Disefar estrategias  1.Elaborar un 1. ¢Cuél es la El estudio del
estrategias de de mercadotecnia  analisis situacion actual en  microentorno
mercadotecnia para lograr una estratégico de la la que se encuentra  mediante el
como fuente de ventaja situacion actual de  la empresa en el andlisis FODA 'y
ventajas competitiva de la empresa por entorno micro y Anélisis CAME.
competitivas Harvest medio de un macro?
Distribuidorade  estudio del microy El estudio del
carnes macroentorno macroentorno se
realizé con el
modelo de las 5
fuerzas de Porter y
Anélisis PEST.
2.Realizar un 2. ¢Qué tan Cuestionario
estudio de satisfechos estan

mercado que
permita conocer el
nivel de
satisfaccion de los
consumidores

los clientes de
Harvest respecto a
los servicios que
ofrece?




3.Disefiar
estrategias de
mercadotecnia
personalizadas e
integrales para el
negocio en funcién

3. ¢ Qué estrategias
de mercadotecnia
debe imprentar la
empresa para
mejorar su
posicionamiento

Disefio de
estrategias de
mercadotecnia
personalizadas en
funcion de las 7

de las 7 P’s. competitivo? P’s.

Fuente: elaboracién propia.

El trabajo consta de cinco capitulos y se organiza de la siguiente manera, en el capitulo 1 se
plantea el problema, se describe el area de investigacion, el por qué y para qué del estudio. En el
capitulo 2 se presenta el marco tedrico, donde se fundamenta y conceptualiza la revision de la
literatura de la investigacion. La metodologia se plantea en el capitulo 3, la cual consta de tres
etapas: Andlisis de la situacion actual del ambiente micro y macro, Investigacion de Mercado y
Disefio de estrategias de mercadotecnia basado en las 7°Ps.

En el capitulo 4 se desarrolla el analisis de resultados, donde se presentan los principales
hallazgos encontrados, para de esta manera culminar con conclusiones y recomendaciones

expuestas en el capitulo 5.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

La mercadotecnia es esencial para las empresas independientemente del tamafio (micro, pequefia,
mediana y grande), su funcion dentro del proceso de planificacion es muy importante. Las
estrategias de mercadotecnia son un aspecto clave para lograr resultados 6ptimos en cada una de
las actividades de venta y mejorar la posicion competitiva de un negocio.

Conforme lo anterior el siguiente apartado se convierte en la guia tedrica de la presente
investigacion y estd estructurada en cinco temas de estrategias competitivas para las empresas
enfocadas en mercadotecnia: 1) Competitividad: se describe de forma breve la conceptualizacion
del tema, con el proposito de generar un marco conceptual que permita entender como las
MiPymes pueden ser competitivas. 2) Estrategia competitiva: Se presentan dos estrategias de
competitividad, primeramente, el analisis PEST que identifica como diversos factores
ambientales macro podrian estar afectando a una industria y su posicion competitiva y las 5
fuerzas Porter que determina donde estd el poder en una situacion de competencia. Ambas
estrategias permiten desarrollar una ventaja competitiva sostenible. 3) Analisis estratégico: se
abordan dos enfoques de analisis estratégico para evaluar el ambiente interno y externo de una
empresa. Primeramente, el analisis FODA para conocer un diagnostico de situacion de la
empresa y el CAME que es la continuacién légica del FODA para mejorar los aspectos
identificados, es decir, evitar las amenazas, convertir las oportunidades en fortalezas, eliminar las
debilidades y potenciar las fortalezas. 4) Investigacion de mercado: se muestran los recursos que
lo convierte en un valioso metodo para aportar datos relevantes con respecto al comportamiento
de los consumidores, con el objetivo de proyectar planes futuros y estrategias efectivas. Se utiliza
el modelo ECSI, este es un indice basado en tres valores diferentes: Las expectativas del cliente,

la calidad percibida y el valor percibido. Estos parametros consideran diferentes aspectos para



identificar la satisfaccion de los clientes. 5) Estrategias de mercadotecnia, este apartado se basa
en el modelo de las 7 P’s de la mercadotecnia las cuales son: Producto, Precio, Plaza, Promocion,

Personas, Procesos, Presencia fisica.

Competitividad

La globalizacion y los constantes avances en la tecnologia han originado un nuevo orden
economico que este influye en las tendencias y enfoques de la administracion, ya que para esto
es necesario la aplicacion del proceso administrativo, que es la metodologia base de la
administracion. Asi mismo la competitividad que requiere el entorno actual ha dado inicio a que
se le preste mayor atencion a la administracion estratégica con la finalidad de lograr la
permanencia en el mercado y el éxito de las empresas. Por lo que es de suma importancia la
administracion estratégica para la implementacion de andlisis estratégicos para asi determinar la
capacidad competitividad de una empresa y asi producir articulos o servicios con ventajas
sustanciales en cuanto a costos, calidad y valor agregado, en relacion con productos similares de
la competencia (Munch,2018, p.86).

El termino competitividad es muy utilizado en los medios empresariales, politicos y
socioecondémicos en general. La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y
desarrollar cualquier iniciativa de negocios, lo que da inicio a una transformacion en el modelo
empresarial. Asi mismo el concepto de competitividad por generalidad se relaciona con la
perfeccidn, es decir que esta se conforma de diferentes caracteristicas de eficiencia y eficacia y
de productividad de la organizacion, tiene definido la forma de plantear y desarrollar cualquier
iniciativa de negocios, lo que provoca, obviamente, una evolucion en el modelo de empresa y

empresario (Vicente, 2009, p.165).



En el nivel microeconémico, son los sectores, empresas y productos en los que se evalla la
competitividad. Este nivel de analisis es evaluado por lo que se podria llamar la aproximacion
moderna de la competitividad. Algunas de las formas de medir y definir la competitividad en este
nivel se basan cuantitativamente en la participacion del mercado, indicadores de productividad

y/o costo, margenes de ganancia y/o beneficios netos. (Porter,1991, p.12)

La competitividad de las empresas ha sido analizada teéricamente por Porter en su teoria del
"Diamante de la Competitividad" en el que cuatro determinantes interrelacionados (condiciones
de los factores de produccion, condiciones de la demanda, estrategia, estructura y rivalidad,
sectores conexos y de apoyo y asi mismo también se evallan dos elementos externos que son

gobierno y azar, estos factores para Porter determinan el potencial competitivo de una empresa.

Por otra parte, segun Hecksher-Ohlin las condiciones de los factores siguen la linea de las teorias
neoclasicas en las cuales las empresas tienen ventaja comparativa por el capital, tierra y/o trabajo
que poseen o en los que hay intensidad de utilizacion. El avance en la teoria de la ventaja
competitiva se encuentra en la inclusion de la tecnologia como factor de produccién, que hace
que los anteriores factores puedan desarrollarse e, incluso, crearse nuevos. (Heckscher,

Ohlin,1997, p.5)

La determinacion de los factores que inciden en la competitividad de una empresa constituye un
aspecto fundamental para su posterior proceso de medicién. Sin embargo, al igual que con las
definiciones, existen diferentes perspectivas frente a los factores determinantes de la
competitividad de la empresa. Para las MiPymes se destaca que uno de los objetivos

fundamentales de las empresas es la generacion de valor para los duefios y el retorno de
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utilidades con base en la inversion realizada, donde la posicién competitiva es un resultado que

complementa los indicadores de rentabilidad (Blazquez et al,2006, p.165).

Estrategia competitiva

En la actualidad, toda empresa competitiva u organizacion, cualquiera que sea su naturaleza;
basa su gestion y funcionamiento sobre un concepto que se considera fundamental, como lo es la
estrategia. La estrategia es el objetivo de la actividad que realiza la direccion de la empresa, que
debe perseguir que su organizacion funcione de manera eficiente, y la mejor manera de que esto
ocurra es que no existan conflictos en la misma. Con la formulacion de la estrategia, la direccion
de la empresa define los objetivos que pretende alcanzar. Para ello parte de un analisis de su
propia empresa, asi como del entorno que la rodea. Con la puesta en practica del analisis anterior
la empresa busca ser competitiva en el mercado y pretende lograr una ventaja competitiva que le
permita obtener beneficios superiores a la competencia. (Herrera, 2022, p.9).

Esencialmente, la definicion de una estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia
férmula de como la empresa va a competir, cuales deben ser sus objetivos y que politicas seran
necesarias para alcanzar tales objetivos. La estrategia competitiva es una combinacion de los
fines (metas) por los cuales se esta esforzando la empresa y los medios (politicas) con las cuales
esta buscando llegar a ellos (Herrera, 2022, p.29).

Conocer la posicion competitiva de la empresa permite a la alta direccion observar el entorno en
sus tres niveles (competitivo, sectorial y macroentorno) y obtener de esta manera informacion
que es de alto valor para la empresa. Al analizar el entorno tanto el externo como el interno sin
un concepto claro de lo que es la empresa o, se corre el riesgo de perder informacion valiosa y

gue consume tiempo Yy recursos, y termina por dificultar la creacion de la estrategia. De esta
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forma definir la situacion actual y asi mismo analizar el entorno, se obtiene como resultado las
estrategias de negocios que definiran el futuro del negocio (Hernandez y Palafox, 2012, p.368).
Segtun Porter (1982), “la esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en
relacionar a una empresa con su medio ambiente” para analizar el grado de influencia de las
variables del entorno es necesario conocer el ambiente , lo cual consiste en realizar anélisis e
investigacion del mercado al que se enfrenta la empresa para esto es necesario la aplicacion de
diversas herramientas administrativas que permitan la oportuna toma de decisiones para el
desarrollo y aplicacion de estrategias

Analisis PEST

El Analisis PEST es una herramienta de medicién de negocios que ayuda a comprender el
crecimiento o declive de un mercado, es similar al analisis FODA, pero analizando factores
externos, concretamente los Politicos Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos.

La idea de hacer este andlisis es saber la situacion y el potencial de un mercado para ver si €s
adecuado o no entrar en él, por esta razon es importante primeramente hacer este analisis antes
que el FODA ya que este ultimo analiza el negocio cuando ya se encuentra operando.

El anélisis PEST es conveniente hacerlo a través de una lluvia de ideas las cuales se puedan
discutir para llegar a definiciones claras de los factores involucrados y evitar en lo posible que
pasemos por alto algin elemento clave (Champan,2018, p.6).

El anélisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive
de un mercado, y, en consecuencia, la posicion, potencial y direccion de un negocio. Es una
herramienta de medicion de negocios. PEST esta compuesto por las iniciales de factores
Politicos, Economicos, Sociales y Tecnologicos, utilizados para evaluar el mercado en el que se

encuentra un negocio o unidad. EI PEST funciona como un marco para analizar una situacion, y
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como el andlisis FODA, es de utilidad para revisar la estrategia, posicion, direccion de la
empresa, propuesta de marketing o idea. Las estrategias no deben surgir de la nada, deben
responder al entorno del negocio, de ahi la importancia de realizar un analisis de la situacién
actual del entorno general de la sociedad. Pronosticar, explorar y vigilar el entorno es muy
importante para detectar tendencias y acontecimientos clave del pasado, presente y futuro de la
sociedad. El éxito o supervivencia de la sociedad se debe en numerosas ocasiones a la capacidad
que desarrolla la misma para predecir los cambios que se van a producir en su entorno. La
metodologia empleada para revisar el entorno general es el andlisis PEST, que consiste en
examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del control de la empresa, pero
que pueden afectar a su desarrollo futuro (Martinez D.2012, P.34).

5 fuerzas de Porter

De acuerdo a Michael Porter la competitividad se considera la capacidad de una organizacion,
para de esta forma mantener sisteméaticamente ventajas competitivas que le permitan lograr,
sostener y mejorar su posicion actual en el sector que se desempefia. Segun Porter quien
desarroll6 este método de analisis en el afio de 1982, con la finalidad de encontrar qué factores
determinan la rentabilidad de un sector en general y asi mismo de cada empresa en particular, la
competitividad se determina por la forma en que las cinco fuerzas bésicas: Clientes, proveedores,
sustitutos, competidores y competidores potenciales inciden en los precios, los costos y los
requerimientos de inversion de las empresas de un sector, ya que estas 5 diferentes tipos de
fuerzas marcan el éxito o el fracaso de un sector o de una empresa.

Las cinco fuerzas de Porter se consideran una macro herramienta en el analisis empresarial:
analiza la economia de la industria en su conjunto. Comprender las fuerzas competitivas y sus

causas subyacentes revela las raices de la rentabilidad actual de una industria al tiempo que
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proporciona un marco para anticipar e influir en la competencia (y la rentabilidad) a lo largo del
tiempo. Una estructura industrial saludable deberia ser una preocupacion competitiva para los
estrategas tanto como la posicion de su propia empresa (Porter, 2008).

Porter teorizo que comprender tanto las fuerzas competitivas en juego como la estructura general
de la industria son cruciales para la toma de decisiones estratégicas efectivas y el desarrollo de
una estrategia competitiva convincente para el futuro.

En el modelo de Porter, las 5 fuerzas que dan forma a la competencia en la industria son:

1. El poder de negociacion de los clientes
La primera fuerza estd enfocada a los clientes a la cual se le determina “poder de negociacion
con los clientes” esta hace referencia a la relacion con el mercado ya que los consumidores de
este cada vez son mas exigentes a la hora de adquirir un producto, lo que puede generar que
fuercen al mercado a bajar precios y mayor calidad, lo cual significaria un aumento en los costos
poniendo en riesgo la rivalidad del sector, asi como la rentabilidad de las mismas, los
compradores son poderosos si tienen apalancamiento de negociacion en relacion con
participantes de la industria, especialmente en el manejo de los precios.
Esta fuerza examina el poder del consumidor y su efecto sobre el precio y la calidad. Los
consumidores tienen poder cuando son menos, pero hay muchos vendedores y es facil para los
consumidores cambiar. Por el contrario, el poder adquisitivo es bajo cuando los consumidores
compran productos en pequefias cantidades y el producto del vendedor es muy diferente al de sus
competidores (Porter, 1996, p.12).

2. El poder de negociacion de los proveedores
Esta fuerza analiza cuanto poder tiene el proveedor de una empresa y cuanto control tiene sobre

el potencial para aumentar sus precios, lo que, a su vez, reduce la rentabilidad de una empresa.
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También evalGa el nimero de proveedores de materias primas y otros recursos que estan
disponibles. Cuantos menos proveedores hay, mas poder tienen. Las empresas estan en una
mejor posicion cuando hay multiples proveedores.

El poder de negociacion con los proveedores es una herramienta fundamental, dado que por lo
general los proveedores se aprovechan de sus posicion al saber que sus clientes dependen de
estos para realizar sus operaciones, puesto que estos son los que suministran y forman parte de la
cadena de valor de la empresa, por lo que buscan capturar mas valor por si mismos al cobrar
precios mas altos, limitando la calidad o los servicios, o transferir costos a los participantes de la
industria, estos puede exprimir la rentabilidad de una industria que es incapaz de traspasar los

aumentos de costos en sus propios precios (Porter, 1996, p.12).

3. Laamenaza de nuevos entrantes

Esta fuerza considera cuan facil o dificil es para los competidores ingresar al mercado. Cuanto
mas facil sea para un nuevo competidor ingresar, mayor serd el riesgo de que se agote la
participacion de mercado de una empresa establecida. Las barreras de entrada incluyen ventajas
absolutas de costos, acceso a insumos, economias de escala y una fuerte identidad de marca.

Se refiere a los nuevos competidores en el mercado ya que como se sabe hoy en dia la mayoria
de los productos no son nuevos solo cambia la manera de presentarse y venderse al consumidor
por lo que cualquier empresa es susceptible a tener mas competidores directos e indirectos, asi
mismo hay factores que pueden influir en la generacion de nuevos participes en mercado como
lo que puede ser un descuido de la compafiia lo que pudiera generar una amenaza para la

empresa.
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4. Laamenaza de productos o servicios sustitutos
Esta fuerza estudia qué tan facil es para los consumidores cambiar del producto o servicio de una
empresa al de un competidor. Examina la cantidad de competidores, cOmo se comparan sus
precios y calidad con el negocio que se examina, y qué ganancia obtienen esos competidores, lo
que determinaria si pueden reducir ain mas sus costos. La amenaza de los sustitutos esta
informada por los costos de cambio, tanto inmediatos como a largo plazo, asi como por la

inclinacion de los consumidores a cambiar (Porter, 2004).

5. Rivalidad competitiva
Esta fuerza examina queé tan intensa es la competencia en el mercado. Considera el nimero de
competidores existentes y lo que cada uno puede hacer. La competencia de rivalidad es alta
cuando solo hay unas pocas empresas que venden un producto o servicio, cuando la industria
estd creciendo y cuando los consumidores pueden cambiar facilmente a la oferta de un
competidor por un bajo costo. Cuando la competencia de la rivalidad es alta, se producen guerras
de precios y publicidad, lo que puede dafiar los resultados de una empresa.
La quinta fuerza de Porter se le conoce como “rivalidad en las empresas” la cual es el resultado
de las otras cuatro fuerzas. En funcion de la rivalidad existente entre la competencia, la
rentabilidad obtenida en el sector sera mayor o menor. Esto genera reduccion en las ganancias de
las empresas, el grado en que la rivalidad reduce las ganancias de una industria potencial
depende, en primer lugar, de la intensidad con qué las empresas compiten y, en segundo lugar, en
funcidn de lo que compiten (Porter, 1996, p.12).
Analisis estratégico
El anélisis estratégico es la primera etapa de la administracion estratégica por lo que se considera

una herramienta fundamental para el desarrollo y ejecucién de proyectos, es un proceso
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sistemético, que da sentido de direccién y continuidad a las actividades diarias de una
organizacion, permitiendole visualizar el futuro e identificando los recursos, principios y valores
requeridos para transitar desde el presente hacia el futuro. Es el primer paso para asi determinar
la situacion actual de la organizacion en el cual se debe desarrollar y mantener una relacion
viable entre los objetivos y recursos de la organizacion y las oportunidades cambiantes del
mercado se considera una herramienta para establecer conexiones con el siempre cambiante
mundo exterior y asi mismo permite conocer la situacion actual en que se encuentra la empresa.
El desarrollo de la estrategia, generalmente se le denominada planeacién estratégica esta es una
planeacion de largo plazo, se necesita del desarrollo de la filosofia de la organizacion donde se
incluya la mision, los objetivos, las estrategias y las politicas de una empresa, esta comienza con
el andlisis de la situacion, es decir, el proceso de encontrar una concordancia estratégica entre las
oportunidades externas y las fortalezas internas, mientras simultdneamente se trabaja con las
amenazas externas y las debilidades internas. Consiste en analizar los factores estratégicos de la
situaciéon actual de la empresa utilizando el andlisis FODA como herramienta de analisis
(Chiavenato, 200, p.45).

FODA

FODA es un acrénimo que se utiliza para describir las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas particulares que son considerados factores estratégicos para una empresa en
particular. El analisis FODA no solo debe permitir la identificacion de las competencias o
habilidades distintivas de una organizacion, es decir, las capacidades y recursos especificos con
que cuenta una empresa y la mejor manera de utilizarlos, sino también las oportunidades que la

empresa no esta aprovechando debido a la falta de recursos adecuados. Con el tiempo, el analisis
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FODA ha probado ser la técnica de andlisis mas perdurable utilizada en la administracion
estratégica (Wheelen y Hunger,2013, p.190).

Estas siglas provienen del acrénimo en inglés SWOT (Strenghts, weaknesses, opportunities,
threats); en espafiol, aluden a fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. El analisis
FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que, en su conjunto,
diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su evaluacion externa, es decir,
las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede considerarse sencilla y
que permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion
determinada. (Thompson y Strikland, 1998, p.75) establecen que el analisis FODA estima el
efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la
organizacion y su situacion externa, esto es, las oportunidades y amenazas.

El andlisis FODA es una herramienta que permite formarse un panorama de la situacion actual
del sujeto de investigacion (individuo, empresa u organizacion, etc.) para obtener un diagnéstico
certero, que permita tomar decisiones en base a las metas y politicas establecidas. La relevancia
de utilizar una matriz de analisis FODA es que permite realizar una busqueda y analisis
metodoldgico de variables en todos los &mbitos de la investigacion de intervencion con el fin de
obtener mas y mejor informacion a la hora de tomar decisiones.

Analisis CAME

El analisis CAME es una herramienta indispensable si quieres sacar el maximo partido de las
conclusiones extraidas de la matriz FODA. Muy a menudo, se realizan analisis de situacion de
un negocio, se extraen ciertas conclusiones, pero no se pone en practica ninguna estrategia. El
analisis CAME tiene como objetivo determinar las estrategias necesarias para la organizacién de

una forma clara, y lo hace tomando de referencia los distintos aspectos identificados en el
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analisis FODA. La herramienta CAME son las acciones basicas que se necesitan aplicar a cada
uno de los factores identificados en la matriz FODA. Es decir, se busca corregir las debilidades
que se encuentran en la empresa y asi mismo afrontar las amenazas que se encuentran en el
mercado, por otra parte, se busca mantener las fortalezas con las que cuenta la empresa y asi
mismo explotar las oportunidades que se le presentan a la misma (Jimeno, 2018, p.11).
El analisis CAME es una herramienta indispensable para maximizar las conclusiones extraidas
de la matriz FODA. Muy a menudo, se realizan analisis de situacion de un negocio, se extraen
ciertas conclusiones, pero no se pone en practica ninguna estrategia. El analisis CAME tiene
como objetivo, ayudar a determinar esas estrategias de una forma clara, y lo hace tomando de
referencia los distintos aspectos identificados en el FODA de la empresa previamente realizado.
El analisis CAME cuanta con 4 estrategias:

Estrategias Ofensivas
Las estrategias ofensivas —también conocidas como de ataque y posicionamiento en el mercado-
se centran en explotar las fortalezas propias del negocio, y aprovechar las oportunidades que
presente el mercado.

Estrategias de Supervivencia
Uno de los grandes errores cometidos por los gestores de un negocio es negarse a reconocer la
existencia de amenazas en el mercado, frecuentemente planteadas por empresas mas jovenes y
con una mayor flexibilidad operativa, o bien debidas al cambio en los gustos o perfiles de los
clientes. La estrategia de supervivencia supone afrontar esas amenazas, evitando ademas que las

debilidades propias del negocio crezcan o continten afectandole.
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Estrategias Defensivas
Las estrategias defensivas son propias de negocios consolidados que cuentan con grandes
fortalezas y las hacen valer frente a los posibles competidores. Estas estrategias consisten
en mantener a toda costa las fortalezas o ventajas competitivas del negocio, utilizdndolas para

afrontar cuantas amenazas vayan surgiendo en el mercado.

Estrategias de Reorientacion
Toda empresa puede encontrarse en la necesidad de cambiar el rumbo, optar por una estrategia
totalmente distinta e incluso cambiar el modelo de negocio radicalmente, si quiere sobrevivir.
Eso es lo que plantea la estrategia de reorientacion, de acuerdo con la cual, se opta
por aprovechar las nuevas oportunidades presentadas por el mercado, no sin antes haber
corregido las debilidades que llevaron al negocio a la situacién en la que se encuentra. (Pefia, J.,
2016, p.23)
Se concluye que el anélisis estratégico es una parte fundamental para la planeacién de toda
empresa que desea lograr una ventaja competitiva. A continuacion, se presenta el fundamento
tedrico de otro tema fundamental de la mercadotecnia: la investigacion de mercado, enfocada a
conocer la satisfaccion del cliente basado en un modelo reconocido.
Investigacion de mercado
La investigacion de mercados es la actividad que conecta al consumidor, al cliente y al puablico
en general con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir
las oportunidades y los problemas de mercadotecnia para de esta manera desarrollar, y evaluar
las acciones de mercadotecnia para asi llevar un control del desempefio del plan de
mercadotecnia. Asi mismo la investigacion de mercados determina la informacion que se

requiere para analizar, y asi mismo especifica que técnicas seran empleadas para recabar la
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informacion, por otra parte, también dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza
los resultados para la oportuna toma de decisiones (Malhotra,2008, p.7).

La investigacion de mercados es parte importante del proceso de la administracion de la
mercadotecnia; es decir, de la planeacion, la implementacion y el control (proceso
administrativo). La investigacion de mercados es una valiosa herramienta de informacién para la
toma de decisiones, esta sujeta a limitaciones. En general, se esta de acuerdo en que las técnicas
de investigacion se han adelantado a la capacidad para utilizar eficazmente los resultados de la
investigacion que sirven de apoyo en la toma de decisiones (Fisher y Espejo, 2017, p.16).
Satisfaccion del consumidor

La satisfaccion del consumidor se ha convertido en un interés vital para las compafiias y
organizaciones en sus esfuerzos para mejorar la calidad de producto y servicio, y mantener la
lealtad del consumidor en un mercado altamente competitivo. Asi mismo, los beneficios de tener
un consumidor satisfecho incluyen aumento en los ingresos, descenso en los costes de
transaccion y reducciones en la elasticidad de precio entre compradores repetitivos.

La medicidn de la satisfaccion es mucho méas que determinar si un producto o servicio, satisface
0 no a un cliente. Hay distintas causas que influyen sobre la satisfacciéon del cliente de forma
directa o indirecta, y por esta razon se han desarrollado muchas investigaciones en cuanto
descubrir un modelo o una metodologia que encuentre las causas y consecuencias de la
satisfaccion del cliente. La forma mas comin para obtener informacion relevante de los clientes,
con el objeto de realizar una investigacion, es por medio de las encuestas. La utilizacidn de las
encuestas, acerca de las caracteristicas de un producto, ya sea de un bien o un servicio, ayuda a
determinar cuéles son las causas o0 consecuencias de satisfaccion o insatisfaccion en relacion con

el mismo (Martensen, 2000).
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Modelo ECSI

El Modelo Teodrico para Satisfaccion del cliente (ECSI), es un modelo de satisfaccion del cliente,
que es en el que se centra este proyecto, consiste en una serie de factores que no pueden ser
medidos directamente, factores latentes, cada uno de ellos operado por diversos indicadores. La
satisfaccion del cliente es el nucleo del marco del ECSI y estd dentro de un sistema de causa y
efecto que va desde los antecedentes de la satisfaccion general del cliente -expectativas, imagen,
calidad percibida y valor a las consecuencias de la satisfaccion de los clientes y la lealtad del
cliente.

e Satisfaccion: es la variable principal del modelo. Evalla la actitud del consumidor tras su
experiencia de compra 0 consumo.

e Calidad percibida: La percepcion de la calidad del producto es la evaluacion de la
experiencia de consumo reciente de los productos. La percepcidon de la calidad de servicio
es la evaluacion de la experiencia de consumo reciente de servicios asociados, tales como
el servicio al cliente, las condiciones de exposicién del producto, la gama de servicios y
productos, etc. Esta distincion entre la calidad del servicio y la calidad del producto es
una caracteristica estdndar del modelo ECSI (Eklof, 2000).

e Valor: Representa el valor de la calidad percibida en relacion con el precio pagado. Se
espera que este factor tenga un impacto directo en la satisfaccion (Anderson y Sullivan,
1993) y que esté afectado positivamente por la calidad percibida.

e Imagen: Se refiere al conjunto de sensaciones generadas a partir de la asociacion
producto-marca-empresa. Esta construccion fue introducida por primera vez en el
barémetro noruego. Se espera que la imagen tenga un efecto positivo en la satisfaccion

del cliente y la lealtad. La imagen se ha modelado para afectar las percepciones de la
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calidad. Sin embargo, en la mayoria de las investigaciones esta influencia no es
modelada.

e Expectativas: Se refieren al nivel de calidad que los clientes esperan recibir y
generalmente es el resultado de la experiencia previa del consumo de productos de una
empresa o los servicios. El efecto de la confianza no es significativo en una serie de
sectores industriales. Se considera un factor capaz de influenciar positivamente en el
valor y la satisfaccion.

e Fidelidad: Es el ultimo de los factores en el modelo y es considerada una medida
aproximada del poder de rentabilidad de la organizacidn ya que genera indices tales como
la intencion de recompra, la tolerancia de variacion en el precio y la intencion para
recomendar el producto o servicio a otros. EI aumento de la lealtad del cliente asegura los
ingresos futuros y minimiza la posibilidad de abandono, si disminuye la calidad. Ademas,
la palabra de boca en boca de fieles clientes satisfechos embellece reputacion general de

la empresa y reduce el costo de atraer nuevos clientes (Martensen, 2000).

A manera de conclusién, se encontré en la revision de la literatura que la investigacion de
mercado, es una excelente herramienta para recopilar informacion que permita la adecuada toma
de decisiones respecto a un tema de interés, y sin duda, uno de los mas importantes en la
mercadotecnia es conocer la satisfaccion del cliente.

Finalmente, a continuacion, se presenta la base teorica de las estrategias de mercadotecnia las
cuales permiten que la empresa potencialice los recursos disponibles para incrementar las ventas

y obtener ventajas respecto de la competencia.
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Estrategias de Mercadotecnia

Una organizacion tiene limites en sus recursos humanos, financieros, tecnolégicos y de otro tipo
para producir y comercializar sus ofertas: no puede ofrecer todo a todas las personas. Cada
organizacion debe desarrollar estrategias que ayuden a concentrar y dirigir sus esfuerzos a fin de
alcanzar sus metas, La estrategia es el curso de la accion a largo plazo de una organizacion,
disefiado para lograr una experiencia Unica del cliente y, al mismo tiempo, alcanzar sus metas.
Todas las organizaciones establecen una direccion estratégica, y la mercadotecnia ayuda no solo
a fijar esta direccion, sino también a conducir por ella a la organizacion. (Roger y Steven, 2018,
p.26).

Una estrategia se da cuando se determinan unos objetivos a partir del analisis de una situacion, se
define la manera de alcanzar esos objetivos mediante acciones concretas y se asignan recursos
necesarios para la consecucion de esos objetivos. El plan de marketing encaja dentro de esta
perspectiva de estrategia. Esto significa que la empresa implementa unas acciones a lo largo del
tiempo de manera coherente que deliberadamente o no, se convierten en su estrategia. Dicho de
otro modo, estrategia es aquello que queda cuando se mira hacia atras en el tiempo, es decir, la
acumulacién de acciones construye el concepto de estrategia (Ballesteros, 2021, p.2).

La Mezcla de la mercadotecnia es una estrategia centrada en el aspecto interno de una compafiia
y que sirve para analizar algunos aspectos basicos de su actividad. Este tipo de analisis es un
clasico dentro de los estudios de marketing en las Gltimas décadas, desde que McCarthy plante6
este modelo en 1960 y definié cuatro factores, el cual se conoce como las 4 P’s, las cuales se
definen las tradicionales variables producto, precio, plaza y promocién como factores
determinantes para las empresas a la hora de estudiar su propio funcionamiento y plantearse

metas u objetivos. Su profundo estudio y combinacion seran la clave para las posteriores
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decisiones de la empresa en la blasqueda de mejores tomas de decisiones. La Mezcla de
mercadotecnia es una de las herramientas que se considera por su simplicidad es considerada un
instrumento esencial para las empresas para desarrollar operaciones, tacticas de marketing y

cumplir los objetivos de las mismas (Hernandez, 2017, p.13).

Modelo 7 P’s de la mercadotecnia

Después de determinar su estrategia general de mercadotecnia, la empresa esta lista para iniciar
la planeacion de los detalles de la Mezcla de mercadotecnia, uno de los principales conceptos de
la mercadotecnia moderna. La Mezcla de la mercadotecnia es el conjunto de herramientas que la
empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta.

La Mezcla de mercadotecnia consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto. Las multiples posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro grupos de
variables: Las cuatro P’s (Kotler y Armstrong, 2012, p.52).

Estas cuatro variables, conocidas como "las 4 P del marketing" Producto, Precio, Plaza,
Promocion, tienen la capacidad de explicar 6ptimamente como funciona el marketing de una
forma integral y completa, lo que entronca con el concepto de Mezcla de mercadotecnia. La
Mezcla de mercadotecnia es un conjunto de elementos claves con las que una empresa 0
producto lograran influenciar en la decision de compra del cliente. EI mundo del marketing no es
estatico y como la sociedad en si, siempre se mantiene en constante evolucion.

La Mezcla de mercadotecnia hace referencia a la combinacion de 4 variables o elementos basicos
a considerar para la toma de decisiones estratégicas de marketing en una empresa, pero Ssi
hablamos de empresas del sector servicios debemos pasar de 4 a 7 variables, las 7 P’s.

En 1960 se empez0 a hablar de las 4 P’s de la Mezcla de la mercadotecnia y 20 afios después de

las 7 P’s del marketing.



25

El concepto de Mezcla de mercadotecnia se acufid en la década de 1950 por Neil Borden y
englobaba una lista de 12 variables que los responsables de marketing debian prestar atencion
como guia para mejorar sus decisiones (Kotler y Armstrong, 2012, p.52).

Si la finalidad de una empresa es cumplir unos objetivos, siguiendo una estrategia definida en el
plan estratégico, la de la Mezcla de mercadotecnia ayudar a conseguir dichos objetivos.

La Mezcla de mercadotecnia es un conjunto de herramientas interrelacionadas que a traves de su
gestion controlada explota y desarrolla las ventajas competitivas con respecto a la competencia.
Una década maés tarde del nacimiento de la Mezcla de mercadotecnia aparecieron las 4 P’s
(precio, producto, plaza y promocion), cuando E. Jerome McCarthy propuso en su libro Basic
Marketing (1960), la reduccidn del nimero de variables a Unicamente cuatro.

El desarrollo desde una industria enfocada hacia el producto (bienes tangibles) a otra en la que
prima los servicios y la informacion (bienes intangibles), hizo que el modelo de las 4 P’s fuera
insuficiente con la incorporacion de productos intangibles, como los derivados de la gestion del

conocimiento.

El marketing, como cualquier otra disciplina, evolucion6 y en ese proceso de adaptacion
surgieron nuevos elementos como son el aspecto humano, su entorno y los procesos. EI modelo
ampliado de las 7 P’s se adaptaba mejor a la industria de servicios y a los entornos intensivos del
conocimiento. De las 3p nuevas, las dos primeras (personas, proceso) corresponden a factores

explicitos y la tercera (evidencia o prueba fisica) a un factor implicito

Un programa de marketing eficaz combina cada elemento de la Mezcla de marketing en un
programa de marketing integrado disefiado para alcanzar los objetivos de marketing de la

empresa entregando valor a los clientes. La Mezcla de marketing constituye el kit de
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herramientas tacticas de la empresa para establecer un fuerte posicionamiento en los mercados

meta (Kotler y Armstrong, 2012, p.52).

El producto, el precio, la distribucion y la comunicacion son las variables de la Mezcla de
mercadotecnia consideradas para la venta de productos, sin embargo, hay tres razones por las
cuales se requiere una adaptacién para el sector de los servicios: La Mezcla de mercadotecnia
original se pensé para la industria manufacturera, pero estas 4 variables no se acomodan
necesariamente a las empresas de servicios, donde la caracteristica de Mezcla de mercadotecnia
Servicios la intangibilidad del servicio, la tecnologia utilizada y el tipo de cliente principal
pueden ser fundamentales. Un programa de marketing eficaz combina cada elemento de la
Mezcla de mercadotecnia en un programa de marketing integrado disefiado para alcanzar los
objetivos de marketing de la empresa entregando valor a los clientes. La Mezcla de
mercadotecnia constituye el kit de herramientas tacticas de la empresa para establecer un fuerte
posicionamiento en los mercados meta (Esteban, 2005).

El producto, el precio, la distribucion y la comunicacion son las variables de la Mezcla de
mercadotecnia consideradas para la venta de productos, sin embargo, hay tres razones por las
cuales se requiere una adaptacién para el sector de los servicios: La Mezcla de mercadotecnia
original se pensé para la industria manufacturera, pero estas 4 variables no se acomodan
necesariamente a las empresas de servicios, donde la caracteristica de Mezcla de mercadotecnia
Servicios la intangibilidad del servicio, la tecnologia utilizada y el tipo de cliente principal
pueden ser fundamentales. La Mezcla de mercadotecnia constituye el kit de herramientas tacticas
de la empresa para establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta (Esteban, 2005).
El producto, el precio, la distribucion y la comunicacion son las variables de la Mezcla de

mercadotecnia consideradas para la venta de productos, sin embargo, hay tres razones por las
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cuales se requiere una adaptacion para el sector de los servicios: La Mezcla de mercadotecnia
original se pensd para la industria manufacturera, pero estas 4 variables no se acomodan
necesariamente a las empresas de servicios, donde la caracteristica de Mezcla de mercadotecnia
Servicios la intangibilidad del servicio, la tecnologia utilizada y el tipo de cliente principal
pueden ser fundamentales (Esteban, 2005).

Un programa de mercadotecnia eficaz combina cada elemento de la Mezcla de marketing en un
programa de marketing integrado disefiado para alcanzar los objetivos de marketing de la
empresa entregando valor a los clientes. La Mezcla de marketing constituye el kit de
herramientas tacticas de la empresa para establecer un fuerte posicionamiento en los mercados
meta. El producto, el precio, la distribucion y la comunicacion son las variables de la Mezcla de
mercadotecnia consideradas para la venta de productos, sin embargo, hay tres razones por las
cuales se requiere una adaptacién para el sector de los servicios: La Mezcla de mercadotecnia
original se pensd para la industria manufacturera, pero estas 4 variables no se acomodan
necesariamente a las empresas de servicios, donde la caracteristica de Mezcla de mercadotecnia
Servicios la intangibilidad del servicio, la tecnologia utilizada y el tipo de cliente principal
pueden ser fundamentales (Esteban, 2005).

Existe la evidencia cada vez mayor, de que las dimensiones de la Mezcla de mercadotecnia
pueden no ser lo suficientemente amplias para el marketing de servicios, ya que no se consideran
una serie de elementos esenciales para la generacion y entrega del servicio. En base a estas 3
razones, surge la idea de una Mezcla de mercadotecnia especialmente adaptado para el marketing
de los servicios que tiene 3 elementos adicionales, formando una combinacion final de 7
elementos, que son: producto, precio, plaza, promocién, personas, evidencia fisica y procesos.

(People, Physical evidence and Process) (Quiroa, 2019).
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1. Producto
Significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta. Cuando
se habla de producto, hay que distinguir entre bienes y servicios. Al igual que ocurre con los
bienes, los clientes exigen determinados beneficios y satisfacciones de los servicios que reciben.
Sin embargo, debemos aclarar que los servicios se compran y se usan por los beneficios que
ofrecen y por las necesidades que satisfacen, pero no por si solos. Por lo tanto, el servicio visto
como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos, la calidad de los mismos
y el nivel al que se entregan. De la misma forma también se necesitara prestar atencion a
aspectos como el empleo de marcas, garantias y servicios postventa. En el mundo del Marketing,
producto sera todo lo tangible (bienes muebles u objetos) como intangible (servicios) que se
ofrece en el mercado para satisfacer necesidades o deseos, es el elemento principal de cualquier
campafa de marketing, toda gira en torno al producto. El producto que se ha disefiado para
satisfacer las necesidades de los potenciales consumidores, por lo que debe de estar
perfectamente estudiado y elaborado: se debe hacer un estudio de mercado, pensar y trabajar la
marca, elaborar servicios de venta relacionados, servicios de ayuda, etc. (Quiroa, 2019).
2. Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto. Las decisiones
sobre el precio son de una importancia capital en la estrategia de marketing de cualquier
empresa, siendo la variable de Mezcla de mercadotecnia que mayor nimero de decisiones suele
generar. Dentro del sector servicios existen influencias especificas que se deben sumar a las
principales fuerzas tradicionales que influyen en los precios como son costes, competencia y
demanda. Por ejemplo, la intangibilidad de los servicios hace que los clientes puedan tener

dificultad para entender lo que obtienen a cambio de su dinero, lo cual influye directamente
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sobre el riesgo percibido frente a un servicio. Asi, mientras mas alto sea el contenido material de
servicio, mas tenderan los precios fijados a basarse en costes y mayor sera la tendencia hacia
precios mas estandares. Al definir el precio de nuestros servicios, nos permitiran realizar las
estrategias adecuadas, ya que con ello también podremos definir a que publicos del mercado nos
dirigimos; ademaés, estos pueden estar sujetos a multiples regulaciones marcadas por: el
gobierno, cuerpos colegiados, asociaciones o el propio mercado (Goldsmith, 1999).
3. Plaza (distribucion)

Incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible para los
clientes meta. La variable distribucion significa como la empresa pone a disposicion de los
clientes sus ofertas y las hacen accesibles a ellos. La distribucion es una variable de la Mezcla de
mercadotecnia que normalmente, dentro de los servicios, no ha recibido la suficiente atencion
debido a que siempre ha sido relacionada directamente al movimiento de elementos fisicos. Por
norma general cuando se habla de la distribucion del servicio se piensa en la venta directa como
en el método de distribucion mas frecuente y en que los canales son cortos. Sin embargo, en la
distribucion de servicios, el uso de intermediarios es frecuente y no existe ninguna uniformidad
en las funciones realizadas por los mismos en algunos servicios pueden estar concentrados en
una zona especifica, mientras otros pueden estar dispersos. Para algunos la localizacion es
indiferente, pero para otros es critica. La distribucion también esta ligada al soporte fisico. Los
avances tecnoldgicos han proporcionado nuevas redes de distribucion para muchos servicios de
naturaleza mas intangible. Por norma general habra que estudiar puntos tan relevantes como el
almacenamiento, transporte, tiempos de espera, costes de envio o cantidades minimas de

pedido.
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Dentro de esta variable de la Mezcla de mercadotecnia, existen 3 tipos de canales de distribucion
de tus productos. Estos canales variaran en funcion del nivel en el que se encuentre tu negocio en
el momento de comenzar con el plan de Mezcla de mercadotecnia y de la evolucion que vaya
teniendo tu negocio.

o Canal directo: compras directamente al fabricante y vendes al comprador final.

o Canal indirecto corto: compras a fabricantes, vendes a detallistas, y éstos venden al

comprador final.

e Canal indirecto largo: compras a fabricantes, vendes a mayoristas, estos venden a

detallistas, y éstos Gltimos se encargan de vender al comprador final (Quiroa, 2019).

4. Promocion (comunicacion).
Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes
meta a comprarlo. El propdsito de la comunicacion en el marketing de servicios principalmente
es crear interés en el servicio y en la propia organizacion del mismo, para diferenciarse de la
competencia, para comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles y
finalmente para persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio.
La comunicacion para el sector servicios es bastante mas complicada que para el sector de
bienes, fundamentalmente por la propia intangibilidad de los servicios, que dificulta la
percepcion de calidad de los mismos por parte de los clientes. En todo caso el crecimiento en los
altimos afios del nimero de empresas del sector servicios ha ido en equilibrio con la mejora en
las acciones comunicativas de las mismas y por lo tanto en un incremento en el conocimiento de
las mismas por parte del pablico objetivo. Hoy en dia con muchisimas herramientas y medios
para llegar a sus potenciales clientes; la estrategia comunicativa de la empresa se puede

desarrollar principalmente de 4 formas: publicidad, relaciones puablicas, marketing directo y
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promocion; no debemos dejar de lado la importancia de la estrategia de marketing de redes
sociales, estos dependeran del tipo de servicio (Esteban, 2005).
5. Personas
Las empresas se forman de personas. Aca la importancia de saber que recurso humano
requerimos tanto para la empresa, pero méas que nada quienes estaran en contacto directo con el
cliente. Las personas pasan a ser el activo mas valioso. Si hay algo que define a los servicios es
gue no pueden sustraerse de las personas que los suministran y por lo tanto el personal puede
llegar a ser un factor clave en la diferenciacion de los servicios y en su posicionamiento. El
departamento comercial o personal de ventas tiene contacto directo con el cliente en las
organizaciones de servicios y su comportamiento puede ser tan importante como para influir en
la calidad percibida de un servicio. Son todos los actores humanos que influyen en las
percepciones del comprador, analiza su importancia como interfaz entre los intereses personales,
del cliente y de la empresa.
o EIl personal en contacto, por su aproximacion al cliente, es el elemento central en la
prestacion del servicio. La definicion de su namero, perfiles, tareas, etc. estara en funcion de
las decisiones estratégicas de la empresa en cuanto al servicio que quiere ofrecer, es decir, se
decidird no so6lo sobre el personal en contacto independientemente, sino también sobre las
relaciones que va a tener con los demas elementos de la empresa.
o El cliente, a medida que los individuos experimentan una u otra etapa de su vida sus
necesidades cambian y como es de suponer el éxito de cualquier servicio es responder a una
necesidad previamente identificada. Los individuos que desde este momento llamaremos
consumidores, evaltan sus necesidades en funcion de sus experiencias y entorno (Goldsmith,

1999).
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6. Procesos

Los procesos se podrian definir como mecanismos o rutinas en la prestacion de un servicio que
afectan a la calidad percibida del mismo. Una organizacion funciona como un sistema, o, mejor
dicho, un conjunto de procesos interrelacionados que interactlan para alcanzar sus objetivos
comunes. Estos procesos son realizados continuamente por las personas que conforman su
equipo de trabajo. Los bienes o servicios provenientes de un proceso de negocios son la entrada a
otro 0 a otros procesos hasta su llegada al consumidor final. En la préctica diaria, un proceso
empresarial debe predecir quién va a realizar cada actividad, las herramientas utilizadas, las
instrucciones especificas para su aplicacién y cual es el resultado esperado de esta actividad. Un
proceso empresarial es un trabajo continuo y repetitivo, una serie de pasos secuenciales
adoptados por una organizacion para producir el resultado deseado.

Normalmente en cualquier sector de servicios en el que podamos pensar existe bastante
homogeneidad en los servicios prestados por una empresa con respecto a sus competidores, por
lo que resulta imprescindible lograr la diferenciacion por otros medios y esta diferenciacion nos
la pueden dar los procesos implementados para la prestacion de los servicios (Paredes, 2019).

7. Evidencia fisica

La evidencia fisica es de las 3 variables la que cada vez estd adquiriendo mas importancia en las
Gltimas tendencias de la Mezcla de mercadotecnia, ya que puede ayudar a darle forma a las
percepciones que del servicio tengan los clientes. Y es que los clientes se forman impresiones
sobre una empresa de servicios en parte a través de evidencias fisicas como locales, accesorios,
disposicién, color y bienes asociados con el servicio como material de papeleria, folletos,
rotulos, etc. En el disefio y creacion de un ambiente debe ser una accién bien planificada para

una empresa de servicios y cuando hablamos del «ambiente» nos referimos al contexto, fisico y
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no fisico, en que se realiza un servicio y en que interactian la empresa y el cliente. Por lo tanto,
incluye cualquier cosa que influya en la realizacién y comunicacion del servicio (Paredes,
2019).

A manera de conclusion, la revision de la literatura planteada a lo largo del capitulo sobre las
estrategias de mercadotecnia para mejorar la posicion competitiva de las empresas es de suma
importancia ya que permite conocer las diferentes herramientas que aporta la administracion para
la gestion empresarial y como estas pueden implementarlas para su beneficio y que les permita
tener los conocimientos para poder asi desarrollarse empresarialmente cumpliendo sus objetivos.
La literatura plasmada permite contar con los fundamentos para llevar acabo los analisis
estratégicos necesarios a desarrollar para poder evaluar la situacion en la que se encuentra la
empresa, tales como el analisis FODA, CAME, cinco fuerzas de Porter, investigacion de
mercado ya que estos son parte esencial de la base para determinar el estado que se encuentra la
empresa y de esta forma tomar las mejores decisiones que permitan crear estrategias idoneas para
logar el posicionamiento de la empresa.

Elegir la combinacion correcta de elementos de la Mezcla de mercadotecnia no sucede por
accidente. El mercado se puede estudiar examinando a los usuarios y esta informacion se puede
utilizar para la implementacion de una estrategia y combinacion de marketing integral. Las
empresas pueden gastar grandes sumas en publicidad o promocién de ventas, pero tendrian pocas
posibilidades de éxito si el producto es de mala calidad, tiene un precio incorrectamente
redactado o no se distribuye adecuadamente a los clientes. Los mercaddlogos han reconocido por
mucho tiempo la importancia de combinar los elementos de la mezcla de mercadeo en una
estrategia de mercadeo coherente. Muchas empresas también reconocen la necesidad de integrar

los diversos esfuerzos relacionados con la combinacion de comunicaciones de marketing, como
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la publicidad en los medios, el marketing directo, la promocion de ventas y las relaciones
publicas, para lograr comunicaciones de marketing mas eficaces.

En la actualidad, los entornos en los que las organizaciones desarrollan sus actividades se
caracterizan por la incertidumbre y los constantes cambios a los que estdn sometidos. La elevada
competitividad de los mercados hace necesario que las organizaciones estén bien informadas y
conozcan las necesidades de sus consumidores presentes y futuros en base a poder mantenerse en

estos mercados y entrar en nuevos mercados que supongan una oportunidad de negocio.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA

En el presente capitulo se presenta la metodologia utilizada para alcanzar los objetivos de la
presente investigacion los cuales consisten en: 1) Elaborar un analisis estratégico de la situacion
actual de la empresa por medio de un estudio del micro y macroentorno de la empresa. 2)
Realizar una investigacion de mercado que permita conocer el nivel de satisfaccion de los
clientes. 3) Disefiar estrategias de mercadotecnia personalizado e integral para el negocio con
estrategias y planes de accion.

La metodologia para cumplir estos objetivos se enmarca en tres grandes etapas: 1) Analisis
estratégico de la situacidn actual del ambiente micro y macro. Para analizar el micro ambiente se
utilizé la Matriz FODA vy el anélisis CAME y para el macro ambiente se desarrollé el modelo de
las Cinco fuerzas de Porter y analisis PEST. 2) Investigacion de mercado sobre la satisfaccion de
los clientes. Para el desarrollo de la investigacion de mercado, se empled el Modelo Tedrico para
Satisfaccion del cliente (ECSI), se aplicaron encuestas para conocer la opinién de los clientes y
sus necesidades (Anexo 1), las cuales permiten recolectar informacion y realizar un anélisis de
datos que te permita tomar mejores decisiones para la empresa. Y 3) Disefio de estrategias de
mercadotecnia basadas en las 7 P’s.

A continuacion, se describen los pasos que se llevaron a cabo en cada una de las etapas de la

metodologia.
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Primera etapa: Analisis de la situacion actual del ambiente micro y macro

Se opt6 por un andlisis micro y macro, con el fin conocer el entorno general en el que se basa la
empresa, explotar sus vulnerabilidades y ser capaz de responder, mediante el disefio de
estrategias a entornos cambiantes.

Matriz FODA

Se realiz6 una evaluacion de la condicion de la empresa mediante la matriz FODA que implica
estudiar las siguientes variables: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (Ver

Figura 1) para determinar la situacion actual de la empresa y su posicion en el mercado.

Figura 1

Variables de la matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

AMENAZAS

Fuente: Elaboracion propia

Para establecer sus puntos débiles y fuertes se realizaron entrevistas semiestructuradas con el
propietario del negocio, quien tiene mas de veinte afios operando y administrando la empresa. Se
le aplicd un cuestionario para obtener informacién mas especifica al respecto y determinar los
factores claves que determinan las fortalezas y debilidades. Con lo obtenido se realiz6 un analisis
de los factores externos que repercuten negativamente (amenazas) 0 que aportan una ventaja
competitiva (oportunidades) se considerd la opinion del propietario quien cuenta con amplia
experiencia en el mercado. De esta manera se analizo tanto a la empresa, como a su competencia

y se construyd la matriz FODA en la cual se definieron estrategias como resultado de confrontar
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las diferentes variables entre si, con la finalidad de optimizar las fortalezas y de esta forma

desarrollar estrategias que permitan contrarrestas las debilidades.

Analisis CAME

Posteriormente, con la finalidad de tomar medidas de los datos obtenidos en el estudio anterior y
precisar acciones y estrategias, se realizd el andlisis CAME el cual consiste en corregir las
debilidades, Afrontar las amenazas, Mantener las fortalezas y Explotar las oportunidades (Ver
Figura 2). Se seleccionaron las acciones mas importantes y se implementaron segun su grado de

importancia, impacto en el negocio y probabilidad de que ocurran.

Figura 2

Analisis CAME

ANALISIS CAME
\ FORTALEZAS /

MANTENER

/

X comeor X
J DEBILIDADES RN

OPORTUNIDADES AMENATAS

EXPLOTAR
H4INOYSY

Fuente: Elaboracion propia

El analisis CAME se utiliz6 como una herramienta para definir el plan estratégico, ya que, a
partir del analisis de la situacién del negocio, se logro determinar estrategias de forma clara.

Por otra parte, para realizar el analisis del macroentorno se desarrollaron dos analisis: Modelo de
las 5 fuerzas de Porter y el analisis PEST.

Modelo 5 fuerzas de Porter

Este modelo permite definir la estrategia de negocio de la empresa. Las cinco fuerzas que

describe Porter son: poder de negociacion de los clientes, poder de negociacion de los
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proveedores, amenaza de nuevos competidores entrantes, amenaza de nuevos productos

sustitutivos y rivalidad entre competidores (Ver Figura 3).

Figura 3

Modelo 5 fuerzas de Porter

Amenaza de
Poder de nuevos
los clientes competidores

5.
1. 2.
Rivalidad
Competitiva
4. 3.
Amenaza de Poder de los

productos proveedores
sustitutos

Fuente: Elaboracion propia

Se llevo a cabo realizando un andlisis del negocio con el propietario sobre las caracteristicas que
él considera como ventaja competitiva del negocio, asi mismo fue necesario identificar a las
empresas que se dedican al mismo sector que ofrecen los mismos productos en general, asi como
competidores directos e indirectos. Asi mismo se determinaron productos que se encuentran en el
mercado local que se consideran competitivos o sustitutivos. Por otro lado, también se
consideraron las diferentes caracteristicas de los proveedores y de los clientes.

Se llevaron a cabo cinco pasos para elaborar el analisis de las fuerzas competitivas: Proveedores,
Clientes, Nuevos competidores, Productos sustitutos y Rivalidad de los competidores (Ver
Figura 4) se analizo el entorno y la competencia del negocio Harvest Distribuidora de Carnes,

para asi definir una estrategia de negocio efectiva a largo plazo.
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Figura 4

Elementos para analizar las fuerzas competitivas

Proveedores Clientes = Productos Rivalidad
« Nimero Ndmero competidores sustitutos - competitiva
* Facilidad de sustituir Facilidad para » Empresas que e Alternativas a los o Numero de

* Grado de aumentar pueden convertirse productos competidores
importancia

Grado de satisfaccién en competidores e Tendencias e o Estrategias de la

¢ Tamafio o q q
Sencibilidad a los * Barreras de entrada innovaciones del competencia

precios mercado

Fuente: Elaboracion propia

Analisis PEST

Para llevar a cabo el andlisis PEST se tomaron en cuenta los diferentes aspectos politico,
econodmico, social y tecnoldgico que influyen o existe la posibilidad de que ciertos factores
influyan de manera indirecta o directa a la empresa.

El procedimiento para llevar a cabo el analisis consistio en realizar una lluvia de ideas sobre los
factores politico, econémico, social y tecnoldgico (Ver Figura 5), posteriormente se identificaron
los aspectos relevantes que se aplican al negocio y finalmente se obtuvieron conclusiones claves

con la informacion analizada.

Figura 5

Analisis PEST

P

Politico Econémico

F
Social

Demografia Tecnoldgico

tasas de crecimiento de la o
poblacién, avances tecnoldgicos

Directrices fiscales crecimiento econémico

Estabilidad politica inflacién

tasas de interés la distribucién por edades, el papel de Internet

las tendencias del mercado la transformacion digital
los cambios en el estilo de
vida

Regulaciones
comerciales y de
seguridad.

estabilidad econémica

Fuente: Elaboracion propia
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Este analisis mostro la posicién politica, social, econdmica y tecnologica de la empresa, ya que
todos estos factores influyen en sus actividades y rendimiento para hacer negocios.

De esta manera, con estas dos herramientas, se realizo el analisis del ambiente interno y externo
en la empresa objeto de estudio, lo cual permite tener un panorama de la situacién tanto interna
como externa en la que se encuentra la empresa actualmente.

Segunda Etapa: Investigacion de Mercado

La segunda etapa de la investigacion consistio en aplicar una herramienta para analizar la
informacion, respecto a la satisfaccion del cliente, con el fin de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la mercadotecnia, para lo cual se eligi6 la investigacion de mercados. En la

siguiente seccion se describen los pasos para su elaboracion.
Investigacion de Mercado sobre la satisfaccion de los clientes.

Definir el problema.
Se considera de suma importancia conocer el nivel de satisfaccion de los clientes, para de esta
manera buscar estrategias que busquen mejorar su experiencia en la carniceria, por lo que a
través de la entrevista con el propietario se externd que no existe un canal de comunicacion con
los clientes que permita conocer su comportamiento de compra a través de su nivel de
satisfaccion.

Definir poblacién y muestra.
Los elementos de una poblacién lo conforman cada uno de los individuos asociados, debido a
que comparten alguna caracteristica en comdn, para esta investigacion de mercados se determiné
una poblacion finita ya que se desea conocer el nivel de satisfaccion de los clientes de Harvest,
para ello se tomo el catalogo de clientes de mayoreo de la carniceria, el cual estd compuesto por

62 clientes registrados. El tipo de muestreo que se llevo a cabo fue aleatorio estratificado
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Para el céalculo de la muestra se utilizé la siguiente formula, debido a que la poblacién es finita,
es decir conocemos el total de la poblacion y se desea saber cuantos clientes del total tendremos

que estudiar. Al aplicar la férmula arrojé un resultado de 54 encuestas.

N*Zip*q
n=—3 3
d**(N-1)+Z}*p*q

Donde:
* N = Total de la poblacion
* Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = Proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)
*q=1-p(en este caso 1-0.05 = 0.95)
« d = Precision (en su investigacion use un 5%).

Modelo utilizado.
Para efectos de esta investigacion se aplico el modelo del indice de satisfaccion del consumidor
europeo (ECSI), desarrollado por EkI6f (2000), se origind para ser aplicado en varios paises de la
Union Europea (Ver Figura 6). En la estructura del modelo se analizan los constructos calidad
percibida, expectativas, valor percibido, satisfaccion del cliente y lealtad, la calidad es entendida
como la combinacién de las percepciones sobre la calidad del producto y sobre la calidad del

servicio recibido.
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Figura 6
Indice de satisfaccion del consumidor europeo ECSI

Modelo “European Customer Satisfaction Index® (ECSI)

Calidad percibida del productoy’Hardwarne

Mo. de empresas / Industrias

Fuente: Ospina (2011)

La aplicacion del modelo ECSI constituye una tecnologia fundamental y flexible para poder
conocer el grado de satisfaccion de los clientes y evidenciar las relaciones causales que existen
entre esta y otras variables determinantes de la satisfaccion como son la calidad del producto
ofrecido o la imagen.

Cuestionario.
Se realiz6 en base al indice de Satisfaccion del Consumidor Europeo desarrollado por Eklof
(2000) el cual busca evaluar las variables: satisfaccion del cliente, calidad del producto, calidad
de servicio al cliente, valor percibido, imagen, lealtad y expectativas.
El cuestionario se encuentra divido en dos apartados, la primera seccion abarca los datos
generales del encuestado, en la segunda se encuentra una calificacion por atributos en escala de
Likert donde se evaldan las variables del indice de Satisfaccion Europeo. En la Tabla 2 se

describen las variables, considerando su definicion y los items del instrumento.
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Descripcion de las variables
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Descripcion de las variables

Variable

Definicién

items del instrumento

Satisfaccion del cliente

Es la variable principal del modelo.
Evalda la actitud del consumidor tras su
experiencia de compra 0 consumo.

P15. En general, ;cual es su grado de
satisfaccién con los productos de
Harvest?

P16. ;Harvest esta cerca de ser su
proveedor ideal?

P24. ;Harvest ofrece productos y
servicios que satisfacen sus
necesidades?

P25. ;Qué tan satisfecho esta con sus
compras realizadas en Harvest?

Calidad de productos

Es la evaluacién de la experiencia de
consumo reciente de los productos.

P1. Califique la calidad general de
los productos de Harvest.

P2. Califique la calidad de los
productos en comparacion a la
calidad ofrecida por empresas
similares.

P3. Los productos ofrecidos cumplen
con los requisitos de calidad.

P9. ¢ Considera que se podria mejorar
la calidad de los productos?

Calidad del servicio

Es la evaluacién de la experiencia de
consumo reciente de servicios asociados,
tales como el servicio al cliente, las
condiciones de exposicién del producto,
la gama de servicios y productos, etc.

P4. Califique la calidad general del
servicio al cliente.

P5. Califique la calidad del servicio
al cliente en comparacion a la calidad
ofrecida por empresas similares.

P6. ¢El servicio al cliente cumple con
los requisitos de calidad?

P7. ¢{Considera que se podria mejorar
la calidad del servicio?

Valor percibido

Representa el valor de la calidad
percibida en relacién con el precio
pagado.

P9. (Como evalua los precios de los
productos dada la calidad?

P10. El servicio a domicilio que
ofrece Harvest ¢ influye en su
decision de compra?

P11. ;Considera que las carnes que
ofrece Harvest son frescas y de buena
calidad?

P12. ;Como evalla la calidad de los
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productos segun los precios que
paga?

Imagen

Se refiere al conjunto de sensaciones
generadas a partir de la asociacion
producto / marca / empresa.

P20. Harvest es una empresa
confiable y segura

P21. Harvest es una empresa
competitiva.

P22. Las instalaciones de Harvest son
adecuadas para una carniceria.

P23. Harvest ofrece valor por tu
dinero.

Lealtad del cliente

Se refiere a la capacidad de una empresa
establecer una relacion duradera con los
consumidores de sus productos y
servicios, animandolos a volver a
comprar.

P13. Si hubiera otra carniceria
competitiva que pudiera ofrecer la
misma variedad y calidad de
productos que Harvest ¢ Usted
seguiria siendo cliente de Harvest?
P14. En los Gltimos 3 meses con qué
frecuencia ha visitado Harvest.

P18. Si necesitara nuevos productos
0 servicios de carniceria, ¢elegiria a
Harvest para que se los brinde?
P19. Si le pidieran su consejo,
¢recomendaria los servicios de
Harvest?

Expectativas del cliente

Se refieren al nivel de calidad que los
clientes esperan recibir y generalmente
es el resultado de la experiencia previa
del consumo de productos de una
empresa o los servicios

P17. Considerando sus expectativas,
¢Harvest las ha superado?

P26. ¢ Los productos que ha
comprado cumplen con sus
expectativas?

P27. ;Volveria a realizar alguna
compra en Harvest?

P28. ;Harvest despierta su interés de
compra para productos de carniceria?

Fuente: Elaboracion propia

El cuestionario utilizado fue el de indices de satisfaccion del consumidor disefiado por

O'Loughlin, C. & Coenders, G., (2002), el cual se adapto a las caracteristicas de la empresa de

estudio. El cuestionario consta de 25 interrogantes distribuidas en las siete variables que

considera el modelo ECSI (Ver Tabla 3). El cuestionario puede consultarse en el Anexo 1 de este

documento.
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Tabla 3

NuUmero de preguntas por variables de estudio

Variables Numero de preguntas

Satisfaccion del cliente 4
Calidad de productos 4
Calidad del servicio 4
Valor percibido 4
Imagen 4
Lealtad del cliente 4
Expectativas del cliente 4

Total 28

Fuente: Elaboracion propia

Recoleccion y analisis de los datos.
Para iniciar el trabajo de campo se identificaron los datos generales de los clientes a encuestar.
El primer acercamiento se realizd6 mediante un protocolo de llamadas telefénicas y correos
electrénicos para explicar la finalidad del estudio y solicitar su participacion en el mismo. El
cuestionario se subi6 a la plataforma Google Forms para facilitar su distribucién, este es un
software en linea gratuito que permite crear cuestionarios mientras se colabora con otros usuarios
en tiempo real. El link de la encuesta se envio por correo electrénico a los clientes.
Los resultados obtenidos a través del cuestionario se procesaron y graficaron a través del sistema
SPSS (del inglés Statistical Package for Social Sciences).
De este modo, aplicando los procedimientos anteriormente explicados, se realizé la investigacion

de mercado sobre la satisfaccion de los consumidores en la empresa.

Tercera Etapa: Disefio de estrategias de mercadotecnia basado en las 7 P’s
La tercera etapa de la investigacion consistio en disefiar estrategias de mercadotecnia basadas en
las 7 P’s, las cuales, aunque, se utilizan mas comunmente en empresas de servicios, también

fortalece a las empresas comerciales, como es el caso de Harvest distribuidora de carnes.
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A continuacion, se explica brevemente en qué consisten las 7 P’s de la mercadotecnia: 1)
Producto, 2) Precio, 3) Plaza, 4) Promocion, 5) Personas, 6) Procesos, 7) Presencia fisica.
Asi mismo se describe la forma en que se aplicaron las estrategias personalizadas de las 7 P’s en

la empresa objeto de estudio (Ver Figura 7).

Figura 7

7 P’s de la mercadotecnia
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Fuente: Cardona (2016)
Las 7 P’s de la mercadotecnia

Producto
Es el bien o servicio que se ofrece al cliente para satisfacer una determinada necesidad. Puede ser
un objeto, un servicio o una idea. Siempre cumplird un objetivo: aportar un beneficio al
consumidor. En esta variable se desarrollé una propuesta en funciéon de mejorar la imagen fisica
del producto, es decir de los empaque y embalajes de las principales carnes que ofrece la
carniceria Harvest como son la carne de pollo y de res.

Precio
Generalmente para calcular el precio adecuado de un producto tienes que calcular tres variables.

El valor monetario del mismo, el tiempo empleado en adquirirlo y el esfuerzo que ha
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representado comenzar a disfrutar de él. La suma de los tres valores te dara el precio que puedes
poner al producto para que sea justo y competente.

Es importante considerar que Harvest ofrece productos de primera necesidad o de canasta basica
por lo que debe de tomar en cuenta diferentes factores como el valor del mercado, inflacion,
incremento del salario minimo, etc.

En funcion a esto se desarrolld una propuesta de estrategias de precios con la finalidad de

mejorar el valor percibido del cliente.

Plaza
El punto de venta es el lugar, fisico o virtual, en el que pones a disposicion del cliente el
producto que comercializas. Es importante que el punto de venta cumpla una serie de requisitos
para gque sea atractivo. El cliente puede ser el consumidor final o ser un intermediario. En ambos
casos llegar al producto debe ser facil y accesible. Para Harvest se realiz6 un analisis de un
posible segundo de venta el cual le permitiera estar mas cerca del sector restaurantero de la
ciudad ya que estos son area de oportunidad para desarrollar el mercado.

Promocion
Una vez que se cuenta con un producto y/o servicio que cumple las necesidades de un segmento
del mercado en especifico se deben de utilizar los medios adecuados para darlo a conocer.
Existen una gran variedad de instrumentos de promocion dependiendo de las caracteristicas de
cada producto o servicio, del publico objetivo al que va dirigido y de la competencia que
encontramos en el mercado. Para la carnicera Harvest se buscd desarrollar estrategias de
promocion adaptables a los productos que ofrece y asi mismo a las necesidades de sus clientes

con la finalidad de ser mas atractiva la estrategia de venta.
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Personas
Si hay algo que define a los servicios es que estan directamente relacionados a las personas que
los suministran y por lo tanto el personal puede llegar a ser un factor clave en la diferenciacién
de los servicios y en su posicionamiento. Los colaboradores de la empresa son importantes en la
mercadotecnia porque son ellos quienes brindan el servicio. Es de suma importancia el capacitar
a las personas adecuadas para brindar un servicio de alta calidad a los clientes; ésta es una
ventaja competitiva interna que una empresa puede tener sobre otros competidores, la cual puede
afectar intrinsecamente la posicion de una empresa en el mercado. Para el personal de Harvest se
buscd concientizarlos de la importancia de su trabajo y el impacto que este tiene en el buen

servicio que dan a los clientes y como eso beneficia a la empresa en conjunto con ellos.

Procesos
Se define como los mecanismos en la prestacion de un servicio que afectan a la calidad percibida
del mismo. Se debe plantear, estratégicamente, el proceso correcto segun las necesidades y
capacidades de cada empresa ya que afectan la ejecucion del servicio; Estos se enfoca en el trato
al cliente, con la finalidad de la fidelizacion del cliente. En Harvest se definid y desarrollo el

sistema de ventas que aplica segun el tipo de cliente y las formas de pago.

Presencia fisica
La presencia fisica se refiere también a como se percibe una empresa, sus productos en el
mercado y presencia de marca.
El disefio y creacion de un contexto o espacio fisico debe ser una accion bien planificada para

una empresa en que se realiza un servicio y en donde interactta la marca y el consumidor.
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En la empresa objeto de estudio se disefid una imagen del espacio fisico respecto al acomodo de
la mercancia con la finalidad de tener mejor presencia en el mercado. Y organizacion de la
estructura del local.

De esta manera, se llevd a cabo la metodologia propuesta para cumplir con los objetivos de

investigacion y cuyos resultados se presentan en el capitulo cuatro de este trabajo.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE RESULTADOS

En el presente capitulo se presentan los resultados de la investigacion, considerando las tres
etapas del trabajo. En la primera etapa se muestran los resultados de la situacion actual de la
empresa en base a los andlisis interno y externo. En la segunda etapa se presentan los resultados
de los indices de satisfaccion del cliente, obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes de
Harvest y en la tercera y Ultima etapa se disefiaron las estrategias de mercadotecnia enfocadas en
las 7 P’s de la Mezcla de la mercadotecnia. A continuacién, se muestran los principales
hallazgos en cada una de ellas.

Primera etapa: Analisis de la situacion actual del ambiente micro y macro

Con esta herramienta se analizaron las Debilidades y Fortalezas que tiene la empresa, asi como
las Amenazas y Oportunidades que se presentan en su entorno e independientes de ella, como se

observa en la Figura 8.
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Analisis FODA
Figura 8
Matriz FODA
lr/..--' \‘ f/..-—' "*..\‘
FORTALEZAS b ( ;
. S OPORTUNIDADES
1. Disponibilidad de recursos . .
S de 1. Acceso a créditos bancarios

2. Servicios personalizado al 2. Mercado en crecimiento

cliente 3. Cambios tecnolégicos

3. Ofrecer servicio a domicilio 4. Tendencias de informacién
4. Ubicacion estratégica digitales

5. Calidad de productos 5. Satisfacer las necesidades

. . . actuales del mercado
6. Amplio catdlogo de clientes

/" DEBILIDADES Yy N

1. No se tiene definido un | AMENAZAS
proceso de venta, para
impulsar la captacion

2. Falta de implementacion de

1. Crisis economica
2. Incremento de impuestos

estrategias de mercadotecnia 3. Nuevos competidores

3. Falta de estandarizacion en 4. Tendencias del mercado
el servicio al cliente desfavorables

4. Ubicacion lejana de los 5. Competencia actual en la
proveedores | localidad

I"\S. Bajo nivel tecnologico /

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las fortalezas, destacan el amplio catalogo de clientes con el que cuenta la empresa.
Ademas de la estratégica ubicacion y la calidad de los productos, los servicios personalizados al

cliente, pueden considerarse una fortaleza para la empresa.

En el mercado actual se presentan oportunidades, que la empresa debe saber aprovechar.
Prestando atencion al tamafio de negocio que tiene la empresa y a las posibilidades de
crecimiento que podria desarrollar, seria apropiado la creacion de un perfil en alguna de las redes

sociales mas visitadas actualmente, de forma que asi, sujetos pertenecientes y no pertenecientes
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al mercado en el que opera podran visualizar los productos que comercializa, existiria la
posibilidad de aumentar su cartera de clientes. El anticiparse a las necesidades del mercado, es
también una oportunidad para la empresa, priorizando especialmente los recursos, las

expectativas y necesidades de los consumidores.

Dentro de las debilidades de la empresa se puede observar la falta de implementacion de
estrategias de mercadotecnia lo cual no permite que la empresa se centre en los recursos
disponibles y los utilice de la mejor manera posible para incrementar las ventas y obtener
ventajas respecto de la competencia. Para asegurar la calidad en el servicio ofrecido, la
estandarizacion en el servicio al cliente es necesaria.

Una vez estudiados los factores internos de la empresa que influyen en el funcionamiento de la
misma, se han de sopesar aquellos que vienen dados por el entorno en el que se mueve la

compaiiia, cuyo control esta fuera de su alcance.

Una de las amenazas observables es la crisis econdmica, la empresa necesita hacer ajustes para
poder hacer frente a las nuevas variables econdmicas en el mercado. Los clientes obtienen menos
ingresos, hay una menor demanda del producto, asi que las ventas en la empresa disminuyen.

La competencia actual y los nuevos competidores pueden representar también una amenaza para
la empresa, pues esto conlleva costos mas altos, cuando hay mas competencia, es necesario
destinar recursos en actividades que te ayuden destacar del resto. Se puede presentar poco
crecimiento, cuando los ingresos permanecen consistentes o con pocas posibilidades de

aumentar, el crecimiento para la empresa es limita.
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El CAME es una herramienta de gestion empresarial para definir las acciones a realizar a partir

del analisis de situacion inicial. En base a los cuadrantes del analisis FODA, se pueden deducir

estrategias que permitan a la organizacion aprovechar sus fortalezas y oportunidades y mitigar

sus debilidades y amenazas (ver Tabla 4).

Tabla 4
Matriz CAME
ANALISIS EXTERNO
FODA OPORTUNIDADES AMENAZAS
ESTRATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA DEFENSIVA
%) ]
< 1. Implementar nuevas tecnologias 1. Seguir ofreciendo productos de
m en maquinaria y sistemas. (F1, O3) calidad. (F5, A5)
3 2. Introduccion de nuevos productos 2. Mantener el posicionamiento en
o 'E ylo servicios. (F5, 05_) 5 ventas. (F2y F3, A3)
P O 3. Apertura de nueva ubicacion. (F1, 3. Estructuracion de la empresa (F1,
o I
m 02) Al)
|_
x
L
n .
n ESTRATEGIA DE REORIENTACION ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA
-
\< )
<ZE 1. Desarrollar estrategias de
@ mercadotecnia en dondg,se utilicen 1. Desarrollar un proceso de venta para
) tendencias de informacion incrementar las ventas y la captacion
g digitales (redes sociales). (D5, O4) de nuevos clientes. (D1, Al)
_ 2. Aumentar el trafico de clientes 2. Mejorar el servicio para fidelizar més
o) mediante estrategias de clientes. (D3, A3)
m - ! -
a) mercadotecnia. (D2, 02) 3. Desarrollo de estrategias de
3. Desvincular productos no propios marketing. (D2, A5)
del negocio o no valorados por el
cliente. (D3, O5)

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia Ofensiva
A continuacion, se presenta las estrategias ofensivas también conocidas como de ataque y
posicionamiento en el mercado se trata de unir las fortalezas y las oportunidades, que pueden
utilizarse para explotar las mismas oportunidades del mercado en el que se encuentra la empresa,

y diferenciarse asi de su competencia (ver Tabla 5).

Tabla 5.

Estrategia ofensiva

Estrategia 1.1 Fortaleza del FODA: Disponibilidad de recursos financieros. (F1)

Oportunidad del FODA: Cambios tecnoldgicos. (03)

Accion del CAME: Implementar nuevas tecnologias en maquinaria y
sistemas. (F1, O3)

Estrategia 1.2 ortaleza del FODA: Calidad de productos. (F5)

Oportunidad del FODA: Satisfacer las necesidades actuales del
mercado. (O5)

Accién del CAME: Introduccion de nuevos productos y/o servicios. (F5,
05)

Estrategia 1.3 Fortaleza del FODA: Disponibilidad de recursos financieros. (F1)

Oportunidad del FODA: Mercado en crecimiento. (O2)

Accion del CAME: Apertura de nueva ubicacion. (F1, 02)

Fuente: Elaboracion propia
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1.1. Accion del CAME estrategia ofensiva: Implementar nuevas tecnologias en maquinaria

y sistemas (F1, O3).

En esta estrategia se propone que Harvest implemente nuevas tecnologias, para las operaciones
de piso que se utiliza maquinaria de cortes de carnes se sugiere optar por equipo méas eficiente
que permita brindar un mejor servicio y calidad en el producto final que se le ofrece al cliente.
Por otra parte, para el area administrativa de la carniceria se necesita realizar un cambio en el
equipo donde se maneja la informacion, ya que actualmente se cuenta con un registro el cual no
permite realizar las mismas funciones que un sistema de cdémputo, el cual le facilitara el
procesamiento de datos.

1.2. Accion del CAME estrategia ofensiva: Introduccion de nuevos productos y/o servicios

(F5, O5).

Esta estrategia busca implementar nuevos productos para satisfacer las necesidades de los
clientes de Harvest y asi mismo que sean parte de la diferenciacion de la empresa en relacion con
la competencia y asi mismo fidelizar a los clientes con el desarrollo de los servicios que brinda la
carniceria como lo son el servicio a domicilio que cabe destacar que ninguna otra carniceria de
su competencia lo realiza y asi mismo como el corte de carne personalizado para cada cliente
segun sus necesidades y que de esta manera esto forme parte del valor agregado ofertado.

1.3. Accion del CAME estrategia ofensiva: Apertura de nueva ubicacion (F1, O2).

Es esta accion se propone la apertura de una nueva ubicacion, con una fuente de ingresos externa

y una ubicacion que le permita estar mas cerca de la zona restaurantera de la ciudad.



56

Estrategia defensiva

La estrategia defensiva consiste en la explotacion de las fortalezas para hacer frente a las

amenazas. Su objetivo consiste en mantener la posicion conseguida en el mercado. En la Tabla 6

se muestran las estrategias resultantes.

Tabla 6

Estrategia Defensiva

Estrategia 2.1

Fortaleza del FODA: Calidad de productos. (F5)

Amenaza del FODA: Competencia actual en la localidad. (A5)

Accion del CAME: Seguir ofreciendo productos de calidad. (F5, A5)

Estrategia 2.2

Fortaleza del FODA: Servicios personalizado al cliente, Ofrecer servicio
a domicilio. (F2, F3)

Amenaza del FODA: Nuevos competidores. (A3)

Accion del CAME: Mantener el posicionamiento en ventas. (F2 y F3,
A3)

Estrategia 2.3

Fortaleza del FODA: Disponibilidad de recursos financieros. (F1)

Amenaza del FODA: Crisis econdmica. (Al)

Accion del CAME: Organizacion de la empresa (F1, Al)

Fuente: Elaboracion propia



S7

2.1. Accion del CAME estrategia defensiva: Seguir ofreciendo productos de calidad (F5,

A5).

Para esta estrategia se busca mantener la calidad de los productos, conservando los proveedores
actuales que permitan el suministro de los productos que Harvest se caracteriza en el mercado a
diferenciacion de la competencia y asi mismo ofreciendo un servicio personalizado en el corte de
las carnes.

2.2. Accion del CAME estrategia defensiva: Mantener el posicionamiento en ventas (F2 y

F3, A3).

Se busca mantener el posicionamiento de ventas, manteniendo o aumentado el nivel de las
mismas, buscando clientes potenciales para Harvest.

2.3. Accién del CAME estrategia defensiva: Organizacién de la empresa.

Esta accion esta orientada en realizar una planeacion para restructurar la operacion de Harvest en
funcién de sus necesidades, es decir medir su nivel de capacidad y en base a eso organizar la

empresa para su optima operacion.

Estrategia de reorientacion
Las estrategias de reorientacion se basan en detectar y aprovechar las oportunidades presentadas
en el mercado, no sin antes entender y corregir las debilidades que terminaron provocando la

situacién actual de la empresa (Ver Tabla 7).
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Estrategia de Reorientacion

Estrategia 3.1

Estrategia 3.2

Estrategia 3.3

Debilidad del FODA: Bajo nivel tecnoldgico. (D5)

Oportunidad del FODA: Tendencias de informacion digitales. (O4)

Accién del CAME: Desarrollar un estrategias de marketing en donde se
utilicen tendencias de informacion digitales (redes sociales). (D5, 04)

Debilidad del FODA: Falta de implementacion de estrategias de
mercadotecnia. (D2)

Oportunidad del FODA: Mercado en crecimiento. (O2)

Accion del CAME: Aumentar el trafico de clientes mediante estrategias
de mercadotecnia. (D2, 02)

Debilidad del FODA: Falta de estandarizacion en el servicio al cliente.
(D3)

Oportunidad del FODA: Satisfacer las necesidades actuales del
mercado. (O5)

Accion del CAME: Desvincular productos no propios del negocio 0 no
valorados por el cliente. (D3, O5)

Fuente: Elaboracion propia

3.1. Accion del CAME estrategia de reorientacion: Desarrollar estrategias de marketing

en donde se utilicen tendencias de informacion digitales (redes sociales) (D5, O4).

En esta accion se busca que Harvest se involucre en las redes sociales ya que actualmente no

cuenta con ellas, esta con la finalidad de crear publicidad digital para llegar a mas personas de

manera mas dindmica.
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3.2.Accion del CAME estrategia de reorientacion: Aumentar el trafico de clientes

mediante estrategias de mercadotecnia (D2, O2).

En esta accion se desea desarrollar un mayor flujo de clientes para de esta manera crear un
posible nuevo mercado y asi mismo que se refleje un crecimiento en las ventas.
3.3. Accion del CAME estrategia de reorientacion: Desvincular productos no propios

del negocio o no valorados por el cliente (D3, O5).

Harvest ademas de ofrecer productos de origen animal también tiene un éarea de abarrotes para
complementar las compras de sus clientes, asi mismo el local cuenta con una amplia variedad de
estos productos que se ven reflejados en el inventario final del negocio, sin embargo, estos
productos no son el fuerte de venta de la carniceria por lo que se sugiere reducir en costo de los

inventarios de estos en funcion de su punto de equilibrio.

Estrategia de supervivencia
La estrategia de supervivencia trata de investigar cuales son las debilidades del negocio y como
pueden corregirse para afrontar las amenazas del mercado y asi evitar que las debilidades crezcan

y de esta manera disminuir los aspectos negativos que perjudican a la empresa (Ver Tabla 8).

Tabla 8

Estrategia de Supervivencia
Estrategia 4.1 pepilidad del FODA: No se tiene definido un proceso de venta, para
impulsar la captacion. (D1)

Amenaza del FODA: Crisis economica. (Al)

Accion del CAME: Desarrollar un proceso de venta para incrementar las
ventas y la captacion de nuevos clientes. (D1, Al)
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Estrategia 4.2 Debilidad del FODA: Falta de estandarizacion en el servicio al cliente.

(D3)

Amenaza del FODA: Nuevos competidores. (A3)

Accion del CAME: Mejorar el servicio para fidelizar més clientes. (D3,
A3)

Estrategia 4.3 pepjilidad del FODA: Falta de implementacion de estrategias de

mercadotecnia. (D2)

Amenaza del FODA: Competencia actual en la localidad. (A5)

Accién del CAME: Desarrollo de camparias de marketing. (D2, A5)

Fuente: Elaboracion propia

4.1. Accién del CAME estrategia de supervivencia: Desarrollar un proceso de venta para

incrementar las ventas y la captacion de nuevos clientes (D1, Al).

Es esta accidén se propone estandarizar un proceso de venta para mejorar la experiencia del
cliente y asi mismo este fomente el crecimiento de las ventas.
4.2. Accién del CAME estrategia de supervivencia: Mejorar el servicio para fidelizar mas

clientes (D3, A3).

Esta accion esta enfocada en realizar un sistema de servicio al cliente el cual pueda desarrollar a
los empleados de Harvest para brindar una mejor atencion y de esta forma garantizar la
fidelizacion de los clientes.

4.3. Accion del CAME estrategia de supervivencia: Desarrollo de campafias de marketing

(D2, A5).
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Esta accion esté orientada a implementar estrategias de mercadotecnia en funcion a las estepas
donde se encuentre la empresa y asi cubrir sus necesidades internas para el desarrollo de la
carniceria.

Con la aplicacion del analisis FODA y CAME se busco analizar el microentorno de la empresa,
al identificar y corregir las debilidades de la empresa, afrontar las amenazas, mantener las
fortalezas y sacar el maximo partido a las oportunidades.

A continuacién, se muestran los resultados del analisis del macroentorno para lo cual se

desarrollaron dos estudios: Modelo de las 5 fuerzas de Porter y el anlisis PEST.
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Analisis PEST

El analisis PEST ayudo a la empresa a reconocer y capitalizar las oportunidades que ofrecen las
condiciones existentes en el entorno empresarial. Este andlisis se utilizé para identificar desafios
actuales o posibles futuros. Se evalud la estructura interna de la empresa con el fin de identificar
las fortalezas y debilidades internas, perspectiva econdmica, clima social y base tecnoldgica (Ver
Figura 9).

Figura 9

Analisis PEST
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Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, se describe la situacion actual de la empresa objeto de este estudio, analizando

los factores del estudio PEST: Politico, Econémico, Social y Tecnoldgico

Factores Politicos
Uno de los factores clave para el desarrollo de un negocio es estar al dia con los deberes fiscales.
El SAT (Servicio de Administracion Tributaria) define a las personas fisicas con actividad

empresarial como aquellas que realizan actividades comerciales, industriales de autotransporte,
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agricolas, ganaderas, de pesca o silvicolas, por su parte, es decir, que tengan un negocio propio
sin ser personas morales. Por lo tanto, Harvest entra en régimen de persona fisica. La emergencia
por riesgo sanitario no ha terminado, por tales razones, las medidas de seguridad para prevenir el
riesgo de contagio no deben dejar de aplicarse en los diferentes entornos de interaccién social.
Por estas razones, los lineamientos de salubridad seran de observancia obligatoria para el
personal que labora en pequefios establecimientos de venta de abarrotes, alimentos y articulos
esenciales, asi como los usuarios y consumidores que acudan a ellos.

Harvest, siendo negocio en régimen fiscal de persona fisica debe declarar distintos impuestos:
Impuesto sobre la renta (ISR), Impuesto empresarial a tasa Unica (IETU), Impuesto al valor
agregado (IVA). Cumplir con las obligaciones fiscales es esencial para que se eviten sanciones y

garantizar la estabilidad del negocio.

Factores Economicos
Actualmente, debido a la crisis sanitaria provocada por la pandemia del Covid-19, tanto la
nacién, como la mayor parte del mundo, se encuentran inmersos en una gran crisis econéomica
desde hace menos de un afio y las previsiones econdmicas para el futuro son muy negativas. Un
porcentaje muy amplio de la poblacién ha visto modificadas sus rentas, lo que esta dando lugar a
una disminucion del consumo en general, y por tanto del gasto destinado a alimentos carnicos.
Esto va a afectar negativamente a aquellos comercios que se diferencien por ofertar productos
donde priman las calidades y los precios son algo elevados, como es el caso de la carniceria.
Ante esta situacion, los demandantes del mercado se veran motivados por adquirir aquellos
productos que tengan unos costes menores, aunque la calidad también lo sea. Asi pues, esta crisis
y todas aquellas consecuencias derivadas a raiz de ella van a suponer una gran amenaza para las

empresas de este sector.
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Factores Sociales

Estos factores estan ligeramente condicionados por los anteriores, pues a raiz de esta actual
situacién muchos habitos sociales y culturales relacionados con el consumo de carne se han visto
modificados y motivados por las restricciones impuestas desde el gobierno. En primer lugar, es
importante mencionar que, a pesar de la situacion actual en la que se encuentra el pais, las
restricciones de movilidad, sobre todo en los meses del confinamiento domiciliario, han
beneficiado a la carniceria en cierta medida. Esto es debido a que la parte del mercado que
ejercia sus compras fuera del &mbito local se ha visto forzada a realizarlas dentro del mismo, y
de este modo, ha permitido a la empresa retener y fidelizar nuevos clientes.

Por otra parte, en los Ultimos afios se ha visto un aumento en las tendencias de dietas vegetariana
y/o veganas que cada dia en los super mercados se ofrecen opciones que no tengan ningdn

contenido animal.

Factores Tecnologicos
Los factores tecnoldgicos son aquellos que implican la aparicion de innovaciones técnicas y
determinan la mayor o menor eficiencia de una empresa. Para que la carniceria pueda seguir
ofertando los productos y su elaboracion es imprescindible la adquisicion de maquinas
especializadas, lo que le permitira una mejor y eficaz forma de fabricacion, la creacién de nuevos
productos y ofrecer un mejor servicio de venta a los clientes.
Por otra parte, se podria implementar el surgimiento del comercio electrénico, el cual avanza a
pasos agigantados y ademas ha incrementado notablemente en los Gltimos meses por la situacion
originada a raiz de la pandemia.
El resultado de realizar este andlisis del entorno fue proporcionar a la empresa el panorama para

la toma de decisiones y la vision para adaptarse mejor a los cambios.
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Analisis 5 Fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter, definidas por Michael Porter, son las siguientes: Amenaza de entrada de
nuevos competidores, Poder de negociacion del proveedor, Poder de negociacion del cliente,
Amenaza de productos y servicios sustitutos y Rivalidad entre competidores existentes, como se

muestra en la Figura 10.

Figura 10

Fuerzas de Porter
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Fuente: Elaboracion propia
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1. Amenaza a los nuevos competidores
Para medir la rentabilidad de un mercado en el que opera una empresa, es necesario tener en
cuenta qué tan facil y qué tan dificil es para los pares en la misma industria ingresar a ese
mercado. Para hacer esto, debe conocer las barreras de entrada. EI hecho de que ya existan otras
carnicerias en este mercado puede ser una barrera para el surgimiento de una nueva, dado el
tamafo del mercado y el reducido factor de demanda. En este Gltimo caso, pueden surgir otras
barreras debido a la buena acogida y alta demanda del producto por parte de los participantes del
mercado. Cuando se trata de la lealtad del cliente, las empresas existentes tienen el privilegio de
tener muchos clientes leales, lo que puede ser dificil si se establece un nuevo negocio en la
industria. Asi, se puede confirmar la existencia de barreras de entrada, lo que significa que, ante
la posibilidad de ausencia de amenazas de nuevos competidores, los beneficios potenciales de la

industria no se veran limitados.

2. Poder de negociacion de los proveedores
Existen amplia variedad de proveedores en el mercado lo que dependiendo la demanda de
productos puede llegar a significar una baja de precios. EI cambio de proveedores es
relativamente sencillo, se necesita cotizar y asegurarse que el proveedor haga entregas en la
ubicacion del negocio, en cuanto a los costos de cambio de proveedor, se reducen al tener un
gran grupo de proveedores que ofrecen productos iguales o similares, lo que les afecta muy
negativamente, por lo que se puede argumentar que el producto que ofrecen generalmente no es
distintivo. Sobre esta base, se concluye que el poder de negociacion de los proveedores es bajo, a
pesar de la posibilidad de integracion directa en algunos casos, y que son independientes de la

industria analizada para obtener sus principales beneficios.
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3. Poder de negociacién de los compradores

En cuanto al poder de negociacion de los clientes, cabe sefialar que en este caso dependera del
numero de clientes de la empresa, productos estandarizados y costos variables. Como se
menciono, el &ambito geogréafico en el que opera la empresa es pequefio, por lo que la cantidad de
clientes que acuden a la carniceria de la empresa no es mucha.

En cuanto a los costos de cambio, son pequefios y en muchos casos inexistentes porque los
consumidores pueden comprar productos iguales o similares de carnicerias competidoras. En
base a esto, se puede concluir que el poder de negociacién de los compradores es alto, lo que

significa que los consumidores pueden ejercer presion a la baja sobre los precios.

4. Amenaza de productos o servicios sustitutivos
Esto incluye la posibilidad de sustituir un bien o servicio por otro que tenga las mismas o
similares caracteristicas y funciones, pero de forma diferente. Segin el andlisis PEST, el
porcentaje de la poblacion que centra sus preferencias en el estilo de vida estd aumentando.
Como resultado de un cambio en la dieta de una parte de la poblacién y su mayor crecimiento, es
muy probable que se pueda aumentar la produccion de una variedad de productos vegetales, de
modo que los productos carnicos puedan ser reemplazados por ellos. Ademas, aunque un gran
porcentaje de la poblacién consume carne a diario o casi a diario, la tendencia a comer carne esta
disminuyendo paulatinamente ya que estos segmentos de la poblacion han cambiado o cambiado
sus patrones de consumo al sustituir la fruta por productos carnicos o vegetales. En resumen,
podemos decir que hay presién de productos sustitutos. Sin embargo, si nos enfocamos en el
mercado dominado por la empresa, esta presion es algo inapreciable debido al tamafio y tipo de

participantes del mercado, gustos, costumbres y habitos de estos participantes.
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5. Rivalidad existente entre competidores de la industria

Si el nivel de competencia en una industria es alto, la rentabilidad de esa industria esta en riesgo,
lo que es perjudicial para las empresas que operan en esa industria. Asimismo, esta competencia
sera mas fuerte cuanto mayor sea el nimero de empresas en la industria. La intensidad de esta
competencia también depende de la ubicacidn geogréafica en la que se ubiquen, pues dependiendo
de este factor podran atender a un segmento mayor o menor del mercado y asi tomar la delantera.
La industria en la que compiten las carnicerias se caracteriza por una alta intensidad de
competencia entre competidores.

En esta primera etapa se puede observar el desarrollo de las herramientas de analisis tanto del
ambiente macro y micro ya que estas constituyen un sistema que propicia ejecutar estrategias
adecuadas en la toma de decisiones y asi mismo es una base para el desarrollo de estrategias de

mercadotecnia que favorezcan el nivel competitivo de Harvest.
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Segunda Etapa: Investigacion de Mercado sobre la satisfaccion de los clientes

En la esta etapa se muestra los resultados obtenidos sobre la satisfaccion de los clientes de la
empresa en base a la investigacion de mercado realizada, los datos fueron recolectados de la
encuesta aplicada y extraidos del software IBM SPSS Statistics.

Investigacion de mercado

El objetivo general fue realizar una investigacion de mercado para asi poder conocer el nivel de
satisfaccion de los consumidores, donde se llevé a cabo una serie de procedimientos para la

obtencion de resultados y en funcion a estos poder determinar estrategias de mercadotecnia.

En esta seccion se presentan los resultados relacionados con cada una de las variables de
investigacion, asi como las principales recomendaciones determinadas segun dichos resultados.
De acuerdo al instrumento basado en la satisfaccion del cliente, las variables evaluadas fueron
las siguientes:

e Satisfaccion del cliente

Calidad de productos
o Calidad del servicio
e Valor Percibido

e Imagen

e Lealtad del cliente

e Expectativas del cliente
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Satisfaccion del cliente

Para observar el comportamiento de la variable satisfaccion del cliente, se presenta la media
aritmética de cada una de las preguntas de dicha variable, con el propdsito de obtener mayor

informacion descriptiva acerca de la opinion de los clientes de la Harvest (Ver Tabla 9).

Tabla 9

Satisfaccion del cliente

En general, )
] ~ ¢Harvest ofrece ¢Qué tan
¢eual es su ¢Harvest esta ) )
productos y satisfecho esta
grado de cerca de ser su o
) . servicios que  con sus compras
satisfaccion con proveedor ) )
) satisfacen sus realizadas en
los productos de ideal? ]
necesidades? Harvest?
Harvest?
Valido 54 54 54 54
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.43 4.28 4.48 4.44

Fuente: elaboracion propia con base en SPSS.

La media aritmética general de la variable satisfaccién del cliente es de (Q: 4.40) lo que
significa que la satisfaccion de los clientes de Harvest es muy buena, ya que la unidad de medida
del cuestionario es del rango de 1 a 5.

Esto es un resultado positivo, como menciona Thompson (2005), si una empresa quiere lograr
sus objetivos a corto, mediano y largo plazo, debe establecer una cultura organizacional en la que
el trabajo de todos los integrantes esté enfocado en complacer al cliente.

A continuacion, en la Figura 11 se muestran las graficas de las preguntas que conforman la

variable satisfaccion del cliente, donde se puede ver la media de cada una de ellas.
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Figura 11

Gréficas variable Satisfaccion de clientes
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Fuente: elaboraci6n propia con base en SPSS.
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Calidad de productos
En la variable calidad de productos para conocer el comportamiento de la variable, se analiza la
media aritmética del constructo, con la finalidad de obtener mayor informacion descriptiva

acerca de la opinion de los consumidores (Ver Tabla 10).

Tabla 10

Calidad de los productos

o o ¢Los productos ¢ Considera que
Califique la Califique la . :
. . ofrecidos se podria
calidad general  calidad general )
o cumplen con los mejorar la
del servicio al  de los productos o .
requisitos de calidad de los

cliente de Harvest .
calidad? productos?
Vélido 54 54 54 54
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.43 4.44 4.59 3.46

Fuente: elaboracion propia con base en SPSS.

La media aritmética general de la variable calidad del producto es de (iz 4.23) lo que significa
que los clientes de Harvest consideran que calidad de sus productos es muy buena, ya que la
unidad de medida del cuestionario es del rango de 1 a 5.

Los resultados obtenidos fueron favorables para la empresa. La calidad de los productos es un
pilar fundamental, Duréan (1992) afirma que es lo que garantiza la satisfaccion del consumidor y
hace que se perciba la marca diferenciandose del resto de la competencia. Garantizar la calidad y
la seguridad de los productos esta directamente relacionado con el éxito de la empresa.

A continuacién, en las Figura 12 se muestran las graficas de las preguntas que conforman la

variable calidad de los productos, donde se puede ver la media de cada una de ellas.
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Graficas variable Calidad de productos
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Para observar el comportamiento de la variable satisfaccion del cliente, se presenta la media

aritmética de cada una de las preguntas de dicha variable, con el propdsito de obtener mayor

informacion descriptiva acerca de la opinion de los clientes de la Harvest (Ver Tabla 11).

Tabla 11

Calidad del servicio

Califique la
calidad de los

¢El servicio al

¢Considera que

Califique la productos en . .
) B cliente cumple se podria
calidad general =~ comparacion a .
o ) con los mejorar la
del servicio al la calidad o ;
) ) requisitos de calidad del
cliente ofrecida por . o
calidad? servicio?
empresas
similares
Valido 54 54 54 54
Perdidos 0 0 0 0
Media 3.86 4.39 4.48 2.94

Fuente: elaboraci6n propia con base en SPSS.

La media aritmética general de la variable calidad del servicio es de es de (iz 3.91) lo que

significa que los clientes de Harvest consideran que calidad de su servicio es buena, por lo que

hay mayor oportunidad de mejorar este factor. Con base a los resultados se observa gue existe un

area de oportunidad de mejora en la calidad servicio. Segin Deming (1989), la calidad en el

servicio al cliente es uno de los puntos mas importantes a respetar en cualquier empresa;

Independientemente del tamafio, la estructura y la naturaleza de su negocio, deben demostrar su

capacidad para trabajar en el campo. Al ser la primera imagen que se da a los clientes, ayuda a

mantener sus preferencias, mientras que cambiarlas puede ser una amenaza.
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A continuacion, en la Figura 13 se muestran las graficas de las preguntas que conforman la

variable calidad del servicio, donde se puede ver la media de cada una de ellas.

Figura 13

Gréficas variable Calidad del servicio

Califique la calidad general del servicio al cliente

1 2 3 4 5 [

Media =443
Desviacion estandar = 792
N=54

¢El servicio al cliente cumple con los requisitos de

calidad?

25 30 35 40 45 a0 55

Fuente: elaboraci6n propia con base en SPSS

Wedia= 448
Desviacion estandar = 606
H=54

Frecuencia

Frecuencia

30

2

—

Califique la calidad de los productos en comparacion a la
calidad ofrecida por empresas similares

25

il

35

40

45

50

55

Media = 4.39
Desviacion estandar = 685
=54

¢Considera que se podria mejorar la calidad del

servicio?

Media = 2.84
Desviacion estandar =142
N=54
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Valor percibido
Para observar el comportamiento de la variable valor percibido, se presenta la media aritmética
de cada una de las preguntas de dicha variable, con el propdsito de obtener mayor informacion
descriptiva acerca de cémo evaltan el valor del negocio los clientes de la Harvest (Ver Tabla
12).
Tabla 12

Valor percibido

Estadisticos
El servicio a
(Cémo evalla  domicilio que
los precios de  ofrece Harvest
los productos ¢influye en su
dada la calidad? decision de

compra?
Valido 54 54
Perdidos 0 0
Media 4.31 3.87

Fuente: elaboracion propia con base en SPSS.

La media aritmética general de la variable calidad del producto es de (iz 4.09) lo que significa
que los clientes opinan que Harvest ofrece relacion precio calidad en los productos que ofrece
Este es un resultado propicio para la empresa, dado que como menciona Zeithaml (2000), el
valor percibido de un producto o servicio determina el precio que el cliente esta dispuesto a
pagar por él y se basa en factores emocionales, sociales y culturales. Aumenta la lealtad del
consumidor. Si los usuarios perciben que el producto es de alta calidad, pueden desarrollar la
lealtad, lo que ayudaré a crear clientes habituales para la empresa.

A continuacion, en la Figura 14 se muestran las graficas de las preguntas que conforman la

variable valor percibido, donde se puede ver la media de cada una de ellas.



Figura 14

Graficas variable Valor percibido

Frecuencia

25

20

15

Frecuencia

10

40

30

20

¢Como evalla los precios de los productos dada la calidad?

i
2

Media = 4.31
Desviacion estandar = 663

El servicio a domicilio que ofrece Harvest, ¢influye en su decisién de compra?

Fuente: elaboraci6n propia con base en SPSS.

Media = 3.87
Desviacion estandar = 933
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Imagen
En la variable imagen para conocer el comportamiento de esta variable, se analiza la media
aritmética del constructo, con la finalidad de obtener mayor informacion de la percepcion de los

clientes de Harvest (Ver Tabla 13).

Tabla 13
Imagen
Las
Harvest es una . .
Harvest esuna instalaciones de = Harvest ofrece
empresa
. empresa Harvest son valor por tu
confiable y - )
competitiva. adecuadas para dinero.
segura. L
una carniceria.
Valido 54 54 54 54
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.67 3.24 4.44 4.46

Fuente: elaboracion propia con base en SPSS.

La media aritmética general de la variable imagen es de (iz 4.20) lo que significa que los
clientes de Harvest consideran que la imagen gque proyecta el negocio es muy buena.

Para esta variable el resultado es positivo, contar con una buena imagen se ve reflejado en el
éxito de la empresa entre los consumidores. Segun Capriotti (2010), una imagen es importante
para que tenga un lugar en la mente del publico, es decir, la empresa o el producto exista en la
mente de los consumidores. Ademas, menciond que tener una identidad clara ayudara a las
personas a obtener referencias de empresa, ya que sus decisiones de compra estan fuertemente
influenciadas por la informacién y la imagen.

A continuacion, en la Figura 15 se muestran las graficas de las preguntas que conforman la

variable imagen, donde se puede ver la media de cada una de ellas
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Figura 15

Graficas variable Imagen

¢Harvest es una empresa confiable y segura?

/N

o
3

INedia = 4.67
Desviacidn estandar = 476

¢Las instalaciones de Harvest son adecuadas para una

carniceria?

/\

Fuente: elaboraci6n propia con base en SPSS.

Necia = 4.4
Desviacidn estandar = 534
N=54

Frecuencia

Frecuencia

40

30
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¢Harvest es una empresa competitiva?

¢Harvest ofrece valor por tu dinero?

30
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Media = 4.52
Desviacién esténdar = 574
=54

Media =446
Desviacidn esténdar = 573
=54
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En la variable Lealtad del cliente se analiza aspectos objetivos de la experiencia de compra en

Harvest, (Ver Tabla 14).

Tabla 14

Lealtad del cliente

Si hubiera otra
carniceria
competitiva que

Si necesitara

udiera ofrecer uevos
P la misma En los ultimos 3 productos o Si le pidieran su

. meses, ;con qué  servicios de consejo,
variedad y . . .

. frecuencia ha carniceria, irecomendaria
calidad de - L -
rodUCtos que visitado celegiriaa los servicios de

P d Harvest? Harvest para Harvest?
Harvest ¢ Usted
o que se los
seguiria siendo .
. brinde?
cliente de
Harvest?
Valido 54 54 54 54
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.33 3.70 4.43 4.63

Fuente: elaboraci6n propia con base en SPSS.

La media aritmética general de variable lealtad del cliente es de (iz 4.27) lo que significa que

los clientes de Harvest cuenta con un sentido de pertenecia hacia la empresa.

Ruiz (2009) menciona que, mantener una cartera de clientes satisfechos y leales aumenta la

eficacia y eficiencia de las acciones estratégicas que ejecuta una empresa y, por lo tanto, mejora

su posicién econdmica y competitiva en el mercado. En este sentido, los clientes fidelizados

pueden aumentar las ventas de la empresa y reducir los costos de comunicacion para captar

nuevos clientes. A continuacion, en la Figura 16 se muestran las graficas de las preguntas que

conforman la variable lealtad del cliente, donde se puede ver la media de cada una de ellas.
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Frecuencia

Figura 16

Gréficas variable Lealtad del cliente

Si hubiera otra carniceria competitiva que pudiera

ofrecer la misma variedad y calidad de productos que

Harvest, ¢usted seguiria siendo cliente de Harvest?

p”
25 30 35 40 45 50 35

Meda=4.33
Desviacidn estandar = 673
=54
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En los dltimos 3 meses, ¢con qué frecuencia ha visitado

rrecuencia

Harvest?

Media=3.7
Desviacidn estandar =1.16
N=54

Si necesitara nuevos productos o servicios de carniceria, Si le pidieran su consejo, ¢recomendaria los servicios de

¢elegiria a Harvest para que se los brinde?

Fuente: elaboraci6n propia con base en SPSS.

Media=4.43
Desviacian esténdar = 57
N=54

Frecuencia

50

L]

Harvest?

/“\

Meda=463
Desviacion estandar = 457
N=>54
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Expectativas del cliente
Para observar el comportamiento de la variable expectativas del cliente, se presenta la media
aritmética de cada una de las preguntas de dicha variable, con el propdsito de obtener mayor

informacidn descriptiva acerca de las expectativas de los clientes de la Harvest (ver Tabla 15).

Tabla 15

Expectativas del cliente

,Los productos ¢Harvest
Considerando ~ © lze ha ¢Volveriaa despierta su
Sus expectativas, a realizar alguna interés de
comprado
¢Harvest las ha compra en compra para
cumplen con sus
superado? . Harvest? productos de
expectativas? Lo
carniceria?
Valido 54 54 54 54
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.24 4.43 4.67 4.37

Fuente: elaboracion propia con base en SPSS.

La media aritmética general de la variable expectativas del cliente es de (iz 4.42) lo que
significa que los clientes de Harvest cumple con las expectativas de sus clientes. Cumplir con
las expectativas de los clientes es de suma importancia para la empresa, segin Juran (1989).
Actualmente existe cierta concordancia en que los atributos que fundamentalmente ayudan a
determinar la posicion a largo plazo de una empresa son las opiniones, como se sienten los
clientes acerca del producto o servicio que reciben. Esta claro que para que los clientes se formen
una opinién positiva, una empresa debe satisfacer todas sus necesidades y expectativas. Entonces
a esto se le llama calidad de servicio, si cumplir con las expectativas del cliente es tan importante
como se dijo antes, es necesario tener suficiente informacion sobre el cliente, incluyendo
aspectos relacionados con sus necesidades, y los atributos que considera, para determinar lo que

se logra. nivel de calidad.
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A continuacidn, en las Figuras 17 se muestran las graficas de las preguntas que conforman la

variable, expectativas del cliente, donde se puede ver la media de cada una de ellas.

Figura 17

Gréficas variable Lealtad del cliente

Considerando sus expectativas, ¢Harvest las ha

superado?

Wedia = 4.24
Desviacién estandar = 639
N=54

¢Volveria a realizar alguna compra en Harvest?

/N

-
3

Media = 4 67
Desviacidn estandar = 476
N=54

Fuente: elaboracién propia con base en SPSS

¢Los productos que ha comprado cumplen con sus

Frecuencia

Frecuencia

expectativas?

¢Harvest despierta su interés de compra para
productos de carniceria?

Mledia =4 43
Desviacion estandar = 57
N=54

Media =437
Desviacidn esténdar = 734
N=54
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Con base en los resultados obtenidos al analizar la satisfaccion del cliente, considerando las
variables de calidad del producto, calidad de servicio al cliente, valor percibido, imagen, lealtad
y expectativas, se concluye que la satisfaccion de clientela de la carniceria Harvest es muy
buena, empero los datos arrojados en la investigacion también permiten observar y analizar las

areas de oportunidad que existen para el negocio.

Tercera Etapa: Desarrollo de estrategias de mercadotecnia con base en las 7 P’s
En esta tercera etapa se desarrollaron estrategias de mercadotecnia, a continuacién, se presentan
planes de accion con estrategias con base en las 7 P’s de la mercadotecnia, aplicadas y

personalizadas al negocio objeto de estudio.

Plan producto

Para esta variable se desarroll6 un analisis donde se definid la mezcla de linea de productos que
Harvest ofrece a sus consumidores, asi como su profundidad, amplitud y longitud de las
diferentes lineas de productos esto con la finalidad de crear estrategias objetivas en funcién de
las necesidades del producto. Asi mismo también se busco desarrollar la imagen del producto
principal de la carniceria.

Amplitud

En Harvest manejan 6 lineas de productos: Linea de productos Carnes Rojas (Ver tabla 16),
Linea de productos Carnes Blancas (Ver tabla 17), Linea de productos Embutidos y lacteos (Ver

Tabla 18) y Linea de productos Abarrotes (Ver tabla 19), como se muestra a continuacion.



Tabla 16

Linea de productos Carnes Rojas

Carnes Rojas

Linea de productos

Pulpa paleta (para asar)
Pula bola(milanesa)
Pecho (para deshebrar)
Falda (para deshebrar)
Cuete

Pescuezo

Costilla

Chamorro

Hueso

Lengua

Cachete

Labios

Tripa

Higado

Molida

Sudadero

Menudo

Pata

Cabeza

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 17

Linea de productos Carnes Blancas

Carnes blancas (Pollo, conejo, codorniz y
pavo)

Linea de productos

Pollo entero
Pechuga
Pierna de pollo
Mollejas
Pescuezo

Pavo

Pierna de pavo
Patas

Conejo
Codorniz

Pescado fresco

aP<

Linea de productos
Filete tilapia

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 18

Linea de productos Embutidos y lacteos

Embutidos y carnes frias

”y

Linea de productos
Jamon virginia bafar
Jamon burr
Winis pavo long mont
Tocino ahumado bafar
Tocino economico
Chorizo reynaldo
Chorizo puerco

Lacteos

Linea de productos
Queso monterrey -
Queso cotija
Queso fresco A
Queso amarillo ' B A
Queso tipo chiapas
Crema lala [ =Y

Margarina table maid A ‘ i | = . -
Margarina golden ) > 4 j 3 o
Queso crema : MMM &

Fuente: Elaboracion Propia




Tabla 19

Linea de productos Abarrotes

Abarrotes
Aceite
Desechables (vasos, platos,
cucharas)
Sal
Carbon
Sodas
Papitas
Galletas
Latas (Chica,  mediana,
grande)
-Chiles en vinagre
-Elotes
-Champifiones
-Chipotle
Pastas
Catsup
Salsa de tomate
Mayonesa
Mostaza
Consomé
Pimienta
Achiote

) osten
. La\
Costena

JALAPENO

/}} "

T "(.o(muu
AP

Ry,

Fuente: Elaboracion Propia

Longitud.
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El nimero de producto es variable ya que se mide en base a la demanda que se presenta y los

proveedores, pero se cuenta con unos 70 productos diferentes entre cortes de carnes, embutidos,

lacteos y abarrotes.

Profundidad.

La variante de cada linea se basa en el tipo de carne y puede ser res, pollo, cerdo, embutidos,

lacteos y abarrotes. Cantidad solicitada por el cliente.
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Desarrollo de la imagen del producto.
Propuesta Logotipo
De acuerdo a la psicologia del color en el logo de la carniceria Harvest se esta transmitiendo por
parte del color azul, frescura en sus carnes y le esta transmitiendo confianza a sus clientes para
que estos vallan y adquieran los productos, mientas que en el color verde se transmite de igual
forma frescura ya que este color esta relacionado con todo lo natural y la vida, en la Figura 18 se

muestra la propuesta de logotipo.

Figura 18

Logo

Verde.
Este color es relajante
y refrescante que hace
que las personas lo

ES'I vean como seriedad y

armonia. Esta
relacionado con todo lo
natural, lo ecolégico y
la vida.

HAR

)

Fuente: Elaboracion Propia

Para la imagen del producto principal de Harvest el cual son las carnes, se realiz una propuesta
de envases, empague Yy etiquetas en dende se tomd en cuenta la psicologia del color (ver Figuras

19y 20).
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Figura 19

Envases

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 20

Empaque y etiqueta

vt Bl
=y

19150 Valanesa de res
It s | Gk v
zom | anxo
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—
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e Y

Fuente: Elaboracion Propia

Precio

Se elabor6 una propuesta de estrategias de precios con la finalidad de mejorar el valor percibido
del cliente. En la Figura 21 se muestra un diagrama de Estrategias diferenciales del precio.

Nivel de descuento:

- Al mayoreo: revendedores

- Bonos: por compras mayores a cierta cantidad por compra realizada



- Descuentos: por establecer dias con especiales de diferentes carnes o insumos.

Figura 21

Estrategias diferenciales del precio

Descuentos por
cantidad

En la compra de
20 kg 0o mas de
carne se le otorga
un descuento del

Estrategia de 10%

precios fijos o Solo aplica en
variables ~_carnes rojas
No aplica

Descuento en
segundos mercados

DeS?E*der‘tOS segln la localizacion
periodicos geografia
No aplica
Precios
profesionales  *%  precios éticos
No aplica No aplica

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con su importancia:

Descuento por
pronto pago

No aplica

Aplazamiento de
pago
A clientes
potenciales se les

ofrece la facilidad de

pagar a crédito sin
cargos ni intereses

Descuentos
aleatorios

No aplica
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e Instrumentos a corto plazo: ya que los alimentos principales que ofrece la empresa

cuentan con una fecha de caducidad, es importante considerar que la venta se realice lo

mas pronto posible.

e Precios competitivos: analizando los precios que manejan la competencia.

e Precios psicoldgicos: psicologicos se fundamentan en el modo en que un mercado percibe

la cuantia de los precios y en la asociacion que el consumidor hace de los mismos con las

caracteristicas o atributos del producto, por eso en Harvest se propondra utilizar la

estrategia de precio impar (odd Price), para ofertas o rebajas de combos.
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Estrategias de precios: psicoldgica para lineas de productos

Los precios psicologicos se fundamentan en el modo en que un mercado percibe la cuantia de los
precios y en la asociacion que el consumidor hace de los mismos con las caracteristicas o
atributos del producto, por eso en Harvest se propondra utilizar la estrategia de precio impar (odd
Price), para ofertas o rebajas de combos como se puede observar en los ejemplos de la Figura

22.

Figura 22

Especial combos para estrategia de precios

IARYES

DISTRIBUIDORA DE CARNES

COMBO
ASADA HARVEST

!/ '
- ¥

HARPEST $7

COMBO
ASADA HARVEST

TARVEST & o e

AR®ES

DISTRIBUIDORA DE CARNES DISTRIBUIDORA DE CARNES

COMBO
ASADA HARVEST

COMBO
ASADA HARVEST

B4

Una estrategia muy efectiva para Harvest dentro de lineas de productos, es el fijar un precio para

Fuente: Elaboracién propia

una linea de productos que son complementarios, dicha estrategia es fijar un precio a paquetes.
Dado que es una carniceria este tipo de estrategia es muy efectiva ademas de solicitada por los

consumidores, como se muestra en los ejemplos de la Figura 23 y Figura 24.
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Figura 23

Ejemplo de combo

HAR®EST

DISTRIBUIDORA DE CARNES

Fuente: Elaboracion propia

e Combo de carne asada 1: Este incluye, 3kg de carne, 1 barra de queso monterrey (400gr),
1soda,1 paquete de vasos desechables, 1 paquete de platos desechables, 10lbs de carbon,
2kg de tortilla de maiz.

e Combo de carne asada 2: Este incluye 5 kg de carne, 400grs de chorizo espafiol, 400grs
de queso Monterrey, 3kgs de tortillas, 2 sodas de 3lts, 10lbs de carbdn, 1 paquete de
servilletas, 2 paquetes de vasos desechables, 2 paquetes de platos desechables.

Figura 24

Ejemplo de combo

HAf?!]’zs

DISTRIBUIDORA DE CARNES

Fuente: Elaboracion propia
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Desarrollo de estrategia de precio para producto nuevo

Cuando se trata de un nuevo producto es importante desarrollar una estrategia de precio para que
asi se gane una demanda genérica.

En el caso de Harvest, se emplea la estrategia de penetracion, dado que se fijan precios bajos
desde el principio del lanzamiento de un producto, para asi conforme pasa el tiempo y dicho

producto va ganando demanda, a este se le pueda adherir un ajuste en el precio.

Plaza

El canal de distribucion, o plaza, es uno de los elementos que forma parte de la Mezcla de
mercadotecnia, con el cual se asegura que los consumidores puedan obtener los productos.
Actualmente el negocio cuanta con un establecimiento ubicado en la Avenida Juarez en la ciudad

de Tecate, Baja California (Ver Figura 25).

Figura 25

Croquis y foto de la carniceria

Fuente: Elaboracion propia

Se propone un nuevo punto de venta con una ubicacidn estratégica con base a un segundo
mercado por su localizacién geografica (ver Figura 26). EI segundo mercado puede delimitarse

por las caracteristicas demogréaficas, por la localizacion geogréfica, y por las caracteristicas
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socioecondémicas de los consumidores. En la Figura 27 se muestra un diagrama de la

determinacion de la ubicacion de la empresa.

Figura 26

Propuesta nuevo punto de venta

\IIng Ry
// Asao Restaurante
United States o
Mexco  ROMERO PRIMERA 2
Mexlcov i Av Revolucion @ ? g.
Gan Danié ESPINOZA o m Restaurante Amores  pefensores 3
EL REFUGIO ® Rio Tecaté 8
da E—O
calle Ensen 0 EliGarDe e CUAUHTEMOC
AIae %’ Nos Restaurante + ..., .. cR
Segun la
localizacion
geografica

Fuente: Elaboracion propia
Figura 27

Determinacion de ubicacion

N\

Si aplica , es una forma
que utiliza Harvest para
controlar el mercado y

*Segin eliminar competidores *Segon
caracteristicas care}cterlstlcas
demograficas , socioecondmicas

*Segun la
localizacion . .
geografica No aplica , debido a que

Harvest no discrimina sus
precios por la ocupacion o

actividad que ejerza el
consumidor

Fuente: Elaboracion propia

Harvest lleva a cabo una estrategia de distribucidn intensiva a través del servicio: Se sigue esta
estrategia ya que trata de que el producto esté en todos los puntos posibles de venta. Se intenta

que el producto esté disponible para el consumidor en el mayor nimero de puntos de venta. Con
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esta se pretende que la empresa impulse las ventas facilitando al consumidor un punto de compra
cercana.

Promocion

Harvest no cuenta con estrategias de promocion, por lo que a continuacion se sugieren algunas
estrategias adaptables al negocio.

1. Disefio de promociones de ventas

Para tener una mayor venta en Harvest se tomaran en cuenta 2 promociones de venta, las cuales
se utilizarén para estimular la demanda del producto estas promociones seran:

Complemento por cantidad. El cual consiste en otorgarle al cliente un complemento con su
compra, este se daria si el cliente compra de 4 0 mas kg de carne para asar se le otorgara una

bolsa de carbon gratis. Ver ejemplo en Figura 28.

Figura 28

Promociones

HARPEST

En la comprade 4dkgde
carne para asar llevate |
gratis una bolsa de
carbon

Fuente: elaboracién propia



97

2. Incentivos.

Estos consisten en otorgarle a los clientes frecuentes un llavero o un destapador los cuales

contengan el logotipo de Harvest (Ejemplo en Figura 29).

Figura 29

Incentivos

,T

4 {(é\[L \\/R )
R
&

Fuente: elaboracion propia

3. Pégina de Red Social

Los medios sociales, hoy en dia juegan un papel muy importante en el plan estratégico de las
empresas debido a la gran cantidad de datos que arrojan sobre los usuarios. La gran capacidad de
segmentacion que ofrecen estos canales debido al analisis de comportamiento de los usuarios, lo
convierten en el canal perfecto para generar ventas, se muestra una captura de pantalla de la

pagina de red social en la Figura 30.
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Figura 30

Pagina de Facebook

Harvest Distribuidora de Carnes
@HarvestDistribuidoraDeCarnes - Carnicerfa

+ Agregar botén de llamada a la accién

4 Promocionar Qe o -

solo unos pasos
yresar la inforr

Empezar Mas informacion

Consejos para la pagina — Crear publicacion

Fuente: Elaboracion propia.

Medios interactivos y masivos para comunicar la estrategia de promocion.

El uso de internet por medio de paginas web para promocionar ofertas o paquetes que estan
disponibles, asi mismo proporcionandoles la ubicacion, sin olvidar claro las redes sociales

Como un medio interactivo se podria utilizar como una pequefia campafia afuera de las
instalaciones en donde interactden, inviten y promocionen a los clientes acerca de los productos
que ofrece Harvest, sin olvidar en hacerles mencion de gran variedad de combos que manejan.
Por otra parte, como medios masivos, se cree que son muy efectivos por el nivel de alcance que
Ilegan a tener, como es el caso de la radio, ya que una gran cantidad de la poblacion la escucha 'y
en la cual se podria promocionar algunas ofertas y los combos que se tiene para las reuniones. Y

el otro seria el periddico, ya que es muy econdémica para la gente y de muy facil acceso.
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Personas

Es primordial que todas las personas involucradas con el negocio mantengan una buena relacion
entre sus comparieros de trabajo y los compradores, ya que esto se ve reflejado en los objetivos
de ventas.

Para el desarrollo de esta variable se propuso crear un plan de capacitacion de servicio al cliente,
para mejorar la calidad del servicio:

Plan de capacitacion de servicio al cliente

Este tiene como finalidad conocer las herramientas basicas del servicio al cliente para brindar
una atencién de calidad y asi facilitar la estrategia de servicio de Harvest, implementando un
modelo de servicio bajo los valores de la empresa y asi mismo contribuir al desarrollo del
conjunto de la empresa.

Ser amable, educado y atender a los clientes con una sonrisa propiciard un ambiente comodo en
el que el cliente se sentird como en casa y eso hara aumentar las posibilidades de que repita en
las vistas al establecimiento, asi mismo ofrecer una buena atencion a los clientes es fundamental
para conseguir que aquellos que entran en al local por primera vez se conviertan en los
embajadores y recomienden el negocio a su circulo mas cercano.

Por otra parte, es muy importante que en las situaciones complicadas como quejas o
reclamaciones el personal de Harvest sepa mantener la templanza y tenga capacidad de

autocontrol, mostrandose dispuesto a solucionar la situacion.

De esta forma, un trato personalizado y amable es fundamental para fidelizar al cliente y, como

consecuencia, nos ayudara a aumentar ventas en nuestro establecimiento.
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Procesos
Examinar el proceso significa evaluar aspectos como el embudo de ventas, sus sistemas de pago,

los procedimientos de distribucion y la gestion de las relaciones con los clientes.

Ventas mayoreo menudeo
Las ventas de mayoreo son aquellas que las realizan clientes que se dedican principalmente al
sector de preparacion y elaboracion de alimentos y que estan son compras mayores de 10 kg por
venta, por otra parte, las ventas de menudeo en Harvest se consideran aquellas que son por
clientes sin actividad empresarial y su compra es menor de 10 kg de cualquier carne, estas se
caracterizan por ser clientes que hacen sus compras para su hogar y familia.

Sistemas de pago contado crédito
El sistema de pagos para los clientes de menudeo es de contado, sin embargo, a los clientes de
mayoreo se los otorga crédito el sistema que maneja Harvest es en funcién a solo factura vencida
es decir que, al haber una factura sin pagar, al generar una nueva para que esta se surta, la
anterior debe ser liquidada en su totalidad por el cliente.

Distribucion: servicio a domicilio
El servicio domicilio actualmente Harvest solo lo ofrece a sus clientes de mayoreo, ya que estos
casos el volumen de venta es mayor. Este se ofrece los clientes de mayoreo de lunes a sdbado en
el horario de 8:00 am a 5:00 pm, independientemente de su ubicacion siempre y cuando este
dentro de la ciudad de Tecate B.C.

Relaciones clientes. Pedidos telefonicos
Uno de los medios de comunicacion principales que Harvest mantienen con sus clientes es el de

via telefonica ya que la gran mayoria de los clientes de mayoreo se comunican por este medio lo
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que facilita el pedido de los clientes. Este medio esta disponible en el horario de servicio de

Harvest.
Presencia fisica

Actualmente la carniceria Harvest cuenta con una sola sucursal, a continuacion, se propone el
disefio de la organizacion del punto de venta (ver Figura 31). Asi mismo se muestra una
propuesta de acomodo de mercancia (Figura 32).

Dimensién del punto de venta

Figura 31

Propuesta de organizacién del punto de venta
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Figura 32

Acomodo mercancia

Fuente: elaboracion propia

En conclusion, se puede decir que es de suma importancia saber que todas las acciones de
marketing deben basarse y enfocarse en el cliente, tratando siempre de exceder sus expectativas.
Las empresas deben entregar siempre mas valor agregado, de lo que el cliente espera recibir. De
esa manera se aseguramos de mantener con ellos una relacion de largo plazo. Para lograr esta
meta se debe siempre estar pendientes de atender en cada uno de los consumidores, sus intereses,
sus gustos y preferencias; estos aspectos siempre son diferentes dependiendo al mercado que se

dirige.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Hoy en dia las micros y pequefias empresas deben prestar su atencion al desarrollo de estrategias
mercadoldgicas que se adapten a sus condiciones como empresa y al entorno en que se
desenvuelven, las MiPymes son fundamentales para el desarrollo del pais ya que son la base de
la economia. La mercadotecnia y sus teorias no son efectivas solamente en las grandes empresas,
sino aplicables a cualquier organizacion; la implementacion de mercadeo provee un impulso que
le permitird a las MiPymes, en cuanto a posicionamiento, ventajas competitivas permanencia y
desarrollo (Herndndez, 2010, p12).

La gestion de implementacion de las estrategias de mercadotecnia distingue a las empresas en
cuanto a su nivel competitivo, asi como en la creacion y disefios de estrategias que le permitan
ser competitivos en el mercado y la captacion de nuevos clientes. En este sentido los resultados
fueron enfocados a lograr una oportunidad de mejora, para optimar la posicion competitiva de un
negocio distribuidor de carnes.

La micro y pequefia empresa debe estar siempre en la busqueda constante de una posicion
competitiva que le favorezca, el uso de estrategias de mercadotecnia le permite a la MiPymes
crear valor para sus clientes para logara ventajas competitivas debe aprovechar sus recursos
internos y las oportunidades que se presentan en el entorno

El objetivo general de esta investigacion fue disefiar estrategias de mercadotecnia para lograr una
ventaja competitiva de la empresa Harvest Distribuidora de carnes.

Esto se llevo a cabo en tres etapas, en la primera se analizé la situacion actual de la empresa, el
ambito interno y externo, el cual permitié conocer las areas de oportunidad de la empresa, asi
como sus fortalezas, de lo cual se puede concluir que el negocio Harvest es una empresa que se

encuentra estable a nivel competitivo ya que de acuerdo al analisis FODA cuenta con
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caracteristicas que favorecen su desempefio ya que cuenta con herramientas para su desarrollo,
asi mismo en base al analisis CAME las estrategias de reorientacion son las que se consideran
ideales para la mejora continua de Harvest.

En la segunda etapa se realizd una investigacion de mercado, para conocer el nivel de
satisfaccion de los consumidores, con base al modelo ECSI, se llevaron a cabo una serie de
procedimientos para la obtencion de resultados y en funcion a estos poder determinar estrategias
de mercadotecnia. De acuerdo con el modelo utilizado, la satisfaccion del cliente se basa en las
variables de calidad de productos, calidad del servicio, valor percibido, imagen, lealtad y
expectativas del cliente. Los resultados arrojan que en general el nivel de satisfaccion de los
clientes es muy bueno, ya que todas las variables del modelo resultaron con la media aritmética
alta, en particular, la de expectativas y satisfaccion de los clientes, lo cual indica que los clientes
estan satisfechos con el negocio. Asi mismo, se encontraron algunas areas de oportunidad, sobre
todo en el servicio al cliente, que se podran fortalecer con las estrategias personalizadas que se
generaron en el tercer objetivo de la presente investigacion. Como se analizé previamente en la
primera etapa el area del servicio al cliente es una gran area de oportunidad para Harvest para la
creacion de su ventaja competitiva.

En la tercera etapa se desarrollaron las 7’ps de la mercadotecnia, donde se disefiaron las
estrategias de mercadotecnia buscando que estas fueran adaptables para la capacidad de la
empresa y las oportunidades observadas al realizar la aplicacion del cuestionario donde se busco
integrar las necesidades de los clientes y asi mismo las de la empresa Harvest.

La Mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas importantes de la
mercadotecnia moderna (las 7 P's) se ha constituido con una estructura de planes de marketing,

en grandes, medianas y pequefias empresas, esta consiste en “Dividir un mercado en grupos
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definidos con necesidades, caracteristicas 0 comportamientos distintos, los cuales podrian
requerir productos 0 Mezcla s de marketing distintos” (Kotler, P. & Armstrong, G., 2008, p25)
En funcidn a esto se puede decir que se realizaron los analisis y las investigaciones necesarias
para el disefio de las estrategias integrales del negocio distribuidor de carnes Harvest. Donde en
primera instancia se conocio la situacion actual de la empresa en base a los analisis de internos y
externos que se llevaron a cabo a lo largo de la investigacion .En segundo lugar se investigo el
nivel de satisfaccion de los clientes en las diferentes areas de oportunidad de la empresa y asi
comprender las necesidades de los clientes y por Gltimo se desarrollaron estrategias de
mercadotecnia funcionales para la capacidad del negocio donde se buscé maximizar sus
fortalezas y oportunidades para que le sirva como fuente de ventajas competitivas.
Por lo que a continuacion, se presentan algunas recomendaciones que permitirdn a la empresa
establecer objetivos orientados al disefio de estrategias de mercadotecnia para mantener y
aumentar su ventaja competitiva en el mercado.
Recomendaciones
1. Realizar analisis del entorno micro y macro, constantemente segun las necesidades del
negocio.
2. Mantener una comunicacion entre los clientes y el negocio, es decir desarrollar
herramientas que le permita obtener retroalimentacion por parte de los clientes.
3. Con base a los resultados obtenidos se recomienda mejorar las areas de oportunidad de la
carniceria Harvest, se recomienda principalmente mejorar la variable de calidad del
servicio ya que esta fue una de areas donde se observd un menor grado de satisfaccién

por parte de sus clientes. Es de suma importancia desarrollar este aspecto en el negocio
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ya que esto se vera directamente relacionado con la satisfaccion de su cliente y por ende
en el numero de ventas.

4. Por otra parte, también se recomienda mejorar el valor percibido por el cliente ya que éste
también fue uno de los mas bajos en el analisis de los resultados, se considera que el buen
manejo de esta variable es clave para la fidelizacion de los mismos.

5. De igual manera es fundamental el manejo de la imagen de la carniceria ya que esta al ser
una empresa dedicada a la venta de alimentos para su preparacion es primordial mantener
una imagen limpia y estética para los clientes.

6. Se recomienda estar en constante innovacion, y disefio de estrategias de mercadotecnia
que le permitan mantenerse competitivo en el mercado.

7. Promover la capacitacion de personal en el area del servicio al cliente, que le permita
crear mejor experiencia de compra a los consumidores.

8. Desarrollar canales alternos de comunicacion con los clientes, que le permita diversificar

su mercado y logre tener un mayor alcance.

El presente estudio permitié desarrollar estrategias que mejoran la posicion competitiva de la
carniceria Harvest mediante el desarrollo de los analisis del entorno de la empresa lo que le
permitié conocer su propia situacién real y asi mismo la situacion del entorno externo al que se
encuentra. Por otra parte, se midié el grado de satisfaccion de sus clientes lo que permitio tener
en claro sus puntos fuertes en relacién a la calidad del servicio que ofrece y de igual manera se
detectaron las areas de oportunidad que necesita trabajar para lograr brindar un mejor servicio al
cliente y poder perfeccionar la experiencia de compra de sus consumidores; lo cual fortalecera su

posicién competitiva en el mercado. En base a estos analisis se consigui6 proponer estrategias de
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mercadotecnia en funcion de las 7 P’s personalizadas y adaptables al negocio que le permitan a
Harvest lograr una ventaja competitiva.

En definitiva, se recomienda que las MiPymes opten por incluir a la mercadotecnia como parte
de sus estrategias de negocio, principalmente que se involucren en conocer a sus clientes para asi
satisfacer sus necesidades de mejor manera, del mismo modo que implemente las herramientas
de la Mezcla de mercadotecnia, para su éptimo desarrollo como empresa. Por otro lado, se
sugiere para investigaciones futuras tomar en cuenta el entorno cambiante y las alternativas
propuestas para garantizar el crecimiento de las empresas, ya que estas abren un amplio campo
de investigacion y de continuidad futura.

Se espera que el esfuerzo realizado en esta investigacion sea de beneficio para todas aquellas
empresas que estén interesados en lograr una ventaja competitiva y que los resultados obtenidos
en este estudio sirvan como ejemplo para otras MiPymes buscan mejorar su posicion competitiva

en el mercado.
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Anexo 1

La presente encuesta forma parte del proyecto de tesis: “Estudio de las estrategias de
mercadotecnia para mejorar la posicién competitiva de un negocio distribuidor de carnes"
desarrollado por una estudiante del Programa de Maestria en Administracion de la Universidad
Auténoma de Baja California (UABC). La informacion que Usted aporte a este proyecto es de
caracter confidencial y se utilizara Unicamente con fines académicos y siempre en términos

estadisticos.

Datos generales:

Tiempo de ser cliente de Harvest:
10 afios 0 mas
De 6 a 9 afios
De 3 a 6 afios
De 1 a 3 afios
Menos de 1 afio

Edad:
Mas de 55 afios
Entre 45 a 55 afios
Entre 35 a 45 afios
Entre 25 a 35 afios
Entre 18 a 25 afios

Sexo:
Femenino
Masculino

1) Califique la calidad general de los productos de Harvest.

5. Excelente
4. Muy bueno
3. Bueno



2)

3)

4)

5)

6)
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2. Regular
1. Malo

Califique la calidad de los productos en comparacién a la calidad ofrecida por empresas
similares.

5. Excelente
4. Muy bueno
3. Bueno

2. Regular

1. Malo

Los productos ofrecidos cumplen con los requisitos de calidad.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Califique la calidad general del servicio al cliente.

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Califique la calidad del servicio al cliente en comparacién a la calidad ofrecida por
empresas similares.

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

¢El servicio al cliente cumple con los requisitos de calidad?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Neutral
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En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

7) ¢Considera que se podria mejorar la calidad del servicio?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

8) ¢Como evalua la calidad de los productos segun los precios que paga?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

9) ¢Considera que se podria mejorar la calidad de los productos?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

10) El servicio a domicilio que ofrece Harvest ¢influye en su decision de compra?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

11) ¢Considera que las carnes que ofrece Harvest son frescas y de buena calidad?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Neutral
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En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

12) ;Cémo evalla los precios de los productos dada la calidad?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

13) Si hubiera otra carniceria competitiva que pudiera ofrecer la misma variedad y calidad de

productos que Harvest ¢ Usted seguiria siendo cliente de Harvest?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

14) En los dltimos 3 meses, ¢con qué frecuencia ha visitado Harvest?

1 vez a la semana

2 a 3 veces por semana
1 vez cada 15 dias

1 vez al mes

2 a 3 veces al mes

15) En general, ¢cudl es su grado de satisfaccion con los productos de Harvest?

Totalmente satisfecho
Muy satisfecho
Neutral

Poco satisfecho

Nada satisfecho

16) ¢ Harvest esta cerca de ser su proveedor ideal?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Neutral
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En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

17) Considerando sus expectativas, ¢Harvest las ha superado?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

18) Si necesitara nuevos productos o servicios de carniceria, ¢elegiria a Harvest para que se
los brinde?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

19) Si le pidieran su consejo, ¢recomendaria los servicios de Harvest?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

20) Harvest es una empresa confiable y segura.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

21) Harvest es una empresa competitiva.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
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Neutral
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

22) Las instalaciones de Harvest son adecuadas para una carniceria.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

23) Harvest ofrece valor por tu dinero.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

24) ¢Harvest ofrece productos y servicios que satisfacen sus necesidades?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

25) ¢ Qué tan satisfecho esta con sus compras realizadas en Harvest?

Totalmente satisfecho
Muy satisfecho
Neutral

Poco satisfecho

Nada satisfecho

26) ¢ Los productos que ha comprado cumplen con sus expectativas?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
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Totalmente en desacuerdo

27) ¢Volveria a realizar alguna compra en Harvest?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

28) ¢Harvest despierta su interés de compra para productos de carniceria?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Agradecemos el tiempo dedicado a contestar esta encuesta,

sus aportaciones son de gran valor para este proyecto.



