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PLAN DE MARKETING

INTRODUCCION

Las grandes, medianas y pequefias empresas, ya sean privadas o estatales, para poder sobrevivir

tienen que orientarse al cliente. En la actualidad el cliente puede elegir entre una amplia variedad
de productos y servicios. Descifrar sus necesidades, y sobretodo, lograr satisfacerlas se ha
convertido en una situaciéon clave, donde una comercializacién acertada, inteligente e innovadora
juega un papel significativo.

Lo que hace al cliente inclinarse hacia una oferta u otra es el valor que la empresa pueda
adicionarle a su producto. Esto se logra con un adecuado trabajo de marketing.

El marketing estudia los procesos de intercambio entre los consumidores y la empresa y facilita los
medios adecuados para que éstos se produzcan. Estd relacionado con algo mas que vender
productos y servicios. En este sentido, la venta es un proceso unidireccional cuyo objetivo es que
el cliente demande lo que la empresa oferta. El marketing, por el contrario, se entiende como un
proceso bidireccional, es decir, se trata de que la empresa ofrezca lo que el cliente desea (Kotler,
2006).

El trabajo de marketing no es un proceso espontaneo ni al azar, sino todo lo contrario, es un
sistema organizado, planificado y orientado a la creacién de estrategias para la cumplimentacion
de objetivos (Kotler y Armstrong, 2014). Para lo cual se crea un plan estratégico o plan de
marketing, el cual se convierte en una herramienta basica de gestion que toda empresa que quiera
ser competitiva en el mercado debe utilizar.

La elaboracidn de un plan de marketing especifico para cada periodo proporciona una visién clara
de los objetivos que se quieren alcanzar y, a la vez, informa de la situacion en la que se encuentra
la empresa y el entorno en el que se enmarca. Esto permite definir las estrategias y acciones
necesarias para su consecucién en los plazos previstos.

MARCO TEORICO

Dentro de este apartado se describirdn conceptos relacionados con el plan de marketing, con el fin
de asegurar el correcto desarrollo del mismo y esclarecer cualquier duda que surja para su
elaboracion.

MERCADOTECNIA

El marketing, mas que cualquier otra funcién de negocios, se refiere a los clientes, es la
administracién de relaciones redituables con el cliente, asi pues, la meta doble del marketing
consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior, mantener y hacer crecer a
los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades.

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido estricto de realizar una venta, sino
en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente. Si el mercaddlogo entiende bien
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PLAN DE MARKETING

las necesidades del consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del cliente;

y si fija sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus productos se venderan con
mucha facilidad. De hecho, seglin Burnett (2008): “El objetivo del marketing consiste en lograr que
las ventas sean innecesarias”.

Las ventas y la publicidad son sélo una parte de una mezcla de marketing mayor, es decir, un
conjunto de herramientas de marketing que funcionan para satisfacer las necesidades del cliente y
para establecer relaciones con éste.

Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros, el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables,
de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el
proceso mediante el cual las compafias crean valor para sus clientes y establecen relaciones
solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos (AMA, 2010).

El proceso del marketing

La figura 1.1 describe un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing, en los primeros
cuatro pasos, las companias trabajan para entender a los consumidores, cuyo objetivo es crear
valor para el cliente y establecer relaciones sdlidas con éste. En el Ultimo paso, las compaiiias
obtienen las recompensas derivadas de crear un valor superior en el cliente. Al crear valor para los
consumidores, las empresas, a su vez, captan el valor de sus clientes en forma de ventas, ingresos
y activo a largo plazo.

Figura 1.1: El proceso del marketing

Captar a cambio valor

Creacion de valor para los clientes de los clientes

y establecimiento de relaciones con ellos

Establecer
relaciones
redituables y

Elaborar
un programa
de marketing
integrado que
proporcione
un valor superior

Captar valor
de los clientes

Entender el Disefiar una
mercadoy las estrategia

para obtener
utilidades
y activo de ellos

necesidades de marketing
y los deseos impulsada por
del cliente el cliente

lograr
el deleite del
cliente

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler y Armstrong (2014).

Conocimiento del mercado y las necesidades de los clientes

Como un primer paso, los mercaddlogos deben entender las necesidades y los deseos del cliente,
asi como el mercado dentro del cual operan. Por ello es necesario definir cinco conceptos
fundamentales del cliente y del mercado: 1) necesidades, deseos y demandas; 2) ofertas de
marketing (productos, servicios y experiencias); 3) valor y satisfaccion; 4) intercambios y relaciones
y 5) mercados (Kotler y Armstrong, 2014).
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Necesidades, deseos y demandas

Segun Kotler y Armstron (2014), el concepto fundamental que sustenta el marketing son las
necesidades humanas, las cuales podemos definir como estados de carencia percibida que
incluyen las necesidades fisicas basicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades
sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y expresién
personal.

Por otro lado, los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la
cultura y la personalidad individual. Los deseos estan moldeados por la sociedad en la que se vive
y se describen en términos de objetos que satisfacen necesidades. Cuando las necesidades estan
respaldadas por el poder de compra, se convierten en demandas. A partir de sus deseos y sus
recursos, las personas demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y
de satisfaccion (Kotler, 2006).

Ofertas de mercado: productos, servicios y experiencias

Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen con las ofertas de mercado, es
decir, aquella combinacién de productos, servicios, informacidon y experiencias que se en un
mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado no se limitan a
productos fisicos, también incluyen servicios, actividades o beneficios que se ofrecen en venta,
gue son basicamente intangibles y que no derivan en la posesion de algo. Ademas, las ofertas de
mercado también contienen otras entidades tales como personas, lugares, organizaciones,
informacidn e ideas.

Los mercaddlogos inteligentes ven mas alld de los atributos que tienen los productos y los
servicios que venden. Al combinar servicios y productos diversos, crean experiencias de marca
para los consumidores (Kotler y Armstrong, 2014).

Valor y satisfaccion

Por lo general los consumidores se enfrentan a una gran coleccidn de productos y servicios que
podrian satisfacer una necesidad especifica. Asi, los clientes se forman expectativas acerca del
valor y la satisfaccion que diversas ofertas de marketing les brindaran, y compran de acuerdo con
ellas. Los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas
experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y desacreditan
el producto ante los demds (Kotler y Armstrong, 2014).

Intercambios y relaciones

El marketing ocurre cuando las personas deciden satisfacer necesidades y deseos mediante
relaciones de intercambio. Un intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado,
ofreciéndole algo a cambio. El marketing consiste en acciones que se realizan para diseiar y
mantener relaciones de intercambio deseables con clientes meta, las cuales implican productos,
servicios, ideas u otros objetos (Kotler y Armstrong, 2014).
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Mercados

Los conceptos de intercambio y relaciones conllevan al concepto de mercado, el cual se puede
definir como el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.
Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede satisfacerse
mediante relaciones de intercambio (Kotler, 2009).

Disefio de una estrategia de marketing impulsada por el cliente

Una vez que entiende por completo a los consumidores y al mercado, la gerencia de marketing es
capaz de disefiar una estrategia de marketing impulsada por el cliente. Definimos la
administracién de marketing como el arte y la ciencia de elegir mercados meta y establecer
relaciones redituables con ellos. El objetivo del gerente de marketing es encontrar, atraer,
mantener y cultivar clientes meta mediante la creacién, la entrega y la comunicacidon de valor
superior para el cliente.

Para disefiar una estrategia de marketing ganadora, se debe responder a dos preguntas
importantes: ¢A qué clientes debemos servir? (écudl es nuestro mercado meta?) y éde qué forma
serviremos mejor a esos clientes? (écudl es nuestra propuesta de valor?) (Kotler y Armstrong,
2014).

Seleccion de los clientes a quienes se darad servicio

La compaiia primero debe decidir a quién dara servicio, y lo hace dividiendo el mercado en
segmentos de clientes (segmentacion de mercado) y eligiendo los segmentos que perseguira
(mercado meta).

Algunos creen que la administracién de marketing implica localizar el mayor nimero posible de
clientes y una demanda creciente. Sin embargo, los gerentes de marketing saben que no es
posible servir a todos los clientes, de todas formas. Al tratar de servir a todos los clientes, es muy
probable que no sirvan a ninguno bien. En vez de eso, la compafiia debe seleccionar sélo a los
clientes que es capaz de atender bien y de manera redituable (Kotler y Armstrong, 2014).

Seleccion de una propuesta de valor

La compafiia también debe decidir como atendera a los clientes meta, es decir, de qué forma se
diferenciard y se posicionara a si misma en el mercado. La propuesta de valor de una marca es el
conjunto de beneficios que promete entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades.

Orientaciones de la administracion de marketing
La administracion de marketing busca disefiar estrategias que construyan relaciones redituables
con sus consumidores meta. Pero, ¢qué filosofia deberia guiar tales estrategias de marketing?
¢Qué importancia deberia darse a los intereses de los clientes, a la organizacién y a la sociedad?
muy a menudo, esos intereses entran en conflicto.

Hay cinco conceptos alternativos que las organizaciones podrian utilizar para disefiar y poner en
practica sus estrategias de marketing: los conceptos de produccién, producto, ventas, marketing y
marketing social (Kotler y Armstrong, 2014).

UVAQ Pagina 7



PLAN DE MARKETING

e Concepto de produccion: sefiala que los consumidores favorecen los productos que estan

disponibles y que son muy accesibles. Por lo tanto, la gerencia deberia concentrarse en
mejorar la eficacia de la produccién y la distribucion.

e Concepto de producto: sostiene que los consumidores prefieren los productos que
ofrecen lo mejor en cuanto a calidad en el desempefio e innovacién. Desde este concepto,
la estrategia de marketing se enfoca en mejorar el producto de forma continua.

e Concepto de ventas: suele practicarse con los bienes no buscados, es decir, aquellos que
los consumidores en general no piensan comprar, como seguros o donaciones de sangre.
Estas industrias deben ser habiles para localizar prospectos y venderles con base en los
beneficios del producto.

e Concepto de marketing: establece que el logro de las metas organizacionales depende de
conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de proporcionar las
satisfacciones deseadas, mejor que los competidores.

e Concepto de marketing social: cuestiona si el concepto puro de marketing pasa por alto
conflictos posibles entre los deseos a corto plazo del consumidor y el bienestar a largo
plazo del mismo.

Preparacidon de un plan y un programa de marketing integrados

La estrategia de marketing de la compaiiia indica cudles son los clientes a los que atendera y la
forma en que crearda valor para ellos. Después, se disefia un programa que en realidad
proporcionara el valor que se pretende para los clientes meta. El programa de marketing establece
relaciones con los clientes al transformar la estrategia de marketing en acciones; consiste en la
mezcla de marketing de la empresa, es decir, en el conjunto de herramientas que la compaiiia
utiliza para aplicar su estrategia de marketing.

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro grandes grupos,
denominados las cuatro P del marketing: producto, precio, plaza y promocién. Para entregar su
propuesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta que satisfaga una necesidad
(producto), posteriormente debe decidir cuanto cobrara por la oferta (precio) y cémo la pondra a
disposicion de los consumidores meta (plaza). Finalmente, debe comunicarles a los clientes meta
la oferta y persuadirlos de sus méritos (promocion). La empresa debe integrar cada herramienta
de la mezcla de marketing en un amplio programa de marketing integrado que comunique vy
entregue el valor pretendido a los clientes elegidos (Levitte, 2006).

Establecimiento de relaciones con el cliente
Los tres pasos iniciales del proceso de marketing conducen al cuarto paso, que es el mas
importante: crear relaciones redituables con el cliente.

La administracion de las relaciones con el cliente es quizds el concepto mas importante del
marketing moderno; la administracion de las relaciones con el cliente implica el manejo de
informacidn detallada acerca de clientes individuales y el manejo cuidadoso de “puntos de
contacto” con ellos, para incrementar su lealtad al maximo. Sin embargo, la mayoria de los
mercaddlogos le dan al concepto de la administracion de las relaciones con el cliente un
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significado mas amplio, donde éste, es el proceso general de establecer y mantener relaciones

redituables con el cliente, al entregarle valor y satisfaccién superiores. Aqui se consideran todos
los aspectos de la adquisicidn, la conservacién y el crecimiento de los clientes.

La clave para disefiar relaciones perdurables con el cliente es crear un valor y una satisfacciéon
superiores para él. Los clientes satisfechos suelen ser leales y dar a la compafia una mayor
participacién en sus negocios. Por lo que los cimientos de las relaciones son (Brant, 2007):

e Valor del cliente: Atraer y retener clientes podria ser una tarea dificil, a menudo los
clientes se enfrentan a una seleccidn confusa de productos y servicios para elegir,
compran a la empresa que ofrece el mayor valor percibido por el cliente, es decir, la
evaluacidon que hace el cliente sobre la diferencia entre todos los beneficios y todos los
costos de una oferta de marketing, en comparacion con las ofertas de los competidores.
Es importante sefalar que con frecuencia los clientes no juzgan los valores y los costos
“con precision” o “de manera objetiva”; sino que actian de acuerdo con el valor
percibido.

e Satisfaccion del cliente: La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido del
producto, en relaciéon con las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto
no cubre las expectativas, el cliente se sentird insatisfecho. Si el desempefio coincide con
las expectativas, éste estara satisfecho. Si el desempefio excede las expectativas, se
sentird muy satisfecho o incluso encantado.

Niveles y herramientas de la relacidén con el cliente

Las compafiias construyen relaciones con el cliente en varios niveles, dependiendo de la
naturaleza del mercado meta. En un extremo, una compafiia con muchos clientes de un producto
o servicio con margenes reducidos podria buscar establecer relaciones basicas con ellos; en el otro
extremo, en los mercados con pocos clientes y amplios margenes, los vendedores buscan crear
sociedades completas con sus clientes mas importantes.

Ademas de ofrecer de manera consistente un gran valor y satisfaccion, los mercaddlogos pueden
utilizar herramientas especificas de marketing para desarrollar vinculos mas fuertes con los
clientes, como son: los programas de marketing de frecuencia y programas de marketing para
asociados.

Cuando se trata de crear valor para el cliente y establecer relaciones sdlidas con él, los
mercaddlogos actuales saben que no pueden hacerlo solos, sino que deben trabajar de cerca con
diversos socios de marketing. Ademas de ser eficaces para administrar las relaciones con el cliente,
los mercaddlogos también deben ser buenos para administrar las relaciones con los socios.

Los mercaddlogos han sido los encargados de entender a los clientes y representar sus
necesidades para distintos departamentos de la compafiia. El antiguo enfoque consistia en que el
marketing lo realizaran sélo el personal de marketing, de ventas y de atencién al cliente. Sin
embargo, en un mundo mas interconectado cualquier area funcional puede interactuar con los
clientes, especialmente de forma electrdnica. La nueva perspectiva sefiala que, sin importar cual
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sea su puesto en una compania, usted debe saber de marketing y enfocarse en el cliente
(O’Malley, 2007).

Es importante recalcar que también estd cambiando la forma en que los mercaddlogos se vinculan
con sus proveedores, socios de canal e incluso sus competidores. En la actualidad, la mayoria de
las compafiias estdn conectadas a una red y dependen mucho de las sociedades establecidas con
otras empresas.

Los canales de marketing incluyen distribuidores, minoristas y otros que conectan a la empresa
con sus compradores. La cadena de suministro describe un canal mas largo que abarca las
materias primas, los componentes y los articulos finales que se llevan hasta los consumidores
finales. Por ejemplo, la cadena de suministro de computadoras personales consiste en los
proveedores de chips y otros elementos para computadoras, los fabricantes, los distribuidores, los
minoristas y otros que venden las computadoras.

Mediante el manejo de la cadena de proveedores, en la actualidad muchas compafiias fortalecen
sus conexiones con sus socios a través de la cadena de proveedores. Saben que su éxito no sélo
reside en un buen desempefio, sino que el éxito en la creaciéon de relaciones con el cliente
también depende del desempefio de toda su cadena de proveedores, en comparacion con las
cadenas de los competidores. Estas compafiias no tratan a los proveedores sélo como vendedores,
y a los distribuidores como clientes. Tratan a ambos como socios al proporcionar valor para el
cliente.

Captura del valor de los clientes

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing, implican establecer relaciones con el cliente,
al crear y entregarle valor superior. El paso final consiste en captar valor a cambio, en forma de
ventas actuales y futuras, participacion de mercado y ganancias.

Al crear un valor superior, la empresa deja clientes muy satisfechos que permanecen leales y
compran mas. Esto, a la vez, implica mayores ganancias a largo plazo para la empresa. Por ello es
importante analizar los componentes de los resultados de crear valor para el cliente: lealtad y
retencién del cliente, participacién de mercado y participacién del cliente, y capital de clientes
(Rubenstein, 2007).

Como fomentar la lealtad del cliente y conservarlo

Una buena administracién de las relaciones con el cliente le provoca complacencia. A su vez, los
clientes complacidos permanecen leales y hablan a otros de manera favorable acerca de la
compaiiia y de sus productos. Algunos estudios muestran grandes diferencias en la lealtad de los
clientes poco satisfechos, un poco satisfechos y totalmente satisfechos. Incluso una ligera
disminucién de la satisfaccion completa originaria un enorme descenso en la lealtad. Por lo tanto,
el objetivo de la administracidn de la relacién con el cliente no es sélo crear su satisfaccion, sino su
deleite.
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Incremento de la participacién del cliente

Mas alla del simple hecho de retener buenos clientes para captar su valor de por vida, una buena
administracién de las relaciones con ellos ayudaria a que los mercaddlogos incrementen su
participacién del cliente: el porcentaje que reciben de las compras del cliente en sus diferentes
categorias de productos.

Para aumentar la participacion del cliente, las empresas pueden ofrecer mayor variedad a los
clientes actuales; o bien pueden crear programas para lograr compras cruzadas y ventas de mayor
valor, para comercializar mas productos y servicios con los clientes existentes (Levitte, 2007).

Construccion del capital basado en los clientes

Ahora sabemos la importancia de no adquirir sélo clientes, sino de retenerlos y cultivarlos
también. Un consultor de marketing lo explica de la siguiente manera: “El Unico valor que su
compafia creard es aquel que obtiene de sus clientes; los que tiene ahora y los que tendra en el
futuro. Sin clientes, no hay negocio”.29 La administracién de relaciones con el cliente tiene una
perspectiva a largo plazo. Las compafiias no sélo desean crear clientes redituables, sino
“poseerlos” de por vida, ganar una mayor participacién en sus compras, y obtener su valor
durante toda la vida.

Lo anterior lleva a hacernos la siguiente pregunta, ¢ Qué es el capital basado en los clientes?, el fin
ultimo de la administracién de las relaciones con el cliente es producir un alto capital basado en
los clientes. El capital basado en los clientes es la combinacion total de los valores del tiempo de
vida de todos los clientes actuales y potenciales de una empresa. Por lo tanto, se trata de una
medida del valor futuro de la base de clientes de la compaiiia. Evidentemente, cuanto mas leales
sean los clientes redituables de la compafiia, mayor serd su valor para la empresa. El capital
basado en los clientes podria ser una mejor medida del desempefio de una empresa que las ventas
actuales o la participacién en el mercado. Mientras que las ventas y la participacién en el mercado
reflejan algo pasado, el capital de clientes sugiere el futuro.

Las compafiias deberian administrar el capital de clientes de forma cuidadosa. Deberian
considerara los clientes como activos que necesitan ser administrados e incrementados al
maximo. Pero no todos los clientes, ni siquiera los leales, significan buenas inversiones.
Sorprendentemente, algunos clientes leales podrian ser poco rentables; y algunos que son
desleales, rentables. ¢Qué tipo de cliente deberia adquirir y retener la compafia?

La compafiia podria clasificarlos de acuerdo con su rentabilidad potencial y administrar sus
relaciones con ellos en consecuencia. Un esquema de clasificacidn define cuatro grupos de
relacidon, basados en su rentabilidad potencial y su lealtad proyectada: extrafios, mariposas,
amigos verdaderos y lapas. Cada grupo requiere de una estrategia diferente de administracién de
las relaciones (Reinartz y Kumar, 2002).
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Invertir en un negocio sin realizar estudios previos es como un lanzar una moneda al aire, no se

conocen las posibilidades de triunfar o de fracasar. El inicio de un negocio con un plan o proyecto
ofrece mayores expectativas de éxito, pues se conoce cada uno de los factores que invierten en su
operacion.

El establecimiento de escenarios de operacion posibilita el control y la evaluaciéon de los
principales aspectos que definen la implementacion de la nueva empresa. El objetivo de un plan
de negocios es ayudar a pensar en todos los detalles criticos de un negocio, apoyar, dirigir la
elaboracion del plan para la creacidn de un negocio o para la ampliacién de uno que ya existe
(Pedraza, 2011).

Un plan de negocios, segln Pedraza (2011), consta de 10 partes principales: 1) descripcién del
negocio; 2) portafolio de productos y servicios; 3) mercado; 4) andlisis de a competencia; 5)
procesos y procedimientos de operacidn; 6) Organizacion y personal estratégico; 7) aspectos
econdémicos y financieros; 8) principales riesgos y estrategias de salida; 9) sistema de seguimiento
de la gestidn; 10) documentos de apoyo y anexos. En los apartados subsecuentes se describiran
cada los componentes mas importantes.

Para tener una idea precisa de la situacién general del negocio, es de gran utilidad hacer una
resefia con sus principales caracteristicas y de la forma en que captard sus clientes, la mision,
objetivos y estrategias generales para iniciar el negocio, evitando hacer una deficiente descripcion
del negocio y mostrar oportunidades potenciales; esta parte del plan se enfoca en persuadir al
posible inversionista sobre las ventajas competitivas que difieren su producto o servicio.

En la descripcidon, es conveniente tocar puntos como lo son la fundacién del proyecto, definicion
del negocio, misidn, vision y objetivos, asi como eventos importantes en la historia de la empresa
o proyecto, alianzas estratégicas, fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas del negocio.

Descripcion del negocio

Consiste en detallar la informacién del negocio focalizando a los clientes que se pretende atender
y al tipo de productos y servicios que ofrecerd. Los ingresos del negocio vendrdn de los clientes vy si
no se satisfacen sus necesidades seguramente el negocio fracasard. En general son tres los
componentes que definen el negocio (Thompson y Strickland, 2001):

e Las necesidades del consumidor, es decir, équé ofrece?

e Los grupos de consumidores, éa quién se vende?

e Las tecnologias que se utilizardn y las funciones que se realizara, épor qué elegir a esta
empresa?

Parte importante de la descripcién del negocio, es la mision, visidon y objetivos, ya que éstos dan
respuesta a las preguntas planteadas con anterioridad, asi como pautar el camino que la empresa
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seguird y hasta dénde quiere llegar. A continuacién, se describe a grandes rasgos cada uno de

estos términos.

Mision

Declara lo que el empresario hace, lo que hara y para quién lo hard, por lo general el enunciado de
la misién establece el perfil de la organizacién y refleja la identidad y sentido de la empresa, es
decir, expone las intenciones que tiene la organizacién de determinar una posicién empresarial,
porque una misidn bien planteada prepara al negocio para el futuro al establecer su direccién a
largo plazo (Pedraza, 2011).

Vision

Cuando se invierte en un negocio, se contempla un horizonte de planeaciéon en donde la
administracién determina el rumbo al que se desea llegar, a este horizonte se le denomina vision,
y para ellos, se fijan las estrategias de cdmo alcanzar lo que se quiere hacer en el futuro y los
valores y los principios de la empresa que permitan cumplir con la visidn, por lo que contiene los
elementos necesarios para definir lo que se desea ser en el futuro (Pedraza, 2011).

Objetivos

Los objetivos son puntos que se pretenden alcanzar, en otras palabras, lograr los resultados
deseados de la administracién y que sea posible medir el avance del negocio en corto, mediano y
largo plazo. Los objetivos sirven como indicadores para evaluar el rendimiento de una
organizacidn y de puntos de referencia para establecer las metas. Un objetivo bien definido cuenta
con varias caracteristicas: debe ser especifico en cuanto al tiempo, cuantitativo, flexible,
entendible, realista y consistente; por otra parte el nivel adecuado para cada objetivo depende
principalmente de factores como los estandares de la industria, potencial del mercado, acceso a
capital, tipo de negocio, fuerzas y debilidades de éste, asi como la naturaleza y tamafio de la
competencia, caracteristicas del duefio del negocio, la estructura de costos y las posibles
tendencias de la economia y de la industria (Martin, 2002).

En un negocio se necesita contar con dos tipos de objetivos: financieros y estratégicos. Entretanto,
respecto al tiempo, los objetivos a corto plazo describen las mejoras y los resultados inmediatos
que se desean, mientras tanto los objetivos de largo plazo impulsan las actividades actuales para
incrementar en el tiempo la fortaleza y los resultados del negocio (Chiavenato, 2005).

Alianzas estratégicas y adquisicion de patentes

Las alianzas estratégicas son acuerdos de cooperacion entre empresas, que van mas alla de los
tratos normales que se efectlian entre una compaiiia y otra, pero que no llegan a constituir una
fusion o sociedad (Thompson y Strickland, 2001). Este tipo de asociacién entre empresas se
formaliza principalmente con fine de investigacién, intercambios de tecnologia, hacer uso
conjunto de infraestructura e instalaciones, intercambio o venta de productos, unién de fuerzas
para fabricar componentes o ensamblar productos terminados y mejorar la cadena de suministros.

Las alianzas estratégicas posibilitan a las empresas a competir tanto en mercados nacionales como
internacionales, pero conservando su autonomia. Es importante que, si el negocio ya existe,
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dentro del plan de marketing, se explique el tipo de relaciones que tiene y con quién, cudl es su

grado de desarrollo y qué ventajas y desventajas les brinden a esas relaciones con otras empresas,
asi como los tipos de objetivos que tienen. Segun Thompson y Strickland (2001) las alianzas
estratégicas se basan en la colaboracién con otras empresas para mejorar sus capacidades,
desarrollar nuevos recursos estratégicos valiosos y competir eficientemente.

Fortalezas y debilidades del negocio

Una fortaleza es cuando un negocio es bueno haciendo algo que lo distingue de los demads vy
posiciona en el mercado y se relaciona con sus recursos humanos, recursos econdémicos,
conocimientos y tecnologia. Por el contrario, una debilidad se manifiesta como algo con lo que no
cuenta la empresa o hace mal en comparacion con sus competidores.

Es necesario conocer los puntos fuertes y débiles del negocio, un punto fuerte debe ser algo que
una compafiia hace bien o una caracteristica que le brinda una capacidad o habilidad importante
al negocio y que lo ubica en una posicién favorable en el mercado. Por el contrario, un punto débil
es una condicion que coloca al negocio en una posicidn desfavorable y quizas se algo que le falta o
gue hace mal en comparacién con otros, lo que ocasiona que sea menos competitivo (Chiavenato,
2005).

Amenazas y oportunidades para el negocio

Una amenaza para el negocio se representa por ciertos factores en el ambiente externo de una
empresa y que también constituyen una amenaza a su rentabilidad. Una oportunidad en el
mercado es un factor importante en la configuracion de a estrategia de una empresa.

La deteccion de los deseos y necesidades de las personas es una fuente potencial de
oportunidades de negocio, por lo que la oportunidad en el mercado es un factor importante para
la implementacion de la estrategia global del negocio. Thompson y Strickland (2001) afirman que
las oportunidades industriales mas relevantes para una compaiiia son aquellas que ofrecen
importantes vias de crecimiento y en las cuales una compaiiia tiene el mayor potencial para lograr
una ventaja competitiva, esto implica que las oportunidades de la industria no son las mismas que
las del negocio, pues no todos los negocios aprovechan las oportunidades.

Portafolio de productos y servicios

Todo negocio depende de sus clientes y del conocimiento que se tenga de ellos, un perfil detallado
de los consumidores es la base para satisfacer sus necesidades y desarrollar su lealtad al producto,
atender al cliente y dejarlo satisfecho es una estrategia bdsica para acrecentar su participacién en
el mercado, en esta parte del plan, el objetivo es analizar al producto o servicio que se venderd y
como éste beneficiara a los clientes (Kotler, 2006).

Descripcion del producto
Implica hacer una resefia del producto sefialando cada una de las caracteristicas benéficas para el
consumidor y que lo distinguen en el mercado, ademas se incluye una descripcion detallada y que
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analice su ciclo de vida, la diferenciacidn en el mercado y las ventajas en su produccién (keegan y
Green, 2008).

Es de suma importancia tener algunas definiciones y conceptos que ayudaran en la realizacidn de
un plan de negocios.

Se define como producto a todo aquello que puede ofrecerse a alguien para satisfacer una
necesidad o un deseo, Kotler (2009) lo define como cualquier cosa que se ofrezca en un mercado o
un deseo, el concepto de producto incluye todos los bienes y servicios que se puedan vender. En el
mercado, un cliente satisface sus necesidades al seleccionar los productos o servicios sobre la base
del precio, calidad y cantidad para alcanzar el bienestar que busca, la apreciacién del consumidor
permite planear la produccién para ofrecer el producto considerando 5 niveles:

i. Beneficio esencial: se refiera al provecho principal que el consumidor adquiere.

ii. Producto genérico: es una forma bdsica que adopta el producto.

iii. Producto esperado: son particularidades y condiciones que el comprador normal espera
del producto.

iv. Producto agregado: contiene servicios y beneficios adicionales que lo distinguen de la
competencia.

V. Producto potencial: es un producto con una serie de condiciones que muestran su
evolucion.

Los productos se pueden clasificar en tres grandes grupos (Kotler, 2009):

a) Bienes no duraderos, son aquellos productos tangibles que se consumen en una o varias
veces.

b) Bienes duraderos, son productos tangibles reservados a un uso continuo y duradero.

c) Servicios, son actividades que personas ofrecen en venta, destinadas a la asistencia,
beneficios o satisfacciones.

El valor distintivo con la competencia

Un producto que se distingue con sus similares adquiere un valor que establece la forma en que
un negocio puede hacer que su oferta se diferencie de la competencia, este valor distintivo puede
hacerse al mejorar la calidad del producto o servicio, al ofrecer un precio mas bajo o facilitar
beneficios extra. Existen distintos criterios para diferenciar el producto, entre los mas frecuentes
destacan los propuestos por Kotler (2009):

e Caracteristicas: se refiere a los componentes basicos del producto, una de las mejores
ventajas competitivas es introducir elementos de diferenciacién antes que nadie.

e Rendimiento de la calidad: relacionado con los niveles de funcionamiento del producto,
los consumidores comparan la funcionalidad de diferentes productos y los asocian con
calidad, precio y marcas.

e Cumplimiento de las especificaciones: es el estdandar del cumplimiento de las normas de
fabricacidn establecidas.
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e Durabilidad: es la medida del tiempo que se espera que el producto funcione.

e Seguridad de uso: se refiere a la vida util del producto sin fallas en un periodo
determinado.

e (Capacidad de reparacion: se relaciona con facilidad en el tiempo y forma con que se
repara un producto cuando falla.

e Estilo: es el aprecio que el consumidor tiene hacia el producto y cémo se siente con él.

e Disefo: es el elemento integrador, para el cliente, un producto debe ser atractivo y de facil
operacién, con esto, se atrae la atencién de los consumidores y se posiciona en el
mercado.

Evolucion y ciclo de vida

El cambio en las condiciones econdmicas y las modificaciones que hacen los competidores en sus
productos, acompainados de las nuevas etapas de interés en los gustos y preferencias de los
consumidores y sus necesidades, explica los cambios y transformaciones de los productos y esto
lleva al concepto de vida del producto.

El concepto de ciclo de vida del producto surge por la existencia de productos que tienen
diferentes etapas en las ventas, afectados por la tecnologia y por la limitacidn de su vida atil. Un
producto pasa por al menos cuatro etapas (Kotler, 2009), las cuales se describen brevemente:

e Introduccidn: Se pretende vender un nuevo producto y se hacen todos los esfuerzos de
mercadotecnia para darlo a conocer.

e Crecimiento y desarrollo del producto: Periodo en el que se acepta el producto en el
mercado y se va consolidando la marca.

e Madurez: Cuando el producto decrece en las ventas y las utilidades se normalizan, debido
a que ya o hay mas compradores potenciales.

e Decadencia: El producto entra en franca decadencia.

El ciclo de vida del producto involucra a los productos que tienen una vida limitada, sus ventas
pasan por diferentes etapas y en cada una de ellas hay variaciones en las utilidades, por lo que en
cada etapa se aplican diferentes estrategias de mercadotecnia.

Estrategia del producto

Un negocio puede planear sus estrategias al identificar la etapa del ciclo de vida de su producto y
la posible tendencia del mismo, para elaborar sus planes de mercadotecnia. Las estrategias de
mercadotecnia para el producto se indican en cada una de las etapas de su ciclo de su ciclo de
vida.

1. Estrategias para la etapa de introduccidn. Las estrategias para la etapa del lanzamiento
del producto considerando sélo el precio y la promocidn son (Pedraza, 2011):
e Cobertura rapida, se coloca el producto con un precio alto y para darlo a conocer
se intensifica la promocidn para facilitar la entrada del producto en el mercado.
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e (Cobertura lenta, se introduce el producto con alto precio con una escasa

promocién para disminuir los costos de mercadotecnia.

e Penetracidn rapida, consiste en penetrar el mercado con un precio bajo y fuertes
gastos de promocidon con el objetivo de acceder a grandes segmentos de
mercado.

e Penetracion lenta, se vende el producto a bajo precio y se destinan pocos
recursos para su promociéon, suponiendo la aceptacién de los consumidores
sensibles al precio.

2. Estrategias en la etapa de crecimiento. En esta fase se trabaja para mantener la tendencia
de crecimiento atendiendo principalmente:

e lacalidad del producto y el disefio.

e Evolucion del producto con nuevos modelos.

e Buscar canales de distribucién mas eficientes.

e Evolucion de la publicidad acorde con la situacién actual.

e Promocionar el producto con reducciones de precio ocasionales.

3. Estrategia de la etapa de madurez. En esta etapa existen tres estrategias basicas :

e Modificaciéon del mercado, se cambia el mercado a su favor, donde se buscan
nuevos clientes que no son usuarios del su producto, penetrando otros
segmentos de oportunidad y ganar participacion en el mercado atrayendo
clientes de la competencia.

e Modificacion del producto, esta estrategia se enfoca en mejorar las
caracteristicas, estilo y disefio del producto para atraer nuevos clientes y
aumentar el consumo.

e Modificacién de la mezcla de mercadotecnia, esta estrategia se concentra en
cambiar los elementos de la mezcla de mercadotecnia.

4. Estrategias de la etapa de declinacidn, las estrategias en esta etapa se enfocan a
reconocer los problemas del producto y se engloban en tres grandes estrategias:

e Reconocer a los productos que decaen y que tienen bajas utilidades.

e Estrategias de mercadotecnia relacionadas con los niveles de inversién destinados
al producto.

e Eliminar el producto si es necesario.

Las alternativas que se tienen son continuar atendiendo al mercado en las mismas condiciones,
concentrarse en los productos rentables y aprovechar hasta el final los beneficios que genera el
producto.

Mercado

Desde el punto de vista del marketing, el mercado esta formado por todos los consumidores o
compradores actuales y potenciales de un determinado producto; el tamafio de un mercado
guarda una estrecha relacidon con el numero de compradores que deberian existir para una
determinada oferta (Kotler y Armstrong, 2014). Dentro de este apartado se debe delimitar qué
tamarnio tienen el mercado y cuadles posibilidades de crecimiento se plantea. Esta delimitacion se
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determina con la informacién de los consumidores sobre sus gustos y preferencias, habitos de

consumo y poder de compra contra los precios de los productos (Keegan y Green, 2008).

Segmentacion del mercado y mercado meta

El analisis de un segmento del mercado se refiere a escoger a los clientes a los cuales se pretende
vender el producto, se trata de hacer un perfil de ellos y seleccionar a los compradores sobre la
base de identificar sus necesidades cotidianas, donde viven, cudles son usos y costumbres.

El conocimiento de los clientes potenciales es fundamental para determinar las estrategias del
negocio, en cuanto al producto, precio, publicidad, promocidn y servicios que se ajustarian a cada
segmento. La segmentacion de u mercado depende delos tipos de cliente y no es universal, pero
se pueden analizar los siguientes factores (Shiffman y Kanuk, 2005):

A. Para bienes del consumo
e Geogréfico: zona, pais, region, localidad, densidad de poblacién, clima.
e Demogriéficos: caracteristicas de la poblacion como edad, sexo, poblacion
econémicamente activa, tamafo promedio de la familia, etc.
e Psicograficos: forma de vida, clase social, personalidad.
e Conductuales: uso y aplicaciones que el consumidor le da al producto, aficiones,
ocasiones, categoria del usuario, actitud hacia el producto.
e Comportamiento de compra: marcas, precios, beneficios, lealtad y clasificacion de
uso.
B. Para bienes de inversidn
e Demogriéficos: tamafo de la empresa, localizacidn y sector industrial.
e Operativos: tipo de tecnologia, clase usuario o no usuario, y capacidad de compra.
e Comportamiento de compras.
e Factores de localizacion.

Después de la segmentacién del mercado, el siguiente paso es seleccionar el mercado meta, que
se compone con los clientes relativamente homogéneos que fueron seleccionados para ser
atendidos por el negocio. Para seleccionar el mercado meta, el negocio puede tomar en cuenta
cinco modelos de seleccion (Kotler, 2006):

a) Concentracion de un solo segmento, se elige un solo segmento.

b) Especializacidn selectiva, la empresa elige varios segmentos segln su conveniencia y los
atiende segun sus caracteristicas.

c) Especializaciéon del producto, aqui el negocio se concentra en la elaboracién de un
producto que se vende en varios segmentos.

d) Especializaciéon del mercado, el negocio se enfoca en atender a un grupo particular de
consumidores.

e) Cobertura de todo el mercado, la compafiia atiende a todos los segmentos de
consumidores con productos para cada segmento.
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Analisis de la competencia

Los competidores en un mercado son todos aquellos que persiguen los ingresos del consumidor,
para analizar a la competencia se identifican a los que directamente atienden las necesidades de
los clientes con productos iguales o similares. Cuando un negocio nuevo ingresa en un mercado y
trata de ganar clientes, significa que alguien perdera parte de sus clientes.

Asi para establecer una estrategia de mercadotecnia que le permita a la empresa ingresar y
mantenerse en el mercado, se debe reconocer las condiciones de sus competidores y de sus
clientes potenciales. Las actividades de la empresa se deben comparar frecuentemente con sus
competidores mas cercanos, respecto de los medios y costos de produccion, productos, precios de
venta, canales de comercializacién, publicidad y promocion.

Las estrategias estaran dirigidas a ganar y conservar clientes, su disefio estard basado en cinco
aspectos que el negocio necesita conocer: identificar a sus competidores, sus estrategias vy
objetivos, valorar su fuerza y debilidad y su posible reaccidon ante un nuevo competidor (Kotler,
2006).

Identificacion de los competidores
Se emplean puntos de vista industrial y del mercado para identificar a los competidores del
negocio.

a) Concepto industrial de la competencia. Un conjunto de empresas que producen un
producto que son sustitutos cercanos uno de otro, se pueden considerar como industria.
Entonces, los competidores son aquellos negocios que fabrican productos con una alta
elasticidad cruzada de la demanda, para reconocer este tipo de competencia es necesario
conocer los principales factores que determinan la estructura industrial (Coss, 2001):

e Numero de vendedores y grado de diferenciacion.
e Barreras de entrada.

e Barreras de salida

e Estructura de costos.

e Integracion vertical.

b) Mercado de la competencia. La perspectiva principal es el de identificar a los negocios que
atienden la misma necesidad del cliente o suministran productos a consumidores afines.
Esto permitird al negocio detectar las estrategias de sus competidores mas cercanos y
establecer su propia estrategia.

Identificacion de las estrategias de los competidores

La identificacion de grupos estratégicos de empresas proporciona informacion como la de las
barreras de entrada de ciertos grupos estratégicos y la rivalidad entre dichos grupos, asi como el
grado de desarrollo tecnolédgico, cobertura geografica, métodos de produccidn, costos, etc.
Cualquier negocio necesita investigar a sus competidores para tener un perfil sobre:

e Caracteristicas del producto y calidad.
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e Servicios posventa.

e Politica de precios.

e Cobertura de mercado.

e Estrategia de ventas.

e Publicidad y promocién de ventas.
e Investigacion y desarrollo.

e Nivel de produccién y costos.

Determinacion de los objetivos de la competencia

Cualquier empresa en un mercado tiene sus propios objetivos que van desde dominar el mercado
hasta alcanzar el maximo beneficio. De estos objetivos se desprenden estrategias de los
competidores y su conocimiento facilita prever los movimientos y reacciones. Tener informacion
actualizada sobre las condiciones de operacion de los competidores cercanos es una ventaja para
establecer los planes del negocio o para defenderse ante posibles ataques.

Las decisiones sobre precios, publicidad, promociéon y canales de distribucién dependen, en gran
medida, de lo que estén haciendo sus competidores y de los planes de cobertura del mercado
(Pedraza, 2011).

Valoracidn de la fuerza y debilidad de la competencia

La capacidad y los recursos disponibles de la competencia permiten o dificultan la implementacién
de sus estrategias y conseguir sus objetivos. El negocio precisa identificar la fuerza y la debilidad
de cada competidor cercano apoyandose en la siguiente informacién (Coss, 2001):

e Ventas de cada competidor.

e Participacién en el mercado.

e Tecnologia utilizada.

e Canales de comercializacién.

e Programas de promocién y publicidad.
e Margen de utilidades.

e (Capacidad instalada.

Potencial de reaccién de los competidores

Cuando las barreras de entrada a un mercado no son suficientes para impedir el ingreso de nuevas
empresas, es seguro que los actuales competidores reaccionaran de alguna forma. Al negocio le
conviene estudiar los patrones de reaccion de los principales actores en el mercado y asi estar
prevenido para hacer frente a contingencias derivadas de cualquier obstruccién a su ingreso a la
industria. Los patrones de reaccion de los competidores que se presentan con mas frecuencia son
(Pedraza, 2011):

e Competidor rezagado, es aquel que no reacciona con rapidez ante un movimiento de la
competencia.
e Competidor selectivo, el que reacciona sélo ante cierto tipo de ataque.
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Competidor tigre, reacciona con rapidez y energia ante cualquier ataque.

Competidor casual, no tiene reaccion predecible.

CAPITULO 1. EMPRESA

1.1 Datos y constitucion general de la empresa

Nombre de la empresa:” La terraza, desayunos y comidas”.

Giro: Venta de alimentos y bebidas.

Definicidn del negocio: La terraza, desayunos y comidas, constituida a base de esfuerzo es
una empresa que nace a principio del afio 2017, con su compromiso ofrece un servicio
integral que se adapta a las necesidades del cliente, buscando los mas altos estandares
dentro de sus procesos, bajo todos los lineamientos de seguridad y calidad. Somos una
empresa que garantiza a sus comensales vivan una experiencia Unica e inolvidable, para
con ello permanecer en sus mentes y dejarles un buen sabor de boca. La empresa esta
principalmente orientada a la venta de desayunos y comida corrida a empresas, sobre
todo a las agencias aduanales (servicio a domicilio), ya que el personal que labora en ese
tipo de empresas no tiene el tiempo de salir a adquirir sus alimentos y mucho menos de ir
a su casa.

El horario que se maneja es de 7 am a 4 pm, tomando en cuenta que son las horas previas
al desayuno y posteriores a la comida. Ademas, aquellas personas que tengan planes de
nutricion mds estrictos, por un precio especial, ofrecemos menus adecuados a sus
necesidades, donde nos proporcionan las especificaciones con las cuales quieren que se
les confeccione su comida.

Nuestro equipo de trabajo se caracteriza por un alto sentido de responsabilidad, estamos
conformados por colaboradores con mucha experiencia en el rubro gastrondémico,
asimismo contamos con personal joven que aporta ideas frescas e innovadoras en la
elaboracién del menu.

Localizacion: Nos ubicamos en Avenida Elias Zamora Verduzco No. 388 colonia Valle de las
garzas, Manzanillo Colima.
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Figura 1.2: Localizacién en la Republica Mexicana
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Fuente: Elaboracion propia.

1.1.1 Misidn, Vision y Valores

MISION

Satisfacer a nuestros clientes a través de un trato amable en un ambiente calido; ofreciendo la
mas alta calidad en nuestros platillos para los paladares mas exigentes, fusionando sabores para
lograr una gama de platillos variada.

VISION

Ser reconocidos como la mejor opcidn para disfrutar desayunos y comida corrida en el mercado
local, fusionando e innovando nuevos platillos para satisfacer las expectativas de nuestros clientes
y ser distinguidos por nuestra calidad y servicio al cliente.

VALORES

o Compromiso al ofrecer un producto de alta calidad.

o Responsabilidad es siempre cumplir e incluso superar las expectativas de nuestros clientes.
o El trabajo en equipo es fundamental para el cumplimiento de nuestros objetivos.

J Honestidad en nuestro dia a dia.

1.1.2 Organigrama

Actualmente la empresa trabaja con dos departamentos generales, administracién y operacion,
cuenta con seis trabajadores y genera cuatro empleos indirectos, distribuidos de la siguiente
manera:
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Figura 1.3: Organigrama de la empresa “La Terraza”
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Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, se describe brevemente cada uno de los puestos que actualmente componen la
plantilla laboral de la empresa:

e Gerencia: la gerencia se encuentra conformada por dos socios, son los encargados de la
planificacién, control, direccion, integracion del personal, la toma de decisiones y la
aceptacion de proyectos, asi como de la autorizacidn de los recursos.

e Contador: dedicado a aplicar, manejar e interpretar la contabilidad de la empresa, con la
finalidad de producir informes para la gerencia, que sirvan para la toma de decisiones.

e Redes Sociales: se encarga de difundir y promover el negocio mediante las diferentes
clases de redes sociales, atender pedidos que se realicen a través de estas y estar en
contacto con los clientes.

e Encargado de cocina: gestiona el orden en la cocina, desde horarios, perfiles de
empleados, posibles imprevistos, colocacién de todas las cosas. Estd en contacto directo
con los proveedores, los contacta y exigirles la mayor calidad y buen servicio, ademas es el
enlace con la gerencia, a través de él pasa toda la informacién. Vela por mantener las
instalaciones y el buen uso de las mismas, asi como de su maquinaria. Dentro de las
funciones del encargado de cocina también se encuentra la capacitacion del personal que
laborard en la misma, ademas de garantizar que a la hora del servicio todo se lleve a cabo
correctamente, por ultimo, supervisa la limpieza de las instalaciones.
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Cocinero: se encarga de la elaboracién de los platillos, asimismo procura que los alimentos

se preparen en las condiciones higiénicas sanitarias adecuadas, conjuntamente comunica
al encargado de la cocina cualquier anomalia que observe, revisa diariamente la cantidad y
tipo de alimentos almacenados y comunica esta informacidon al encargado para su
reposicion dentro del tiempo necesario. Ayuda con la capacitacidn si es necesario.

Ventas: su principal funciéon es la atencion al cliente y gestionar las actividades que
propicien las ventas, como son la promocion y publicidad, estd al pendiente de los pedidos
y el seguimiento de los mismos, es auxiliar en la motivacidn del personal, conjuntamente
con el encargado de cocina revisa los perfiles de los empleados. Ademas, funge como
enlace entre la gerencia y los empleados. Conjuntamente con el encargado de cocina se
encarga de las compras.

Repartidor: se encarga de la atencidon al cliente, dentro y fuera del establecimiento, es
auxiliar general y ademas lleva los pedidos a domicilio que se realicen durante la jornada
laboral.
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CAPITULO 2. MISION Y VISION

2.1 Posicion competitiva

La actividad a la que se dedica la empresa estda comprendida dentro del sector terciario, donde no
se producen bienes materiales; se reciben los productos elaborados en el sector secundario para
su venta; también nos ofrece la oportunidad de aprovechar alguin recurso sin llegar a ser duefos
de él, como es el caso de los servicios. Este sector (INEGI, 2017):

e Esel que hace un mayor aporte al PIB
e Esel que mas poblacidn laboral emplea
e Esel mas heterogéneo

En la grafica 1.1 podemos observar el porcentaje de los diferentes sectores que constituyen el
Producto Interno Bruto (PIB).

Gréfica 1.1 Porcentaje del PIB por Sector Econdmico

Primario;
3,80%

Sector
Sector Secundario;
Terciario; 32,90%
59,20%

Fuente: Elaboracién propia con base en INEGI, 2014.

Es importante mencionar que dicho sector ha obtenido la mayor tasa de crecimiento en
comparacion con los otros sectores, lo anterior se aprecia en la grafica 1.2.
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Gréfica 1.2 Tasas de crecimiento por Sector Econémico
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Fuente: INEGI, 2017.

Es de suma importancia considerar que el comercio, los Servicios privados no financieros y las
Manufacturas concentran 98.0% de las unidades econémicas y 88.9% del personal ocupado total.

Figura 1.2. Unidades Econdmicas y Personal Ocupado segun la
actividad econémica, 2013.
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Fuente: INEGI, 2014.
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2.1.1 Elementos en la estructura del sector industrial

El censo econdmico del 2014 reveld que alrededor del 38% de las unidades econdmicas que
componen los diversos sectores pertenecen al subsector de Servicios Privados no financieros (ver
grafica 1.3), debido a la actividad que realiza la empresa pertenece a este subsector.

Gréfica 1.3 Porcentajes por subsector de Unidades
Econdmicas, 2014.

Fuente: INEGI, 2014.

Otro dato relevante que hay que destacar del sector es que existen alrededor de 392, 241
Unidades Econdmicas que brindan Servicios de alojamiento temporal y de preparacion de
alimentos y bebidas, esto representa el 29% del total nacional (INEGI, 2014). Asi mismo del total
de las remuneraciones de todos los sectores de la economia nacional, el 36% proviene de los
servicios.

Geograficamente, 46.7% de las unidades econdmicas se concentra en seis entidades federativas:
estado de México (12.6%), Distrito Federal (9.8%), Jalisco (7.4%), Puebla (5.9%), Veracruz de
Ignacio de la Llave (5.7%) y Guanajuato (5.3%) (INEGI, 2014). En la figura 1.3 podemos observan a
nivel nacional como se concentran las unidades econdmicas. También podemos observar que en el
estado de Colima se concentran alrededor de 29, 273 unidades Econdmicas, de las cuales el 44.9 %
pertenecen al subsector de servicios privados no financieros y el 42.2% al sector de comercio
(véase grafica 1.4).
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Figura 1.4. Porcentaje de unidades Econdmicas por enditad
federativa, 2013.
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Fuente: INEGI, 2014.

Gréfica 1.3 Porcentajes por subsector de Unidades
Econdmicas en estado de Colima, 2014.
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Fuente: INEGI, 2014.
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Segun el INEGI (2014), en cuanto al personal ocupado, los Servicios privados no financieros, el

Comercio y las Manufacturas cuentan con la mas alta participacion: 35.8, 29.6 y 23.5%,
respectivamente, asi mismo la mayor presencia de las mujeres se registra en los Servicios de salud
y de asistencia social (62.0%); Servicios educativos (61.8%); Servicios de alojamiento y preparacion
de alimentos (54.5%); Comercio al por menor (52.8%); y Servicios financieros y de seguros (49.5%).
Los cinco sectores donde hay mayor participacion de hombres son Pesca y acuicultura (90.0%);
Construccion (89.1%); Mineria (87.9%); Transportes, correos y almacenamiento (84.2%); y
Electricidad, agua y gas (78.9%) (Ver figura 1.5).

Figura 1.5. Personal ocupado por sexo segun actividad econémica, 2013.
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UVAQ Pagina 29



PLAN DE MARKETING

En el estado de colima hay alrededor de 138, 264 personas ocupadas de 655, 555 que habitan en
dicha entidad federativa, del personal ocupado alrededor del 40.9% laboran el sector de servicios

privados no financieros (ver grafica 1.4), mientras que el 32% labora en el sector comercial (INEGI,
2014).

Gréfica 1.3 Porcentajes por subsector de Unidades
Econdmicas en estado de Colima, 2014.

16.0%

40.9%

Fuente: INEGI, 2014.

2.1.2 Competidores del sector

En el estado de Colima existen alrededor de 5, 063 establecimientos dedicados al Servicio de
preparacion de alimentos y bebidas, distribuidos en los 10 municipios del estado (INEGI, 2016), en
la tabla 1.1 se aprecia las Unidades Econdmicas dedicadas a esta actividad por municipio, cabe
destacar que el municipio de Manzanillo cuenta con 1, 188 establecimientos dedicados a la
preparacion de alimentos y bebidas.
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Tabla 1.1. Establecimientos por municipio en el estado de Colima, 2016.

Municipio Numero de establecimientos

Armeria 198
Colima 1623
Comala 148
Coquimatlan 136
Cuauhtémoc 163
Ixtlahuacan 45
Manzanillo 1188
Minatitlan 53
Tecoman 665
Villa de Alvarez 844

Fuente: INEGI, 2016.

Segln datos del INEGI (2016), dentro de la colonia Valle de las Garzas, donde esta ubicado el
negocio, estan registrados alrededor de 39 establecimientos de dicados al servicio de preparacion
de alimentos y bebidas, en la tabla 1.2 podemos conocer el nombre y actividad econdmica en
especifico de cada uno de los 39 establecimientos.

Tabla 1.2 Establecimientos en la zona de interés y su actividad
econdémica, 2016

ANTOJITOS VERACRUZANOS  Restaurantes con servicio de preparacion de antojitos

LA NEGRITA

BIRRIA DE RES SI HAY Restaurantes con servicio de preparacion de antojitos

BIRRIERIA DON MARGARO Restaurantes con servicio de preparacion de antojitos

CENADURUA LA CASA DEL Restaurantes con servicio de preparacion de antojitos

POZOLE

CENEDURIA FITOS Restaurantes con servicio de preparacion de antojitos

CLUB DE NUTRICIONAL Servicios de preparacion de otros alimentos para consumo inmediato

HEBALIFE

COCINA ECONiMICA Restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de

CHUYITA comida corrida

COCINA ECONOMICA LAS Restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de

MONTARNAS comida corrida

COCTEL MOVILY CARNES Restaurantes con servicio de preparacion de pescados y mariscos

ASASDAS

EL NEGRITO DE SALSA Restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de
comida corrida

HAOWEILAI Restaurantes que preparan otro tipo de alimentos para llevar

LA CASA DE LAS ENSALADAS  Cafeteria, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y similares
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LA COCINA DE SONIA

Restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de
comida corrida

LONCHERIAZA DON CESAR

Restaurantes con servicio de preparacion de tacos y tortas

LONCHEIA MITZY

Restaurantes con servicio de preparacion de tacos y tortas

LONCHERIA TERE Cafeteria, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y similares

LOP RASPADOS Cafeteria, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y similares

LOS CARRIZOS EXPRES Restaurantes con servicio de preparacion de antojitos

LOS TAMAYITOS Servicios de preparacidn de otros alimentos para consumo inmediato

MARISCOS MAR CORTES

Restaurantes con servicio de preparacion de pescados y mariscos

MARISCOS Y MICHELADAS
SIN NOMBRE

Restaurantes con servicio de preparacion de pescados y mariscos

OLAS ALTAS SURF

Restaurantes con servicio de preparacion de tacos y tortas

PIZZA KOKET

Restaurantes con servicio de preparacion de pizzas, hamburguesas, hot
dogs y pollos rostizados para llevar

POLLOS AL PASTOR LA
GRANJA

Restaurantes con servicio de preparacion de pizzas, hamburguesas, hot
dogs y pollos rostizados para llevar

POLLOS ASADOS DON
MAURO

Restaurantes con servicio de preparacion de pizzas, hamburguesas, hot
dogs y pollos rostizados para llevar

POLLOS EL PECHUGON Restaurantes con servicio de preparacion de pizzas, hamburguesas, hot
dogs y pollos rostizados para llevar

POZOLERIA RAQUELITO Restaurantes con servicio de preparacion de antojitos

POZOLERIA RAQUELITO Restaurantes con servicio de preparacion de antojitos

RESTAURANT SUB WAY Restaurantes de autoservicio

RESTAURANTE OGI SUSHI

Restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de
comida corrida

ROSTICERIA EL POLLO FELIZ Restaurantes con servicio de preparacion de pizzas, hamburguesas, hot
dogs y pollos rostizados para llevar
TACOS EL POLLON Restaurantes con servicio de preparacion de pescados y mariscos

TAQUERIA FLORES TADILLO

Restaurantes con servicio de preparacidn de tacos y tortas

TAQUERIA K' KALIENTE

Restaurantes con servicio de preparacion de tacos y tortas

TAQUERIA SIN NOMBRE

Restaurantes con servicio de preparacidn de tacos y tortas

TAQUERRIA YENNY

Restaurantes con servicio de preparacién de tacos y tortas

TORTAS CUBANAS EL

Restaurantes con servicio de preparacion de tacos y tortas

POLVORETE
TORTAS ESTILO Restaurantes con servicio de preparacion de tacos y tortas
MANZANILLO
VICTORS 1 Restaurantes con servicio de preparacion de tacos y tortas
Fuente: Elaboracion propia con base en INEGI, 2016.
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2.2 Analisis del Mercado

Dentro de este apartado se describen los datos generales del mercado meta, asi como la
segmentacion del mismo, las caracteristicas de los consumidores potenciales y demds indicadores
pertinentes para conocer el mercado meta.

2.2.1 El entorno Macroecondmico

El mercado meta al que se dirigird el negocio es el municipio de Manzanillo, perteneciente al
estado de Colima, que a su vez pertenece a la Republica Mexicana, es de suma importancia

conocer la situacién econdmica del pais ya que de manera directa afecta el consumo de sus
habitantes.

México se encuentra situado en América del Norte, tiene una superficie de 1.964.380 Km?, por lo
que puede considerarse un pais grande. Cuenta con una poblacién de 127, 540, 423 personas, es

un pais muy poblado y presenta una moderada densidad de poblacidn, 65 habitantes por Km?
(CIA, 2016).

Por su tamanfo, la economia mexicana se encuentra entre las quince principales economias del
mundo, y goza de una solidez reconocida y un crecimiento sostenido. Una muestra de la solidez de
la economia mexicana es su PIB per capita calculado con base en la paridad del poder adquisitivo,
el cual muestra una tendencia de crecimiento que hace del pais un destino altamente atractivo, en

las graficas 1.4 y 1.5 podemos observar la evolucién tanto del PIB, como del PIB per céapita
(ProMéxico, 2016).

Grafica 1.4 Evolucion del PIB

Gréfica 1.5 Evolucién del PIB PER CAPITA
(En miles de millones de ddlares)
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La politica monetaria de México le ha permitido alcanzar niveles de inflacién estables y
significativamente bajos. De acuerdo con el INEGI, en 2015 la inflacién al consumidor se ubicé en
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2.1% vy la inflacion al productor en 2.9%. Segln estimaciones del Fondo Monetario Internacional

(FMI), entre 2016 y 2021 la variacién de los precios al consumidor tendra un valor cercano a 3%.

En cuanto a la tasa de desempleo se espera que en los proximos afios el empleo formal mantenga
una tendencia de crecimiento, mientras que la tasa de desempleo bajara a niveles inferiores a 4%,
como podemos apreciar en la grafica 1.6 (ProMéxico, 2016).

Grafica 1.6 Tasa de desempleo en México, 2016-2021

Fuente: ProMéxico, 2016

México es un mercado atractivo, con base en datos del FMI, se estima que durante 2016y 2017 el
consumo total del mercado interno representara mas de 75% del PIB (Ver figura 1.6).

Figura 1.6 Consumo Publico y Privado en México, 2016-2021
(En miles de millones de dodlares)
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El INEGI estima que al cierre de 2015 el mercado mexicano estaba conformado por 121.5 millones

de consumidores potenciales. De acuerdo con el Consejo Nacional de Poblacién (CONAPO), ese
mismo aio, la edad promedio de la poblacién mexicana era de 30.1 afios. Segun cifras del INEGI,
en diciembre de 2014 |la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) en México era de 53.8 millones
de personas, de las cuales 49.8 millones se encontraban ocupadas.

En 2016 la poblacién en edad de trabajar representa 66% de la poblacidn total del pais. Se estima
gue en las préximas dos décadas la poblacién en edad de trabajar en México serd de mas de 80
millones de personas, mas de 60% de la poblacién total (CONAPO, 2016). México se considera un
pais joven, ya que alrededor del 50% de la poblacidn tiene entre 5 y 55 afios (ProMéxico, 2016), en
la figura 1.7 se aprecia la estructura poblacional por edades y género.

Figura 1.7 Estructura Poblacional de México, 2016.
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Es de suma importancia conocer el comportamiento en cuanto al gasto de los consumidores,

segln el INEGI (2014) el gasto promedio de un hogar mexicano de alimentos y bebidas no
alcohdlicas asciende al 24.7% del gasto total que equivale a 35, 888 pesos, de la misma manera un
hogar en promedio gasta en Restaurantes, cafés y establecimientos similares alrededor del 7.68%
equivalente a casi 12, 000 pesos.

El mercado mexicano presenta grandes oportunidades de negocio; para aprovecharlas, es
fundamental conocer algunos aspectos culturales del pais. Contar con informacién sobre la forma
en que los mexicanos se relacionan y operan en el ambito de los negocios, representa una ventaja
para el desarrollo de negocios exitosos en México (SE, 2015).

La estructura empresarial de México esta fuertemente basada en las micro y pequeias empresas;
éstas representan 98.7% del total de empresas que operan en el pais, mientras que las empresas
de tamafo mediano constituyen 1.0% y las grandes 0.3%. La mayor parte de las compafiias con
capital mayoritariamente mexicano son empresas familiares de tipo paternalista en las que, por lo
general, el propietario es quien encabeza la estructura y quien define la jerarquia de los demas
miembros de la organizacién. Los empresarios mexicanos son de trato flexible y estan abiertos a
las oportunidades de negocio dentro del pais, por lo que buscardn generar las condiciones
necesarias para el sano desarrollo de la inversién de sus socios. Para desarrollar negocios exitosos
en México es importante construir una buena relacién interpersonal con los agentes de negocios.
Para los mexicanos, la confianza es la base de cualquier relacién de negocios, por lo que invertir
tiempo en desarrollar una relacién personalizada y profesional con las contrapartes mexicanas
debe concebirse como un activo que, entre otras ventajas, facilita la toma de decisiones y su
implementaciéon. En México la separacion entre los dmbitos privado y profesional no es muy
nitida; ambas esferas estan en constante interaccién. Asi, es comun que los mexicanos expresen
sus emociones y traten de construir relaciones profesionales calidas y cercanas. La familia ocupa
un lugar primordial en la vida cotidiana de los mexicanos, por lo que se recomienda que las
empresas muestren interés en el ambito familiar de sus trabajadores como una via para lograr una
mayor productividad laboral (ProMéxico, 2016).

En cuanto al comportamiento del consumidor mexicano, estudios muestran que, El
comportamiento del consumidor ha evolucionado con el tiempo conforme el pais se ha vuelto mas
rico. Si bien el poder adquisitivo de los consumidores mexicanos ha crecido, cada vez tienen
menos tiempo. Debido a esto, muchos buscan productos de buena calidad que les permita ahorrar
tiempo y dinero. Los dias de las “transacciones” quedaron atrds; la mayoria de los consumidores
ahora busca una “relacidn” con la marca o negocio. Por lo tanto, el servicio al cliente es un factor
muy poderoso en la decision de compra de un individuo (Globaltrade, 2016).

Los consumidores mexicanos generalmente son fieles a las marcas. A pesar de que la crisis
financiera global obligd a muchos consumidores a comprar marcas de menor costo, han
desarrollado un nuevo sentido de lealtad hacia ellas. Los consumidores han expresado de forma
abrumadora que estas marcas de menor costo superaron sus expectativas, con mas de dos de
cada cinco consumidores expresando que no planean regresar a la marca anterior cuando mejoren

UVAQ Pagina 36




PLAN DE MARKETING

sus finanzas. Asimismo, casi dos de cada cinco consumidores afirmaron que ya no preferia la

marca original (McKinsey 2012).

El consumidor mexicano promedio ha visto ganancias tremendas en su poder adquisitivo durante
la dltima década; probablemente las seguira viendo en el futuro. Casi todos los consumidores, mas
del 75% de la poblacién, vive en centros urbanos, siendo Estados Unidos quien influye
fuertemente en los habitos de consumo. Sin embargo, hay una diferencia considerable en el poder
adquisitivo a lo largo del pais. Alrededor de 20% de la poblacidn vive debajo del nivel de pobrezay
mas del 58% en condiciones precarias (INEGI, 2016).

Las esposas suelen encargarse de las compras en el hogar. Los hombres se involucran cuando se
contratan servicios o realizan compras mas grandes, pero las compras diarias del hogar son
dominadas por las esposas. En este contexto, la familia y los amigos ejercen una fuerte influencia
en los habitos de compra. El consumidor mexicano suele estar muy consciente de marcas,
enfocdndose en la relacién costo-beneficio de un producto o servicio. El consumidor suele buscar
una experiencia de servicio al cliente personalizado (Globaltrade, 2016).

2.2.2 El entorno Microeconémico
Una vez que se analizd la situacion actual del pais, es momento de analizar la situacién del estado
de Colima, asi como del municipio de Manzanillo, mercado meta para la empresa.

Colima es una de las 32 entidades federativas de la Republica Mexicana. Se ubica sobre la costa del
Océano Pacifico en la parte media de la nacidn. Es la cuarta entidad mas pequena del pais,
después de Tlaxcala, Morelos y el Distrito Federal, con una superficie de 5.627 km?, ocupando el
0.3% del territorio nacional. Es la segunda con menor nimero de habitantes después de Baja. Su
capital es la ciudad de Colima (INEGI, 2016). En la tabla 1.3 podemos apreciar informacion
pertinente del estado.

Tablal.3 Informacidn del estado de Colima, 2016.

Poblacion 711 235 habitantes, el 0.6 % del total del pais.
89 % urbanay 11 % rural; a nivel nacional el
dato es de 78 y 22 % respectivamente.

Densidad de poblacién 126 personas por Km?
9.5 (poco mas de secundaria concluida); 9.2 el
promedio nacional.

Distribucion de poblacién

Escolaridad

Sector de actividad que mas aporta al PIB

Comercio
estatal

0,
Aportacién al PIB Nacional 0.6%

Fuente: Elaboracion propia con base en INEGI, 2016.
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En el estado de Colima viven 360, 444 mujeres y 350, 791 hombres, por lo cual ocupa el lugar 32 a
nivel nacional por su nimero de habitantes. En la figura 1.8 podemos ver la estructura poblacional del
estado por género y edad.
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Figura 1.8 Habitantes por edad y género de Colima, 2016
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Los censos realizados de 1900 a 2010, asi como la Encuesta Intercensal en 2015 muestran el

crecimiento de la poblacidn en el estado de Colima (ver grafica 1.7)

Grafica 1.7 Poblacidn total del estado de Colima, 1900-2015)
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La poblacion del estado tiene una esperanza de vida de alrededor de 75 aios, en la grafica 1.8
podemos apreciar la esperanza de vida por género, de la misma manera las barras amarillas
muestran el promedio de esperanza de vida en el 2015 para mujeres y hombres en la Republica
Mexicana, las anaranjadas representan el mismo dato, pero de Colima.

Grafica 1.8 Esperanza de vida en el estado de Colima por género.

721 733

Maclenal Colima Macional Colima

Fuente: INEGI, 2016.

Al igual que sucede en otras entidades de México y en otros paises del mundo, las mujeres en
Colima viven, en promedio, mas que los hombres (INEGI, 2016).

Una de las caracteristicas del estado es que es un receptor de migrantes, en 2010, llegaron en
total 41 mil 483 personas a vivir a Colima, procedentes del resto de las entidades del pais,
mientras que en afos anteriores salieron de Colima 18 mil 682 personas para radicar en otra
entidad (INEGI, 2010).

En cuanto a la actividad econdmica del estado, tenemos que la actividad que mas aporta al PIB
estatal son las actividades terciarias, de las cuales se destaca el comercio, en la tabla 1.4 podemos
ver la aportacion al PIB del estado de cada actividad.

Tabla 1.4 Principales sectores de actividad del estado de Colima, 2014

Actividades primarias 5
Actividades secundarias 27
Actividades terciarias 68
Total 100

Fuente: Elaboracién propia con base en INEGI, 2014.
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El estado de Colima cuenta con 29 273 unidades econdmicas, el 0.7% del pais. Emplea 138
264 personas, el 0.6% del personal ocupado de México. Del total del personal ocupado en la
entidad, el 57%(79 558) son hombres y el 43% (58 706) son mujeres (INEGI, 2014).

Es de suma importancia conocer en qué gastan los hogares del estado de Colima, dicha
informacidn la podemos encontrar en la tabla 1.5, cabe destacar que gastan alrededor de 43, 000
pesos en alimentos.

Tabla 1.5 Gastos de los hogares del estado de Colima, 2014

Gasto promedio por hogar Gasto promedio por
Entidad federativa Y L —
y divisién de gasto Variacion Variacion
2012 2013 (%) 2012 2013 (%)
2012-2013 2012-2013
Colima 170,297 159,087 -6.6 47,960 43,478 -9.3
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 42,752 37,599 -12.1 12,040 10,276 -14.7
Bebldas alcohdlicas, tabacoy 2,176 1,430 343 613 391 362
estupefacientes
Prendas de vestir y calzado 8,444 8,469 0.3 2,378 2,315 2.7
V|V|en.da, agua, electricidad, gas y otros 25566 24,974 23 7200 6,825 59
combustibles
Muebles, articulos para el hogar y para
L . 8,283 7,744 -6.5 2,333 2,116 9.3
la conservacion ordinaria del hogar
Salud 3,465 3,939 13.7 976 1,077 10.3
Transporte 28,766 26,167 -9.0 8,101 7,151 -11.7
Comunicaciones 6,874 6,384 -7.1 1,936 1,745 -9.9
Recreacidn y cultura 8,201 8,277 0.9 2,310 2,262 -2.1
Educacion 4,196 3,931 -6.3 1,182 1,074 9.1
Restaurantes y hoteles 19,827 17,837 -10.0 5,584 4,875 -12.7
Bienes y servicios diversos 11,746 12,336 5.0 3,308 3,371 1.9

Fuente: Elaboraciéon propia con base en INEGI, 2014.

El municipio de Manzanillo ocupa un territorio de 1,578.4 Km?, siendo el de mayor extensién en el
Estado ya que ocupa la cuarta parte de todo Colima, mismo que cuenta con una superficie de
5,455 Km?, cuenta con 184, 541 habitantes (INEGI, 2016), siendo el municipio con mas habitantes.

El grado promedio de escolaridad de la poblacion de 15 y mds afios en el municipio de Manzanillo
es de 9.0, cifra que se encuentra arriba de la cifra estatal que esta en 8.9 y de la nacional que es de
8.6; la tasa de analfabetismo de la poblacién de 15 afios y mds es de 4.3% siendo el tercer
municipio del estado de Colima con menor tasa de analfabetismo (INEGI, 2016).
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Manzanillo se encuentra comunicado por una amplia red de carreteras; los principales ejes
carreteros son: Colima-Manzanillo, Manzanillo-Puerto Vallarta, Manzanillo-Minatitldan, Ramal-
Aeropuerto, Cuyutldan-Manzanillo y Libramiento- Colomos-Tapeixtles, que comunica a Manzanillo
con todo el estado y el pais. La transportacién terrestre se realiza por medio de multiples lineas
nacionales (Gobierno de Manzanillo, 2016).

Manzanillo estd compuesto por dos bahias que son divididas por la peninsula de Santiago. Debido
a sus similitudes fisicas se les conoce como Bahias Gemelas. En la peninsula se localiza el complejo
turistico mas importante del destino. La bahia de Manzanillo se compone de las playas: Ventanas,
Las Coloradas, El Viejo, San Pedrito, Las Brisas, Playa Azul, Salahua, Las Hadas y La Escondida,
ademas del malecdn del centro, el muelle fiscal, y el puerto interior. La Bahia de Santiago alberga
las playas de La Audiencia, Santiago, Olas Altas, Miramar y la Boquita (Gobierno de Manzanillo,
2016).

El Puerto de Manzanillo es el mas importante del Pacifico, con lineas maritimas sirviendo el eje del
Pacifico y por el canal de Panam3, el lado oriental de las Américas, su canal de navegacion tiene 16
metros de profundidad y por lo tanto, pueden atracar la mayoria de los buques. El Puerto de
Manzanillo es un punto de transbordo, puerto Hub, ideal para los paises de Centro y Sudamérica,
asi como para la costa oeste de los Estados Unidos de Norteamérica y Canada. Su drea de
influencia al interior del pais esta integrada por 15 estados de la Republica Mexicana, que
representan el 60% del PIB nacional y reiinen al 42% de la poblacion total del pais (SCT, 2016).

El Aeropuerto Internacional Playa de Oro (codigo IATA: ZLO, cddigo OACI: MMZ0), fue construido
al norte del municipio de Manzanillo, Colima, México cerca de los limites con el estado de Jalisco.
El aeropuerto tiene una superficie en el edificio terminal de 4,700 metros cuadrados que puede
albergar a 470 pasajeros por hora con 17 mostradores de documentacidn para las diferentes
aerolineas y cuenta con una sala de ultima espera en la cual se aborda a los pasajeros nacionales e
internacionales, previa programacion. También dentro de la sala existe un salén VIP de Ila
aerolinea Aeromar (SCT, 2016).

De los suelos con los que cuenta, el 55% es agricola y ganadero, 20% vivienda, 15% comercios,
10% espacios publicos. Asi como son importantes los recursos naturales con los que cuenta el
puerto de Manzanillo es importante sefialar que para agregar mas valor a la regidn y para resaltar
la competitividad del destino, Manzanillo cuenta con una oferta turistica que atrae a turistas
mayoritariamente de Jalisco, la zona centro y Colima, asi como el turismo internacional de Canada
y Estados Unidos. El destino cuenta con 4 rutas turisticas entre las que destacan: la ruta playera
conformada por las playas de Miramar, Playa de Oro, Delfos y la Boquita; la de Balnearios
conformada La Noria, Selva Acuatica y las albercas de Jalipa, la de Santiago, el de Isla Navidad y la
Mantarraya que forman parte de la ruta de golf; la ruta del cocodrilario, tortugario y manglares; y
la ruta extrema de ciclismo de montafa (Gobierno de Manzanillo, 2016).

Manzanillo ofrece a sus visitantes no solo actividades propias de un destino de sol y playa,
también ofrece productos turisticos culturales entre los cuales se encuentran el carnaval de
Manzanillo, la feria del municipio que se lleva a cabo en el mes de mayo, la celebracidn del dia de
la Marina llevada a cabo en el mes de mayo, las fiestas Patrias celebradas en el mes de
septiembre, otra festividad importante es la del dia de muertos, por su parte las celebraciones
llevadas a cabo en el mes de diciembre son el novenario en honor a la Virgen de Guadalupe vy el
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dia de la Virgen de Guadalupe, celebracidn por la cual México se ha dado a conocer de manera
global y en fin de afio, Manzanillo se ilumina. El destino cuenta con 2 museos y 12 monumentos
entre las que destacan esculturas y estatuas (SECTUR, 2013).

Manzanillo es conocido como la “Capital Mundial del Pez Vela”, ya que en este lugar se realizan,
desde 1957, importantes torneos nacionales e internacionales de pesca, que atraen a turistas y
personas que gustan de la pesca deportiva, el Torneo del Pez vela es llevado a cabo en el mes de
Noviembre, se ha posicionado a Manzanillo como destino nimero uno en la pesca deportiva, se
destacan instalaciones para practicar diferentes actividades deportivas como son: voleibol,
basquetbol, beisbol, tenis, natacion y atletismo (SECTUR, 2013).

Otro producto que también se encuentra en Manzanillo es el que engloba las actividades de
turismo de aventura en Natura Camp, donde los turistas pueden realizar actividades extremas.
Natura Camp es un campamento 100% ecoldgico, localizado a 20 minutos de Manzanillo en el
Ejido de Francisco Villa, donde se puede apreciar la vegetacion y el clima cdlido tipicos de la region
costera. Su principal atractivo son las tirolesas, que van desde 100 hasta 450 mts de longitud por
80 mts de altura y por supuesto las instalaciones elaboradas con eco técnicas, lo que lo convierte
en imprescindible para los que gustan de la aventura extrema. Ademas, para deleite de los
pequefiines cuenta con una reserva UMA (Unidad de Mantenimiento Ambiental) de venado cola
blanca, pudiendo ser alimentados por los visitantes con alimentos que se proporcionan en el lugar
(SECTUR, 2013).

La avenida principal es la calle México, en ella se encuentra una gran cantidad de comercios que le
ofrecen toda clase de servicios, como hospedaje, restaurantes, bancos, supermercados, API,
farmacias, etc. Manzanillo dispone de una amplia variedad de establecimientos que ofrecen el
servicio de alojamiento, de acuerdo al registro nacional del turismo existen 115 establecimientos,
en la tabla 1.6 podemos ver el nUmero de establecimientos de cada categoria.

Tablal.6 Establecimientos de hospedaje en Manzanillo, 2016

Categoria Numero de establecimientos

Una estrella 34
Dos estrellas 20
Tres estrellas 34
Cuatro estrellas 20
Cinco estrellas 7

Fuente: Elaboracién propia con base en Gobierno de Manzanillo, 2016

Como sefiala el 3er. Informe de gobierno del afio 2013, la ciudad de Manzanillo como destino
turistico tiene una oferta de cuartos de hotel de 5,115 y de 9,954 camas, ademas sefiala que el
gasto promedio del turista es de $1,740.55 y la estadia promedio es de 2.5 dias (Gobierno de
Manzanillo, 2016).

El grado de ocupacién hotelera es un buen indicador del comportamiento turistico que se
presenta en un destino o pais, si se analiza el cuadro que se presenta a continuacion se observa un
decremento en los niveles de ocupacién hotelera de 8.37 % entre 2010 y 2013. Los hoteleros en
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entrevistas expresan que uno de los motivos fundamentales es la poca promocién del destino en
los diferentes mercados (Gobierno de Manzanillo, 2016).

2.3 Mision y Metas de la Empresa

Sin duda, para el éxito de cualquier empresa es fundamental establecer metas, especialmente
para aquellos empresarios que podrian distraerse en el camino hacia el éxito. En palabras simples,
las metas dirigen las acciones y le proporcionan un objetivo. Adicionalmente, sirven para medir el
éxito de su empresa. A continuacion, se presentan tanto la misidén de la empresa, asi como las
metas que tiene la misma, con el fin de que sirvan como guia para la empresa.

MISION

Satisfacer a nuestros clientes a través de un trato amable en un ambiente calido; ofreciendo la
mas alta calidad en nuestros platillos para los paladares mas exigentes, fusionando sabores para
lograr una gama de platillos variada.

METAS

e Ofrecer comida de la mas alta calidad a la persona acompafiada de un rapido servicio.

e Atender eficientemente toda la demanda de desayunos y comida corrida que acudan al
establecimiento, de manera que todas las personas tengan el gusto de disfrutar de
nuestro servicio.

e Ser reconocidos por ser una excelente opciéon para comer, donde se ofrece comida
gourmet de la mejor calidad, con un rapido servicio y a buenos precios.

e Procurar que los clientes que acudan no sélo para suplir la necesidad de alimentacion, sino
gue a su ve vivan una experiencia diferente e innovadora.

e Elaborar los platos gastrondmicos llenos de sabores y sensaciones mads placenteras para el
paladar de nuestros clientes.

e Dar los mejores precios y mdas adecuados para nuestros platos.

2.4 Objetivos a corto y largo plazo

Establecer objetivos es esencial para el éxito de una empresa pues éstos establecen un curso a
seguir y sirven como fuente de motivacién para los miembros de la misma. Una vez establecidos,
los objetivos deben ser revisados periddicamente para asegurarse de que aun sigan siendo los
resultados que pretende alcanzar la empresa o sigan siendo acordes a las condiciones del entorno,
y cambiarlos o modificarlos en caso de ser necesario. A continuacion, se enlistan los objetivos a
corto y largo plazo.
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OBIJETIVOS A CORTO PLAZO

>
>
>
>
>
>

Atender con amabilidad en todo momento al comensal.

Tener personal bien capacitado y competente.

Lograr que haya comunicacién constante entre todas las dreas y todos los niveles.
Destacar en la calidad de servicio y potajes que brindamos.

Tener proveedores responsables que nos brinden insumos de alta calidad y a buen precio.
Tener una eficiente comunicacién con nuestros clientes y ganar cuota de mercado
mediante la utilizacion de las redes sociales, twitter y Facebook.

v

Tener bien capacitado al personal.

v

Mantener las instalaciones en perfecto estado.
P Incrementar la satisfaccion del cliente.

OBIJETIVOS A LARGO PLAZO

P Posicionar la empresa y el servicio en el mercado de comida corrida como una de las
mejores alternativas para suplir la necesidad de alimentacidn entre nuestro mercado
objetivo.

Crear una cultura de calidad y de continuidad ademas de calidez de estadndares de servicio.
Fomentar los lazos con los clientes para crear fidelidad.

Obtener el distintivo “H” acerca del manejo higiénico de los alimentos.

Expandirnos dentro del mercado meta.

yvyYyYyv yy

Consolidarnos como negocio sustentable logrando un prototipo de negocio que se pueda
clonar.
B Estrechar los lazos con los proveedores.

2.5.1 Estrategia global a Largo Plazo.

La estrategia a largo plazo a llevar a cabo consta de una penetracion del mercado a través de la
publicidad en redes sociales y estaciones de radio de la ciudad, contar con precios competitivos y
una fuerte estrategia de distinciéon de los productos, para ello se pretende la obtencion del
distintivo H. Se pretende crear lazos con los clientes con el objetivo de crear fidelidad en los
mismos, esto a través de programas como cliente distinguido y varias promociones, como
descuentos, dias 2x1, combos, festejo de cumpleafos, programas de recompensa, etc.

Los proveedores son un punto clave para el éxito de cualquier negocio, por lo que la estrategia a
seguir es la creacidn de vinculos con ellos, asi como el reconocimiento a los mismos.

2.5.2 Estrategia global a Corto Plazo.

Una primera estrategia es ajustar los precios lo maximo posible de modo que sea un precio
atractivo para nuestros clientes. Asi como emplear una buena estrategia de diferenciacion de
productos, tratando de ofrecer productos especiales y que se diferencien lo maximo posible de los
productos que ofrecen el resto de competidores de la zona.
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2.6 Analisis DAFO

Antes de tomar cualquier decision estratégica, es imprescindible realizar un diagndstico de nuestra

organizacion. El andlisis DAFO es el método mds sencillo y eficaz para decidir sobre el futuro. Nos
permite a plantear las acciones que deberiamos poner en marcha para aprovechar las
oportunidades detectadas y a preparar a nuestra organizacidn contra las amenazas teniendo
conciencia de nuestras debilidades y fortalezas.

El principal objetivo de un analisis DAFO es ayudar a una organizacién a encontrar sus factores
estratégicos criticos, para una vez identificados, usarlos y apoyar en ellos los cambios
organizacionales: consolidando las fortalezas, minimizando las debilidades, aprovechando las
ventajas de las oportunidades, y eliminando o reduciendo las amenazas. A continuacién, se

PLAN DE MARKETING

realizard el analisis de la situacion externa e interna de la empresa.

2.6.1 Situacion Externa

En la tabla 1.7 se presentan las amenazas y oportunidades que constituyen el andlisis de la

situacién externa de la empresa, debiendo esta superarlas o aprovecharlas, anticipandose a las

mismas.

Tabla 1.7 Amenazas y Oportunidades para la empresa.

AMENAZAS OPORTUNIDADES

#% Incremento de los competidores en el 4+ Sector consolidado.
sector. 4+ Amplia gama de programas
+ Cercania de los competidores. gubernamentales.
+ Mercado en vias de saturacion. 4+ Incremento en la afluencia de turistas.
+ Incremento en los costos de materia 4+ Incremento en la publicidad del
prima. puerto.
+ Clima. 4+ Incremento en el gasto de los hogares
#* Seguridad publica. en alimentos y bebidas fuera del
% Cambios previsibles en los gustos de hogar.
los consumidores. 4+ Presencia de una diversidad de
+ Vialidades en mal estado. proveedores acorde a los
requerimientos del negocio.
4+ Preferencia de los consumidores por
comida sana.
4+ Conectividad
Fuente: Elaboracién propia.
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2.6.2 Situacion Interna
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Las debilidades y fortalezas pertenecen al ambito interno de la empresa, al realizar el analisis de

los recursos y capacidades; este andlisis debe considerar una gran diversidad de factores relativos

a aspectos de produccién, marketing, financiacion, generales de organizacién, entre otras. En la

tabla 1.8 se enlistan las debilidades y fortalezas del negocio.

Tabla 1.8 Debilidades y Fortalezas de la empresa.

DEBILIDADES FORTALEZAS

+

Es un negocio de comida nuevo por lo
gue muchas personas aun no lo
identifican.

No se cuenta con zona de
estacionamiento.

Area de entrega a domicilio limitada.

Falta de financiamiento

+

T *

+

FFEE R EEEEEEE

Personal con experiencia en la rama
gastrondémica.

Se cuenta con el equipo necesario para
la operacién del negocio.

Personal capacitado.

Buena ubicacion del negocio.
Alianzas con proveedores.
Conocimiento en las normas de
seguridad e higiene.

Flexibilidad para ofrecer una amplia
gama de platillos.

Equipo nuevo

Servicio a domicilio.

Relaciones personales con empresas.
Procedimientos establecidos.
Administracién de redes sociales.
Innovacion en los platillos.
Personalizacion de menus.

Personal comprometido con el negocio.
Facturacion

Pagos con tarjeta.

Se cuenta con registro en el SAT.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 3. EL PLAN DE MARKETING

Dentro de este capitulo se describird de manera detallada todo lo concerniente al producto, precio

y distribucién, con el fin de establecer las estrategias para la penetracion del mercado y asi trazar
el camino a seguir, todo con el objeto de cumplir las metas establecidas.

3.1 El Producto

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio, color...) e
intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el comprador acepta, en principio, como
algo que va a satisfacer sus necesidades. Por tanto, en marketing un producto no existe hasta que
no responda a una necesidad, a un deseo. La tendencia actual es que la idea de servicio acompaiie
cada vez mas al producto, como medio de conseguir una mejor penetracién en el mercado y ser
altamente competitivo. A continuacién, se describen los productos que se ofrecerdn en el negocio.

3.1.1 Descripcidn del producto

La idea central del negocio radica en la venta de comida corrida, tratando de que el comensal
tenga una experiencia como “hecha en casa”, es por ello que se tiene el servicio de
personalizacién de menu, cuando hablamos de la comida corrida podemos enumerar una gran
variedad de platillos, pero el concepto de comida corrida que estamos ofreciendo al cliente lo
conforman tres platillos (ver tabla 1.9).

Tabla 1.9 Elementos de la comida corrida

Platillos Descripcion

Entrada Algo ligero para empezar, en el que se ofrecen
liguidos que bien pueden ser un caldo o una
crema, sopita aguada, etc.

Guarniciones La comida corrida cuenta con dos guarniciones,
las cuales complementan el plato fuerte, éstas
pueden ser arroz, purés, frijolitos, verduras,
entre otros.

Plato fuerte El platillo principal ya que éste es mds conocido
porque ya incluye carne y es de mayor porcién
que los dos anteriores, aqui puede haber
mayor variedad

Postre Para que los clientes se vayan con un buen
sabor de boca se ofrece una porcidn de postre,
pudiendo ser una gelatina, arroz con leche,
flan, etc.

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a los desayunos que ofrecemos, contamos con una gran variedad de platillos para armar

tu propio desayuno, el plus que ofrecemos es que en la compra de cualquier platillo incluyen una

taza de café del dia sin costo alguno; en la tabla 1.10 podemos apreciar los diferentes platillos y

bebidas con los que se cuenta para armar un desayuno completo, cabe mencionar que se pueden

elaborar platillos especiales propio del desayuno.

Tabla 1.10 Platillos y bebidas para desayunos.

Platillos y Bebidas Descripcion

Chilaquiles rojos sencillos

Exquisitos totopos dorados bafados en una
deliciosa salsa roja tradicional, acompanados
con cebolla queso y crema.

Chilaquiles verdes sencillos

Exquisitos totopos dorados bafiados en una
deliciosa salsa verde tradicional, acompafiados
con cebolla, queso y crema.

Chilaquiles con huevo o pollo

Exquisitos totopos dorados bafiados en una
deliciosa salsa a la eleccion del comensal,
acompafiados con delicioso pollo o huevo,
cebolla, queso y crema.

Huevos al gusto

Guisados como el comensal lo desee, dentro de
las opciones que ofrecemos son acompafiados
de jamédn, salchicha, a la mexicana, con
longaniza, rancheros y divorciados.

Omellet

Deliciosa tortilla rellena al gusto.

Hot cakes

Exquisitos panqueques esponjosos
acompafiados de miel de maple, cajeta o frutos
con lechera.

Baguette de carnes frias

Delicioso emparedado relleno de jamoén,
salami, salchicha, mix de lechugas, jitomate y
cebolla.

Baguette de pierna adobada

Delicioso emparedado relleno exquisita pierna
adobada, mix de lechugas, jitomate y cebolla.

Baguette de pollo

Delicioso emparedado relleno exquisita pollo
acompafiado de ensalada.

Sincronizadas

Sabrosas tortillas de harina rellenas de jamon,
queso blanco, queso amarillo, y salsa a la
mexicana.

Enfrijoladas

Deliciosas tortillas de maiz, bafiadas en una
sabrosa salsa de frijol, acompafiadas con queso
y crema.

Fruta picada

Deliciosa fruta de temporada acompafiada de
yogurt, bafiada con nutritiva miel y granola.

Jugo de Naranja

Delicioso jugo elaborado al instante con las
mejores naranjas.

Jugo de Zanahoria

Elaborado al instante con frescas zanahorias
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del dia.

Chocomilk

Delicioso batido elaborado con leche vy
chocolate en polvo.

Licuado de mango

Elaborado al instante con sabroso mango,
endulzado con azlcar o miel dependiendo del
gusto del comensal.

Licuado de fresa

Elaborado con fresas frescas y al instante,
endulzado con miel o azucar al gusto.

Café del dia

Delicioso café de grano elaborado diariamente
para que el comensal desfrute del aroma y
frescura de un cafesito recién hecho.

3.1.2 Marca

Fuente: Elaboracion propia.

La marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o una combinacidn de éstos que se le

asigna a un producto para identificarlo y distinguirlo de los demas productos que existen en el

mercado, por lo cual su principal objetivo es ayudar al posicionamiento de un producto. Pero

ademads de permitir identificar y diferenciar un producto de los demds productos de la
competencia, otras utilidades o funciones de la marca son (Pedraza, 2011):

e Funcidén distintiva: permite diferenciar un producto o servicio de los demas productos o

servicios de la competencia presentes en un mercado.

e Funcién de indicacién de calidad: permite hacer notar a los consumidores la calidad de un

producto.

e Funcién que permite conocer el origen empresarial: permite hacer saber a los

consumidores la procedencia del producto, es decir, la empresa o negocio que los produce

o comercializa.

e Funcion publicitaria: permite realzar la publicidad, asi como persuadir su adquisicion y

familiarizar el producto o servicio en los consumidores.

El logo de nuestra empresa representa nuestro compromiso con el cliente y nuestras pasiones por

lo que amamos hacer (ver figura 1.9).

Figura 1.9 Logo de la empresa

Restaurant-Bar

Fuente: Elaboracién propia
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El tono rojizo del logo, aunque es un color intenso, representa la pasién y la fuerza, segin

Perterson (2015), usualmente es utilizado en el disefio de logos como una manera para llamar la
atencién del observador y se conoce que puede llegar a incrementar la presidon sanguinea o
provocar hambre. Mientras el color blanco es el color universal de la paz y la pureza, los usos del
color blanco generan una cierta sensacién de pureza e inocencia en el logo.

3.1.3 Empaque y embalaje

Los envases de alimentos se definen, como aquellos elementos destinados a contener productos
que serviran de comida o alimento al ser humano. Las principales caracteristicas son la de ofrecer
proteccion, resistencia a su manipulacién y dar respuesta a necesidades de proteccién fisicas,
guimicas o bioldgicas.

Contamos con diferentes tipos de vajillas, como son de cristal, ceramica y peltre, para presentarle
al comensal nuestros productos, cabe destacar que todas son de grado alimenticio y cumplen con
la normatividad correspondiente, sobre todo la NOM-251-SSA1-2009, Practicas de higiene para el
proceso de alimentos, bebidas o suplementos alimenticios.

Ya que el negocio cuenta con entregas a domicilio es necesario utilizar un envase que nos permita
conservarla, en la tabla 1.11 se describen los principales envases que utilizamos para las entregas
a domicilio, el principal material de estos envases es el unicel por sus caracteristicas y propiedades

térmicas.

Tabla 1.11 Envases utilizados para la entrega a domicilio.

Envase Descripcion ‘
Envase térmico de 8 onzas Envase utilizado para las sopas y cremas de la
comida corrida.

Contenedor liso con divisiones Utilizado para el platillo fuerte y las dos
guarniciones tanto para comidas corridas como
para desayunos.
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Contenedor térmico redondo 6 onzas

Ideal para postres como arroz con leche,
tapioca, gelatina, natilla, etc.

Bisagra transparente multiusos

Utilizado principalmente para las ensaladas y
fruta picada con yogurt.

Es utilizado principalmente para el agua fresca
y jugos.

Vaso térmico unicel 10 onzas

Recipiente para el café o té

Tapa para contenedores térmicos

Utilizadas para prevenir derrames en el
trayecto y conservar la temperatura de los
alimentos.
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Tapa plana tipo cristal

Utilizada para prevenir los derrames y que el
agua llegue fresca al domicilio requerido.

Tapa viajera para vaso de papel

Utilizada para guardar la temperatura de las
bebidas calientes.

Juego de cubiertos estuchados

Juego de cubiertos envueltos en celofan para
cuidar la seguridad e higiene del comensal.

Popote estuchado

Popote utilizado para las bebidas frias del
negocio.

Bolsa camiseta oxibiodegradable

Utilizada para la entrega de comida para llevar

Fuente: Elaboracién propia
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3.2 Precio

El precio es el valor monetario que se le asigna a un producto o servicio al momento de ofrecerlo a

los consumidores, asi pues, es el valor monetario que los consumidores deben pagar a cambio de
obtener dicho producto o servicio (Pedraza, 2011).

La fijacion del precio de un producto es una de las decisiones mds importante del marketing pues
afecta directamente la rentabilidad de una empresa. Un precio demasiado alto podria significar
poca demanda del producto, pero un precio demasiado bajo podria significar pocas utilidades.

Al momento de fijar el precio debemos tomar en cuenta ciertos métodos, siempre debemos saber
cual es el costo de nuestro producto (para que, por ejemplo, nunca le asignemos un precio
menor), y siempre debemos saber cual es el precio promedio de nuestro tipo de producto en el
mercado (para que, por ejemplo, nunca nos alejemos mucho de él); pero también otros factores,
especialmente aquellos relacionados con el consumidor que conforma nuestro mercado objetivo
(Pedraza, 2011). Algunos de estos factores son:

e Su percepcion sobre el valor del producto: el valor que el consumidor le da a nuestro
producto, teniendo en cuenta su calidad, sus caracteristicas, sus atributos, sus beneficios y
su marca, ademas de los precios de la competencia; y, por tanto, el valor que estaria
dispuesto a pagar por él.

e Su sensibilidad a los precios: si se trata de consumidor sensible a los precios que basa su
decisién de compra especialmente en éstos, o si se trata de un consumidor insensible a los
precios que basa su decisién de compra, antes que, en el precio, en otros factores tales
como la calidad del producto.

e Su capacidad econdmica: si se trata de un consumidor con poca capacidad econémica que
sea poco probable que pague precios altos, o si se trata de un consumidor con alta
capacidad econdmica que si esté en condiciones de pagarlos.

En general, para determinar el precio de un producto debemos elegir un precio que esté por
encima de nuestros costos, para no perjudicar nuestras utilidades, que tome en cuenta el precio
promedio de mercado, para no alejarnos mucho de él a menos que nuestra estrategia lo amerite,
y que no sobrepase la percepcion que tiene el consumidor sobre el valor de nuestro producto,
pues si el precio es mayor que el valor que el consumidor le da, serd muy dificil que lo compre.

3.2.1 Precio desde el punto de vista de los costes.

El método de costos consiste en identificar y sumar los costos asociados al producto o servicio, y al
resultado agregarle el margen de ganancia que se quiere obtener. En otras palabras, el sistema de
costos estandar consiste en establecer los costos unitarios y totales de los articulos a elaborar por
cada centro de produccién, previamente a su fabricacion, basandose en los métodos mds
eficientes de elaboracion y relacionandolos con el volumen dado de produccion.
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Debido a que el negocio cuenta con una gran variedad de platillos que son distintos entre si, a

continuacién, se ejemplificara el método de costos con los productos tradicionales de comida
corrida y desayunos (véase tablas 1.12-1.17), cabe destacar que el precio de la comida corrida es
de 50 pesos, ya estd considerando el costo de los platillos, guarniciones, agua fresca, postre y
envases.

Tabla 1.12 Costeo platillo desayuno 1.

Chilaquiles Sencillos
Ingrediente ‘ Cant ‘ Ud. Precio Total

Tortillas 5| pza S 0.42 $2.11
Salsa Roja/Verde 200 | ml S 0.01 $2.07
Queso fresco 30| gr S 0.09 $2.70
Crema 20| gr S 0.05 $0.90
Cebolla 20| gr S 0.01 $0.26

Costo total $8.04

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 1.13 Costeo platillo desayuno 2

Huevos con Longaniza
Cod.Receta: | D014
Ingrediente ‘ Cant ‘ ud. Precio

Huevo 180 | gr S 0.02 $3.60
Longaniza 90 | gr S 0.06 $4.95
Aceite 10 | ml S 0.02 $0.20
Frijoles refritos 120 | gr S 0.04 $4.56
Tortillas 5| pza S 0.42 $2.11

Costo total $15.41

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 1.14 Costeo guarnicién 1

Arroz rojo con verduras
Cod.Receta:| GC002
Ingrediente ‘ Cant ‘ Ud. Precio Total
Arroz 30 gr | $0.02 | $0.48
Jitomate 30 gr | $0.02 | $0.45
Cebolla 10 gr $0.01 | $0.13
Ajo 5 gr | $0.06 | $0.30
Zanahoria 20 gr $0.01 | $0.20
Papa 20 gr | $0.03 | $0.50
Chicharos 30 ml | $0.08 | $2.40
Aceite 15 ml | $0.02 | $0.30
Costo total $4.76

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 1.15 Costeo guarnicion 2.

Verduras Salteadas

Cod.Receta: GE002
Ingrediente ‘ Cant ‘ Ud. Precio Total
Calabacita 50 gr | $0.02 $0.75
Chayote 15 gr | $0.03 $0.39
Papa 10 gr | $0.03 | $0.25
Zanahoria 5 gr | $0.01 | S0.05
Brocoli 30 gr | $0.04 | S1.20
Coliflor 50 gr | $0.04 | $1.90
Elotes tiernos 20 gr | $0.06 | S1.22
Mantequilla 10 gr | $0.04 | $0.40

Costo total $6.16

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 1.16 Costeo platillo comida 1.

Discada
Cod.Receta:| MCO017
Ingrediente Cant Ud. Precio ‘ Total

Filete de res 50 gr S 0.13 $6.45
Pollo 50 gr S 0.05 $2.25
Chorizo 30 gr $ 0.10 $3.00
Tocino 30 gr S 0.13 $3.90
Pimiento morron 30 gr S 0.05 $1.35
Jitomate 30 gr S 0.02 $0.45
Cebolla 30 gr S 0.01 $0.39
Chile giiero 10 gr S 0.07 $0.70
Salsa inglesa 20 ml S 0.10 $1.94
Jugo maggi 15 ml S 0.18 $2.63
Aceite 15 ml S 0.02 $0.30

Costo total $23.35

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 1.17 Costeo platillo comida 2.

Carne en su jugo
Cod.Receta:| MCO007
Ingrediente Cant ud. Precio Total
Filete de res 150 gr S 0.13 $19.35
Cebolla 50 gr S 0.01 S0.65
Tomate 50 gr S 0.02 $1.00
Tocino 20 gr $ 0.13 $2.60
Chile serrano 10 gr S 0.04 $0.39
Costo total $23.99

Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a los envases, en la tabla 1.18 podemos ver el costo del material de envase que se

requiere, aproximadamente para una comida corrida es de S 5.56 pesos.

Tabla 1.18 Costo de los envases.

Envase térmico 8oz S 449.00 500 S 0.90
Contenedor divisiones S 230.00 200 S 1.15
envase térmicos 6 oz $  399.00 500 S 0.80
Bisagra trasparente S 550.00 500 $ 1.10
Vaso cristal 16 oz S 780.00 1000 $ 0.78
Vaso térmico papel 10 oz S 240.00 1000 $ 0.24
Tapa contenedores térmicos S 195.00 1000 S 0.20
Tapa plana tipo cristal S 240.00 1000 S 0.24
Tapa viajera S 340.00 1000 $ 0.34
Juego de cubiertos estuchados S  120.00 100 S 1.20
Popote estuchado S 108.00 500 S 0.22
Bolsa camiseta S 35.00 400 S 0.09

Total $ 7.24

Fuente: Elaboracion propia.

Se consideraron los platillos mas caros que se manejan, asi como las guarniciones con el costo mas
elevado para ejemplificar el precio por el método de costeo, cabe destacar que contamos con
platillos con costos mas reducidos que generan mayor utilidad.

3.2.2 Precio desde el punto de vista del mercado.

El método de promedio de mercado consiste en hallar el precio promedio que existe para el tipo
de producto en el mercado, se puede obtener acudiendo a los locales de la competencia o
buscando en Internet, y luego fijar un precio en base a dicho promedio (Pedraza, 2011). Para la
obtencidn de los precios de los competidores nos dimos a la tarea de acudir a los locales y algunos
otros contactandolos via telefénica, en la tabla 1.19 se aprecian los precios de diferentes locales
de la zona que se dedican a la venta de comida corrida.
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Tabla 1.19 Comparacién de precios con competidores directos

Nombre del Negocio Elementos que conforman la Precio
comida corrida

Cocina econémica Chuyita e Sopa o consomé $50.00
Platillo fuerte
e Una guarnicién
e Agua fresca

Cocina econémica Las Montafias e Sopa o consomé $45.00
e Platillo fuerte *Si es para llevar se cobran
e Una guarnicién $7.00 pesos adicionales por los
e Aguafresca envases.

El negrito de salsa e Sopa o consomé $ 55.00

Platillo fuerte
Una guarnicién
Agua fresca

La cocina de Sonia e Sopa o consomé $60.00
Platillo fuerte

e Dos guarniciones
Agua fresca

Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede apreciar, los competidores manejan diferentes precios y la mayoria solo ofrece
una guarnicion para acompafiar el platillo fuerte, ninguno ofrece postre, por lo que en ese aspecto
tenemos una ventaja. Algunos de los establecimientos cuentan con entregas a domicilio cobrando
una cuota de $ 12.00 pesos.

3.2.3. Estrategia de precios de penetracion.

La eleccién de una adecuada estrategia de precios es un paso fundamental dentro del proceso de
fijacion de precios porque establece las directrices y limites para: 1) la fijacién del precio inicial y 2)
los precios que se iran fijando a lo largo del ciclo de vida del producto, todo lo cual, apunta al logro
de los objetivos que se persiguen con el precio.

Por ello, resulta imprescindible que los mercaddlogos tengan un buen conocimiento acerca de lo
que es una estrategia de precios y de cuadles son la principal opcién que debe considerar al
momento de disefiar una estrategia de este tipo (Thompson y Strickland, 2001).

Segln Lamb, Hair y McDaniel (2002), una estrategia de precios es un marco de fijacion de precios
basico a largo plazo que establece el precio inicial para un producto y la direccidon propuesta para
los movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto. Existen varias estrategias de
precios a emplear, en nuestro caso se emplearan las siguientes:
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Estrategias de Precios de Penetracidn: Segun Kotler, Armstrong, Cdmara y Cruz, consiste

en fijar un precio inicial bajo para conseguir una penetracién de mercado rdpida y eficaz,
es decir, para atraer rdpidamente a un gran nimero de consumidores y conseguir una
gran cuota de mercado. El elevado volumen de ventas reduce los costes de produccién, lo
que permite a la empresa bajar ain mas sus precios (Kotler, Armstrong, Camara y Cruz
Ignacio, 2004). Esta estrategia de precios es conveniente en las siguientes condiciones: 1) El
tamafio del mercado es amplio y la demanda es elastica al precio, 2) los costes de fabricacion y
de distribucion se pueden disminuir a medida que aumenta el volumen de ventas, 3) ya existe
una feroz competencia en el mercado por ese producto o se espera que se presente poco
después de que se introduzca el producto (Lamb et. al., 2002)

Estrategias de Precios Orientadas a la Competencia: En esta estrategia de precios, la
atencién se centra en lo que hacen los competidores. Segliin Agueda (1997), se pueden
distinguir las siguientes actuaciones:

o Diferenciarse de los competidores con precios superiores: La idea principal de ésta
estrategia de precios es transmitir una imagen de calidad o exclusividad a fin de
captar los segmentos con mayor poder adquisitivo.

o Diferenciarse de los competidores con precios inferiores: La idea principal de ésta
estrategia de precios es la de estimular la demanda de los segmentos actuales y/o
de los segmentos potenciales que son sensibles al precio.

o Mantenimiento del precio frente a la competencia: La idea principal de ésta
estrategia es la de mantener los precios para evitar reacciones imprevistas de los
consumidores ante una subida de precios.

La estrategia a utilizar es una fusidon de ambas estrategias citadas anteriormente, ya que se trata

de fijar sobre el promedio de los precios que tiene la competencia, y ademas ofrecer un plus, que

en este caso es el postre que se ofrece con la comida corrida y la segunda guarnicién, cabe

destacar que el precio que estamos ofreciendo es de $ 50.00 pesos, que incluye sopa del dia,

platillo fuerte, dos guarniciones, agua fresca y el postre.

En la figura 1.10 podemos observar los precios finales que se tienen en cuanto a los desayunos a la

carta, donde ya se consideran los costos de produccién, los costos fijos, mano de obra, costos de

venta, etc. No se cuenta con un menu de comida corrida puesto que los platillos que la integran

estan en constante rotacién, sin embargo, se cuenta con una pizarra donde se le da a conocer al

comensal que platillos integran la comida corrida en un dia especifico.

UVAQ

Pagina 59




PLAN DE MARKETING

Figura 1.10: Menu de Desayunos

DESAYUNOS:

*Chilaguiles rojos sencilics

*Chilaguiles verdes sencillcs. ... ..

*Chilaguiles con pollo o hueve

*Chilaquiles Colimoctes

*Huevos al gusto......$35

Jamaon, saichicha, a ka mexicana, longaniza, rancheros y divorciados
*Omellet

*Hot cokes

*Baguette de carnes frias

Jamaon, salami, salchicha, lechuga, jitomate y cebolla
*Bagueite de jomdn

Jamoén de pavo y ensalada

*Bagueite de polic

Acompanada de ensalada

*Sincronizadaos. . ...$35

Con jamon, queso blanco, amarilio y salsa ala mexicana
*Enfrijoladas rellenas de longaniza

Con queso y crema

*Fruta picada

Yogurt natural, miel y granola

NOTA: TODOS LOS DESYUNOS INCLUYEN 1 TAZA DE CAFE

BEBIDAS:

*Jugo de naranja...... $15
*Jugo de zanahoria .....$15
*Chocomilk 316
*Licuado de mango
*Licuado de fresa.....

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.4 Punto de Equilibrio
El Punto de Equilibrio es aquel punto de actividad en el cual los ingresos totales son exactamente

equivalentes a los costos totales asociados con la venta o creacién de un producto. Es decir, es
aquel punto de actividad en el cual no existe utilidad, ni pérdida (Blank y Tarquin, 2006).

Segun su definicidn el analisis del punto de equilibrio estudia la relacién existente entre costos y
gastos fijos, costos y gastos variables, volumen de ventas (de produccién) y utilidades
operacionales. Por lo tanto, es imperativo conocer de manera precisa la naturaleza y el
comportamiento de los costos asociados al proceso productivo y/o financiero, segln sea el caso
(Blank y Tarquin, 2006).

Se entienden por costos de naturaleza fija aquellos que no varian con el volumen de producciény
gue son recuperables dentro de la operacion. Por ejemplo, el costo de arrendamiento de un local.
Por otra parte, se entienden por costos de naturaleza variable aquellos que al igual que los costos
fijos se encuentran incorporados en el producto final, pero que a diferencia de los fijos la
magnitud de los costos variables si depende directamente del volumen de produccién. Por
ejemplo, las materias primas, la mano de obra y los costos indirectos de fabricacién (Blank y
Tarquin, 2006).

La determinacién del Punto de Equilibrio requiere de la aplicacion de una serie de férmulas
relativamente simples, que varian segun la necesidad, dado que este (punto de equilibrio) puede
determinarse tanto para unidades como para valores monetarios. Las férmulas empleadas en la
determinacion del punto de equilibrio en unidades son las siguientes:

Costas Fijos Totales (C. F)
Margen de Contribucion Unitario (M.C.U)

Punto de equilibrio (P.E.Q) =

M.C.U = Precio de Venta Unitario (P.V) — Coste Variable Unitarie(C.V.U)

C.F

PEQR=——"—7——
¢ PV—-C V.U

La féormula empleada en la determinacién del punto de equilibrio en valores monetarios es la
siguiente:

Costos Fijos Totales
1_ (C ostos Variable Umta:r"m}

Precio de Venta Unitario

P.E.Q =

En la tabla 1.20 se aprecia la clasificacion de costos fijos y variables, dado que existe una gran
variedad de platillos para el producto estrella, es decir, la comida corrida, se consideré un costo
variable unitario promedio.
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Tabla 1.20: Clasificacién de Costos

Costos Fijos

Costo Variable Unitario

Descripcion Valor Descripcion Valor Cantidad Importe
Alquiler $ 7,500.0 Guarnicién 1 $4.76 1.00 $4.76
Luz $2,300.0 Guarnicidn 2 $6.16 1.00 $6.16
Gas $1,200.0 Postre $4.98 1.00 $4.98
Sueldos $10,800.0 Platillo fuerte $15.47 1.00 S 15.47
Insumos limpieza $500.0 Agua $1.38 1.00 $1.38
Redes sociales $ 1,000.0

Contador $800.0

COSTO FlJO $24,100.0 COSTO VARIABLE $32.75

Fuente: Elaboracién propia.

A partir, de la clasificacién de costos se calculé el punto de equilibrio, suponiendo que solo se
maneja un producto, es decir, la comida corrida, con base en este supuesto se tienen los
siguientes resultados:

P.E.Q = 24100 _ 1,397 unidad !
E.Q = 3275 = b unidades mensuales
24,100 _
P.E.Q = W = $ 69,850 ingresos mensuales
50

Para cubrir los costos que tiene la empresa se necesitaria vender mensualmente alrededor de
1,397 comidas corridas que equivaldrian a $69,850 pesos, haciendo énfasis en el supuesto de que
solo se contara con un producto, en este caso la comida corrida.
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3.3 Distribucion

La distribucion del producto hace referencia a la forma en que los productos son distribuidos hacia

la plaza o punto de venta en donde estardn a disposicion, serdn ofrecidos o serdn vendidos a los
consumidores; asi como a la seleccion de estas plazas o puntos de venta.

Para distribuir nuestros productos, en primer lugar, debemos determinar el tipo de canal que
vamos utilizar para distribuirlos y, en segundo lugar, seleccionar las plazas o puntos de venta en
donde los vamos ofrecer o vender (Pedraza, 2011).

3.3.1. Caracteristicas de la politica de distribucion.

La politica de distribucién consiste, para un productor, en escoger los canales de distribucion mas
indicados para la venta de su producto. Por ello es de suma importancia que quede bien
establecida, para asi llegar al cumplimiento de nuestros objetivos.

Puesto que es un negocio que estd comenzando el canal de distribucidon serd un canal directo,
donde los fabricantes venden directamente a los usuarios finales, sin contar con la intervencién de
ningun intermediario, como se representa en la figura 1.11. En este sentido, la distribucién del
producto final se lleva a cabo en el mismo local y de forma inmediata para cada uno de los
clientes, salvo aquellos que requieran del servicio a domicilio, el cual es realizado por un
trabajador propio de la empresa.

Figura 1.11 Canal de distribucion

Consumidores
Finales
Agencias

Productor
Aduanales

“" ”
La Terraza o
Oficinas

Gubername
ntales
Comensales

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, dado los recursos que tenemos, el servicio a domicilio en primera instancia queda
restringido a las colonias circundantes o una distancia maxima de 2 km.

En cuanto a los proveedores, se trata de apoyar a los comerciantes locales y contar con productos
de primera, con la mayor frescura posible, con el objetivo de cumplir con las expectativas del
cliente, asi pues, el canal de distribucion para los proveedores también serd de manera directa con
los comerciantes del merado principal de Manzanillo, en un primer momento se asistird a sus
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locales para establecer las caracteristicas de los productos que requerimos, posteriormente se
requerira de su servicio a domicilio.

3.3.2. Estrategia de distribucidn.

La distribucién de nuestros productos se llevara a cabo en el local propio del negocio, es decir, se
ocupara de un canal directo sin intermediarios. Por otra parte, se repartiran flyers en las diferentes
agencias aduanales y oficinas de gobierno con el menu que contamos y los nimeros para que
realicen sus pedidos, se cuenta con servicio a domicilio que también lo realizard personal propio
de la empresa.

3.4 Comunicacion

La Comunicacion Empresarial es un activo intangible; pero aporta uno de los mayores porcentajes
de éxito a la Empresa, debido a que permite que la organizacidon se “comunique” interna y
externamente. La estructuracion de la Comunicacion Empresarial debe ser responsabilidad de un
equipo de trabajo (departamento o unidad de comunicacidn) que lleve a cabo la integracion de los
factores y técnicas necesarias para su aplicacion, dotandola de los medios y recursos adecuados en
toda la Empresa (Nafez, 2015).

Dentro de este apartado se describird la comunicacién a seguir para el cumplimiento de los
objetivos de negocio, asi como los clientes y consumidores, y por ultimo las estrategias de venta y
promocién que son parte fundamental para el éxito empresarial.

3.4.1 Entorno

Manzanillo, se localiza en el Estado de Colima, es el municipio de mayor extension territorial del
estado, representa el 23.8% del territorio estatal, cuenta con alrededor de 185, 000 habitantes,
siendo el municipio mas poblado, asi pues, segun cifras del gobierno municipal, existen alrededor
de 7, 150 unidades econdmicas las cuales representan el 23.8% del total de las empresas que hay
en el Estado. Lo que destaca del municipio de Manzanillo es:

e Actividad Portuaria: El Puerto de Manzanillo es el puerto nimero 1 en relacién al
movimiento de contenedores (TEUS), respecto al resto de los puertos del pais y se
encuentra posicionado dentro de los mejores en América Latina y el Caribe.

e Productos y/o servicios: Agave La Rosa y Tio Noni.

e Eventos: El Carnaval y Torneo Internacional de Pesca (durante febrero y noviembre).

e Lugares: Grutas La Florefia, Paseo Escultdrico y El Iguanario.

En el municipio de Manzanillo se encuentran ubicadas un total de 7,243 unidades econdmicas, las
cuales representan el 23.8% del total de empresas que hay en el Estado. El sector econémico
predominante es el sector terciario ya que representa alrededor del 90% del de las unidades
econdmicas del municipio, por su parte destacan las unidades que se dedican a la preparacién de
alimentos y bebidas, ya que representan alrededor del 18% de las unidades econémicas del sector
terciario. Cabe destacar que el municipio de Manzanillo destaca por su actividad turistica, por lo

UVAQ Pagina 64




PLAN DE MARKETING

tanto, los establecimientos que se dedican a este giro predominan en el municipio (Ayuntamiento
de Manzanillo, 2015).

3.4.2 Competidores

En el municipio de Manzanillo, segin datos del INEGI (2016), existen alrededor de 1, 188
establecimientos dedicados a la preparacion de alimentos y bebidas, por lo que se pueden
considerar como competidores directos. Como se menciond con anterioridad, segin datos del
INEGI (2016), dentro de la colonia Valle de las Garzas, donde estd ubicado el negocio, estan
registrados alrededor de 39 establecimientos de dicados al servicio de preparacidn de alimentos y
bebidas (Ver tabla 1.2) y en un radio de 2km se encuentran registrados tan solo 9
establecimientos, ver figura 1.12.

Figura 1.12 Localizacidn de competidores

Fuente: Elaboracion propia con base en INEGI, 2016.

Es de suma importancia saber qué es lo que estdn haciendo nuestros competidores, por lo que se
tiene contemplado monitorearlos a través de sus pdginas web (en caso de que cuenten) y visitas a
sus establecimientos.

3.4.3 Clientes

Como se establecid en apartados anteriores, nuestros productos estan enfocados para satisfacer
las necesidades de aquellas personas que por cualquier motivo no pueden elaborar sus propios
alimentos, sin embargo, estamos muy enfocado en aquellas personas que trabajan en agencias
aduanales u oficinas gubernamentales, y todas aquellas personas que laboran con una jornada
completa, ya que por su ocupacion les es dificil elaborar sus propios alimentos.
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En el municipio de Manzanillo, segun estadisticas del INEGI (2008), existen alrededor de 38, 500
personas ocupadas, es decir, que cuentan con un empleo formal, por lo que estas personas son

consideradas como clientes potenciales.

También se sabe que, en esta localidad, que destaca por su actividad portuaria, existen alrededor
de 30 agencias aduanales (AAAPUMAC, 2016), que consideramos como clientes potenciales. Por
su parte se sabe que en el municipio de Manzanillo existen alrededor de 60 instituciones de las
administraciones publicas, donde laboran cerca de 1,863 personas (INEGI, 2016).

Una vez que hemos identificado nuestros clientes potenciales, es de suma importancia establecer
las directrices para darle seguimiento al cumplimiento de sus necesidades, satisfaccion o quejas
que tenga; como establecen los expertos, mantener comunicacidon con nuestros clientes nos
permite retenerlos o conservarlos ya que nos permite recordarles permanentemente nuestra
marca o negocio; pero también nos permite hacerlos sentir importantes y especiales, hacerles
saber que nos preocupamos e interesamos por ellos y, eventualmente, darles a conocer nuestros
nuevos productos, ofertas y promociones (Pedraza, 2011). A continuacion, establecemos ciertas
directrices para mantener comunicacién con nuestros clientes, y cdmo sacar provecho de esta
comunicacion:

e Conseguir datos del cliente: El proceso de mantener comunicacion con el cliente empieza
por procurar conseguir sus datos personales (nombre, direccidn fisica, teléfono, direccién
de correo electrénico, fecha de cumpleanios, etc.).

e Crear base de datos: Con los datos conseguidos de nuestros clientes crearemos nuestra
base de datos.

e Establecer comunicacién con el cliente: El siguiente paso consiste en establecer
comunicacién con el cliente (una vez que nos haya comprado o haya hecho uso de
nuestros servicios), hay necesidad de comunicarse para obtener su opinién acerca del
producto y su entrega.

e Mantener comunicacion con el cliente: Una vez establecida la comunicacion con el cliente,
el siguiente paso es procurar que esta comunicacion sea permanente, pero sin que ésta
pueda resultar molesta para él.

e Comunicar lanzamiento de productos o promociones: Se debe tratar de personalizar este
tipo de comunicacion, por ejemplo, procurando que los productos o promociones sean
realmente del interés del cliente con el que nos estamos comunicando.

3.4.4 Objetivo de comunicacion

La comunicacidn es una herramienta estratégica para la gestion de empresas o, dicho de otra
manera, la comunicacién en la empresa es un instrumento de gestién y de direccién que, en
cuanto a su definicion, funciones y aplicacién depende de las politicas, las estrategias y las
posiciones que adopta una empresa en cada situacién concreta. La Comunicacion Empresarial se
basa en establecer acciones que conlleven a disminuir la incertidumbre sobre la informacion que
circula a nivel interno y externo; desarrollando flujos directos con cada uno de los publicos con
que se relaciona. Para esto es necesario establecer canales y espacios especificos, utilizando
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diferentes tipos de comunicacidon que permitan integrar eficaz y eficientemente los equipos de
trabajo (Nafiez, 2015).

Por lo anterior, es muy importante contar con un objetivo de comunicacién que nos permita
establecer la guia a seguir para cumplir nuestras metas, ya que la comunicacién tanto interna
como externa nos permite estar en la misma sintonia. Por lo tanto, el objetivo de comunicacion los
establecemos de la siguiente manera:

e Establecer los canales y medios de comunicaciéon adecuados, tanto de manera interna
como externa, para asegurar el correcto funcionamiento de los procesos y actividades que
se llevan a cabo, asi como monitorear y analizar de manera pertinente todos aquellos
sucesos que afecten el funcionamiento del negocio.

3.4.5 Promocidn de ventas y publicidad

Los objetivos de publicidad deben partir de decisiones previas sobre el mercado meta, el
posicionamiento de la marca y el programa de marketing (Kotler y Keller, 2012). Dentro de la
clasificacion de los objetivos publicitarios consideramos que como estrategia debemos utilizar la
publicidad informativa que permita dar a conocer a nuestro publico objetivo los nuevos productos
gue se incluirdn en la carta, para ello se utilizardn volantes que serdn repartidos en la zona de
ingreso al puerto, agencias aduanales y oficinas gubernamentales, flyers que seran distribuidos en
las zonas mas concurridas del municipio y la colocacion de banners en lugares estratégicos. Por su
parte mediante las redes sociales se estardn lanzando videos promocionales, promociones,
descuentos y el menu de manera diaria, ademas de anunciarse en los medios impresos
municipales y en estaciones de radio.

Ademas, se ofrecerdn dias especiales con ofertas, donde se ofrecera un conjunto de platos a un
precio menor de lo que costarian si los compraras por separado. Por ejemplo: dos platos al precio
de uno.

Otra promocidn que se implementard, es la de cupones y tarjetas de cliente frecuente, con el
objetivo de engancharlos y hacer que regresen.

3.4.6 Briefing

Se conoce como briefing a un documento informativo que brinda datos de utilidad para el
desarrollo de una accidn. El briefing es un instructivo que sirve como punto de partida para una
tarea. Estos informes sientan las bases para generar algun tipo de emprendimiento o campafia. La
industria publicitaria, las comunicaciones publicas, el sector del disefio y hasta el ambito militar
recurren al briefing. Para que resulte util, el briefing debe contar con la mayor cantidad de
informacién posible, pero a su vez tiene que ser conciso, sin datos superfluos. (Nafez, 2015).

Para la mayoria de los creativos las ideas se detonan a partir de un buen brief, un documento que
les brinde la informacidn suficiente para trabajar en las ideas que resuelvan mejor el problema de
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la compaiiia. Por ello es de suma importancia construirlo de la mejor manera, para Ambrose

(2009), lo que un buen briefing tiene que contener es:

e Descripcién del proyecto: cual serd el producto o servicio con el que se trabajara.

e Objetivo: Definir cudl es el reto de la estrategia.

e Target: Saber a quién le hablamos. Conocer su perfil social, psicolégico, econémico.

e Mensajes clave: Qué aspectos de la marca o el producto debe conocer el target.

e Estado de la marca: Cdmo se comporta la marca en la industria a la que pertenece, en qué
lugar se ubica respecto a la competencia, cual es su porcidn del mercado.

e Estiloy tono: Establecer como sera la comunicacién de la marca.

e Duracidn de la campanfa: Establecer la vigencia de la estrategia tanto en la contratacion de
espacios publicitarios como en la vigencia de concursos y promociones.

e Mandatorios: La imagen corporativa de la marca, el manejo de su logo, slogan y colores,
asi como tener presente el marco legal para realizar actividades.

e Presupuesto: Cuales seran los recursos financieros con los que se contara.

e Entregables: Materiales informativos (reportes y métricas) y fisicos (audiovisuales,
carteles, articulos promocionales, desarrollos tecnolégicos).

El briefing debe ser un elemento cotidiano para todos los profesionales de marketing. No se
trata de un simple documento. Se trata de implantar una metodologia profesional, que nos
ayudard a ser mas eficientes y eficaces.

3.4.6.1 Briefing “La Terraza”

Descripcion del proyecto: La Terraza, desayunos y comidas, es empresa que nace a principio del
afio 2017, constituida a base de esfuerzo, nuestro deber ofrece un servicio integral que se adapte
a las necesidades del cliente, buscando los m3ds altos estandares dentro de sus procesos, bajo
todos los lineamientos de seguridad y calidad.

Dado que el municipio de Manzanillo destaca por su actividad porturia y turistica se decidié que
fuera el mercado meta, ya que el sector terciario es de los sectores econdmicos mas importantes
en este municipio, ya que alrededor del 90% de las unidades econémicas registradas se dedican a
las actividades del sector terciario.

Objetivo: Identificar las oportunidades que existen para el ingreso al mercado de comidas corridas
en el municipio de Manzanillo.

Target: Personas que trabajan en agencias aduanales u oficinas gubernamentales, y todas aquellas
personas que laboran con una jornada completa, ya que por su ocupacién les es dificil elaborar sus
propios alimentos.

Menajes clave: Servicio integral que se adapta a las necesidades del cliente, buscando los mas
altos estdndares dentro de sus procesos, bajo todos los lineamientos de seguridad y calidad.
Comprometidos con los consumidores a que vivan una experiencia Unica e inolvidable. La empresa
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estd principalmente orientada a la venta de desayunos y comida corrida, se cuenta con servicio a

domicilio, ofertas especiales, programa de fidelidad y diversas promociones.

Estado de la marca: En la actualidad, en el municipio de Manzanillo existen alrededor de 1,188
unidades econdmicas dedicadas a la preparacion de alimentos y bebidas, representando alrededor
del 16% del sector terciario.

Estilo y tono: La comunicacién con el cliente debera ser continua, sin abusar de ella, todo esto con
el objeto de ir conociendo el comportamiento de nuestros clientes, asi como los cambios en sus
gustos y necesidades.

Duraciéon de la campaia: La promocién se llevara a cabo de manera intensiva durante los
primeros tres mesas, con el fin de darnos a conocer a los clientes y tratar de penetrar el mercado;
posterior mente se hard de manera periddica en medios impresos, pero no asi en las redes
sociales.

Mandatorios: El negocio estd constituido como una Sociedad Andnima de Capital Variable,
constituida bajo la Ley General de Sociedades Mercantiles, arts. 206, Y 213 al 221; cuyo régimen
de responsabilidad es limitado, ya que cuando el capital social esta dividido en cuotas sociales de
distinto o igual valor llamadas participaciones sociales y en la que los socios responden solo con el
monto que aporto cada uno frente a terceros. Ademas, se requieren de los siguientes registros
legales, con los cuales ya cuenta el negocio:

e Permiso de la Secretaria de Relaciones Exteriores. Para autorizacidn de denominacién o
razon social.

e Acta constitutiva notariada

e Registro Publico de Comercio. A fin de inscribir los actos mercantiles y comerciales y de
otorgar la debida certeza y seguridad juridica en las transacciones comerciales.

e RFC. Para la obtencion de la clave que deben tener las personas fisicas y morales que
realicen alguna actividad licita y estén obligados a pagar impuestos.

Presupuesto: Se cuenta con el apoyo financiero de los dos Socios para el comienzo de las
operaciones del negocio, todos los gastos administrativos y publicitarios.

Entregables: Cada mes se elaborard un reporte de ventas, donde se especifique el monto de lo
vendido y la demanda de cada producto, ademas se contard con una bitacora de ingresos y gastos,
un registro de comentarios y sugerencias de los consumidores.
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CAPITULO 4. PRODUCCION

En la operacion de un negocio manufacturero esta implicita la formulacién de estrategias para los

materiales, maquinarias y equipos, procesos de produccion y en general todas las decisiones que
se toman para elaborar los productos, deben ser parte de la estrategia general del negocio. Las
decisiones de produccién se reflejan en la calidad del producto, en los estados financieros, el
control, los costos y las ventas (Pedraza, 2011).

4.1. Mision desde el punto de vista de la gestion de operaciones.
La mision desde el punto de vista de la produccién, es una afirmacién que describe el concepto de

la empresa, la naturaleza del negocio, el por qué estamos en él, a quien servimos y los principios y
valores bajo los cuales pretendemos funcionar, pero todo esto desde el enfoque de la produccidn.
Asi pues, la declaracion de la misién en cuanto a la gestidn de operaciones para el negocio es:

Elaborar productos de la mds alta calidad, siguiendo los lineamientos y normas
establecidas, utilizando materias primas mas adecuadas y del gusto del consumidor, y
tratando de ser eficientes en la utilizacidon de todos los recursos, todo ello para satisfacer
las necesidades de nuestros clientes.

4.2. Elementos, factores y gestion del proceso productivo.
Los factores de produccién son los recursos que una empresa o una persona utiliza para crear y

producir bienes y servicios. En la teoria econdmica se considera que existen tres factores

principales de produccién: el capital, el trabajo y la tierra (Pindyck y Rubinfeld, 1995).

El capital: Se refiere a todos aquellos bienes o articulos elaborados en los cuales se ha
hecho una inversién y que contribuyen en la produccidn, por ejemplo, maquinas, equipos,
fabricas, bodegas, herramientas, transporte, etc.

El trabajo: Se refiere a todas las capacidades humanas, fisicas y mentales que poseen los
trabajadores y que son necesarias para la produccidn de bienes y servicios.

La tierra: En el factor tierra se incluyen todos los recursos naturales de utilidad en la
produccién de bienes y servicios, por ejemplo, los bosques, los yacimientos minerales, las
fuentes y depdsitos de agua, la fauna, etc. El valor de la tierra depende de muchos
factores, por ejemplo, de la cercania a centros urbanos, del acceso a medios de
comunicacién, de la disponibilidad de otros recursos naturales (como los que se
mencionaron anteriormente), del area, etc.
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A continuacidn, se muestran los factores productivos con los que cuenta el negocio (ver tabla
1.21):

Tabla 1.21 Factores de produccién de “La Terraza”.

Factores Productivos \

Capital Trabajo Tierra

., Conocimiento de la normativa -
Horno de conveccion . Servicio de agua potable
correspondiente

. . Profesionales de la rama L
Batidora Industrial .. Buena localizacion
gastrondmica

Parrilla industrial de acero | Conocimiento en las Buenas Practicas

Local remodelado

inoxidable de Manufactura
- . L - Acceso a vias principales de
Utensilios de cocina Experiencia en el sector servicios S
comunicacién
Recipientes de acero Experiencia en la preparacion de Acceso a medios de
inoxidable alimentos y bebidas comunicacion
Juego de cuchillos Se cuenta con la experiencias ,
. . Cercania a centros urbanos.
profesionales anteriores

Conocimiento en técnicas de

Extractor L. .
preparacion de alimentos

Precoladora
Horno de microondas
Refrigerador 18 ft.
Mesa de trabajo de acero
inoxidable
Procesador de alimentos
Motoneta
Mesas
Sillas

Fuente: Elaboracién propia.

4.3. Sistemas productivos.

Por sistema de produccién se refiere a una serie de elementos organizados, relacionados y que
interactuan entre ellos y que van desde las maquinas, las personas, los materiales hasta los
procedimientos y el estilo de management. Existen diferentes sistemas productivos, pero en la
vida real es dificil encontrar un tipo en estado puro, porque suelen ser sistemas hibridos.
Tradicionalmente, se distinguen los siguientes tipos de procesos productivos (Niebel, 2009):

e Produccidn por proyectos: La produccion por proyectos se emplea por lo general cuando
en el proceso productivo se obtiene uno o pocos productos con un largo periodo de
fabricacion. Parte a través de una serie de fases, no se puede iniciar nueva fase, si no se ha
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concluido la anterior. La empresa solamente tiende a producir después de haber recibido

un encargo o pedido de sus productos.

e Produccidn continua: Se da cuando se eliminan los tiempos ociosos y de espera, de forma
que siempre se estén ejecutando las mismas operaciones, en las mismas mdquinas, para
obtencidn del mismo producto, con una disposicién en cadena.

e Produccidén por lotes: En la produccidn por lotes se pueden encontrar 3 tipos:

o Produccién por lotes en talleres o a medida. En este caso el proceso de obtencién
del producto, requiere un pequefio nimero de operaciones poco especializadas,
las cuales son realizadas por el mismo trabajador o por un grupo de ellos, que se
hacen cargo de todo el proceso.

o Produccion batch (lotes). Se caracteriza por la produccién del producto en lotes.
Cada lote del producto pasa de una operacion o centro de trabajo a otro. En este
caso el proceso de obtencién del producto requiere mds operaciones y estas son
mas especializadas, con lo que dificilmente un mismo operario podria dominarlas
todas.

o Produccidn en linea. El Flujo en linea se caracteriza por una secuencia lineal de las
operaciones. El producto se mueve de una etapa a la siguiente de manera
secuencial y de principio a fin.

Dentro del negocio se maneja un sistema de produccién muy apegado al sistema de
produccién por lotes, ya que la elaboracion final de nuestros platillos requiere de operaciones
y preparaciones base previas, a continuacion, se representa el sistema productivo del negocio
(ver figura 1.13).

Figura 1.13 Sistema Productivo por Lotes/Estaciones

Estacion de Salsas Estacion de Estacion de Platos
Base Guarniciones Vegetales

Estacion de

Estacion de Carnes Estacion de Postres

Emplatado y
Presentacién

Fuente: Elaboracion propia.
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El sistema productivo de La Terraza cuenta con 6 lotes o estaciones, donde cada estacién se

elabora una parte del platillo final, hablando del producto de comida corrida, cada estacidn tiene
horarios diferentes de preparacién y los encargados de las 6 estaciones son el encargado de cocina
y el cocinero, en los parrafos siguientes se describe brevemente cada estacion:

e Estacion de salsas: en esta estacidon se elaboran las salsas que sirven para darle sabor a los
platillos, asi como los caldillos para la comida corrida, si es que lo requieren.

e Estacion de guarniciones: aqui se elaboran las guarniciones que acompaiian a la comida
corrida de manera diaria, dependiendo del platillo fuerte que habrd se elaboran dichas
guarniciones que acompafien de la mejor manera el platillo fuerte.

e Estacion de Platos Vegetales: en esta estacién se elaboran platillos fuertes a base de
vegetales, como son los chiles rellenos, papas rellenas al horno, chiles en nogada, entre
otros.

e Estacion de carnes: al igual que la estacion anterior se elaboran platillos fuertes, pero a
base de carnes.

e Estacion de Postres: en la comida corrida se ofrece un postre, en esta estacidon se elaboran
los postres que se ofreceran a los comensales.

e Estacion de Emplatado: como su nombre lo dice, en esta estacidn se constituye el platillo
como tal, se le da aparte una presentacién que ante los ojos del comensal sea agradable,
si es necesario se empaqueta para ser enviada a domicilio.

4.4 Gestion de la Produccidn

La gestiéon de la produccidon es un conjunto de responsabilidades y de tareas que deben ser
satisfechas para que las operaciones de la produccion sean realizadas respetando las condiciones
de calidad, plazo y costo que se desprenden de los objetivos de la empresa. El principal objetivo de
la produccion es conseguir que se entreguen los productos pedidos en las cantidades, fecha y
calidad requerida, pero sin dejar de lado que la produccidn esté dentro de los costos previstos y
que las operaciones se realicen bajo un procedimiento que rutinario de forma que se minimicen
los roces y conflictos interpersonales e inter departamentales. (Avgrafoff, 2002).

Dentro de las funciones de los gestores de la produccidn, que en nuestro caso son el encargado de
la cocina y los socios, tenemos:

e Planificacién: Para entregar los productos en los plazos acordados, primero se calcula qué
recursos y qué cantidad se necesita, después se programa una fecha de ejecucion, todo
esto se resume en un presupuesto de gasto.

e Control: Para saber si estamos cumpliendo con el programa y manteniéndonos dentro de
los costes, se supervisa el comportamiento de existencias, proveedores, mano de obra y
equipos, para lo que hay que se establecen indices de control relevantes.

e Seguimiento: Para poder efectuar el control se necesita informacién, una documentacién
que se rellene con la informacién pertinente en el momento oportuno.
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CONCLUSIONES

Hoy en dia se podria decir que es indispensable el uso de la mercadotecnia para que un negocio

prospere ya que sin esta practicamente seria invisible.

Con los avances tecnoldgicos se han ido implementando diferentes formas de hacerle publicidad a
tu negocio en ambito global no solo local, lo cual ha provocado mucha competencia en el ambito

internacional.

El concepto de mercadotecnia hace referencia al proceso mediante el cual una colectividad
satisface sus necesidades a través del intercambio de bienes y servicios. Pero el flujo de la
mercadotecnia no sélo se dirige en una direccion Unica, el consumidor, sino que se basa en la
retroalimentacion. Es decir, la informacidn relativa a los deseos y necesidades de un grupo social
se intercambia con la organizacion empresarial para que ésta, ademds de satisfacer estas

aspiraciones, a su vez, sirva de guia para identificar estas necesidades de la propia sociedad.

Y asi, a través de este mecanismo de comunicaciéon en ambos sentidos, se pretende beneficiar a
ambas partes. El grupo social objetivo define sus deseos y los satisface, gracias a la oferta

empresarial que previamente ha tenido en cuenta estas premisas sociales.

Por estos motivos, la mercadotecnia es relevante, sobre todo, en lo referente a que se trata de un
proceso de comunicacion que sirve de nexo entre la sociedad con todos sus elementos culturales
y/o educacionales, y la empresa, que ha de tener en todo momento una orientacidon hacia los

primeros.

De este modo, podemos afirmar que la mercadotecnia consiste en el estudio de las diferentes
técnicas que analizan este proceso de interaccién y comunicacién que se produce en el mercado
entre los diferentes grupos sociales de consumidores y las empresas, con el objetivo de tener la

capacidad de regular la demanda y conseguir el liderazgo en el mercado.

En la actualidad, y como consecuencia de la Globalizacién y el ritmo frenético al que funcionan los
mercados, la mercadotecnia se amplia a otros sectores. Esto es debido al éxito en su aplicacion,

llegando a ser considerada como indispensable para que las empresas tengan una rdpida
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capacidad de respuesta a la demanda de los consumidores y sean adaptables a las mismas. Lo que

es necesario para que las organizaciones sean competitivas, siendo preciso asimismo que sean
capaces de adaptarse a las variaciones de la demanda de forma casi automatica, y asi, mantenerse

en el mercado, ademads de, por supuesto, lograr sus objetivos econdmicos.

Sin embargo, también en el marco de estudio de la mercadotecnia surgen opiniones divergentes
en cuanto a la ética de la disciplina, pues se considera que la mercadotecnia tiene la capacidad de

crear necesidades ficticias manipulando a los consumidores.

Por todo ello, debemos concluir, que se deben considerar las estrategias de mercadotecnia como
algo imprescindible para la competitividad del negocio en particular, aunque también para la

estabilidad de la economia en general.
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