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INTRODUCCION

Durante el desarrollo de la presente tesina, se plantea la factibilidad y opciones
adecuadas para desarrollar una guia de posicionamiento para un proyecto de inversion

orientado a desenvolverse en el sector de servicios como un bar.

El objetivo de la misma es mediante el uso de las metodologias y herramientas
adecuadas desarrollar dicha guia de posicionamiento, para el proyecto que lleva por nombre

“La Hora Libre” y que se plantea se establezca en la zona de Sta. Maria.

A lo largo del presente proyecto se buscara identificar y plantear las estrategias mas
convenientes para llevar a cabo el posicionamiento, para llevar a cabo dicho planteamiento
primero se hard un estudio y analisis de la competencia y el mercado meta. Esto con el
proposito de identificar las caracteristicas del entorno competidor y saber que elementos
serian los adecuados a utilizarse para la diferenciacion de acuerdo a la ubicacidon propuesta
para el proyecto. Y la finalidad del estudio del mercado meta va encaminado a poder
identificar las preferencias y costumbres de los consumidores. Estos estudios y analisis
derivaran en una propuesta detalla de la mezcla de marketing para el proyecto “La Hora

Libre”.
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Antecedentes

El interés por este proyecto surge de una inquietud personal de comenzar un
negocio propio, que se oriente a un segmento de mercado que esta constantemente
regenerandose por las caracteristicas de la zona de la ciudad de Morelia en la que se tiene
pensado establecer. La naturaleza de este proyecto toma en cuenta las caracteristicas de
mercado y busca aprovecharlas para a partir de ellas generar una diferenciacion que nos
permita plantear un proyecto que sea exitoso en términos de posicionamiento y que se
coloque como la primera opcioén de diversion y esparcimiento para los estudiantes de la
zona de Santa Maria. La prioridad que se persigue con este proyecto es la identificacion y
desarrollo de lineas de accion que se deberan seguir para que el proceso de introduccion
planteado en este proceso sea el mas adecuado en base al tipo de proyecto, a al mercado
meta y finalmente en base a la zona de la ciudad en el que se tiene concebido se

establecera.

Justificacion

Este proyecto de servicio basa su origen en el interés por desarrollar una opcion
eficaz y efectiva que permita al o los inversionistas desarrollar una guia de posicionamiento
para un bar en una zona de gran potencial de mercado. Y tiene como prioridad proporcionar
una guia adecuada para llevar a cabo el posicionamiento de una manera exitosa, tomando
como bases teoricas: La direccion estratégica, La administracion de los servicios y el

Analisis de la competencia.
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CAPITULO I:
DIRECCION ESTRATEGICA

En el primer capitulo de esta tesina se compilan los conceptos e ideas teodricas que
han de servir como base para el desarrollo de la misma en el sentido practico. Esto para
generar un marco tedrico adecuado que nos permita identificar con mayor claridad cuales
habran de ser las condiciones teoricas ideales para realizar el desarrollo del presente

proyecto.

Para comenzar con este capitulo considero prudente especificar el concepto de

servicio que es el genero al que pertenece el proyecto propuesto.

Definicion del servicio

Servicio: Es el equivalente no material de un bien. La presentacién de un servicio

no resulta en posesion y asi es como un servicio se diferencia de proveer un bien fisico.

Al proveer algiin nivel de habilidad, ingenio y experiencia, los proveedores de un servicio
participan en una economia sin las restricciones de llevar inventario pesado o preocuparse
por voluminosas materias primas. Por otro lado, su inversiéon en experiencia requiere
constante inversion en mercadeo (mercadotecnia) y actualizacion de cara a la competencia,

la cual tiene igualmente pocas restricciones fisicas.

Los proveedores de servicios componen el sector terciario de la industria.

Definicion de servicio establecida en la Serie de normas ISO 9000

Un servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una actividad en la
interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente es intangible. La prestacion de un
servicio puede implicar, por ejemplo:

@O,
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a) una actividad realizada sobre un producto tangible suministrado por el

cliente (por ejemplo, reparacion de un automovil);

b) una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado por el cliente (por

ejemplo, la declaracion de ingresos necesaria para preparar la devolucion de los impuestos);

c) la entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de informacion en el

contexto de la transmision de conocimiento);
d) la creacion de una ambientacion para el cliente (por ejemplo, en hoteles y restaurantes).
Atributos Principales

« Intangibilidad.

« Pérdida en Tiempo. El tiempo que no se gasta sirviendo supone una pérdida que no
se puede renovar. Es una oportunidad econdémica perdida. Por ejemplo, un doctor
que solo tiene clientes durante dos horas por dia ha perdido su tiempo. El no puede
volver a trabajar las demas horas. Al igual, en un avion o cine, los asientos no
vendidos son una pérdida porque no se pueden volver a vender en esa misma hora.

-« Falta de Homogeneidad. Los servicios generalmente se modifican para cada cliente
o nueva situacion. Los servicios no se pueden producir en grandes cantidades
porque varian mucho de un caso a otro.

« Fluctuaciones de Deseo. El anhelo del publico de un cierto servicio fluctia bastante.
Este deseo puede cambiar con estaciones del afio, hora, dia, tiempo, etc.

« Implicacion del comprador. La mayoria de los procesos de servicios requieren un

extremo alto de implicacion entre el cliente y el proveedor de servicio.

Ahora bien hoy en dia la mayoria de las economias de los paises desarrollados se han
comenzado a orientar hacia el sector de servicios y este sector se esta convirtiendo a
nivel mundial en la base de una gran cantidad de economias, entendiendo esto se
presenta a continuacion un diagrama con los principales elementos que fomentan el

cambio en la economia de servicios.
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Politicas
Gubernamentales

Cambios en las
regularizaciones

Privatizacion

Nuevas reglas para
proteger a los
clientes, empleados
y al ambiente

Nuevos acuerdos en
el comercio de
servicios

Cambios sociales

Aumentos de las
expectativas del
cliente

Mayor afluencia
Inmigracion

Mas personas que
tienen menos
tiempo disponible

Mayor deseo de
adquirir

experiencias en
lugar de objetos

Incremento de la
adquisicion de
computadoras y
teléfonos celulares

Tendencia en los
negocios

Las empresas de
manufactura
agregan valor a
través del servicio y
servicios de venta
Mas alianzas
estratégicas
Las empresas no
lucrativas dan
importancia a su

Adelantos en la
tecnologia de la
informaciéon

Convergencia de las
computadoras y las
telecomunicaciones

Mayor amplitud de
banda

La tendencia hacia
el disefio en

Internacionalizacion

Mas empresas que
operan en una base
trasnacional

Incremento de viajes
internacionales

Fusiones y alianzas
internacionales

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida

v

administracion miniatura favorece
Relajacion de las la creacion de
normas de equipos moviles
asociacion mucho mas
profesional compactos y
Tendencia hacia la sofisticados
calidad
Mayor importancia Transmisiones
a la productividad y inaldmbricas
a la reduccion de Software mas
costos rapido y potente
Crecimiento de las Digitalizacion de
franquicias textos graficos,
Practicas audio y video
innovadoras de Crecimiento de
contratacion Internet
Incremento en la demanda  |[|[¢—

de servicios

Competencia mas intensa

A

Innovacion en los servicios
estimulada por la aplicacion
de nuevas y mejores
tecnologias

Mayor importancia a la
administracion de servicios

Factores que estimulan la transformacion de la economia de servicio
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Una vez comprendida la importancia de los servicios, en seguida se
presentan los ocho componentes de la administracion integral de los servicios, componentes
que deben ser tomados en cuenta y analizados a detalle ya que de ellos depende la calidad y
grado de satisfaccion que otorgue el servicio propuesto. En este caso referido al servicio

ofrecido en el ramo de LOS RESTAURANTES Y BARES.

Los ocho componentes de la administracion integral de servicios
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Naturaleza y nivel de contacto de los servicios

Continuando con el capitulo ahora analizaremos en las siguientes graficas la

naturaleza de los servicios asi como el grado de contacto existente en los mismos.

Primero se presenta un cuadro en el que se presentan algunos servicios y se

clasifican en base al receptor del servicio y a su naturaleza ya sea tangible o intangible.

2 Quién o cudl es el receptor directo del servicio?

. Cual es la naturaleza de la
accion de servicio?

Personas

Posesiones

Acciones tangibles

Servicios dirigidos al cuerpo de
las personas:

Transporte de pasajeros
Cuidado de la salud

Hospedaje

Salones de belleza

Terapia fisica

Gimnasios
RESTAURANTES Y BARES
Peluquerias

Servicios funerarios

Servicios dirigidos a posesiones
fisicas:

Transporte de carga
Reparacioén y mantenimiento
Almacenaje en bodegas
Servicio de limpieza de oficinas
Distribucion al detalle
Lavanderia y lavado en seco
Servicio de carga de gasolina
Disefio y mantenimiento de
jardineria y ornamental
Eliminacion y reciclaje de
desechos

Acciones intangibles

Servicios dirigidos a la mente
de las personas

Publicidad y relaciones publicas
Artes y entretenimiento
Transmisiones de television por
antena y por cable

Consultoria en direccion de
empresas

Educacion

Servicio de informacioén
Conciertos musicales
Psicoterapia

Religion

Buzoén de voz

Servicios dirigidos a activos
intangibles

Contabilidad

Banca

Procesamiento de datos
Transmision de datos
Seguros

Servicios legales
Programacion
Investigacion

Inversion en valores
Consultoria en software

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida
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Como se puede observar el sector en el que se clasifica el tipo de
proyecto planteado en este documento es del tipo RESTAURANTES Y BARES localizado
en el cuadrante de la naturaleza de accion tangible y donde el receptores directos del

servicio son las personas.

A continuacion se presenta un grafico que nos muestra el nivel de contacto de los
receptores y los factores que enfatizan el encuentro en el grafico se encuentra marcado el

sector de RESTAURANTES Y BARES que es el tipo de negocio que se plantea.

Enfatiza los
encuentros con
personal

Consultoria

Alto Asilos Hoteles

~
~

~ ~ L.
Estética

Reparacion de
automoviles

~
S Banca por
~ teléfi
RESTAURAN ~~ eléfono Seguros
TES Y BARES ~

Linea Aérea

Television
por cable

Banca en el

Lavado en ho ~
. gar ~
C'or.r(lilda seco /
rapida N Bajo
Trasporte Servicios
publico por Internet

Enfatiza los
encuentros con
equipo e
instalaciones

Niveles de contacto del cliente con las empresas de servicio

Como se observa se ubica en una posicion donde el nivel de contacto es alto y
donde tanto las instalaciones como el personal influyen directamente en el tipo de

encuentro que los consumidores tienen con el servicio.
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Tomando como base el alto contacto que existe en este tipo de negocio es necesario
entender como funciona un servicio de esta naturaleza desde el punto de vista sistematico

para ello se presenta el siguiente esquema.

Sistema de marketing del

Sistema de entrega del servicio servicio
Sistema de operaciones de servicio
- Otros clientes

Instalaciones Publicidad

Interiores y Llamadas de ventas

Exteriores Encuestas de
investigacion de
mercados

. Facturas y estados de
. Equipo El y
Centro Técnico . cuentas
cliente Di
iversos correos y

llamadas telefonicas

Personal de Encuentros aleatorios

contacto con el con las instalaciones

cliente Otros Clientes Comentarios de boca en
boca

Zona de apoyo Zona de contacto
(Invisible) con el cliente
(Visible)

El servicio como sistema para un servicio de alto contacto

Factores que influyen en la percepcion del
servicio y beneficios de un servicio de calidad

Una vez analizado el servicio con una Optica sistematica ahora se presentan los
factores que influyen en la percepcion del servicio y como es que un servicio de buena

calidad nos puede arrojar como resultado un niumero de beneficios considerables.
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Necesidades ..
Personales Promesas de servicio

Servicio desead explicitas e implicitas

ervicio deseado ;
> < Comentarios de boca en
Creencias sobre lo boca
que es posible Experiencias pasadas
Zona de
Tolerancia

Factores
situacionales

Servicio adecuado l«—— Servicio pronosticado

Servicio deseado

Factores que influyen en las expectativas del servicio

Adisla a los clientes Fomenta el regreso de
de la competencia \ / la clientela y la lealtad
Satisfaccion
Crea una ventaja del 1('::116?5 (1y Estimula y promueve los
sostenible < catidac de comentarios positivos
servicio)

Reduce los costos / \ Disminuye los costos de

de las fallas atraer nuevos cliente

Beneficios de la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio

Una vez identificados los beneficios que ofrece el satisfacer a un cliente mediante la
oferta de un servicio, es momento de presentar como es que se genera la cadena de valor

para un servicio.
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Estrategia de operacion y sistema de
entrega del servicio

Retencion
P del

empleado

Calidad

del . .,

.. Satisfaccion
servicio
del

nterno empleado

Productividad
del empleado

_>

Disefio del lugar de trabajo

Disefio del trabajo

Seleccion y desarrollo de empleados
Recompensas y reconocimientos
para empleados

Instrumentos para servir a clientes

v

Aumento de

los ingresos
Valor del
servicio Satisfaccion
H» externo del cliente Lealtad del
interno cliente
A )
Utilidades l
Concepto del servicio: Retencion
resultados para clientes Recompra
Referencias

Un servicio disefiado y
proporcionado para
satisfacer las necesidades
de los clientes objetivo

Los eslabones en la cadena de utilidad en el servicio

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida
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Direccion Estratégica

Toda vez que se han analizado los términos tedricos inherentes a la prestacion de un
servicio ahora se plantea el andlisis de otro aspecto que resultara importante para el

desarrollo de toda organizacion productiva. Me refiero a la direccion estratégica.

La idea misma de direccion estratégica es un concepto muy amplio, que cuesta
trabajo entender. No siempre podemos definirlo, tampoco podemos describirlo en todo su
detalle, pero lo reconocemos en la accion. La direccion al nivel estratégico se encuentra en
percepciones microscopicas y posibilidades macroscopicas. Hay volumenes escritos sobre
lo que es la direccion estratégica y quizads eso contribuya a hacer que el concepto sea tan
dificil de entender. La informacioén, confusa y a veces contradictoria, trata de explicar un
concepto combinado que involucra los antojos de la estrategia y el arte del comportamiento
del liderazgo. Esta no es una tarea facil, pero a veces se emplean los métodos y modelos
que son mas complicados que el concepto y la practica de la direccion estratégica. Ejercer
la direccion estratégica es complicado, pero entender el concepto no tiene por qué serlo. Es
util empezar entonces con una definicion y determinar los atributos de direccion
estratégica, luego examinar los componentes del ambiente estratégico. Los lideres
estrategas del futuro también deben reconocer la naturaleza del entorno estratégico.
Finalmente, los posibles lideres estrategas deben comprender que hay maneras de cultivar
las facultades para dirigir en el ambiente estratégico. La direccion estratégica tiene que ver
con nuevos y muy amplios desafios. Para entender el concepto hay que empezar con una
definicion.

.Qué es direccion estratégica?

El uso comun del término “estratégico” se relaciona
al concepto de estrategia que simplemente es un plan de accion para lograr una meta. Como
un adjetivo, “estratégico” puede definirse en un sentido estrecho o un sentido mas amplio.
Hoy, el término estratégico se usa mas a menudo en un sentido mas amplio. Esta amplia
definicion emplea la palabra estratégica en diferentes maneras, por ejemplo, la
planificacion estratégica, decisiones estratégicas, el bombardeo estratégico y aln la

direccion estratégica.
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Cuando reconocemos y usamos estratégico en este sentido amplio, le
afadimos sentidos, tales como, la planificacion mas importante de largo alcance, las
decisiones mas problematicas y profundas, los efectos mas ventajosos de una campaia de

bombardeo, y lideres con la més alta destreza conceptual para tomar decisiones.

Como mencioné antes, la estrategia es un plan y el objetivo de la estrategia es atar
cabos, maneras, y medios. La parte dificil de esta aseveracion es la reflexion que se
requiere para formular el plan basado en conocimientos, informacion y antecedentes
inciertos, ambiguos, complejos, o volatiles. La direccion estratégica involucra tomar
decisiones que cruzan culturas diferentes, agencias, agendas, personalidades, y deseos. Se
trata de formular planes que sean factibles, deseables, y aceptables a su organizacion, y
para los compaiieros entre diferentes dependencias, o multinacionales en forma conjunta.
La direccion estratégica requiere de la habilidad de tomar decisiones bien pensadas—en
especial, decisiones de consecuencia que son de importancia grave. Ya que el objetivo de
estrategia es atar fines, maneras, y medios, el objetivo de la direccion estratégica es
determinar los fines, escoger las mejores maneras de hacerlo, y emplear los medios mas
eficaces. La estrategia es el plan, la direccion estratégica es la reflexion y la toma de
decisiones que son necesarias para formular y realizar el plan. Las destrezas de liderazgo
para dirigir al nivel estratégico son mas complicadas que las que se requieren para dirigir al
nivel tactico y operacional con una linea de separacion muy difusa entre esas destrezas y

entre cada nivel.

De esa manera, la direccion estratégica puede definirse como la habilidad de un
experimentado lider o lideres, con sabiduria y visién para crear y ejecutar planes y para
tomar las decisiones de consecuencias en un entorno estratégico volatil, incierto, complejo,

y ambiguo.

Y siendo mas especificos en términos de ubicar la definicion anterior al area de
negocios, tendremos que la direccion estratégica es un proceso que se encamina hacia la
consecucion y mantenimiento de una ventaja competitiva que permita a la empresa
continuar en el mercado. Ademas, esta ventaja tiene que ser conseguida por una

organizacion, la empresa, que es un complejo conjunto de personas, recursos, procesos,

@O,
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culturas, etc. que se encuentra en continuo cambio como el entorno que le
rodea, por ello, la direccion de la empresa debe primero conocer hacia qué objetivos

encaminarse y después dirigir y coordinar todos los esfuerzos para alcanzar dichas metas.

Este proceso debe realizarse de forma periodica y revisarse cada vez que un cambio
importante se produzca en cualquiera de los multiples aspectos que afectan a la empresa.
Ademas es fundamental que se implique en ¢l a todo el equipo directivo para que sea un
proyecto asumido por todos sin reticencias, resulte ilusionante y sirva como guia ante los
diversos avatares en los que la empresa se ve inmersa proporcionando una referencia para

el contraste de las diversas opciones posibles.

Otro aspecto fundamental es su plasmacion en planes operativos que indiquen con
claridad las acciones derivadas y permitan realizar su seguimiento y analisis de las
desviaciones, para modificar y ajustar estrategias si fuese necesario de forma que la

empresa siempre se dirija hacia su objetivo.

El llevar a cabo este tipo de direccion ofrece a la organizacion una serie de

beneficios como lo son:

v' Ayudar a integrar la mision, vision, objetivos y estrategias con el aprendizaje.

v' Brindar un punto de referencia de como elevar el desempefio general de la
organizacion, de uno, varios factores claves o de una unidad estratégica de
negocios.

v" Contribuir a elevar la motivacion de los miembros de la organizacion mediante el
logro de metas.

v" Favorecer el compromiso, la cohesion y el sentido de pertenencia al trabajar en la
organizacion, por la organizacion y para la organizacion.

v Ayudar a mantener la direccion organizacional.

v' Permitir generalizar las experiencias positivas alcanzadas por las organizaciones de
punta e implementarlas con un minimo de costo.

v" Lograr centrar la atencion en los aspectos internos y externos de la organizacion, lo
cual mejora el pensamiento estratégico de los lideres, tanto del apice estratégico

como de linea media.

—_— e
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Direccion Estratégica en los servicios

Una vez analizada los conceptos de direccion estratégica necesarios ahora
enfatizaremos mas estos mismos pero aplicados especificamente a la administracion de
servicios, para hacerlo se muestran los siguientes graficos, en los que se muestran los tipos
de aspectos estratégicos en la administraciéon de servicios y los elementos basicos de la

administracion estratégica de servicios.

Operaciones

Aspectos centrales Aspectos de entrega del

servicio
Administracion de recursos Marketing
humanos
Aspectos de crecimiento Aspectos de crecimiento
interno externo

Estrategia

Tipos de aspectos estratégicos en administracion de servicios

Como se puede observar todos y cada uno de los aspectos estratégicos en la
direccion de servicios debe de trabajar de manera interrelacionada para lograr una mayor

efectividad en la administracion del servicio.

. mgmmﬁn e
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Segmentos de
mercado meta

(Cuales son las
caracteristicas comunes
de los segmentos de
mercado importantes?
({Qué dimensiones
pueden ser utilizadas al
segmentar el mercado?
(Demograficas?

(Psicograficas?

(Qué tan importantes
son los segmentos?

{Que necesidades tiene
cada uno?

(Qué tan bien servidas
son estas necesidades?

(De que manera?

(Por quien?

!

A0aé tan bien esta posicionado el concepto de servicios enrelacion con las necesidades de los clientes ¥ las ofertas de los

competidores?

Concepto de
servicios

(Cudles son los
elementos
importantes del
servicio a ser
provisto en términos
de resultados
producidos para los
clientes?

(,Como se supone
que estos elementos
seran percibidos por
el segmento de
mercado meta?

(Por el mercado en
general?

(Por los empleados?
(Por otros?

(,Como es percibido
el concepto de
servicio?

Que esfuerzos
sugiere lo anterior
sobre la manera en
que el servicio es:
(Disefiado?
(Entregado?
(Mercadeado?

!

fEn que medida el walor de la calidad del proceso v de los resultados para los clientes supera los costos del proveedor de

getrvicio?

Estrategia
operativa

Qué elementos son
importantes en la
estrategia de:
({Operaciones?
(Finanzas?
(Marketing?
(Organizacion?
(Recursos humanos?
(,Otros?

(En cuales
elementos se
concreta el mayor
esfuerzo?

(Donde se realizan
las mayores
inversiones?

(,Como seran
controlados la
calidad y los costos?

(,Como se mediran?
(,Como se
incentivaran?
(,Como se
recompensaran?

Que resultados seran
esperados vs. la
competencia en
términos de:
(Calidad del
servicio?

(Perfil de costos?
(Productividad?
(Moral/ lealtad de
empleados?

AEl zistema de entrega de servicios soporta la estrategia operativa?

Sistema de entrega de
servicio

Que elementos son
importantes para el
sistema de entrega
incluyendo:

(Rol del personal?
( Tecnologia?
(Equipo?
(Instalaciones?
(Layout?
(Procedimientos?

Que capacidad se
provee en:

(Niveles normales de
demanda?

En que medida se:

(Ayuda a seguir
estandares de calidad?
(Diferencia el servicio
de la competencia?
(Provee barreras de
entrada a la
competencia?

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida

Elementos basicos de la vision estratégica de servicio
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Analisis Porter de las 5 fuerzas

Otro pilar tedrico importante para la planeacion del proyecto “La Hora Libre” es el
analisis Porter de las 5 fuerzas, dicha teoria fue lanzada por Michael Porter en 1979, y se
basa en que hay 5 fuerzas que influyen en la estrategia competitiva de una compaiiia.
Cuatro fuerzas el poder de negociacion de los consumidores, el poder de negociacion de los
proveedores, la amenaza de los nuevos actores y la amenaza de los productos sustitutos se
combinan con otras variables para crear una quinta fuerza, el nivel de competencia en una
industria. Cada una de estas fuerzas tiene algunos determinantes.

Aqui podemos ver un esquema del andlisis de las 5 fuerzas:

« El poder de negociacion de los consumidores.
o Cuota de concentracion del comprador vs. concentracion de la empresa.
Apalancamiento de la negociacion.
Volumen del comprador.
Coste de cambio del comprador vs. coste de cambio de la compaiiia.
Disponibilidad de informacion del comprador.
Habilidad para integrarse verticalmente.
Disponibilidad de productos sustitutivos existentes.
Sensibilidad del comprador al precio.
o Precio total de la compra.
« El poder de negociacion de los proveedores.
o Coste relativo de cambio del proveedor vs. Coste de cambio de la compaiia.
Grado de diferenciacion de los suministros.
Existencia de suministros sustitutivos.
Concentracion de proveedores vs. Ratio de concentracion de la firma.
Amenaza de concentracion de proveedores en relacion con integracion
vertical de las compaiiias.
o Coste de los suministros en relacion a precio de venta del producto.
o Importancia del volumen para el proveedor.
« Amenaza de nuevos competidores.
o Existencia de barreras de entrada.
Economias de escala.
Diferencias de producto en propiedad.
Valor de la marca.
Costes de cambio.
Requerimientos de capital.
Acceso a la distribucion.
Ventajas absolutas en coste.
Ventajas en la curva de aprendizaje.
Represalias esperadas.
o Politicas gubernamentales.
« La amenaza de productos sustitutivos.

o Propension del comprado&%tuir.

O O O 0O O o ©o

O O O O
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o Precios relativos de los productos sustitutivos.
o Coste de cambio del comprador.
o Nivel percibido de diferenciacion de producto.

Intensidad de la rivalidad de los competidores.

o Poder de los compradores.

Poder de los proveedores.

Amenaza de nuevos competidores.
Amenaza de productos sustitutivos.
Crecimiento industrial.
Sobrecapacidad industrial.

Barreras de salida.

Diversidad de competidores.
Complejidad informacional y asimetria.
Valor de la marca.

Cuota de coste fijo por valor aiadido.

O O O 0O 0O O O O O o

El anélisis de las 5 fuerzas solo es parte del plan de sistema estratégico completo de

Porter. Los otros elementos son: grupos estratégicos, la cadena de valor, las estratégicas

genéricas de liderazgo en costes, diferenciacion, orientacion y las estrategias genéricas de

posicionamiento de marketing de posiciones de mercado basadas en el valor, las

necesidades y la accesibilidad.

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Rivalidad entre los
competidores
existentes

|

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Poder de
negociacion de
los
proveedores

Poder de
negociacion
de los clientes
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Segmentacion de mercado

Un mercado se compone de personas y organizaciones con necesidades, dinero que
gastar y el deseo de gastarlo. Sin embargo, dentro de la mayor parte de los mercados las

necesidades y deseos de los compradores no son las mismas.

Una empresa debe profundizar en el conocimiento de su mercado con el objeto de
adaptar su oferta y su estrategia de marketing a los requerimientos de éste. ;Coémo puede la
empresa adaptarse a tanta diversidad? La segmentacion toma como punto de partida el
reconocimiento de que el mercado es heterogéneo, y pretende dividirlo en grupos o
segmentos homogéneos, que pueden ser elegidos como mercados-meta de la empresa. Asi
pues, la segmentacion implica un proceso de diferenciacion de las necesidades dentro de un

mercado.
(Qué es la segmentacion de mercado?

La segmentacién de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total
de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La
esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores. Uno de los elementos
decisivos del éxito de un empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su

mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing de
una empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar en un segmento de mercado a personas

con necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos, poder de
compra, ubicacion geografica, actitudes de compra o héabitos de compra similares y que

reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing.

. mgmmﬁ: .
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El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo
como para explicarlo con una o dos caracteristicas, se deben tomar en cuenta varias
dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores. Se recomienda pues,
presentar ofertas de mercado flexibles al segmento de mercado. La oferta de demanda
flexible consiste en : Una solucion que conste de elementos del producto y servicio que
todos los miembros del segmento valoran y opciones que solo unos cuantos valoren, cada

opcion implica un cargo adicional.

Una buena segmentacion debe tener como resultado subgrupos o segmentos de

mercado con las siguientes caracteristicas:

1. Ser intrinsecamente homogéneos (similares): los consumidores del segmento
deben de ser lo mas semejantes posible respecto de sus probables respuestas
ante las variables de la mezcla de marketing y sus dimensiones de
segmentacion.

2. Heterogéneos entre si: los consumidores de varios segmentos deben ser lo
mas distintos posible respecto a su respuesta probable ante las variables de la
mezcla de marketing

3. Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del segmento

4. Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger las variables de la
mezcla de marketing . Se debe de incluir la dimension demografica para

poder tomar decisiones referentes a la plaza y la promocion.

Beneficios de la Segmentacion de mercados.

v Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un submercado y
el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para satisfacerlas.

v Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen una posicion
solida en los segmentos especializados del mercado.

v' La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el precio
apropiado para el publico objetivo.

v" La seleccion de canales de distribuci&‘ﬂcomunicacién se facilita en mucho.

] I.NIU'EHSI:I;I:I ————————————————
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v La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico
v Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una ventaja

competitiva considerable.
Proceso de Segmentacion de mercados.

I.  ESTUDIO: Se examina el mercado para determinar las necesidades especificas
satisfechas por las ofertas actuales, las que no lo son y las que podrian ser
reconocidas. Se llevan acabo entrevistas de exploracion y organiza sesiones de
grupos para entender mejor las motivaciones, actitudes y conductas de los
consumidores. Recaba datos sobre los atributos y la importancia que se les da,
conciencia de marca y calificaciones de marcas, patrones de uso y actitudes hacia la
categoria de los productos; asi como, datos demograficos, psicograficos, etc.

II.  ANALISIS: Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o construir
el segmento con los consumidores que comparten un requerimiento en particular y
lo que los distingue de los demds segmentos del mercado con necesidades
diferentes.

III. PREPARACION DE PERFILES: Se prepara un perfil de cada grupo en términos de
actitudes distintivas, conductas, demografia, etc. Se nombra a cada segmento con
base a su caracteristica dominante. La segmentacion debe repetirse periddicamente
porque los segmentos cambian. También se investiga la jerarquia de atributos que
los consumidores consideran al escoger una marca, este proceso se denomina

particion de mercados. Esto puede revelar segmentos nuevos de mercado.
Tipos de Segmentacion de mercado

> Segmentacion Geografica: subdivision de mercados con base en su ubicacion. Posee
caracteristicas mensurables y accesibles.

> Segmentacion Demografica: se utiliza con mucha frecuencia y esta muy relacionada
con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas

demograficas mas conocidas estan: la edad, el genero, el ingreso y la escolaridad.

. mgmmﬁ: e
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> Segmentacion Psicografica: Consiste en examinar atributos
relacionados con pensamientos, sentimientos y conductas de una persona.
Utilizando dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.

> Segmentacioén por comportamiento: se refiere al comportamiento relacionado con el
producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa a

la que el consumidor utiliza el producto.

Posicionamiento de mercado

La identificacion y eleccion de los segmentos de mercado plantea el problema de
decidir la posicion que desea la empresa ocupar en dichos mercados, es decir, elegir un

posicionamiento para sus productos.

Uno de los factores fundamentales en el éxito de los productos que se enfrentan a
mercados competitivos se encuentra en un adecuado posicionamiento. En cierta forma
podria hablarse del posicionamiento como la manera en que daremos a conocer nuestro

producto o servicio y como pretendemos sea percibido por nuestro mercado meta.

Posicionar, es la accion de diseiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores, ademas
indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el

mercado.

De acuerdo a la cantidad de mercado que atienden y a la cantidad de servicios
ofertados a continuacion se muestra un grafico con las estrategias basicas para el

posicionamiento de los servicios.
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Amplitud de la oferta de los servicios

Pequefia Amplia
Muchos i q
Cantidad de Enfoque de servicios S;Irlae::,t;(i)g:)e (de todo y
mercados o
que
atienden Pocos

Estrategias basicas para el posicionamiento para servicios

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo
que opinan los clientes de lo que ofrece la compaifiia y también saber lo que se quiere que
los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores. Para
llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para después graficar los
datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que piensan los consumidores
de los productos de la competencia. Por lo general la posicion de los productos depende de
los atributos que son mas importantes para el consumidor meta. Al preparar las gréaficas
para tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se pide al consumidor su opinién
sobre varias marcas y entre ellas su marca "ideal". Esas graficas son los mapas preceptuales
y tienen que ver con el "espacio del producto", que representan las percepciones de los

consumidores sobre varias marcas del mismo producto.

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto
Conocer la posicion de los competidores en funcidn a ese atributo

Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas

Sl

Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

. mgmmﬁn .
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Tomando en cuenta que el proyecto planteado es un servicio a
continuacion se presenta una propuesta de como desarrollar de una estrategia de

posicionamiento de mercado.

Analisis de mercado: Definicion y analisis
e Tamafno N de segmentos de
. ., L
e Ubicacion mercado

e Tendencias

A 4

Seleccion de los
segmentos de mercado

> apropiados
Analisis corporativo —
interno: Articulacion de la
e Recursos posicion deseada en el ,| Plandeaccion
e Limitaciones mercado de marketing
e Valores
y
Seleccion de los
< beneficios que se
destacan ante los
clientes
Analisis competitivo: y
*  Fortalezas
*  Debilidades Analisis de
*  Posicionamie _ posibilidades de
nto actual | diferenciacion efectiva
(seglin la vs la competencia
percepcion de
los clientes)

Desarrollo de una estrategia de posicionamiento de mercado

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocidn apoyen la estrategia de posicionamiento
que se escoja. Para competir a través del posicionamiento existen 3 alternativas

estratégicas:

o Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor

o Apoderarse de la posicion desocupada

) Desposiciowposicionar a la competencia

————————————————] I.NIU'EHSI:I;I:I —————————————————
Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida ‘ASCO OE OLAROGA 24



GUIA DEL PLAN DE POSICIONAMIENTO DE “LA HORA LIBRE” &R A
LB RE

LOUNGE & SNACK*BAR

Debido a la gran cantidad de informacion con que el consumidor es
bombardeado, a menudo se crean "escaleras de productos" en la mente de nuestro cliente
meta, en donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, es por ello que las
empresas luchan por alcanzar esa posicion. La marca que esta en segundo lugar debe

inventar una nueva categoria y ser lider en ella.

Se debe desarrollar una Propuesta de Venta Unica (PVU), resaltando un beneficio,
atributo o caracteristica que ofrece el producto. También existe el posicionamiento de
beneficio doble y hasta triple, pero el aumentar los beneficios se corre el riesgo de caer en

la incredulidad y perder el posicionamiento, para no llegar a esto se deben evitar 4 errores:

1. Subposicionamiento: la marca se ve como un competidor mas en el
mercado. Los compradores tienen una idea imprecisa del producto.

2. Sobreposicionamiento: Existe una imagen estrecha de la marca.

3. Posicionamiento confuso: imagen incierta debido a que se afirman
demasiadas cosas del producto y se cambia de posicionamiento con
frecuencia.

4. Posicionamiento dudoso: es dificil para el consumidor creer las afirmaciones

acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o fabricante del producto.
Tipos de posicionamiento

> Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo como el
tamafio o el tiempo que lleva de existir.

> Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las demés no dan.

> Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

> Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algin
sentido o varios en relacion al competidor.

> Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el lider

en cierta categoria de productos.
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> Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como
el que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable.
Comunicacion del posicionamiento

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de comunicar a
través de mensajes claves y super simplificados que penetren en la mente de nuestro
consumidor de forma concrete y duradera. Esto se logra por medio de la seleccion del
mejor material que se dara a conocer y enfocandose en todo momento a la percepcion que

tiene el cliente de nuestro producto.

LOUNGE & SNACK°*BAR
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CAPITULOII:
ESTUDIO Y ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Para realizar un estudio de la competencia, es necesario establecer quienes son los
competidores, cudntos son y sus respectivas ventajas competitivas. El plan de
posicionamiento debera incluir una planilla con los competidores mas importantes y el
analisis de algunas de sus caracteristicas como: descripcion del producto o servicio, precios,

estructura, procesos, recursos humanos, costos, tecnologia, imagen, proveedores.

El benchmarking o planilla, permite establecer los estandares del sector asi como las
ventajas competitivas de cada empresa. A partir de esta evaluacion, se determinara si es
factible convivir con la competencia y si es necesario neutralizarla o si un competidor

puede transformarse en socio a través de fusion o joint ventures o alianzas estratégicas.

Estrategia

Concepto breve pero imprescindible que marcard el rumbo del proyecto. Basandose
en los objetivos, recursos y estudios del mercado y de la competencia debe definirse una
estrategia que sea la mas adecuada para la nueva empresa. Toda empresa debera optar por

tres estrategias posibles:

Liderazgo en costos.- Consiste en mantenerse competitivo a través de aventajar a la

competencia en materia de costos.

Diferenciacion.- Consiste en crear un valor agregado sobre el producto ofrecido para que
este se percibido en el mercado como unico: diseflo, imagen, atencidn a clientes, entrega a

domicilio.
Enfoque.- Consiste en identificar un nicho de mercado que atun no ha sido explotado.

@O,
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Para llevar a cabo el estudio de la competencia sugerido en los
inicios de este segundo capitulo, primero definiremos a los principales competidores a
través de una encuesta que realizada en la zona de la ciudad donde identifico que se
encuentra nuestro mercado potencial. Las encuestas se aplicaran a estudiantes de las
siguientes instituciones: Universidad Vasco de Quiroga Campus Sta. Maria, Instituto
Valladolid, Thomas Jefferson e ITESM Campus Morelia. Para ello a continuacion se

presenta una tabla con el nimero de estudiantes de cada una de estas instituciones.

Relacion de Matriculas de
Instituciones de la zona de Sta.
Maria.

Institucion Matricula
UVAQ 1760 Estudiantes
Valladolid 614 Estudiantes
ITESM 1155 Estudiantes
T. Jefferson 220 Estudiantes
Total 3749 Estudiantes

Los 3749 estudiantes de la zona de Sta. Maria se distribuyen por institucién como lo
muestra la siguiente grafica:

Proporcion de estudiantes por escuela en la zona de
Sta. Maria

< V.“{{{gtﬁ\
TR
BEFERIEEE RN

0O UVAQ 47 %
Valladolid 16 %
B ITESM 31 %
@ T. Jefferson 6 %
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Una vez establecido el tamafio de la poblacion estudiantil en la zona
de Sta Maria creo conveniente, mencionar las bases teoricas mediante las cuales se realizara
el calculo para determinar una muestra significativa y con base en ese numero realizar las
encuestas a nuestro mercado meta y poder identificar no solo caracteristicas de consumo si

no que también los principales competidores.

La muestra en sentido genérico, es una parte del universo, que retne todas las
condiciones o caracteristicas de la poblacion, de manera que sea lo mas pequefia posible,

pero sin perder exactitud.
Representatividad de la muestra

La muestra debe reproducir la caracteristicas del universo, por lo tanto surgen
entonces dos preguntas, sobre la cantidad de elementos que debe incluir la muestra y hasta
que punto pueden generalizarse a la poblaciéon. Ambas preguntas convergen en un
problema de exactitud o precision cuya finalidad es no incurrir en errores a la hora de
obtener los resultados, no obstante los errores son inevitables, lo importante entonces es
minimizarlos. Existen dos tipos de errores: a) los sistematicos o distorsiones, que son
causados por factores externos a la muestra y que se pueden producir en cualquier momento
de la investigacion, y b) el error de muestreo, de azar o de estimacion, inevitable, ya que
siempre habré diferencia entre los valores medios de la muestra y los valores medios del
universo, la magnitud de este error depende del tamafio de la muestra (a mayor tamafio de
muestra menor error) y de la dispersion o desviacion (a mayor dispersion mayor error). Se
concluye entonces que para que una muestra sea representativa debe estar dentro de ciertos

limites y proporciones establecidas por la estadistica.

El célculo del tamafio de la muestra depende de los siguientes elementos: a) la
amplitud del universo, si es no infinito b) el nivel de confianza adoptado c) el error de
estimacion d) la desviacion tipica, o de la proporcion que se encuentran en el universo las

caracteristicas estudiadas y e) la ausencia de distorsion.

. mgmmﬁ: .
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a) Amplitud del universo. Se considera finito cuando esta
constituido por 100.000 elementos o menos ¢ infinito si excede esta cifra. Cuando se dice

que un Universo es infinito entonces la amplitud no influye en el tamafio de la muestra.

b) Nivel de confianza adoptado. Esta conformado por un limite o intervalo donde
figura la probabilidad de que la media de la muestra corresponda a la media de la
poblacion. Su calculo es tedrico y se basa en aplicaciones de la ley normal de probabilidad
estadistica a la distribucion en una poblacion de las medias de todas las muestras posibles
de un mismo tamaifo, que graficamente adopta la forma de una campana de Gauss, con
valores centrales medio elevados y valores extremos reducidos, el area de esta curva es
precisamente el nivel de confianza. En una distribucién de este tipo se pueden acotar

muchos intervalores, pero para efectos practicos normalmente se hablan de 3.

--Entre —1 sigma y +1 sigma G 68.3% de probabilidad
--Entre -2 sigma y +2 sigma G 95.5% de probabilidad

--Entre -3 sigma y +3 sigma G 99.7% de probabilidad

El nivel mas utilizado es el de 2 sigmas que abarca el 95.5% del area de la curva e
indica que existe un 95.5% de probabilidad de que los resultados obtenidos en la muestra
sean validos para el universo (riesgo del 4.5%). A mayor intervalo de confianza mayor debe
ser el tamafio de la muestra, por lo que se puede decir que el intervalo de confianza es

propio de cada investigacion.

¢) Error de estimacion permitido. Los resultados obtenidos de la muestra no son
rigurosamente exactos con respecto al universo por lo que siempre existira un margen de
error mayor o menor. El error de estimacion es siempre inversamente proporcional al
tamafio de la muestra, a mayor tamafio menor error. El maximo margen de error que se

suele permitir es del 6 por ciento.
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d) La proporcion en que se encuentra en el universo la
caracteristica estudiada. EL tamafio de la muestra depende, de la proporcion en porcentaje
aproximado o estimado que tiene la poblacion de la caracteristica a estudiar. Se suele
expresar p como el porcentaje que posee la caracteristica y q como el porcentaje que no la
posee o sea p + g = 100. Para obtener esta proporcion es necesario una estimacion previa y
cuando esto es dificil de obtener se suele tomar el supuesto de que dicha proporcion es del

50%, es decir p=q=50%.

e) Ausencia de distorsion o desviacion en la eleccion de los elementos de la
muestra. Cuando una muestra presenta alguna anomalia aparecera sesgada o viciada con
errores sistematicos o de distorsion, lo cual debe evitarse a toda costa. Algunos ejemplos de
distorsiones son a) eleccion de deliberada de una muestra no representativa (una encuesta
por teléfono, si no la tienen todos los habitantes) b) tendencias subjetivas, concientes o
inconsciente del investigador c) sustituciones (encuestas o entrevistas contestada por el
mismo entrevistador) d) Eleccion de la muestra dependiente de una caracteristica de las
unidades. El método universal para evitar los errores sistematicos, es seleccionar por medio

de un muestro aleatorio o al azar es decir rigurosamente probabilistico.

En este caso la poblacion se considera finita por lo que la forma en la que se calcula

el tamafio de la muestra es el siguiente:

Calculo del tamafio de 1a muestra para una Poblacion finita

Para un universo finito o cuya poblacion sea menor a 100.000 individuos, el tamafio

de la muestra viene dado por la siguiente formula general:

n= QQN02

E*(N-1) + 6°pq
N= namero de elementos del universo

n=numero de elementos de la muestra
0 =nivel de confianza elegido (2 o 3 sigmas)

p=tanto por ciento estimado, y g=100-p

@O,
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E= error de estimacion permitido
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Para los niveles de confianza 36 y 26 la formula queda de la siguiente forma:

n= pgN9 y n= pgN4

E’(N-1) + 9pq

E’(N-1) + 6 4pq

Para nuestro caso utilizaremos un nivel de + - 2 @ por lo que la formula a utilizar es

la siguiente:
n= pgN4
E*(N-1) + G 4pq
Donde
p=q=0.5
N= 3749 Estudiantes
E=0.06 Error admitido

6 = 0.95 Grado de confianza

Substituyendo los valores:

n= (0.5*0.5*%3749)4

0.06°(3749-1) + (0.95% 4%0.5%0.5)

De donde se obtiene como resultado n= 259. Es decir, que para el tamafio de

poblacion estudiantil en la zona de Sta. Maria, una muestra significativa debe de abarcar

259 estudiantes.

Por lo tanto el nimero de encuestas a realizar a los estudiantes de las diferentes

estudiantes de la zona serd de 259, mismas que se distribuirdn en base a las proporciones

que guardan con respecto al total de estudiantes. La distribucion queda expresada en la

siguiente tabla.
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Proporcion de estudiantes y numero de encuestas a aplicar
por institucion

Institucion Proporcion Encuestas a aplicar
UVAQ 47% 122
Valladolid 16% 41
ITESM 31% 80
T. Jefferson 6% 16
Total 100% 259 Encuestas

M BRE

LOUNGE & SNACK*BAR

Analisis de l1a demanda

Con motivo de continuar con el presente proyecto es momento de presentar el

procedimiento a seguir para llevar a cabo el analisis de la demanda. Para lo cual se llevo a

cabo el levantamiento de encuestas a los alumnos de las instituciones educativas de la zona

de Sta. Maria. Y posterior a ello se genero un base de datos, mediante la cual se realizo un

analisis de las preferencias y caracteristicas de los jovenes encuestados.

presentan a continuacion, en el siguiente orden:

Encuesta aplicada.

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida

Resultados de la encuestas.

Resultados del analisis de las encuestas.

@O,

LNIVERSIDAD
WASCO OE OLNRDGA

Los resultados arrojados por las encuestas asi como la estructura de la encuesta se

33



GUIA DEL PLAN DE POSICIONAMIENTO DE “LA HORA LIBRE”

Encuesta aplicada:

Cuestionario para la investigacion de mercado sobre habitos de consumo “LA HORA LIBRE”

Edad:
Sexo: F( ) M ()

1. Cada cuando asistes a algin bar?
( ) 1 wvez a la semana ( ) 1 wvez cada quince dias
( ) 20 mas veces por semana ( ) 1 vez al mes
2. Que dia de la semana prefieres salir a pasar tiempo en un bar?
( ) Lunes ( ) Martes ( )  Miércoles ( ) Jueves
( ) Viernes ( ) Sébado ( ) Domingo
3. En compaiiia de quien pasas tiempo libre en un bar?
() Amigos () Pareja () Amigos y pareja () Solo
4. Enumera del 1 al 4 cuales son las caracteristicas mas importantes a la hora de elegir un bar. 1 es la
caracteristica mas importante y 4 la menos importante.
) Localizacion () Ambiente () Precios () Variedad de bebidas
. Que tipo de musica prefieres escuchar en un bar?
) Lounge ( ) Chill out ( ) Electronica
) Pop ( ) Rock ( ) Hip Hop ( ) Otra

. Cuando asistes a un bar, sueles consumir:

) Solo bebidas () Bebidas y botana () Bebidas y comida preparada

(

5

(

(

6

(

7. Cuando asistes a un bar que bebidas sueles consumir:
() Cerveza () Cocteleria () Bebidas preparadas () Livoresy vinos

8. Que marca de cerveza prefieres?

() Modelo () Sol () Victoria ( )XX () Pacifico
() Indio () Pacifico () Bohemia () Tecate () Montejo
() Victoria () Bohemia () Estrella () Negra modelo

9. Cual es tu consumo promedio cada vez que visitas un bar?

( )$100.00 0 menos ( )$200.000menos ( )$3000menos ( )$400.00 0 mas

10. Conoces algun bar o centro botanero cerca de tu escuela?

() SI, cual ( ) NO

11. Te gustaria ser invitado a un bar nuevo?

Si, cual es tu e-mail:

12. Que bar es el que mas frecuentas?

Por que?

@O,
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Resultados de la encuesta:
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Edades
B - Edades
Edad | Cantidad | Porcentaje (%)
15 1 0.3876
16 40 15.5039
17 24 9.3023 mi5
18 22 8.5271 |16
19 39 15.1163 6.5891 15.5039 ‘;i;
20 31 12.0155 0.6899
: 9.3023 m19
21 45 17.4419 m20
22 25 9.6899 |21
23 17 6.5891 022
24 4 1.5504| [17.4419 85271 23
25 8 3.1008 12.0155 15.1163 |24
27 2 0.7752 025
o27
28 1 0.3876 m 28
259 100
Sexo @ Femenino
® Maculino
Sexo 48.8372
Sexo Cantidad Porcentaje (%)
Femenino 132 51.1628
Masculino 127 48.8372
259 100

1. Cada cuando asistes a algun bar?
Opciones Cantidad | Porcentaje (%)
Sin responder 1 0.3876
Dos o mas veces
por semana 60 23.1660
Unavezala
semana 87 33.5907
Una vez cada
quince dias 62 23.9382
Una vez al mes 49 18.9189

259 100

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida

51.1628

23.9382

Cada cuando asistes a algun bar?

0.3876

18.9189 23.1660

33.5907

@ Sin responder

m Dos o mas veces por
semana

OUna ez ala semana

0O Una vez cada quince
dias
m Una ez al mes
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M BRE
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2. Que dia de la semana prefieres salir a
pasar tiempo en un bar? ue dia de la semana prefieres salir a pasar
Opciones Cantidad | Porcentaje (%) Q . P P
- tiempo en un bar?
Sin responder 1 0.3861
Lunes 2 0.7722 34.3629 9.6525 @ Sin reponder
Martes 1 0.3861 : 9.6525/m Lunes
Miércoles 25 9.6525 e
Jueves 25 9.6525 B Jueves
Viernes 116 44.7876 :\éiebmzs
Séabado 89 34.3629 & bomingo
Domingo 0 0 44.7876
259 100

En compafiia de quien pasas tiempo libre en un

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida

3. En compafiia de quien pasas tiempo libre en bar?
un bar?
Opciones Cantidad  Porcentaje (%) 50886
Amigos 138 53.2819 | | 33.9961 - nAmigos
Pareja 12 4.6332 & Pareja ‘
Amigos y pareja 101 38.9961 223(')905 v pareia
Solo 8 3.0888
259 100
4.6332 53.2819
4. La caracteristica mas importante a la hora de La caracteristica mas'importante ala hora de
; elegir un bar. P
elegir un bar @ Localizacion
Opciones Cantidad |Porcentaje (%) = Ambiente
. — 5.8140 12.7907 O Precios
Localizacion 33 12.7907 18.2171 odad de bebid
Ambiente 164 63.5659 St
Precios 47 18.2171
Variedad de bebidas 15 5.8140
259 100 63.5659
5. Que tipo de musica prefieres escuchar en un bar?
Opciones Cantidad Porcentaje (%) - — .
Lounge 36 13.8996 Que tipo de musica prs:;e;es escuchar en un
Chill out 23 8.8803
Electronica 24 9.2664 BLounge
Pop 76 29.3436 1003 L5444 13.89% m oo
O Electronica
Rock 53 20.4633 b |oror
Hip Hop 12 4.6332 o
Otra (de toda) 26 10.0386 s 'g"a E‘; toda) )
. 4 | O Otra (Reggeaton
Otra (Reggeaton) 4 1.5444 mora (Basja)
Otra (Banda) 3 1.1583 e B o Cumb
Otra (Cumbia) 1 0.3861
Otra (Trova) 1 0.3861
259 100
l.NIU'EHﬂ:I;IJ ————————————————
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6. Cuando asistes a un bar, sueles consumir:

Opciones Cantidad | Porcentaje (%)

Solo bebidas 61 23.6434

Bebidas y botanas 182 70.5426

Bebidas y comida

preparada 16 6.2016
259 100

7. Cuando asistes a un bar que bebidas sueles
consumir.
Opciones Cantidad Porcentaje (%)
Cerveza 113 43.6293
Cocteleria 29 11.1969
Bebidas
preparadas 87 33.7209
Vinos y licores 30 11.6279
259 100

M BRE
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Cuando asistes a un bar, sueles consumir

6.2016 23 6434 T Solo bebidas

m Bebidas y botanas

O Bebidas y comida
preparada

70.5426

Cuando asistes a un bar que bebidas sueles

consumir
11.6279
43.6293
'mceneza |
33.7209 11.1969 m Cocteleria

O Bebidas preparadas
O Vinos y licores

8. Que marca de cerveza prefieres?
Opciones Cantidad | Porcentaje (%)
Sin respuesta 4 1.5504
Grupo Modelo 163 63.1783
Grupo
Cuauthemoc 92 35.6589

259 100

Que marca de cerveza prefieres?

O Sin respuesta

@ Grupo Modelo

0O Grupo Cuahutemoc

35.6589  1.9504

i 63.1783

9. Cual es tu consumo promedio cada vez que

visitas un bar?

Opciones Cantidad PPorcentaje (%)

$ 100 0 menos 87 33.7209

$ 200 0 menos 102 39.5349

$ 300 0 menos 52 20.1550

$ 400 o0 mas 18 6.9767
259 100

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida

Cual es tu consumo promedio cada vez que
visitas un bar?

@ $ 100 o menos
m $ 200 o menos
0 $ 300 o menos
0 $ 400 o mas

6.9767 33.7209

20.1550

39.5349
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Conoces algun bar o centro botanero cerca de tu
10. Conoces algun bar o centro botanero escuela? O Sin respuesta
cerca de tu escuela? 0.3876 B Si
Opciones Cantidad [Porcentaje (%) 43.0233 ONo
Sin respuesta 1 0.3876
Si 147 56.9767
No 111 43.0233
259 100
56.9767
Bares que conocen en la zona de Sta. Maria Bares que conocen en la zona de Sta. Maria
Opciones  [Cantidad Porcentaje (%)
La promesa 41 27.8912 140857 68027 27.8912 B La promesa
Altarcito 72 48.9796 ' m Altarcito
Modulo 21 14.2857 O Modulo
Velvet 10 6.8027 O Velvet
San Pancho 1 0.6803 m San Pancho
Nivel 2 1 0.6803 ENiel 2
Eggo 1 0.6803 48.9796 —
147 100

Te gustaria ser invitado a un bar nuevo?

11. Te gustaria ser invitado a un bar
nuevo? 31.0078 = No
Opciones |Cantidad |Porcentaje (%)
Si 179 69.3798
No 80 31.0078
259 100

69.3798

12. Que bar es el que mas frecuentas?
Opciones Cantidad | Porcentaje (%)
Sin respuesta 75 29.0698
Varios bares 19 7.3643
Altarcito 32 12.4031
Blush 11 4.2636
La caldera 10 3.8760
Eggo 9 3.4884
La malteria 14 5.4264
La taberna 12 4.6512
Nivel 2 14 5.4264
Velvet 19 7.3643
Zacarias 10 3.8760
Otros bares 34 13.1783

259 100
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Que bar es el que mas frecuentas?

13.1783

29.0698

7.3643

4.9636 12.4031

O Sin respuesta
W Varios bares
O Altarcito

O Blush

MW La caldera
O Eggo

B La materia
O La taberna
H Nivel 2

B Velvet

O Zacarias

O Otros bares

Por que frecuentas ese bar
Opciones Cantidad | Porcentaje (%)
Sin respuesta 100 38.7597
Ambiente 63 24.4186
Es agradable 31 12.0155
Precios 9 3.4884
Por la vista 6 2.3256
Por amigos 11 4.2636
Localizacion 10 3.8760
Otras razones 29 11.2403
259 100

12.0155

Por que frecuentas ese bar

38.7597

11.2403

24.4186

O Sin respuesta
@ Ambiente

0O Es agradable
O Precios

| Por la vista

@ Por amigos

@ Localizacion
O Otras razones

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida
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Toda vez que se han presentado la informacioén arrojada por las
encuestas, mediante las cuales se puede observar claramente las tendencias o caracteristicas
de consumo del mercado meta, en cada una de las preguntas planteadas en la encuesta.
Ahora mediante una relacion de las respuestas captadas de las encuestas aplicadas, se
realizara un analisis que nos permita poder establecer otras caracteristicas de consumo.

Las relaciones que considero mas importantes son las siguientes que presentare en

forma de listado.

* Los estudiantes de la UVAQ cuya edad promedio fue de 21 afios y medio, suelen
asistir con mayor frecuencia a algun bar los viernes y asisten en su mayoria con
amigos y pareja, su consumo habitual es de $ 200.00 MN. En lo que se refiere a que
caracteristica es mas importante para elegir algiin bar toman como referencia el
ambiente percibido en el lugar como la méas importante. Hablando de sus gustos o
preferencias musicales, ellos se sienten mas identificados escuchando POP y
ROCK. En lo que se refiere a sus consumos cada vez que asisten a un bar, por lo
regular consumen bebidas y botanas, siendo las cervezas del grupo modelo las de
mayor demanda. Tocando el punto de si conocen algiin bar o centro botanero cerca
de la UVAQ, mas de la mitad conocen algliin lugar con estas caracteristicas, siendo
La promesa el mas conocido. Y los bares que mds frecuentan los estudiantes de esta
institucion son Blush, Velvet y La Taberna.

* En el caso de los estudiantes de el Tecnologico de Monterrey Campus Morelia
presentan un promedio de edad de 19 afios, presentan las siguientes caracteristicas:
asisten por lo regular de una vez a la semana a una vez cada quince dias, siendo
viernes y sabado los dias que prefieren los estudiantes de esta institucion utilizan
para pasar tiempo en un bar. En el caso de los jovenes pertenecientes a esta
institucion asisten por lo general acompafiados de amigos, prefiriendo un ambiente
armonizado con musica pop. Hablando acerca de los montos de su consumo estos se
promedian entre $ 100.00 MN. y $ 200.00 MN. siendo las bebidas preparadas las de
mayor consumo entre este grupo y en el caso de las cervezas existe una marcada

tendencia hacia las cervezas del grupo modelo.

. mgmmﬁ: e
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La mitad de los encuestados conocen algin lugar de los cuales el
altarcito es el mas popular. Para concluir este analisis se debe mencionar que la
tercera parte de los encuestados estan interesados en ser invitados a conocer un bar
nuevo.

* En el caso de los jovenes del Valladolid y el Thomas Jefferson promedian una edad
de 17 afios y medio. Suelen visitar algun bar dos veces a la semana, prefiriendo los
viernes y los sdbados para pasar un rato en compania de sus amigos. En lo que
respecta a que caracteristicas son las mas importantes a la hora de elegir un bar, los
estudiantes de estas instituciones prefieren lugares con un buen ambiente con
musica pop o alguno de los géneros que maneja la musica electronica. Y por lo
regular consumen entre $§ 200.00 MN. Y $ 300.00 MN. consumo que hacen
preferentemente en bebidas preparadas y cuando se habla de cervezas las preferidas
son las del grupo Cuauthemoc-Moctezuma. Mas de la mitad de los estudiantes de
estas instituciones conocen algun bar cerca de su escuela, el altarcito resulto el lugar
mas popular cerca de sus instituciones. Para finalizar con el analisis del
comportamiento de los alumnos que integraron la muestra del Valladolid y el

Thomas Jefferson el 50% de ellos, les gustaria ser invitados a un bar nuevo.

Analisis de la competencia

Una vez llevado a cabo el analisis de la demanda y que este me permite identificar
los bares de mayor preferencia entre los jovenes que componen el mercado objetivo. Lo
que sigue en el desarrollo del proyecto es un estudio y analisis de la competencia
identificada. Dicho analisis llevara un esquema similar al realizado con la demanda, es
decir, se presentaran en un listado los bares que representan la competencia para La Hora
Libre, se llevara a cabo un visita en la cual se llenara un check list que nos permita
identificar las principales caracteristicas del lugar para posteriormente capturarlas en una
base de datos, situacion que permitird que al final se pueda hacer un analisis comparativo
de las caracteristicas de los competidores o benchmarking.

Una vez hecho dicho analisis se podran generar analisis o matrices de

FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES y AMENAZAS (FODA).
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Check list a aplicar a los bares preferidos por el mercado objetivo.

Nombre de establecimiento:

1 Ambiente

1.1 Muebles

1.1.1 Son cémodos

1.1.2 Hay suficientes

1.1.3 Armonizan con la dec.

1.1.4 Tipos de muebles

1.2 Decoracion

1.2.1 Colores de las paredes
1.2.2 lluminacién

1.2.2.1 Tipo de iluminacién
1.2.2.2 Adecuada iluminacién
1.2.3 Elementos decorativos

1.3 Mdsica
1.3.1 Tipo de musica
1.3.2 Musica que se toca

1.4 Equipo de audio y video
1.4.1 Tipo de equipo de video
1.4.2 TV Satelital

1.4.3 Tipo de equipo de audio
1.4.4 Volumen

2 Productos

2.1 Variedad

2.1.1 Variedad de bebidas preparadas
2.1.2 Variedad de cerveza
2.1.3 Varias presentaciones
2.1.4 Vinos y licores

2.1.5 Cuentan con carta

2.2 Precios

2.3 Sabor

2.4 Otros

3. Ubicacion
3.1 Acceso al
lugar

3.2 Zona de la ciudad
4 Servicios
4.1 Meseros

4.1.1 Trato
amable

4.1.2 Atencion rapida
4.1.3
Uniformados

4.2 Estacionamiento
4.2.1 Estacionamiento suficiente

4.3 Sanitarios

4.3.1 Separados hombres/mujeres
4.3.2 Limpios

4.3.3 Buenas condiciones

4.4 Otros servicios

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida

[]

SI | NO
SI | NO
SI | NO
| | Mesas y sillas

Claros

Lamparas

Sl

NO |

Cuadros
Esculturas

Equipo de sonido

I:I Bancos en barra I:I Salas

I:I Obscuros
I:I Velas

Plantas
Otros

I:I En vivo

I:I Natural
I:I Centros de m.

I:I Otros
I:l Velas

I:I Variedad

Pantallas
si|No|
| | Bocinas y estereo
| | Demasiado alto
Cocteleria
SI | NO
SI | NO
SI | NO
Sl | NO

[

I:’ Bebidas con sabor agradable

[ ]

Por encima del
estandar

Botanas

[
PCy bocinas
Alto

|:| Copeo

l:l Cafion

Equipo de audio
Medio |:|

Bajo

D Estandar D Por debajo del est.

l:l Bebidas demasiado cargadas

I:I Comida preparada

D Avenida muy transitada D Calle poco transitada

[ ]

Zona céntrica

S| | NO

S| | NO

S| | NO
Propio

si | no|

S| | NO

S| | NO

S| | NO
Hostess

I:I Zona habitacional |:| Zona comercial |:| En desarrollo

D Ropa adecuada
|:| Calles aledafas

I:I Animadores l:l Seguridad l:’ Valet Parking
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Presentacion de Matriz FODA

Una vez mostrados los parametros a analizar y comparar ahora enlistare los lugares
a visitar y que resultaron favorecidos en las encuestas aplicadas a los estudiantes de las

instituciones de la zona de Sta. Maria.

* [El altarcito
*  Velvet

* La malteria
* Nivel 2

* La taberna
* Blush

* La caldera

e Zacarias

Toda vez que se han llevado a cabo las visitas a los bares y se han llenado y vaciado
los check list correspondientes. El siguiente paso es realizar un breve andlisis de los

resultados antes de presentar el andlisis FODA propuesto anteriormente.

Con la finalidad de continuar con el andlisis del entorno, se presenta una matriz
FODA que enmarca las principales caracteristicas de la competencia y que se compone
principalmente por los bares visitados, para finalmente elaborar y presentar uno en el que se
enmarquen los elementos considerados en el mismo instrumento de andlisis organizacional

pero ahora aplicado al presente proyecto.

. mgmmﬁ: e
Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida ‘ASCO OE OLAROGA 43



GUIA DEL PLAN DE POSICIONAMIENTO DE “LA HORA LIBRE”

M BRE

LOUNGE & SNACK*BAR

MATRIZ FODA DEL ENTORNO COMPETIDOR

Fortalezas Debilidades
Cada uno de los bares se 1. No cuentan en su mayoria con
encuentran ubicados en zonas con estacionamiento suficiente.
alto transito de jovenes. 2. Falta de soporte a los
Manejan un esquema de precios establecimientos, por medio de
estandarizado en la mayoria de relaciones publicas.
los establecimientos. 3. Conceptos son repetitivos.
Los lugares visitados ofertan 4. Falta de personal capacitado.
productos del gusto del mercado
obietivo.
Oportunidades Amenazas
El constante crecimiento del 1. El corto ciclo de vida de los bares
mercado meta, esto derivado del y antros en la ciudad.
incremento  de opciones de 2. Dificultad para desarrollar lealtad
educacion superior en la ciudad. entre el mercado objetivo.
El desarrollo de nuevas zonas 3. Posibilidad de desarrollar una
comerciales en la ciudad. demanda inestable.
3. La apertura de los proveedores a
proporcionar  patrocinios  con
fines publicitarios.

Una vez presentada la matriz FODA con los principales elementos que reflejan las
caracteristicas principales de los competidores que integran el entorno competidor. Ahora
se presenta una matriz FODA que proyecta las caracteristicas que se pretende den forma al

proyecto presentado en el presente documento.

El andlisis a presentar a continuacion no solo enunciara las caracteristicas de “La
Hora Libre” ya que también incluird algunos prospectos de estrategia que deben

considerarse en el proceso de planeacion para el posicionamiento del proyecto.
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MATRIZ FODA DE “LA HORA LIBRE”

FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES 1. Buena ubicacion.
INTERNOS 1.  Capital para inversion
2. Precios estandarizados. inicial limitado.
3. Productos atractivos. 2. Falta de un local propio
para establecer el proyecto.
4. Administracién
profesional. 3. Falta de conocimiento de la
forma de operar de los
5. Desarrollo constante de proveedores.
estrategias de promocion y
FACTORES relaciones publicas. 4. Necesidad de l.lrevar a cabo
EXTERNOS . 5 una penetracion en el
6. Buena vinculaciéon con el mercado meta.
mercado meta.
OPORTUNIDADES FO (Maxi-Maxi) DO (Mini-Maxi)
1. Gran tamaiio de 1. Desarrollar un plan de 1. Implementar un concepto que
mercado. introduccion  que  nos se diferencie por la calidad
permita resaltar la buena del servicio prestado.
2. El mercado se regenera Y
constantemente. ublca01qn . y las . .
caracteristicas que 2. Utilizar las herramientas
3. Posibilidad de generar diferenciaran nuestro conocidas para el desarrollo
alianzas  con  algunos concepto. de una  estrategia de
negocios de otros giros. penetracion que sea adecuada
2. Impulsar alianzas con a las caracteristicas actuales

4. Aprovechar herramientas
que nos permitan conocer
las caracteristicas de la
demanda

negocios de giros afines al
nuestro que nos permitan
ofrecer beneficios 0
servicios adicionales.

del mercado.

AMENAZAS

1. Corto ciclo de vida que
presentan los bares en la
ciudad de Morelia.

2. Las caracteristicas
volubles del mercado meta.

2. Enfrentarse a
competidores que cuentan
con mayor capital para
operar un negocio de este
giro.

FA (Maxi-Mini)

1.

Disefiar ~ campanas y
promociones a lo largo del
afio que nos permitan ser
favorecidos en el gusto de
el mercado meta.

Analizar las oportunidades
de desarrollo de nuevos

productos 0 nuevas
presentaciones, buscando
mantener cautivo al

mercado objetivo.

DA (Mini-Mini)

1. Fortalecer las relaciones con
los principales proveedores,
esto nos permitird operar con
precios competitivos en el
sector.

2. Promover la evaluacion y
retroalimentacion del servicio
para conocer las nuevas
tendencias y necesidades que
el mercado exige.

Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida
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Con la presentacion de los anteriores analisis FODA del entorno
competidor y de “LLA HORA LIBRE”, quedan cubiertos los procedimientos planteados para
este segundo capitulo, en el cual se han realizado en términos generales: un estudio y

analisis de la competencia.

Dichas actividades nos permiten tener un panorama real y significativo de las
condiciones y caracteristicas tanto del entorno como de la poblacion que integra nuestro
mercado meta. Los resultados de los procesos llevados acabo en este segundo capitulo,
seran los lineamientos que han de definir y dar pauta a la estrategia planteada para el

posicionamiento del proyecto, dicha estrategia es presentada en el siguiente capitulo.

LOUNGE & SNACK°*BAR
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CAPITULO III:
PLAN DE POSICIONAMIENTO

En el presente y ultimo capitulo, se toma como referencia el analisis y definiciones
de capitulos anteriores para dar lugar a un plan de posicionamiento en el que se describen y

proponen los elementos que han de integrar el mix de marketing.

Este mix de marketing que se presenta, esta orientado para poder captar la
preferencia de un mercado de hoy en dia, con el que es preciso ser realista, de esta manera,
el enfoque fundamental del posicionamiento, es partir de algo diferente, para manipular un
servicio que ya estd en la mente; reinventar las conexiones existentes. Esta orientado en
tratar de evitar estrategias pasadas que ya no funcionan en el mercado actual, en el que hay

demasiados servicios, compaiiias y "productos".

Hoy en dia el mercado se encuentra inmerso en una saturacion de servicios y sus
esquemas promocionales, es entonces que resultan herramientas vitales en la estructuracion
de un plan de posicionamiento; la simplicidad y la creatividad. Otro punto de partida para
lograr un posicionamiento en el mercado, es necesario soportar el servicio en la cultura
organizacional, para ello se precisa de la aportacion que el factor humano significa y el
compromiso o identificacion que se logre desarrollar en este importante recurso
operacional. Y tomando estas lineas de disefio se desarrolla a lo largo del presente capitulo

el mix de marketing.

Antes de presentar la mezcla de mercadotecnia de “LA HORA LIBRE” considero
conveniente mencionar que el mix de marketing forma parte de un nivel tactico de la
mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en programas concretos para que
una empresa pueda llegar al mercado con un producto o servicio satisfactor de necesidades
y/o deseos, a un precio conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribucion

que coloque el producto en el lugar correcto y en el momento mas oportuno.
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Para ello Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia
como "el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su
producto.

Para presentar la mezcla de mercadotecnia voy a basarme en el modelo propuesto
por el Dr. Jerome McCarthy que expresa dicha mezcla basada en 4 elementos, conocidos

como las 4 P's.
Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion.

. Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa

ofrece al mercado meta.

El "producto", tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables a considerar:

Variedad
Calidad
Diseno
Caracteristicas
Marca

Envase
Servicios
Garantias

. Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que

pagar por un determinado producto o servicio.

El precio representa la tnica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera
ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos. Sus variables son las

siguientes:

—_— e
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Precio de lista
Descuentos
Complementos
Periodo de pago
Condiciones de crédito

. Plaza: También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta. Sus
variables son las siguientes:

Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

. Promocion: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son las
siguientes:

Publicidad

Venta Personal
Promocion de Ventas
Relaciones Publicas
Telemercadeo
Propaganda

. mgmmﬁ: e
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Mezcla de Marketing “LA HORA LIBRE”

Producto

En este caso los productos ofrecidos en “LA HORA LIBRE” se dividen en dos
segmentos: Cerveza y Vinos y licores. Un desglose mds completo se presenta a

continuacion:

« Cerveza:
- Cerveza normal servida en tarro. (No lleva ningtn ingrediente adicional)
- Micheladas:

» Tradicional (Cerveza de preferencia, sal, limon, chile en polvo, salsa
valentina, salsa inglesa).

» Anti Cruda (Cerveza de preferencia, sal, limon, chile en polvo, salsa
valentina, salsa inglesa, salsa de chile habanero, chile de arbol picado)

» La playera (Cerveza de preferencia, sal, limon, chile en polvo, salsa
valentina, salsa inglesa, clamato).

» La Submarina (Cerveza de preferencia, sal, limon, chile en polvo, salsa
valentina, salsa inglesa, tequila)

» MicheBull (Cerveza de preferencia, sal, limon, chile en polvo, salsa

valentina, salsa inglesa, Vodka).

Nota: Las Micheladas se comercializaran en dos presentaciones, la primera de ellas

de medio litro y otra presentacion de un vaso de un litro.

e Vinosy licores:

En lo que se refiere a vinos y licores se ofreceran por copeo en diferentes
presentaciones que se clasificaran por la cantidad de bebida comercializada,
variedades:

————————]
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Copa tradicional: Servida en un vaso de 355 ml.
Copa de medio: Servida en un vaso de 500 m.1.

Copa de litro: Servida en un vaso de 1 It.

Nota: Para la determinacion de los vinos y licores que se han de comercializar se

tomara en cuenta las marcas y vinos de mayor consumo entre el mercado meta.

Una vez presentado lo anterior, de los elementos que conforman el producto y que

se han considerado en el proyecto son los siguientes:

- Variedad: Como se menciono se ofreceran productos en dos grandes categorias
cervezas y vinos y licores, en sus diferentes presentaciones y variaciones.

- Calidad: Los productos seran preparados con insumos de la mejor calidad
provistos por distribuidores de confianza. Y que tengan su origen en las mas
prestigiadas casas de vinos y licores y grupos cerveceros.

- Diseno: Tiene que ver con los elementos que han de agregarse a la decoracion
de los vasos o copas al momento de ser servidos, estos variaran de acuerdo a las
festividades o €pocas del afio.

- Caracteristicas: Este renglon a quedado mencionado con anterioridad en el
desglose de los productos a ofertar.

- Envase: En este caso se considera como envase, la forma y caracteristicas del
vaso donde han de ser servidas las bebidas (tarros, vasos de 355 ml., vasos de
500 m.l. y vasos de 1 1t.).

- Servicios: El producto estard complementado por una atencion amable y agil del
personal encargado de servir y preparar las bebidas.

- Garantia: La garantia que ofrecen los productos ofrecidos en “LA HORA
LIBRE” pasa por la capacidad de las personas que integraran el recurso humano

y la calidad de los insumos utilizados en la elaboracion de las bebidas.
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Precio

Basado en un sondeo de los precios que se manejan en el sector y la apreciacion del
mercado objetivo con respecto a los montos que pagan por bebidas consumidas en los
diferentes establecimientos de esparcimiento, se presenta a continuacion un listado que

contiene los precios que se manejarian en “La Hora Libre”
CERVEZAS:

Cervezas de media $ 20.00
Cerveza familiar Corona, Victoria, Pacifico y Sol $45.00 y Indio de 1.184 ml.

MICHELADAS:

Normal (medio litro) $20.00 (un litro) $30.00

Anti Cruda (medio litro) $25.00; (un litro) $35.00
La playera (medio litro) $25.00; (un litro) $35.00
La Submarina (medio litro) $30.00; (un litro) $40.00
MicheBull (medio litro) $30.00 (un litro) $40.00

COPEOQ:

En lo que se refiere a las bebidas preparadas, los precios variaran de acuerdo al tipo de
bebida y cantidad deseada.

Medios litros entre $30.00 y $60.00

Litro entre $60.00 y $90.00
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Es momento de hablar acerca del tercer elemento del Mix de Marketing, mismo que
nos implica el identificar la ubicacidon geografica en la que se pretende desarrollar el
proyecto “La Hora Libre”, asi como, las caracteristicas fisicas y de ambientacion que
habran de formar parte de las fortalezas y soporte del posicionamiento de “La Hora Libre”.
La ubicacion propuesta se encuentra en la calle J.J. Tablada en el camino a Jesus del
Monte. A continuacidén se muestra en forma grafica la ubicacion y algunos puntos de

referencia donde se focaliza el mercado meta.

J.J. Tablada camino a Jesus del Monte

. mgmmﬁn .
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A continuacion mostrare algunas imagenes de un desarrollo comercial mediante las
cuales se puede apreciar algunas de las caracteristicas que ofrecen en general, los

desarrollos comerciales que se han venido desarrollando en la zona.

Como caracteristicas esenciales estos desarrollos cuentan con 8 o 10 locales y
cuentan con su propia area de estacionamiento.
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Ahora mostraremos una imagen de las caracteristicas fisicas y

ambientacion proyectada para “La Hora Libre”.

Como parte del desarrollo y diferenciacion del proyecto se prevé contar con las
comodidades que un bar ofrece agregando a esto servicio de conexion inalambrica para que
en caso de ser requerida se utilice por los clientes. Aunado al servicio de Internet
inalambrico se contara con equipo de audio y video, cuya programacion se vera realizada
en base a deseos y gusto de los clientes y a los eventos especiales (deportivos, culturales y

sociales) que durante el afio acontecen.
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Promocion

Como parte final del mix de marketing, vamos a identificar las principales

actividades y elementos que se utilizaran para llevar a cabo las labores de promocion.

Como primer paso se muestra tanto el logo como el slogan y el personaje que

integraran en el proceso de promocion:

L =

Variaciones de colores en logotipo que se utilizaran en diferentes aplicaciones
(publicaciones a calor, en blanco y negro y algunos otros fines promocionales).

. mgmmﬁn e
Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida ‘ASCO OE OLAROGA 56



GUIA DEL PLAN DE POSICIONAMIENTO DE “LA HORA LIBRE”

4DONDE ESTA
MI CHELA?

QQQ hiPr

IN{BRE

LOUNGE & SNACK*BAR

Logotipo y personaje que se utilizara como parte de la imagen del proyecto.

Para continuar con los elementos involucrados con la identificacion y promocion de

“La Hora Libre” se muestran las playeras, gorras y portavasos que formarian parte de dicho

proceso y que tienen como base el logo, eslogan y personaje.

Playera Promocional

4DONDE ESTR
MT CHELA?

Q?Q hips

e

Vista Delantera

Vista Trasera

Variaciones Permitidas de Color en Playera Promocional

SDENDE ESTA
ML CHELA?

Q‘?Q hip!

Color Negro
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Gorra y portavasos

Continuando con las formas para difundir y posicionar el proyecto, se muestran dos

posibilidades para tal fin, en este caso medios impresos y medios electronicos.

4DONDE ESTA

LA
(5%

LOUNGE & SHACK*BAR

Disfruta de un nuevo
concepto en Santa Maria.

Acompaﬁado de tus amigos.

I X1

En cerveza los martes y

jueves. QQ’? hipr

Plaza Santa Maria (443) 3 15 70 25

Medios Impresos
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Para concluir con el ultimo elemento de la mezcla de mercadotecnia se

muestran a continuacion los componentes de la promocion interna, para ello se toman en
consideracion los elementos que deberan portar las personas que se encargaran de brindar
el servicio y los formatos de la papeleria que en general se utilizara con fines

promocionales.

Accesorios asignados por tipo de puesto ’ ’ ' ’
o | o |

Nombre del Puesto Accesorios Utilizados ’ i i
» Mesero Mandil de cintura, encendedor,
destapador, trapo de tela
»Cocinero Mandil de torso, cofia de tela,
trapo de tela
» Bar tander Mandil de cintura, encendedor,
r = destapador, trapo de tela
» Conserge guantes plasticos, trapo de tela

Uniformes y listado de puestos que portara el personal de “La Hora Libre”

e |ahoralibre.com. ml
[Epe sl asesipirtaraich st

Hoja membreteda que se utilizara como parte de la promocion interna.

. mgmmﬁn .
Por: Ing. J. Osiris Tejeda Partida ‘ASCO OE OLAROGA 59



GUIA DEL PLAN DE POSICIONAMIENTO DE “LA HORA LIBRE” R A
LB RE

LOUNGE & SNACK*BAR

Ing. J. Osiris Tejeda T
Gerente General

Plaza comercial Sta. Maria_
Tel. 4431 28.92.19

wwww. la horalibre .com.mx

Tarjetas de Presentacion
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LOUNGE & SNACK*BAR

LOUNGE & SNACK*BAR
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LOUNGE & SNACK*BAR

CONCLUSIONES

La presente tesina permite a lo largo de su desarrollo y los procedimientos
implicados durante el desarrollo de la misma sentar las bases para el posicionamiento de un
proyecto concebido para establecerse en la zona de Santa Maria, y entre las principales

conclusiones de surgen de la misma, estan las siguientes:

- La posibilidad de identificar de manera cualitativa y cuantitativa las necesidades del
mercado meta, nos permite determinar cuales habran de ser las caracteristicas en las

cuales se cimiente nuestro plan de posicionamiento.

« El empleo de métodos administrativos y de procedimientos profesionales nos
permitira un servicio diferenciado en la calidad del servicio y la maxima

satisfaccion del mercado.

« FEl estudio y andlisis constante del sector nos permitird acceder a informacion de
suma importancia a la hora de pronosticar tendencias en consumo y preferencias del

mercado.

« La interaccion adecuada y planeada con el mercado, nos clarifica cuales son las
formas Optimas para elaborar la mezcla de mercadotecnia y los canales o vias a los

cuales se va a recurrir para pernearlos en el mercado meta.
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