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INTRODUCCION

El marketing alternativo es una herramienta util para
empresarios emergentes que buscan un nuevo posicionamiento
en un mundo establecido por marcas gque ya ocupan

practicamente todos los espacios disponibles.

Hacer una operacién de marketing alternativo es, para
la administracién de marketing, prohibirse bombardear al
consumidor con innumerables y repetitivos mensajes, como se
hace en el marketing tradicional. Por el contrario, es
hacer todo 1lo posible para que el consumidor ©pida
informacidén, comunicacidén e incluso comparta con otros

sobre el producto o el servicio que se le quiere vender.

En la ciudad de Santa Ana, las pequefilas empresas en el
rubro de alimentos étnicos elaborados de maiz blanco,
conforman un espectro empresarial amplio, pues basta con
recorrer las <calles de la ciudad en sus diferentes
sectores, para darse cuenta de la gran cantidad de estos

negocios que buscan subsistir y prosperar.

Sin embargo estas empresas carecen de ©préacticas

generales de comunicacidén de marketing con el mercado local



que permitan obtener un adecuado y eficiente numero de
clientes captados que ayuden tanto en el posicionamiento

como en el crecimiento y desarrollo de la empresa.

Estas empresas utilizan en la actualidad, técnicas
publicitarias de manera empirica en su mayoria. Las
administraciones se enfocan en el abastecimiento de
materias primas para la elaboracidén de alimentos étnicos de
maiz blanco y no tanto en alcanzar un mayor numero de
clientes, el cual podria ser un factor crucial en otorgarle
mayor presencia y posicionamiento a una empresa. De tal
forma que estas pequefias empresas podrian estar
desaprovechando un gran potencial en su desarrollo para

contribuir a su rentabilidad en el tiempo.

Lo antes mencionado aporta la motivacién para llevar a
cabo una investigacidén en la cual se recabe informacidn
pertinente y actual para diagnosticar con mas claridad la

situacidén actual de las pequeflas empresas.

Con lo obtenido de 1la investigacidén, anteriormente
mencionada, se busca ofrecer una propuesta estratégica de

marketing alternativo, gque contribuya al posicionamiento de




estas empresas mejorando de una manera accesible su

comunicacién con el mercado local.

En esta tesis se presenta la recopilacién de informaciodn
bibliografica, sobre las pequefilas empresas salvadoreflas vy

santanecas, en cuanto a sus antecedentes y actualidad.

Ademas se expone toda aquella informacidén pertinente del
arte y disciplina del marketing, que respalda este trabajo

de grado.

También se da a conocer la investigacidén llevada a cabo en
la ciudad de Santa Ana, El Salvador, con la cual se recabd
informacién de campo al trabajar con los administradores de

las pequeflas empresas santanecas.

Posteriormente se muestra una propuesta de marketing
alternativo elaborada con base en los datos obtenidos de 1la
investigacién de campo y los hechos literarios aportados

por las bibliografias consultadas.

Para finalizar se anexan las herramientas cuya
implementacién apoyd el proceso investigativo y los datos

obtenidos, asi como un util glosario pertinente al tema.
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CAPITULO I: “Antecedentes y generalidades de las

PYMES en El1 Salvador.”

Introduccién.

La atencidén prestada a las micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYME) ha sido considerable en los paises
latincamericanos, por su importancia como fuente de empleo
y, aungque en menor medida, por su contribucidén al producto
interno bruto (PIB). En el caso de la manufactura, en una
muestra de 15 paises latinoamericanos, en nueve de ellos
las pequeflas y medianas empresas (PYME) manufactureras
generaban alrededor de 50% del empleo en ese sector y en
ocho de ellos aportaban mas del 30% del PIB manufacturero

en los afos noventa. (Peres, 2002)

En este capitulo se exponen los conceptos recopilados
referentes a las pequefilas y medianas empresas (PYMES) de El
Salvador. Se muestran los antecedentes de las PYMES en el
pais y como han tomado mayor importancia y protagonismo en
el empleo y produccién salvadorefios. Ademds se plantean los

conceptos de productos manufacturados, para dar paso a la
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exposicién de los productos étnicos elaborados de maiz

blanco.

1.1. Conceptualizacién de las PYME en El Salvador.

La forma de manifestacién de la pequefia empresa varia
de acuerdo al pais, al contexto o &rea de aplicacidén, dando
lugar a diversas clasificaciones de acuerdo a distintos
indicadores. En El1 Salvador, la definicidén de PYME puede

ser diversa.

FUNDES presenta las siguientes definiciones para 1las

Pequefias y Medianas empresas:

e Pequeifia empresa: unidades empresariales no agricolas
que emplean entre cinco y  cuarenta y  nueve
trabajadores.

e Mediana empresa: las unidades empresariales no
agricolas que emplean entre cincuenta y noventa vy

nueve trabajadores.

Como es evidente, 1las definiciones anteriores podrian
resultar poco precisas en la actualidad, mas adelante en

este capitulo se presentan, de mejor manera, diferentes
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definiciones de PYMES. Aunque esto podria implicar gue no
existe una definicidn exacta. (FUSADES, 2001, 4to

trimestre.)

1.1.1. Estructura organizativa tradicional.

Las PYMES en El1 Salvador poseen patrones culturales
bien definidos, muy independientemente del numero de

colaboradores, ventas anuales y sus activos totales.

Cabe mencionar que las medianas empresas, a diferencia
de la de las pequefias, en su mayoria se han desarrollado
dentro de un sector formal de la economia. Por el
contrario, la pequefila empresa que ha tenido un origen
familiar caracterizado por una gestién a la que sd6lo le
preocupa la supervivencia sin prestar demasiada atencidén a
temas tales como el costo de oportunidad del capital, o a

la inversidén que le permite el crecimiento.

Dentro de las caracteristicas similares a la pequefia

empresa y la mediana empresa, resaltan:

e Negocio familiar con recursos propios o a través de

créditos.

e TIngresos de excedentes para ahorro e inversidn.
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e Local y/o infraestructura estable, propia para
negocios distintos al hogar.

e Poseen algun capital y equipos, obsoletos pero
creativamente adaptados (magquinaria y equipo).

e Poseen contabilidad semi-formal, aunque no hay un
control estricto de contabilidad.

e Existe mayor acceso a créditos y capacitaciones; via
ONGs, intermediarios y Banca.

e Pequefia cantidad de personas asalariadas.

e E1 recurso humano posee educacidn primaria o)
secundaria, existe cierta forma técnica y gran
experiencia.

e Se dan algunas prestaciones sociales.

Existe un alto grado de centralizacidén de la autoridad
en el propietario de la empresa. (FUSADES, 2001, 4to

trimestre.)

1.1.2. Antecedentes de la PYME en El Salwvador.

En este apartado se expone brevemente la historia de
la PYME en El Salvador, asi como la relevancia de esta en

la economia salvadorerfia.
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1.1.2.1. Historia de las PYMES en El Salvador.

Durante el decenio' de 1960 comenzd a reconocerse que
el comportamiento individual podia considerarse entre los
factores que ejercen una influencia importante sobre la
capacidad y direccién y el desarrollo de 1la pequefia vy

mediana empresa.

No obstante, en 1la mayoria de 1los casos solamente
durante los Ultimos veinte afios se han establecido
programas globales tendientes a fomentar el desarrollo de
la pequefia y mediana empresa como parte integrante de 1los
planes de desarrollo nacional. Si bien los problemas de
desarrollo de las PYMES, reciben indudablemente mayor
atencién en los paises con economia de mercado, también los
paises con economia planificada comparten esta

preocupacidn.

Las PYMES también <coinciden en sefilalar que la
contribucidén del Producto Interno Bruto (PIB), estimada
para el periodo 1992-1995, se sitia en un rango que oscila
entre el 24% vy 36%. Estas dimensiones ubicarian a E1
Salvador como uno de los paises de la regidén en donde la

contribucidén de este sector al PIB es méds significativa,

1 . . ~
Periodo de diez afios.
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comparado con otros paises del istmo gque reportan entre un

10% y un 20%.

Los organismos internacionales que se ocupan de paises
en desarrollo consideran que el fomento de la pequefia vy
mediana empresa constituye un elemento importante para la
industrializacién y la creacidédn de nuevos empleos, sus
programas tienden a promover la creacidén de nuevas

empresas.

El afio 2001 representd un afio dificil para el sector
privado salvadorefio, y particularmente para las empresas
PYME, los efectos acumulados de dos terremotos y el impacto
de la desaceleracién del crecimiento de la economia
norteamericana influyeron en diverso grado sobre las

condiciones de sus ventas e inversidn.

La Comisién Nacional de la Micro y Pequefia Empresa
(CONAMYPE) estima que durante los terremotos del 13 de
Enero y el 13 de Febrero de 2001 fueron afectadas 343
pequefias empresas, de las cuales 146 fueron totalmente
destruidas y 197 sufrieron dafios de diversa magnitud. No

existen estimaciones de dafios para medianas empresas.
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El Salvador es fundamentalmente un pais formado por
empresas de pequefia escala, los establecimientos con menos
de cien colaboradores representan el 99.1% del parque

empresarial no agricola del pais.

Dentro de este amplio sector de empresas, desempefian
un papel determinante las pequefias y medianas empresas
conocidas como PYME. Esta importancia se refleja
principalmente en su contribucidén al empleo, al Producto

Interno Bruto y a la democracia econdémica.

La distribucién departamental de las PYMES refleja la
tendencia general de las firmas hacia 1la concentracién
geogréafica, siendo los departamentos de San Salvador, Santa
Ana y San Miguel que concentran el 72.1% del total de 1los
establecimientos que emplean entre cinco y noventa y nueve
colaboradores, y dentro de éstos, la capital San Salvador

retne el 54%.

Los departamentos con mayor concentracidén de empresas
PYMES (San Salvador, San Miguel, Santa Ana y La Libertad)
han coincidido, con excepcidn del departamento de

Cuscatlan, con el grupo de departamentos que reportan un
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mayor nivel de 1ingreso vy menor incidencia de pobreza.

(Martinez, 2002)

1.1.2.2. Importancia de las PYMES en El Salvador.

La Pequefila y Mediana empresa es de trascendental
importancia en el desarrollo econbdmico del pais, debido a
la capacidad técnica con la dque cuenta, se le hace
necesario absorber un gran volumen de mano de obra, asi
mismo por estar distribuida en todo el pais, contribuye a
disminuir la migracién de trabajadores a la ciudad,
ayudando de esta manera a la formacién de ingresos
regionales, al consumo de materias primas locales y al

abastecimiento del mercado interno de sus productos.

Uno de los problemas gque mas acosan a los paises
subdesarrollados, es el desempleo. No cabe duda gue es
necesario e indispensable reducir los altos indices de
desempleo. Se afirma que la pequefia empresa contribuye al
desarrollo de un pais y es fuente generadora de empleo,
especialmente en paises subdesarrollados, donde existen

grandes cantidades de mano de obra desempleada.

Esta poblacidén se caracteriza por su escasa © nula
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preparaciédn para desempefiar empleos calificados, esta
condicién hace més dificil encontrar empleos en la grande y
mediana empresa, ya que los procesos productivos de estas,
demandan experiencia técnica y conceptual. Se afirma
entonces que es la pequefia empresa la que genera la mayoria
de empleos, absorbiendo asi la mano de obra no calificada y
semi calificada, que conforman la mayoria de la poblacidn
en los paises pobres, en ese sentido tienden a convertirse
en unidades econdémicas fundamentales que contribuyen a

mejorar las condiciones de vida de la poblacidn.

Ademas de ser fuente generadora de empleo, sirve como
centro de adiestramiento y capacitacién de mano de obra, a
quienes en un futuro podrédn 1ir optando gradualmente a

trabajo mejor calificado y por ende mejor remunerado.

Las empresas de pequefia y mediana escala, pueden ser
una de las claves del desarrollo sostenible por cuanto a
pesar de ser de naturaleza local, suelen ser el vinculo mas
directo entre la gente y los sistemas econdmicos de ambito
nacional y global. Originan gran parte del empleo, 1los

bienes y servicios y las oportunidades empresariales y de
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inversidén a nivel mundial.

Las exportaciones de las PYMES han aumentado a raiz de
la caida de las barreras arancelarias que les impedian
competir mas alld de sus mercados internos. Las reducciones
arancelarias han permitido la realizacidén de importaciones
con vistas a actualizar la tecnologia vy mejorar la
eficiencia del proceso productivo. La revolucidn global en
el campo de las comunicaciones ha facilitado a la pequefia
empresa la labor de comercializar sus exportaciones en el

mundo entero.

Estos % otros cambios econbémicos, sociales %
tecnoldgicos, también se estan extendiendo por toda América
Latina y el Caribe. Se trata de cambios que encierran no
s6lo un riesgo sino una oportunidad para compafiias de
pequefia y mediana envergadura de la regidn, las cuales a la
vez de ser susceptibles al cambio, son ideales para sacar
partido del mismo si para ello cuentan con el apoyo

adecuado. (Martinez, 2002)

1.1.3. Situacién actual de las PYMES en El Salvador.

En El1 Salvador, las pequeflas y medianas empresas, se
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han constituido en una fuente generadora de empleos para un
alto porcentaje de la poblacidn, ya que representan mas del
9.04% del total de empresas del pais, siendo més de 15,830
establecimientos difundidos en todo el territorio nacional,
dando una contribucién al empleo nacional de més del
13.75%, siendo esta una de las razones por las cuales las
pequefias y medianas empresas se vuelven importantes, no
s6lo por su capacidad productiva. El cuadro que a
continuacidén se muestra, refleja datos obtenidos de 1la
Cémara Salvadorefia de Comercio e Industria de E1 Salvador,

hasta el afio 2008.

Tabla 1.1. - Clasificacién de las empresas en El Salvador y
su porcentaje en el mercado.

Clasificacidn. % de Establecimientos.
Microempresa 90.52%
Pequefia 7.54%
Mediana 1.50%
Sub Total MIPYMES 99.56%
Gran Empresa 0.44%
Total 100%

Fuente: Camarasal, Recuperado el 10 del 03 de 2016, de:

http://www.camarasal.com/l4-documentos
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En El1l Salvador pueden definirse tres sectores de mayor

importancia econdmica:

e Sector comercio.
e Sector servicios.

e Sector industria.

En la siguiente tabla se muestra la representacidén de la

MIPYME en El1l Salvador por sector.

Tabla 1.2. - Representacién de la MIPYME en El Salvador por
sector.
Sector al que pertenece. % de establecimientos.
Comercio. 66.14
Servicios. 18.36
Industria. 12.9
Otros. 2.6

Fuente: MINEC, recuperado el 10 del 03 de 2016, de:
http://www.minec.gob.sv/guia-de-servicios/
Dentro del sector MIPYMES, las PYMES juegan un papel
muy importante ya que gran parte del empleo, PIB y ventas
anuales generados a la economia nacional, depende de esta.

(Dominguez Castafieda, 2010)

1.1.3.1. Principales productos.

Debido a la migracién de salvadorefios al exterior,
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especialmente Norte América, son los “productos étnicos y/o
nostalgicos, los més vendidos fuera del mercado nacional y
los més faciles de exportar, no sélo por los canales
tradicionales y formales de exportacidén, sino también, de
manera informal (a través de personas que viajan a Estados
Unidos) . Entre los principales productos se pueden
mencionar: horchata, artesanias, hamacas, semita, tamales,

pupusas, etc. (Dominguez Castafieda, 2010)

1.1.3.2. Principales mercados nacionales e internacionales
de las PYMES.

Los ©principales mercados de estos sectores, se
encuentran en el interior del pais, ya que es el mercado
interno el que consume los bienes producidos y/o
comercializados por las pequefias empresas. A diferencia de
ellas, muchas medianas empresas poseen mercados externos,

pero que en su mayoria no exportan, sino que importan.

Con la apertura de mercados a través de 1los TLC?, el
pais se enfrenta a grandes retos sobre todo en procesos de
comercializacidén de productos, vya que esto trae consigo

beneficios importantes para la economia nacional.

2 . . . . . .
TLC o Tratado de Libre Comercio, consiste en un acuerdo regional o bilateral para ampliar el mercado
de bienes y servicios entre los paises participantes de los diferentes continentes o todo el mundo.
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De ahi que otros mercados no sélo de Norte América, sino
también de Sur América y Europa sean parte del mercado meta
y objetivo para las PYMES en El Salvador. (Dominguez

Castafieda, 2010)

1.1.3.3. Principales obstaculos para el desarrollo de las
PYMES en El1 Salvador.
Se debe entender por obstaculo del entorno, todo aquel
problema que perjudica a las empresas pequefias y medianas
en el inicio, desarrollo o) diversificacién de sus

actividades econdémicas y cumpla con tres caracteristicas:

a) Debe ser percibido de manera negativa por las empresas
comerciales.

b) Tiene que provocar un sobrecosto en dinero o en tiempo
para las empresas.

c) Tiene que estar fuera del control inmediato de 1las

empresas.

A continuacidén se enlistan principales limitantes con

las que luchan las PYMES:

I. Acceso al financiamiento.

Es un conjunto de factores relacionados con el

Facultad Multidisciplinaria de Occidente




Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo I

funcionamiento del sistema financiero salvadorefio, 1los
cuales determinan las caracteristicas de 1la oferta de
recursos financieros para las empresas y las condiciones
bajo las que estas pueden tener acceso a dicha oferta de

recursos. (Martinez, 2002)

Este problema estaria agravado por la escasez de
bancas especializadas de fomento a las empresas
comerciales, y por la situacidén econdmica del pais que ha
provocado un menor dinamismo de la empresa, el cual esté
asociado en la mayoria de ocasiones a incumplimientos de

obligaciones crediticias.

Asi mismo, una grave preocupacidén para las empresas es
el hecho de que los bancos evaltan el riesgo exclusivamente
a partir de las garantias reales presentadas y no se toman
en cuenta aspectos relacionados con la factibilidad del
proyecto y/o con la capacidad empresarial que lo respalda.

(Martinez, 2002)

II. Funcionamiento del Estado.

Incluye todos aquellos factores que de manera directa

o indirecta constituyen barreras administrativas o
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burocraticas impuestas por el Estado, gque obstaculizan la
entrada o permanencia de las empresas dentro del mercado.
Estas barreras se derivan del cumplimiento de las diversas
disposiciones que las empresas estadn obligadas a realizar
entre las dependencias centrales y municipales de las
Administracidén Publica, para poder operar dentro del marco

de la legalidad vigente en el pais. (Martinez, 2002)

ITT. Condiciones de competencia.

Se agrupan todas aquellas préacticas comerciales que
son realizadas por algunas empresas para obtener una
posicién de ventaja en el mercado frente a sus competidoras
y/o provocar una situacidén de desventaja para otras
empresas con las que mantienen relaciones comerciales, vy
que implicarian el abuso de una posicién de dominio en el
mercado por parte de una empresa o la realizacidn de actos

de competencia desleal.

El primer tipo de préacticas hace referencia a
condiciones de precios, ventas y/o pagos que son impuestas
por las empresas dque controlan una porcidén importante del

mercado de un bien o servicio, el cual las sitia en una
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posicidén privilegiada para imponer determinadas condiciones
comerciales a las empresas con las que se relacionan

horizontal o verticalmente.

E1l segundo tipo de practicas consiste en
comportamientos mercantiles que atentan contra el interés
social o que van en contra de las buenas costumbres

mercantiles. (Martinez, 2002)

IV. Infraestructura econdmica.

Esta &rea se refiere a las condiciones de calidad vy
costo, bajo las cuales las empresas acceden al suministro
de servicios publicos (abastecimiento de agua potable vy
alcantarillado, electricidad, telecomunicaciones) vy a la

infraestructura que requieren para el desarrollo de sus

negocios (calles, carretera, aduanas, etc.). (Martinez,
2002)
V. Dificultades para vender al sector publico.

Se incorporan, en esta area general de obstéaculos del
entorno, las dificultades de orden juridico e institucional
en las ventas de Dbienes o servicios de las pequefias vy

medianas empresas comerciales a las instituciones del
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sector publico. (Martinez, 2002)

Este problema estaria originado en factores tales
como: el volumen de las compras qgque acostumbran efectuar
las instituciones, los requisitos establecidos en las bases
de licitacién®, el complejo disefio de las bases de
licitaciones publicas % la poca transparencia que
caracterizaria a los procesos de compras en instituciones

publicas.
VI. Acceso a mercados externos.

El &rea de acceso a mercados externos considera 1los
obstidculos especificos que limitan el desarrollo de la
oferta exportable de las empresas, y que son el resultado
de la existencia de asimetrias en el acceso a la
informacidén sobre oportunidades comerciales en el exterior,

y en el acceso a servicios especializados de apoyo para

aprovechar estas oportunidades comerciales. (Martinez,
2002)
VII. Servicios de capacitacién y consultoria.

3 S .
Oferta que se hace en una subasta o en un concurso publico, sobre todo si se trata de un contrato o
servicio.
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Se circunscriben en esta &rea las condiciones de la
actual oferta de servicios de capacitacién y de
consultoria® que se encuentra disponible en el mercado para
apoyar el desarrollo empresarial de las empresas,
provenientes de entidades del sector publico y privado.

(Martinez, 2002)
VIII. Acceso a tecnologia.

El &rea de acceso a tecnologia esta constituida por
las caracteristicas que contiene la oferta tecnoldgica
disponible en el ©pais para las empresas comerciales.
Incluye la tecnologia para las &reas de administracién,
informacién, comunicaciones, inventarios % ventas.

(Martinez, 2002)
IX. Calidad y disponibilidad de los recursos humanos.

Esta &rea de obstaculos agrupa los aspectos due
limitan el desarrollo de la competitividad de las empresas,
que provienen de debilidades en el perfil actual de la
fuerza laboral disponible para las empresas. (Martinez,

2002)

4 . . . . , .
Entidad que se dedica profesionalmente a aconsejar sobre asuntos técnicos.
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Se destacan los siguientes aspectos: falta de
experiencia previa; bajo nivel de formacién técnica vy
profesional; poco desarrollo de habilidades para la
lectura, escritura, capacidad de escuchar y expresidén; poca
capacidad para identificar, diagnosticar y solucionar
problemas; poca capacidad para manejar equipo destinado a
procesar informacidn; poca iniciativa para tomar
decisiones; falta de conocimientos de otros idiomas y poca

capacidad para trabajar en equipo.

X. Legislacién laboral.

Los obstéaculos en esta &4rea comprenden todas aquellas
disposiciones que tienen como propdédsito regular las
prestaciones entre empleadores y colaboradores, que pueden
generar rigidez en la estructura de costos de las empresas

y/o limitar el desarrollo de su competitividad.

Se consideran, en esta area, particularmente, las
disposiciones contenidas en el Cdédigo de Trabajo, Ley del
Instituto Salvadorefio del Seguro Social, Ley del Sistema de
Ahorro para Previsiones vy Ley de Formacidén Profesional.

(Martinez, 2002)
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XI. Sistema tributario.

Esta &rea comprende los aspectos relacionados con el
cumplimiento de las obligaciones tributarias de 1las
empresas con el Estado, incluyendo las municipalidades, que
pueden representar limitantes para el desarrollo de 1la
competitividad empresarial. El cumplimiento de estas
obligaciones tributarias esta regulado por la Ley de
Registro y Control Especial de Contribuyentes al Fisco, Ley
de Impuesto sobre 1la Renta, Ley de Impuesto a la
Transferencia de Bienes Muebles vy a 1la Prestacidédn de

Servicios y Ley Tributaria Municipal. (Martinez, 2002)

1.1.3.4. Instituciones salvadorefias que apoyan al
crecimiento y desarrollo de la pequefia y
mediana empresa.

Muchas de las pequefias y medianas empresas, como se
conoce, nacen por la iniciativa emprendedora de personas
visionarias, que bien pueden tener algin nivel de
conocimiento sobre como estructurar una empresa con alguna
posible nocidén administrativa, o bien, por personas gue no
dominan estos aspectos. Esto lleva a estas organizaciones a

que en ocasiones desarrollen sus actividades de una manera
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empirica sin tener como soporte los componentes técnicos,
administrativos y gerenciales que se requieren para lograr
un desempefio de calidad. En algunos casos, esta situaciédn
puede llegar a causar malestares que afectan la estabilidad
de las empresas afectando los intereses de sus
propietarios, clientes, colaboradores, proveedores y

acreedores.

En nuestro pais existen instituciones que proveen apoyo

para el desarrollo de las PYMES dentro del mismo:

» CONAMYPE (Comisién Nacional de la Micro, Pequefa vy
Mediana Empresa) .

» FUNDES (Fundacidén para el Desarrollo Sostenible).

» CENTROMYPE (Fundacién Promotora de la Competitividad
de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa) .

» FUSADES (Fundacidén Salvadorefia para el Desarrollo
Econémico y Social).

» FUNDAPYMES (Fundacidén para la Pequefia y Mediana

Empresa) .

Estas entidades ofrecen programas de asistencia

empresarial en diversas temdticas de negocios como por
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ejemplo: gestién estratégica, productividad, calidad,
administracién financiera y competitividad, los cuales son
abordados a través de consultoria para las empresas, siendo
algunas de ellas impartidas gratuitamente, y otras con pago
requerido. Los servicios que Dbrindan a las PYMES estén

enfocados en los siguientes puntos principales:

v' Reorientacién estratégica, vya que las PYMES deben
afrontar cada dia méds un entorno cambiante, ajustarse
a los desafios y convertirlos en oportunidades. Es
necesario proyectar estratégicamente el negocio vy
construir el futuro.

v' Mejoramiento operacional, uno de los principales
problemas de las PYMES son de caracter operativo como
por ejemplo: baja competitividad, productividad
insatisfactoria, despachos atrasados, calidad
deficiente de 1los productos, problemas de flujo de
caja, altos costos y gestiédn comercial deficiente,
etc.

v Innovacién, pues las PYMES tienen maltiples
preocupaciones, que habitualmente caen en respuestas

de caracter operacional, pero sin duda existe una
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necesidad permanente de modernizarse. Una de 1las
formas simples de abordarlo es a través de programas
que contribuyan en la disminucién de la brecha
tecnolébgica, por ejemplo con acompafiamiento de
implementacién de tecnologias de informacién.

v' Desarrollo de mercado, muchas empresas han descubierto
nuevos clientes y mercados cuando se han atrevido a
avanzar mas alld de sus horizontes.

v" Redes empresariales, hoy en dia es imposible concebir
una empresa si no es vinculada a relaciones con otras
empresas ya sea bajo forma de proveeduria,
distribucidén o de complementariedad para brindar una

gran oferta integrada de mayor valor agregado.

De igual manera existen entidades que brindan apoyo para

el fomento del comercio de las PYMES. (webquery, 2010)

% Ministerio de Economia.

Uno de los objetivos del Ministerio de Economia de E1
Salvador es promover el desarrollo econdmico y social
mediante el incremento de la produccidén, la productividad vy

la racional utilizacidén de los recursos.
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En la pagina web del Ministerio se encuentra abundante

informacidén sobre:

e FEstadisticas y censos.

e Comercio e inversidén: incentivos fiscales, =zonas
francas, informacidén comercial.

e Obligaciones mercantiles como sistemas contables.

e Politica comercial: TLC (Tratados de Libre
Comercio), aranceles, integracidén Centroamericana,
SGP (Sistema Generalizado de Preferencias), origen
de mercancias.

e Hidrocarburos y minas.

e Administracién de tratados comerciales.

e TLa Oficina Nacional de Inversiones es la uUnica
ventanilla que facilita la realizacidédn de todos los
tramites que competen a los inversionistas
nacionales y extranjeros.

e El Fondo de Fomento a 1las Exportaciones (FOEX)
creado para fomentar el desarrollo de las
exportaciones en la pequefia y mediana empresa
(PYMES) salvadorefia, a través del cofinanciamiento

no reembolsable del 50% de actividades elegibles
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dentro de un proyecto exportado. (www.minec.gob.sv,
2015)

®,

s Agencia Nacional de Promocién de Inversiones (PROESA).

PROESA, la Agencia Nacional de Promocidén de Inversiones
de El1 Salvador, es la institucién gubernamental que brinda
a los inversionistas extranjeros asesoria profesional
respecto al entorno empresarial y oportunidades de negocio

en el pais.

Su objetivo primordial es atraer la inversidén extranjera

y asesorar a los interesados en invertir en El Salvador.

PROESA asiste a los inversionistas en los aspectos

relacionados con:

e TInformacidén exhaustiva sobre las oportunidades de
negocio en El1 Salvador.

e Apoyo para coordinar programas de visitas vy
encontrar los lugares iddneos para instalarse en El
Salvador.

e TInformacidén personalizada y consejos practicos

sobre cbémo establecer una empresa.
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En la web de PROESA, se encuentra informacidén de

interés como:

e Oportunidades de inversidn.

e TLegislacién.

° Datos sobre fuerza laboral, salarios.
e Por qué invertir en El Salvador?

e TInfraestructura, zonas francas. (www.proesa.gob.sv,
2015)

< Camara de Comercio e Industria de El Salvador.

Es la institucidén dedicada a promover vy defender el
sistema de libre empresa, promoviendo el desarrollo
empresarial % ejecutando acciones que fomenten la

competitividad en E1 Salvador.

En la pagina web, se encuentra informacidén sobre:

e (Clima de inversién.

e Exportaciones.

e Haciendo negocios en El1 Salvador.
e TLas PYMES en El Salvador.

° Directorio de asociados.
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e Noticias empresariales. (www.camarasal.com, 2015)

*% Asociacién Nacional de la Empresa Privada (ANEP).

La ANEP fue fundada en septiembre de 1966. Su objetivo
es contribuir al desarrollo econdémico, social, y cultural
de El1 Salvador, promoviendo el fortalecimiento del sector

empresarial y el estado democrdtico de derecho.

La Asociacidén estd integrada por las entidades de 1los
sectores representativos de la iniciativa privada.
Actualmente cuenta con 43 gremiales miembros y con el apoyo

de 153 empresas.

En su web se encuentra la siguiente informacién:

e Acciones de la gremial.

U Proyectos.

e TListado de las asociaciones y empresas miembros.
e Indicadores.

e Foros. (www.anep.org.sv, 2015)
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1.1.4. Clasificacién de las empresas en El Salvador.

La diversidad de empresas que existen en el mundo es
vasta. Hay de todo tipo, tamafio, disefio, proveen diferentes
servicios y productos. Es por eso que clasificarlas ahora
no se limita solo a la cantidad de colaboradores gque posee
por ejemplo. Las empresas se clasifican segGn muchas
formas. Sin embargo esto varia de lugar en lugar. No existe
un concepto universal sobre la clasificacidén del tamafio de
las empresas, por lo tanto esto radica en el criterio de

cada pais.

En el pais, se clasifica a las empresas de una manera
distinta a Estados Unidos, Canadéa, México, etc. Todos los
paises viven diferentes crisis % situaciones
socioeconémicas. Ahora, hay diferentes organizaciones que
se encargan de clasificar a las empresas en el pais. A
continuacidén se mencionan a cuatro de ellas y daremos las
especificaciones de cbdmo estas organizaciones llevan a cabo
la clasificacidén de las empresas. (Desafios y Oportunidades
de las PYME Salvadorefias, construyendo una agenda de

desarrollo. lra. Edicién., 2002)
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1.1.4.1. Clasificacién de las empresas salvadoreifias segun
FUNDAPYMES.

FUNDAPYMES es una organizacidén especializada en dar
asesoramiento estratégico a personas emprendedoras gue
desean iniciar y administrar su propia empresa O negocio.
Dicho en otras palabras es un grupo de apoyo profesional
que guia a los emprendedores en el proceso de convertir una

idea en empresa.

En El salvador, las organizaciones gubernamentales de
apoyo (La Comisidén Nacional de la Micro y Pequefia empresa -—
CONAMYPE vy el Banco Multisectorial de Inversiones-BMI),
combinan el numero de empleos con el valor activo en sus
definiciones de PYME. Pero FUNDAPYMES centra su atenciédn

exclusivamente en el numero de colaboradores.

Tabla 1.3. - Clasificacién de empresas segun FUNDAPYMES

CLASIFICACION FUNDAPYMES

EMPLEOS
MICRO Hasta 4
PEQUENA Hasta 49
MEDIANA Hasta 99
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GRAN Mas de 99

Fuente: ismamensajero.blogspot.com, recuperado el 14 del 03 de 2016, de:
http://ismamensajero.blogspot.com/2010/08/clasificasion-de-las-empresas-en-
el.html

Cabe destacar gque la actual <clasificacién de una
empresa requiere del andlisis de dos variables, nuUmero de
trabajadores y ventas en U.T., sin embargo, sbélo para
FUNDAPYMES el numero de trabajadores es un dato accesible,
ya que la mayor parte de las empresas no proporcionan
informacién sobre sus ventas en unidades tributarias,
adicionalmente la categoria puede cambiar de un momento a
otro en el tiempo, asi en el afio 2002 el 50% de las
empresas del sector figuraban como PYME, mientras que en el
afio 2003 sbélo el 33,34% de las empresas.

(ismamensajero.blogspot.com, 2010)

1.1.4.2. Clasificacién de las empresas salvadorefias segun
FUSADES.
La necesidad de clasificar a las empresas en razdn de
su tamafio, deriva del hecho de este mismo tamafio, plantea
problemas sumamente distintos y a veces radicalmente

opuestos entre empresas pequefias y otras medianas.
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Los principales criterios que FUSADES emplea para la
clasificacién de las empresas de acuerdo a su tamafio se

pueden resumir en pardmetros cuantitativos y cualitativos.

a) Parametros cuantitativos.

De acuerdo al numero de personas: consiste en catalogar
a las empresas de acuerdo al ©personal dgue posean,
estableciendo asi lo gque es: micro, pequeia, mediana y gran
empresa, uno de los indicadores mas utilizados es éste,

debido a lo facil que es obtener estos datos.

De acuerdo al monto de 1los activos: existen aqui dos
criterios, 1) tomar en consideracidén los activos totales y
2) descontar de los activos totales, los edificios vy

terrenos.

b) Parametros cualitativos.

Grado de ©organizacién: se toma como <criterio de

clasificacién los niveles jerdrquicos.

De acuerdo a 1la tecnologia utilizada: este criterio
evalta la tecnologia que se utiliza en la empresa, asi como

el grado de intensidad en mano de obra.
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De acuerdo a 1la participacién en el mercado: en este
criterio se hace referencia al mercado hacia el cual se
orienta la produccidén, gque puede ser local, nacional,

regional o mundial. (ismamensajero.blogspot.com, 2010)

Tabla 1.4. - Clasificacién de empresas segun FUSADES.

Tamafio Colaboradores Activo Fijo Organizacién Tecnologia Participacién

Micro De 0 a 10 Informal Artesanal Consumo final

Pequefia De 11 a 20 Hasta Dos niveles Rudimentaria Local
$85,714.28

Mediana De 21 a 99 Hasta Tres Niveles Bajo nivel Nacional o
$228,571.42 tecnoldgico regional

Grande Mas de 100 Mayor de Mas de tres Altamente Mundial
$228,571.42 niveles sofisticado

Fuente: ismamensajero.blogspot.com, recuperado el 14 del 03 de 2016, de:
http://ismamensajero.blogspot.com/2010/08/clasificasion-de-las-empresas-en-
el.html
1.1.4.3. Clasificacién de las empresas salvadorefias segun

el Banco Central de Reserva.

E1 Banco Central de Reserva de El Salvador, en
cumplimiento de su Misibén, genera y divulga estadisticas
econémicas y financieras, 1investigaciones sobre temas
macroecondémicos y documentos de andlisis sobre la evolucidn

de la economia salvadorefia. (ismamensajero.blogspot.com,

Facultad Multidisciplinaria de Occidente




Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo I

2010)

Tabla 1.5. - Clasificacién de empresas segun Banco Central
de Reserva de El Salvador.

Clasificacién de 1las Criterio institucional.

empresas. N° de colaboradores. Monto de los activos

de las empresas.

Micro empresa. De 1 a 10
Pequefia empresa. De 11 a 19
Mediana empresa. De 20 a 99
Gran empresa. Més de 100

Fuente: ismamensajero.blogspot.com, recuperado el 14 del 03 de 2016, de:
http://ismamensajero.blogspot.com/2010/08/clasificasion-de-las-empresas-en-
el.html
1.1.4.4. Clasificacién de las empresas salvadorefias segun

la Camara de Comercio.

La Cémara de Comercio de E1 Salvador es una
organizacién fundada en 1915. Su Organo méximo es la
Asamblea General de Socios quien delega la conduccidén
institucional a una Junta Directiva. El Director Ejecutivo
es el responsable del funcionamiento de la Cémara. La
Camara de Comercio e Industria de El1 Salvador es una
asociacidédn no lucrativa, constituida con fines de servicio,

integrada por personas naturales y juridicas que
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desarrollan actividades productivas.

La Cémara de Comercio de El1l salvador clasifica a las
empresas por su tamafio basando en los criterios de MIPYMES
y del Ministerio de Economia. A continuacién se presenta un
cuadro con la Clasificacién de las Empresas seguin su numero
de personal e ingresos y ventas anuales.

(ismamensajero.blogspot.com, 2010)

Tabla 1.6. - Clasificacién de empresas segun Camara de
Comercio.
Clasificacién Personal remunerado Ventas brutas anuales
Pequefia empresa Hasta 50 Hasta $800,000.00
Gran empresa Mas de 100 Més de $7.0 millones.

Fuente: ismamensajero.blogspot.com, recuperado el 14 del 03 de 2016, de:
http://ismamensajero.blogspot.com/2010/08/clasificasion-de-las-empresas-en-

el.html

1.1.5. Usuarios de las PYMES.
Las PYMES +tienen como principal <cliente a los
consumidores finales, vendiendo sus productos a varios

grupos de clientes, de dos a tres en promedio, sin embargo
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el segmento de mayor importancia, para el 54% de las
empresas lo constituye el consumidor final. En el ambito
sectorial, los consumidores finales como clientes tienen

mayor peso para las empresas comerciales y de servicios.

En el grado de dependencia de los distribuidores es
relativamente mayor para las PYMES del sector industria. E1
59% de estas tiene como principal comprador a otra empresa,

generalmente de mayor tamafio.

Las pequefilas empresas tienden a desarrollarse en un
ambiente informal o no estructurado <constituido por
empresas que sobre sale la facilidad de acceso a los
recursos locales, propiedad familiar, actividad reducida
con mercados no sujetos a reglas y basados en la
competencia. Ademéds contribuyen al empleo rural y urbano.

(Neck., 1989)

1.1.6. Caracteristicas de las PYMES.

Durante el periodo marzo-mayo 2002, el programa Entorno
de FUNDAPYME 1llevé a cabo una encuesta dirigida a una
muestra de pequeflas y medianas empresas salvadorefias, la

cual tuvo como objetivo estimar de forma cuantitativa las
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principales caracteristicas de las PYMES salvadorefias.

e Contacto intimo y estrecho con los riesgos, mercados,
trabajadores, proveedores y clientes, asi como con la
tecnologia, sin embargo, le resulta dificil acceder a

los recursos financieros disponibles.

e las pequefias y medianas empresas presentan mayor

estabilidad en el mercado en el cual se desenvuelven.

e FE1 empleo promedio generado por las PYMES wvaria en

términos geograficos y sociales.

e Las pequeflas empresas utilizan un promedio de catorce
colaboradores permanentes, por otra parte las empresas
medianas pueden llegar a emplear sesenta
colaboradores. El promedio de empleo eventual es de
cinco y once colaboradores respectivamente.

e A nivel sectorial, la industria PYME presenta el nivel
promedio mas alto de colaborador fijo (treinta vy
cinco), seguida por el comercio (veinticinco) %
servicios (veintiuno).

e La mayoria de empresarios PYME son del género
masculino. Solo el 26.7% de los empresarios de las

PYMES son mujeres, que tienen una edad promedio de
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cuarenta y cinco afios (las mujeres) vy los hombres

tienen edad promedio de cuarenta y cuatro afios.

De manera combinada, el sector PYME en el area
Metropolitana de San Salvador, reporta un nivel de empleo
fijo de treinta y cinco colaboradores, es decir, casi el
doble del nivel reportado en Santa Ana y San Miguel.

(MArmol, 2007)

1.1.7. Ventajas de las PYMES.

Las pequefas y medianas empresas se adaptan facilmente
y hacen uso intensivo de la mano de obra. Los gastos
generales en los que incurren suelen estar por debajo de
los que registran las compafiias grandes por tener una

gerencia menos jerarquizada.

Las PYMES, hacen buen uso de 1los factores de
produccidédn locales, dependen en menor medida de las
importaciones y fomentan el espiritu empresarial a nivel
local, son fuentes generadoras de empleo y crecimiento, es

un hecho reconocido hoy en dia.

La distribucién geografica de las pequefias y medianas

empresas es muy amplia. Por consiguiente, los puestos de
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trabajo que crean son de naturaleza local, contribuyendo a
contrarrestar el excedente de mano de obra inactiva. Ello
contribuye a reducir el costo social que genera la
concentracién excesiva de mano de obra en un reducido
numero de centros urbanos en términos de sobrecarga de los
servicios publicos en las ciudades y escasez de vivienda,
asi como el surgimiento de cinturones de pobreza alrededor
de ciudades, la delincuencia comin, la marginalizacién en

zonas metropolitanas.

Las PYMES, apuntan a descentralizar el poder
econbémico, democratizar la propiedad de Dbienes y la
prestaciédn de servicios, e impulsar la competencia. Una
distribucidén més amplia de la propiedad, 1la riqueza, el
riesgo y la toma de decisiones, da lugar a un sistema
social mas democréatico, a la vez de reducir el riesgo de
que los altibajos que se producen en el ciclo econdmico se

transformen en crisis generalizadas.

La apertura de las pequeflas y medianas empresas, trae
consigo un mayor grado de especializacién en los procesos
productivos y aumenta la divisién del trabajo en las

economias modernas. Esto significa que las compafias
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grandes dependen cada vez mas del apoyo de los pequefios y
medianos proveedores de repuestos 'y componentes del
producto final. La necesidad de produccidén a pequeiia
escala, edificios especiales y servicios que se cifian a las
especificaciones del <cliente, favorece el desarrollo de

empresas de menor escala.

Sin un nutrido grupo de proveedores pequefios |y
medianos, las compafiias grandes no podrian sacar provecho
de las economias de escala que posibilitan la divisidén del
trabajo, como por ejemplo es el caso de las lineas de
ensamblaje de bienes duraderos (automdéviles,
electrodomésticos) o de capital (maquinaria industrial o

agricola) .

El indice de capital de mano de obra, es menor en
empresas pequefias y medianas, la inversién de un
determinado monto de capital genera méds puestos de trabajo.
El mayor potencial de generacidén de trabajo que ofrecen las
PYMES, estéd también ligado a una mayor participacién de 1la
mano de obra en el valor agregado, situacidén que ejerce un

efecto positivo en la distribucién de ingresos.
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La funcidén que desempefian las PYMES, en tanto que son
generadoras de empleo no se limitan Unicamente a ofrecer
oportunidades de empleo, sino que supone la creacidén de un
entorno més flexible que permita cambiar una actividad a
otra, dado que el equipo utilizado representa una menor
inversidén, su organizacidén es sencilla y ocupa menos

personal especializado.

Si bien el espiritu empresarial no es una cualidad
exclusiva de la pequefia y mediana empresa, tales compafiias
sirven como incubadoras vy terreno de pruebas para el
desarrollo de nuevos negocios. El lanzamiento exitoso de
una empresa pequefla o mediana, puede estimular el
crecimiento que da lugar al establecimiento de una
operacién mucho mayor. Aun los intentos fallidos de
establecer un pequefio negocio pueden servir como
experiencia atil para quienes mas adelante seran

contratados en compafiias mas grandes.

Es de esta manera como las pequefias y medianas
empresas contribuyen al crecimiento econdmico y ayudan a

estabilizar las economias en via de desarrollo. (Drucker,
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2008)

1.1.8. Marco legal aplicable a las PYMES.

A medida que ha transcurrido el tiempo se ha tenido 1la
necesidad de situar a la pequefia industria en un marco

legal apropiado para poderle dar el impulso que necesita.

Todas las empresas, se encuentran dentro de un marco
legal que regula la actividad comercial e industrial. Estas
disposiciones son explicitamente las que regulan la
actividad comercial e industrial dentro del campo laboral,

fiscal, de financiamiento y fomentacidén. (Peres, 2002)

a) Aspectos legales de funcionamiento.

Los aspectos legales que rigen a las PYMES constituidas
en El1 Salvador, son muy numerosos, sin embargo, algunas
disposiciones no son ejecutadas por lo que las prioridades
son minimas en cuanto a gozar de beneficios y maximas en

cuanto a cumplimientos legales. (Peres, 2002)

b) Legislacién Laboral.

Los obstédculos en esta Aarea comprenden todas aquellas

disposiciones que tienen como propdésito regular las
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prestaciones entre empleadores vy colaboradores, vy que
pueden generar costos en las empresas y/o limitar el
derecho de su competitividad. Se consideraron en esta éarea,
particularmente las disposiciones contenidas en el Coédigo
de Trabajo, Ley del 1Instituto Salvadorefio del Seguro
Social, Ley del Sistema de Ahorro para previsiones y Ley de

Formacién Profesional. (Peres, 2002)

c) Sistema Tributario.

Esta &rea comprende los aspectos relacionados con el
cumplimiento de las obligaciones tributarias de las
empresas con el Estado, incluyendo las municipalidades vy
que pueden representar limitantes, para el desarrollo de la

competitividad empresarial.

El cumplimiento de estas obligaciones tributarias estéa
regulado por la Ley de Registro y Control Especial de
Contribuyentes al Fisco, Ley de Impuesto sobre la Renta,
Ley de Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y a la
Prestacién de Servicios y Ley Tributaria Municipal. (Peres,

2002)

d) Constitucién de la Republica de E1 Salvador.
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Es obligacién del Estado ©proteger 'y fomentar el
desarrollo de las PYMES por constituir un patrimonio
nacional (Art. 115 Constitucidén Politica); no obstante,
estos programas de apoyo son iniciados a mediados de 1la
década de los 90 por parte del Gobierno de El1 Salvador vy

algunos organismos internacionales. (Peres, 2002)

e) Cédigo Municipal y Tarifa de Arbitrios Municipales.

El Cdédigo Municipal y la Tarifa de Arbitrios
Municipales, establecen los ingresos de la Comuna del
Municipio a través de derechos, impuestos y obligaciones
municipales. En ese sentido, anualmente efecttan
declaraciones juradas para que le tasen su correspondiente
impuesto prdéximo posterior. La inscripcidén de la Alcaldia
Municipal es obligatoria para las personas Jjuridicas vy

naturales. (Peres, 2002)

f) Ley de Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y

a la Prestacidén de Servicios (IVA).

La ley antes mencionada, califica a los contribuyentes

con los siguientes requisitos:

e Que las ventas anuales sean superiores a 5,714.28
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dblares estadounidenses (Art. 28 de la Ley a la
transferencia de bienes muebles y a la prestacidédn de
servicios).

®¢ Que posean un monto de activo superior a los 2,285.71
dblares estadounidenses (Art. 28 de 1la Ley a la
transferencia de bienes muebles y a la prestacidédn de

servicios).

La Ley del Impuesto sobre la Renta, indica en el Art.
92, la obligacién de declarar vy establecer que estéan

obligados a declarar:

e Las personas naturales domiciliadas.
e las personas juridicas.

e TLos sujetos que estédn obligados a llevar contabilidad

formal. (Peres, 2002)

g) Cédigo de Comercio.

El cédigo de Comercio, da proteccién a través de sus
articulos a la pequefla y mediana industria, como lo

considera en el primer parrafo del Art. 6:
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“Solamente pueden ejercer el pequefio comercio y la pequefia
industria, los salvadorefios de nacimiento y los
centroamericanos naturales, quienes tendrdn derecho a la

proteccidén del comercio y asistencia técnica del Estado”.

Entre la legislacién secundaria, para dicho sector,
encontramos la Ley reguladora del Ejercicio del Comercio e
Industria, la cual estd contenida en el Diario Oficial No.
60, Tomo 222 del 27 de Marzo de 1969, cuya finalidad es
determinar las condiciones en que los extranjeros pueden

dedicarse al comercio y a la industria en pequefio.

La legislacién secundaria general, estd sustentada en
la Ley de Fomento Industrial, creada mediante Decreto
Legislativo No. 64 de fecha 18 de Enero de 1961, con la
finalidad de contribuir a mejorar las condiciones de vida

de la poblacidén, mediante un mejor desarrollo industrial.

El Art. 437 del Cbébdigo de Comercio, establece las

siguientes disposiciones:

i. Los comerciantes cuyo activo en giro sea inferior a
los 11,428.57 dbélares estadounidenses, llevaran la

contabilidad por si mismos o por personas de su
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nombramiento. En su defecto, por contadores,
bachilleres de comercio y administracidén o tenedores

de libros, con titulos reconocidos por el Estado o por

medio de empresas legalmente autorizadas. (Peres,
2002)

h) Ley de la Superintendencia de Obligaciones
Mercantiles.

En el Art. 2 de esta Ley, la superintendencia ejerceré
la vigilancia por parte del estado, sobre comerciantes,
tanto nacionales como extranjeros y sus administradores en
cuanto al cumplimiento de sus obligaciones mercantiles vy

contables. (Peres, 2002)

i) Ley Reguladora para el Ejercicio del Comercio e

Industria.

Este decreto legislativo Tomo numero 345 (11-11-99), fue
promulgado con el objeto de fomentar las inversiones en
general y las inversiones extranjeras en particular, para
contribuir al desarrollo econdémico vy social del pais,

incrementando la productividad, la generacidén de empleo, la
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exportacidén de bienes y servicios y la diversificacidédn de

la produccién. (Peres, 2002)

1.1.9. Instituciones que rigen el marco legal de las
PYMES.

Dentro de la actitud comercial, el Cbébdigo de Comercio
en el Art. 2, libro primero, clasifica a los comerciantes

como individuales y sociales:

“Son comerciantes individuales, las personas
naturales, titulares de una empresa mercantil y

comerciantes sociales, las sociedades”.

Sin embargo, como pequefio comerciante se puede optar
por formar una sociedad de personas o juridicas, cuya Dbase
de organizacidén legal serd la Escritura de Constitucidn o
Pacto Legal, el cual deberd formalizarse por un abogado o

inscrito en el Registro de Comercio.

Dentro del Cédigo de Comercio, se define cuales
comerciantes estaréan sujetos a las regulaciones,
estipuladas en el Art. 411 del Libro Segundo, titulado
“Deberes Profesionales de los comerciales y sanciones por

su incumplimiento”, las obligaciones alli definidas son:
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a) Matricular su Empresa y Establecimiento.

b) Llevar contabilidad y la correspondencia en la forma
prescrita por este Cdédigo.

c) Inscribir en el Registro de Comercio los documentos
relativos a su negocio que estédn sujetos a esta
formalidad y cumplir los demas requisitos de
publicidad mercantil que la ley establece.

d) Realizar su actividad dentro de los limites de 1la

libre competencia. (Martinez, 2002)

1.2. Conceptualizacién de productos étnicos
elaborados de maiz blanco.

La manufactura (del latin manus, mano, Yy factura,
hechura) o fabricacién es wuna fase de la produccidn
econémica de los bienes. Consiste en la transformacidén de
materias primas en productos manufacturados, productos
elaborados o productos terminados para su distribucidén vy
consumo. También involucra procesos de elaboracidén de

productos semi-manufacturados o productos semielaborados.

La manufactura es la actividad del sector secundario

de la economia, sector fabril, o simplemente fabricacidén o
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industria. (wikipedia)

Los productos manufacturados se pueden agrupar en:

e Bienes de consumo, manufacturados para ser consumidos
por el cliente final.

e Bienes de capital, productos manufacturados destinados
a ser colaboradores en la fabricacién de otros bienes
0 prestacidédn de servicios.

e Materiales, componentes vy suministros. Empleados en
los tipos anteriores, normalmente tratamiento de
materias primas para uso industrial, piezas,

repuestos, etc. (enciclopediafinanciera)

1.2.1. Alimentos étnicos.

Son productos alimenticios que ©pertenecen a una
cultura especifica cuyo consumo, ademés de ser interno, se

extiende también fuera de sus fronteras.

No obedecen a una estandarizacidén, ni demandan alta
inversidén en tecnologia por su elaboracidén artesanal. Cada
vez mas llevan como destino mercados altamente
diferenciados, y estédn ocupando nichos de mercados

extranjeros en Estados Unidos, CEE vy otros mercados
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orientales.

Hay cada vez més consumidores que se identifican con
los productos, y se ha encontrado un marcado flujo natural

de comercio creciente en este rubro.

Son productos que se pueden consumir en cualquier
época del afio, 1llegan a precios muy competitivos vy
agradables para consumidores, productores y exportadores,
de manera que se han estado volviendo una nueva generacidn

de industrias especializadas. (Umafia, 2013)

1.2.2. Productos elaborados de maiz blanco.

En El1 Salvador como en tantos otros paises del mundo,
se le tiene un especial respeto y admiracidén al maiz, pues
desde hace muchos afios lleva ofreciendo alimento a muchos
pueblos. Desde hace mucho tiempo, fue pasando por el
territorio americano y llegd también a lo que es hoy El
Salvador, de se empezd a cultivar y es ahora uno de los
alimentos Dbasicos para los salvadorefios, cuyo cultivo es

muy importante.

Dada la enorme dispersidén del cultivo del maiz en la

América precolombina resulta dificil sefialar su ciclo
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vegetativo, sujeto a factores cambiantes de latitud, altura

y tipos de suelo.

a) Harina de Maiz: es un polvo resultante de la molienda
de maiz, es usado para la fabricacidén de tortillas de

maiz, tamales, enchiladas, pupusas y atoles.

b) Chilate: es una bebida tipica salvadorefia preparada
con harina de maiz, pimienta gorda y hojas de laurel.

Se acompafia generalmente con alimentos dulces.

c) Ato Shuco: el atol Shuco, se prepara a base de maiz.
De preferencia de maiz negro, aungque se puede usar del
maiz blanco. Ademéds del maiz, el atol shuco contiene

alguahiste (que es semilla de ayote molida), frijoles
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y chile.

d) Tamal: es una especie de empanada de masa de harina de
maiz, envuelto en hojas de platano o de la mazorca del
maiz, y cocido a vapor o en horno. Los hay de diversas
clases, segun lo gue se ponga en su interior, siendo

los més comunes los de gallina, pisque y chipilin.

e) Atol de elote: es una bebida tipica preparada a base
de elote sazdn, se prefiere al tierno debido a que
este Ultimo tiende a “cortarse” se le agrega también
leche vy canela segun 1lo deseen las personas, se
acostumbra a coser los elotes tiernos para desgranarlo

y acompafiar la bebida.
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f) Pupusa: una pupusa (del pipil pupusawa) es la
pronunciacidn espafiolizada de popotlax, una
conjugacidén de las palabras en el idioma Nahuatl
popotl, que significa grande, relleno, abultado, y de
tlaxkalli o tortilla. Es una tortilla de maiz gruesa
hecha a mano a base de maiz que estd rellena con uno o
mas de los siguientes: queso, chicharrdén, ayote,
frijoles refritos o queso con loroco. También esta la
pupusa revuelta con ingredientes mezclados, como

queso, frijoles y chicharrén.
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CAPITULO II: “Marco tedérico y conceptual sobre

estrategias de Marketing Alternativo.”

Introduccién.

El marketing es posiblemente la actividad a la que més
atencién debe prestar un negocio. Es la accidén gque més
directamente afecta al reconocimiento y a las ventas que
alcanza una compafiia, y esto determina el nivel de
rentabilidad. Las empresas que buscan empaparse de éxito,
hoy tienen que darle una gran importancia al marketing.

(Guerra Bonilla, 2014)

En este capitulo se exponen a detalle los conceptos
referentes al marketing, y las funciones de este, dando
énfasis a sus actividades en cuanto al posicionamiento vy

las estrategias de comunicacién integral.

También se expone informacidén para profundizar la
comprensién de los conceptos de estrategia y se revisan los
elementos basicos que deben encontrarse en cada estrategia

de negocios.
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2.1. Conceptualizacién de Marketing.

El marketing més que ninguna otra funcidén de negocios,
se ocupa de los clientes. Tal wvez la definicidén mas
sencilla podria ser la siguiente: marketing es 1la
administracién de relaciones perdurables con los clientes.
La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al
prometer un valor superior, y conservar y aumentar a los
clientes actuales mediante 1la entrega de satisfaccidn.

(Kotler & Armstrong, 2008)

2.1.2. Definicién de Marketing.

A través del tiempo, diversos autores han tratado de
definir concretamente el término “marketing” o)
“mercadotecnia”. A continuacidén se presentan unos ejemplos

de estos conceptos:

McArthy afirma que “la comercializacidén es la
respuesta de los hombres de negocios a las demandas de
consumo mediante ajustes de las posibilidades de

produccién”.

Boone 'y Kuntz establecen que “la mercadotecnia

consiste en el desarrollo de una eficiente distribucidén de
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mercancias y servicios a determinados sectores del publico

consumidor”.

El staff’ de mercadotecnia de la Universidad Estatal
de Ohio afirma que la mercadotecnia es “el proceso interno
de una sociedad mediante el cual se planea con anticipacién
o se aumenta y satisface la composicidén de la demanda de
mercancias y servicios de 1indole mercantil mediante la
creacidbn, promocidn, intercambio y distribucidén fisica de

tales mercancias y servicios”.

Segun Alderson, la mercadotecnia “consiste en
actividades tanto de individuos como de organizaciones
encaminadas a facilitar y estimular intercambios dentro de

un grupo de fuerzas externas y dindmicas”.

Holloway y Hancock definen a la mercadotecnia como “un
conjunto de actividades necesarias e incidentales para
generar relaciones de intercambio en nuestro sistema

econdmico” .

Enis afirma que la mercadotecnia son “las actividades

de intercambio realizadas por individuos y organizaciones

5 . . . . . .
Conjunto de personas que, en torno y bajo el mando del director de una empresa o institucion,
coordina su actividad o le asesora en la direccidn.
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con el fin de satisfacer 1los deseos de los 1intereses

humanos”. (Patricia., 1990)

El marketing segtn Stanton, Etzel y Walker, es “el
sistema total de actividades comerciales tendientes a
planear, fijar, promover \% distribuir productos
satisfactorios de necesidades entre mercados meta, con el
fin de alcanzar los objetivos organizacionales”. (Stanton,

2000)

Schoell vy Guiltinan afirman que la mercadotecnia
“incluye a individuos y organizaciones que realizan
funciones orientadas a satisfacer los deseos humanos al

facilitar las relaciones de intercambio”. (Shoell, 1991)

El mercaddélogo estadounidense Philip Kotler afirma que
la mercadotecnia es “un proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando productos vy

valores por otros”. (Kotler & Armstrong, 2008)

Debido a la claridad con que este concepto es expuesto,
a continuacidén se presenta una explicacidén mas detallada de

la definicién de mercadotecnia, a través de los siguientes
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términos claves utilizados por Kotler:

e Necesidades: el mas basico de los conceptos
subyacentes en el marketing es el de necesidades
humanas. Una necesidad humana es un estado de carencia
dado que experimenta el individuo. Los seres humanos
tienen necesidades muy complejas. Estas incluyen las
necesidades fisicas Dbéasicas de alimento, vestido,
calor 'y seguridad, las necesidades sociales de
pertenencia y afecto, y las necesidades individuales
de conocimiento y expresién. Estas necesidades no son
un invento, sino que forman una parte esencial del
caracter del ser humano.

Cuando no se satisface una necesidad, la persona
hard wuna de dos cosas: buscar el objeto que la
satisface, o intentar atenuar aquélla. En las
sociedades industrializadas, las personas quiza
procuren encontrar o desarrollar los objetos que
satisfagan sus deseos, y en las sociedades menos
desarrolladas, la gente acaso trate de moderar sus

deseos y satisfacer estos con lo que tiene a la mano.

e Deseos: Los deseos se describen en términos de los
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objetos que han de satisfacer las necesidades. A
medida que una sociedad evoluciona, aumentan 1los
deseos de sus miembros. Como las personas se ven
expuestas a mas objetos que despierten su interés o
deseo, los productores tratan de proporcionar méas
productos o servicios que los satisfagan.

La gente tiene deseos casi ilimitados, pero sus
recursos si tienen limite. Por ello, quiere elegir los
productos que proporcionen la mayor satisfaccién por
su dinero. Cuando estan respaldados por el poder
adquisitivo, los deseos se convierten en demandas. Los
consumidores ven los productos como paquetes de
beneficios y eligen aquellos que les proporcionan el
mejor paquete a cambio de su dinero. Considerando los
deseos y recursos, las personas eligen el producto
cuyos beneficios les producen mayor satisfaccién.

e Producto: Las necesidades, los deseos y las demandas
del ser humano indican que existen los productos
necesarios para satisfacerlos. Un producto es
cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencidén de un
mercado para su adquisicién, utilizacidén o consumo Yy

que puede satisfacer una necesidad o un deseo. E1
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concepto de producto no se limita a los objetos
fisicos, puede ser cualquier cosa capaz de satisfacer
una necesidad. Ademds de los bienes y servicios, 1los
productos incluyen personas, lugares, organizaciones,
actividades e ideas. Cuando, en ocasiones, el término
producto no parece adecuado, podemos sustituirlo por
satisfactor, recurso u oferta. Todos estos términos
describen algo que tiene valor para alguien.

e Intercambio: Es el acto de obtener de alguien un
objeto deseado ofreciendo algo a cambio. El
intercambio tiene muchas ventajas como forma de
satisfacer las necesidades. La gente no tiene que
despojar a otros ni depender de donativos. Tampoco
tiene que poseer la capacidad de producir todo lo que
necesita. Puede concentrarse en hacer las cosas que le
salen bien y trocarlas por los objetos que requiere vy
que otros fabrican. Asi la sociedad termina
produciendo mucho mas que con cualquier alternativa.

El intercambio es el nucleo del concepto de
Mercadotecnia. Para que se dé un intercambio, deben
satisfacerse varias condiciones. Debe haber al menos

dos partes, cada una de las cuales con algo de wvalor
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para la otra. Asi mismo, las dos deben estar
dispuestas a negociar con la otra; y ser libres de
aceptar o rechazar su oferta. Finalmente, las dos
partes deben ser capaces de comunicarse y de entregar
objetos.

Estas condiciones simples hacen posible el
intercambio. E1 hecho de que éste realmente se lleve a
cabo depende de que las partes lleguen a un convenio®.
Si lo hacen, debemos concluir que las dos han salido
ganando algo (o al menos, no han salido perdiendo), ya
que, después de todo, ambas eran libres de aceptar o
rechazar la oferta. En este sentido, asi como la
produccién crea el wvalor, también lo crea el
intercambio. Proporciona a la gente mayores
posibilidades de consumo.

e Transaccién: Si el intercambio es el nlcleo del
concepto de mercadotecnia, la transaccidén es su unidad
de medida. Una transaccidén es un intercambio de
valores entre dos partes. En ella, debemos poder
definir qué A dio X a B y obtuvo Y. Pero no en todas

las transacciones interviene el dinero. En una

6 . . . . .
Pacto, acuerdo entre personas, organizaciones, instituciones.
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transaccidén de trueque, se puede cambiar un
refrigerador viejo por el televisor usado del wvecino.
En una transaccidén de trueque pueden intervenir
servicios ademds de bienes. En una transaccidn
intervienen al menos dos objetos de wvalor, las
condiciones acordadas y el momento y lugar del
acuerdo.

En un sentido més amplio, el mercaddlogo intenta
inducir una respuesta a una oferta. Y esta respuesta
puede ser algo més que el simple “comprar” o
“intercambiar” bienes % servicios en sentido
restringido.

La mercadotecnia se conforma por los actos
realizados para obtener la respuesta deseada del
piblico meta en relacidén con un producto, un servicio,
una idea o cualqguier otro objeto.

e Mercados: E1 concepto de transacciones conduce al de
mercado. El mercado es un conjunto de compradores
reales o potenciales del producto. En el transcurso
del tiempo, han existido tres tipos principales de
mercado, el de autosuficiencia, el de intercambio

descentralizado y el de intercambio centralizado. Para
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comprender su naturaleza, imaginemos una economia
primitiva formada por cuatro personas nada mas: un
pescador, un cazador, un alfarero y un agricultor.

En un mercado de autosuficiencia, cada uno
recolecta los bienes que necesita. El cazador se ocupa
sobre todo de cazar, pero también se da tiempo para
pescar, hacer alfareria y cultivar para conseguir los
demés Dbienes. Al hacerlo, el cazador es menos
eficiente en su oficio, y 1lo mismo ocurre con 1los
otros. En el segundo tipo de mercado, el de
intercambio descentralizado, cada uno ve a los otros
tres como compradores potenciales que constituyen un
mercado. Asi puede ser que el cazador haga viajes
particulares para intercambiar carne por articulos del
pescador, el alfarero y el agricultor. En el tercer
caso, el intercambio centralizado, aparece un nuevo
personaje llamado “mercader”, que se sitlla en un area
central 1llamada “plaza de mercado”. Cada uno de los
participantes 1lleva sus bienes al mercader vy 1los
cambia por otros que ¢él necesita. Asi, en lugar de
negociar con los deméds proveedores, el cazador solo lo

hace con un mercado. Los mercaderes y las plazas de
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mercado centrales reducen enormemente el numero total
de transacciones necesarias para realizar un volumen
determinado de intercambios.

A medida que aumente el nUmero de personas y
transacciones en la sociedad, también aumenta el
numero de mercaderes y de plazas de mercado.

En las sociedades avanzadas, los mercados no
necesitan ser lugares fisicos donde interactian
compradores y vendedores. Con las comunicaciones y los
transportes modernos, un mercader bien puede anunciar
sus productos en los programas de televisidén, tomar
los pedidos de cientos de clientes por teléfonos vy
enviarles los bienes por correo en la mafiana, sin
haber tenido nunca un contacto fisico con ellos.

Un mercado puede organizarse en torno a un producto, a
un servicio o a cualquier cosa que tenga valor.

e Mercadotecnia: Finalmente, el concepto de mercado nos
lleva a cerrar el circulo con el de mercadotecnia. La
mercadotecnia significa trabajar con mercados para que
se lleven a cambio intercambios con la finalidad de
satisfacer las necesidades y los deseos de los seres

humanos. Asi volvemos a la definicidén de mercado
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expuesta anteriormente, definido como un proceso por
medio del cual los individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando productos

y valor con los demés.

2.1.3. Evolucién del Marketing.

Los origenes del marketing se dan en tiempos remotos,
cuando, a nivel mundial, los hombres comenzaron a practicar
el trueque entre ellos. Algunos se convirtieron en
detallistas, mayoristas y vendedores ambulantes. Pero el
comercio en gran escala empezd a tomar forma en Europa y
Estados Unidos durante la Revolucidén Industrial a fines de
la década de 1800. Como consecuencia del desarrollo del
comercio en Estados Unidos y Europa, el comercio en América
Latina también tuvo que desarrollarse. Desde entonces, el
marketing mundial ha pasado por cinco etapas sucesivas de
desarrollo: Orientacidén a la Produccidn, Orientacidn a las
Finanzas, Orientacidn a las Ventas, Orientacidén al
Marketing y Orientacidén al Concepto Humano (Marketing
Social) .

A continuacidén se describe con mejor detalle cada una de

las etapas sucesivas por las cuales ha pasado el marketing
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a lo largo de su evoluciédn.

» Orientacién a la produccién.

En esta etapa casi siempre los fabricantes buscaban ante
todo aumentar la produccidn, pues suponian que los usuarios
buscarian y comprarian bienes de <calidad y de precio
accesible. Los ejecutivos con una formacidén en produccidn y
en ingenieria disefiaban la estrategia corporativa. En una
era en que la demanda de Dbienes excedia a la oferta,
encontrar clientes se consideraba wuna funcidén de poca
importancia.

Por entonces no se empleaba el término “Marketing”. Los
fabricantes contaban a cambio con departamentos de ventas
presididos por ejecutivos cuya Unica misidén consistia en
dirigir una fuerza de wventas. La funcidén de este
departamento consistia exclusivamente en vender la
produccién de la compafila a un precio fijado por 1los
gerentes de produccién y los directores de finanzas.

A semejanza de los fabricantes, tanto los mayoristas
como los detallistas gque operaban en esta etapa daban
prioridad a las actividades internas, concentrdndose en la
eficiencia y en el control de costos. Estaban seguros de

saber qué era lo mejor para la gente cuando acudia a ellos
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en busca de servicios y variedad de productos. Este énfasis
en la produccién y en las operaciones dominé en el mundo

hasta comenzados los afios 30’s.

» Orientacién a las finanzas.

La tecnologia de produccidén en el mundo moderno se
desarrolldé répidamente. Los ingenieros de produccién
aplicaron los conceptos de cadena de montaje y de
especializacidén funcional a <casi todas las actividades
existentes. La capacidad productiva de las empresas comenzd
a crecer exponencialmente, para encontrarse pronto con un
problema inesperado: para producir se necesitaba una fuerte
inversidén y consumidores que tuvieran suficiente capacidad
econémica para comprar los productos.

Resultd que la Revolucidén Industrial moderna comenzd
justamente en el momento en que Estados Unidos cayd en la
crisis econdémica mas fuerte de su historia: la Depresidn de
los afios treinta, con su inicio en el famoso “Crack” de la
bolsa en 19297.

En Europa, los otros paises desarrollados de la época,

no mostraban una mejor situacidén, pues en ese momento

7 . , . . .
La mas devastadora caida del mercado de valores en la historia de la Bolsa en Estados Unidos, tomando
en consideracién el alcance global y la larga duracién de sus secuelas, que dio lugar a La Gran Depresion.

Facultad Multidisciplinaria de Occidente




Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo
Capitulo 11

estaban saliendo de la Primera Guerra Mundial, ©para
comenzar la segunda casi de inmediato. La situacidén era
entonces bastante simple: se sabe cbémo producir
eficientemente, pero no se dispone de dinero para financiar
la produccién. Como resultado, las empresas enfocaron su
atencidén en las finanzas. Las empresas con mayor éxito en
el mercado fueron las que pudieron obtener y administrar
mejor los recursos financieros, que les permitian producir
a costos razonables.

» Orientacién a las ventas.

Como resultado de la orientacién a las finanzas, Estados

Unidos tenia la capacidad técnica para producir en grandes
cantidades y el dinero para financiar la produccidn, asi
que el problema principal ya no consistia en producir o
crecer lo suficiente, sino en cbémo vender la produccidn.
El simple hecho de ofrecer un buen producto no era garantia
de tener éxito en el mercado. Los gerentes comenzaron a
darse cuenta de que se requerian esfuerzos especiales para
vender sus productos en un ambiente donde el publico tenia
la oportunidad de seleccionar entre muchas opciones.

Asi pues, la etapa de orientacién a las ventas se

caracterizé por un amplio recurso a la actividad
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promocional con el fin de vender 1los productos que la
empresa queria fabricar. En esta etapa, las actividades
relacionadas con 1las ventas y los ejecutivos de ventas
empezaron a obtener el respeto y responsabilidad por parte
de los directivos.

Junto con la responsabilidad aumentaron las expectativas
acerca de su desempefio. Por desgracia, durante este periodo
fueron apareciendo una venta demasiado agresiva (la llamada
“venta dura”®) y tacticas poco éticas. De alli que esta
funcidén haya adquirido una reputacidn negativa a los ojos
de muchos. Incluso hoy, algunas organizaciones estén
convencidas aun de la necesidad de aplicar la venta dura
para poder prosperar. En Estados Unidos, esta etapa surgid
justo a finales de la Segunda Guerra Mundial, pero en el
resto del mundo se produjo con diversa intensidad y en
forma posterior. De hecho llegd a América Latina de modo
atenuado en la década de los cincuentas, época en due
surgié la era del Marketing.

» Orientacién al marketing.

A fines de la Segunda Guerra Mundial se acumuld una

enorme demanda de bienes de consumo, debido a la escasez

8 . , . . . .
La venta dura es en la que prima la pura técnica de ventas, sin explicaciones extensas sobre el
producto, sino sélo el empleo de argumentos de venta.
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del periodo bélico. Por ello las plantas manufactureras
fabricaban cantidades extraordinarias de Dbienes gque eran
adquiridas rapidamente. No obstante, el auge del gasto de
la poblacién disminuydé a medida que se equilibraban 1la
oferta y la demanda, y asi muchas empresas se dieron cuenta
que su capacidad de produccidén era excesiva.

Con el propdsito de estimular las ventas, recurrieron
nuevamente a las agresivas actividades promocidnales y de
venta que habian caracterizado la era anterior. Sélo que
esta vez los consumidores estaban menos dispuestos a
dejarse persuadir. Las empresas descubrieron que la guerra
habia cambiado al consumidor. Los norteamericanos dgue
habian servido en el extranjero retornaron a su patria con
una actitud més sofisticada y cosmopolita. Ademéds, la
guerra habia obligado a muchas mujeres a dejar el hogar y
entrar en la fuerza de trabajo.

Este tipo de experiencias habia hecho a la gente méas
conocedora, menos ingenua y mas dificil de influenciar. Y
ahora se disponia de méds opciones. La tecnologia
desarrollada durante la guerra, cuando se aplicd a
actividades de paz, permitid producir una diversidad mucho

mas grande de bienes.
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Y asi prosiguié la evolucidén del Marketing. Muchas
compafiias reconocieron que para darles a los consumidores
lo que deseaban, era preciso poner a trabajar la capacidad
ociosa. En la Etapa de Orientacién al Marketing identifican
lo que qgquiere 1la gente y dirigen todas 1las actividades
corporativas a atenderlas con la mayor eficiencia posible.
En este periodo las empresas se dedican mas al marketing
que a la simple venta. Varias actividades que antes se
asociaban a otras funciones comerciales son ahora
responsabilidad del Presidente de Marketing, Director de
Marketing o Vicepresidente de Marketing.

Una consecuencia Dbéasica de poner a los clientes en
primer lugar es la forma en que una organizacidén describe
lo gque hace. No todas las organizaciones necesitan este
tipo de orientacibén para poder prosperar. Un monopolio, o
una empresa de servicios publicos, cuentan con la garantia
de tener siempre clientes. Por tanto, sus directivos han de
preocuparse mas por mantener bajos los <costos y una
produccidén eficiente que por el marketing.

Se dan casos en que, a Juicio de los clientes
potenciales, un producto es tan superior que vale la pena

buscarlo. Asi como los mejores cirujanos del mundo o los
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artistas mas populares siempre cuentan con un mercado para
sus servicios, sin importar su orientacidén mercadoldgica.

» Orientacién al marketing social.

Poco después que el concepto de marketing empezd a ser
aceptado por la generalidad de las compafiias, empezd a ser
objeto de criticas muy asperas. Durante mas de veinte afios
los criticos habian insistido en que se ignora la
responsabilidad social y en que, si bien contribuye con el
logro de las metas organizacionales, al mismo tiempo
estimula acciones que se oponen al bien de la sociedad.
Desde un punto de vista, son acusaciones verdaderas. Es
posible que una firma satisfaga plenamente a sus clientes y
que al mismo tiempo, perjudique a la sociedad. Pero no
necesariamente ha de ser asi.

La responsabilidad social de una corporacidén puede ser
perfectamente compatible con el concepto de marketing. La
compatibilidad depende de dos cosas: la flexibilidad con
que perciba sus metas de marketing y el tiempo que esté
dispuesta a esperar para alcanzarlas. Si una compafia
ensancha lo bastante las dimensiones de amplitud y tiempo
de sus metas de marketing para cumplir con su

responsabilidad social, estard practicando lo gue se conoce
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con el nombre de Concepto Social de Marketing.

El concepto de marketing y la responsabilidad social son
compatibles si los directivos de la empresa buscan a largo
plazo:

a) Satisfacer las necesidades de los que adquieren

productos.

b) Atender las necesidades sociales de terceros que son

afectados por sus actividades.

c) Cumplir los objetivos del desempefio corporativo.

El reto que supone conciliar tres metas a menudo
antagbénicas frecuentemente crea verdaderos dilemas éticos a

los profesionales del marketing. (Arellano, 2000)

2.1.4. Funciones de marketing.

Son las actividades que salvan la distancia, el tiempo
y la posesidén y por lo general separan a los participantes
en una relacidén de intercambio.
Al enlazar las actividades contenidas en tales conceptos el
marketing crea la wutilidad vy facilita el ©proceso de
intercambio.

A continuacidén se presenta una tabla que contiene las
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funciones basicas del marketing:

Tabla 2.1.

Funcién

Compra o renta.

- Funciones basicas que debe cumplir el

marketing.
Naturaleza
Identificacidén, seleccidén vy evaluacidn
de las fuentes de suministros;
negociacién de los términos de la compra

o la renta.

Venta Identificaciédn, localizacidén y

arrendamiento. comunicacién con los consumidores meta;
estimulo de la demanda a través del
personal de ventas, publicidad,
promocidn de ventas, publicidad no
pagada, relaciones publicas; negociacidn
de los términos de venta o)
arrendamiento.

Transportes. Movimiento de bienes de un punto
geografico a otro.

Almacenamiento. Detencién de los bienes hasta que los

compradores los deseen.
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Estandarizacién

graduacién.

y Establecimiento de los estéandares

tamafio y calidad, clasificacidén de 1los
bienes de acuerdo <con los esténdares

establecidos y graduacién de ellos.

Facilitar 1las funciones de compra
venta reduciendo la necesidad

inspeccionar y de probar los bienes.

Financiamiento.

Proporcionar los recursos financieros

para producir, transportar, almacenar,

promover, vender y comprar Dbienes

servicios.

Recoleccién de

informacién

mercado.

la TIdentificacién y andlisis de

de oportunidad de mercado, desarrollo

administracidn de las encuestas,
conduccidén de experimentos de mercado,
recoleccién de la informacidén sobre

competidores, proveer de la informacidn

util a quienes toman las decisiones.

Tomar riesgos.

Asumir, transferir y examinar el riesgo

inherente al esfuerzo de

mercadotecnia, incluyendo los riesgos de

que el bien no sea vendido, dafio, hurto,

o la obsolescencia del producto.

Fuente: Elaboracién propia.
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Las funciones del marketing las realizan los
participantes en una relacién de intercambio. Estas
funciones se pueden cambiar 'y —compartir entre los
participantes; pero no pueden eliminarse. Alguien debe
realizarlas. Los participantes pueden incluir productores,
mayoristas, minoristas, intermediarios de apoyo y
consumidores finales.

Aun los consumidores finales realizan funciones de
marketing. Por ejemplo, muchas tiendas de departamentos
que una vez tuvieron su propia flotilla de transporte vy
proporcionaban entrega gratuita a domicilio de sus
productos ahora cobran por ese servicio. En este caso el
consumidor se hace participe del costo de realizar esta
funcién en las tiendas.

Algunos supermercados han traspasado a los
consumidores otras funciones, como el marcaje de 1los
precios en la mercancia y guardar en Dbolsas propias 1los

comestibles a cambio de precios mas bajos. (Shoell, 1991)

2.1.5. Importancia del Marketing.

Las empresas que quieren empaparse de éxito hoy tienen
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que darle gran importancia al marketing. El marketing no es
solamente publicidad. En el marketing se incluye el disefio
del producto, su distribucidn, su precio, la publicidad, el

anadlisis de las audiencias, entre otras cosas.

A través del marketing, las personas obtienen siempre
lo que quieren o creen necesitar mediante el intercambio de
producto y valor entre ellos. En el marketing corporativo
es esencial generar sensacidén de necesidad, un valor humano
que hace 1la carne del consumidor débil ante cualquier

tentacidén apetecible.

Cuando el cliente decide comprar, escoge aquel
producto que le da mayor valor relativo. La satisfacciédn
del consumidor estd asociada al concepto de calidad que las

empresas adoptaron con el término de Total Quality

Management (TQM)?

Cuando se trata de comprar, el TQM es esencial. Cuanta
mas calidad tiene un producto, mayor tendencia generalizada
tendrd por el consumidor. El interés aqui es la creacidn de

marcas para su correcta explotacidén y particular monopolio.

9 . TN s .2 . .y . o~

El TQM consiste en el analisis, planificacidon e implementacidn y control de programas disefiados por
expertos para crear, construir y mantener los beneficios maximos para el consumidor. Este aspecto se
puede cuidar con formas idéneas de comunicacion, soporte, promociones y regalos como incentivos.
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La publicidad y 1la calidad de imagen son béasicas. Los
clientes no van a comprar un producto si la empresa no ha

hecho antes el esfuerzo de promocionarlo a gran escala.

Actualmente, el desarrollo de las tecnologias vy la
social media ha fortalecido la conexidén entre empresas vy

consumidores.

Hoy se da mucha importancia al marketing, y se puede
apreciar como en la actual crisis, uno de los departamentos
mas 1importantes de la empresa y dbénde ven reducidos sus

presupuestos, ese es el departamento de marketing.

El marketing dentro de una empresa estd por dos razones:

e Ofrecer momentos positivos de la verdad.

e Generar prescripcidén del producto. (Romera, 2011)

El marketing estd para generar una actitud hacia el
mercado para conseguir unos posibles comportamientos de
compra que se resumen en la prueba, sigue y wvuelve. El
marketing se hace para que las personas compren bienes y
servicios, no para el simple hecho de que los productos se

conozcan. El marketing no crea necesidades, las satisface.
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(marketingprofesional.com, 2015)

2.1.5.1. Por qué son importantes las decisiones de
marketing?

Segin muchos gerentes y observadores expertos de todo
el mundo, un gran interés en el cliente y estrategias de
marketing bien concebidas vy ejecutadas seran todavia
elementos decisivos para el éxito de casi todas las
organizaciones a medida que el mercado mundial se expanda y

sea mas competitivo.

La importancia del marketing en el éxito de una compaifiia
se puede apreciar mejor cuando se consideran las
actividades que abarca el marketing. El marketing trata de
medir y anticipar las necesidades y deseos de un grupo de
clientes vy responde con un flujo de satisfactores vy

servicios. Para lograr esto la empresa requiere:

e Tdentificar los grupos de clientes cuyas necesidades
estén més acordes con los recursos y capacidad de la
compafiia.

e Desarrollar productos y/o servicios que satisfagan las

necesidades del mercado objetivo mejor que los

Facultad Multidisciplinaria de Occidente




Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo
Capitulo 11

competidores.

e Hacer que sus productos y servicios estén facilmente
disponibles para posibles clientes.

e Desarrollar la conciencia de los clientes para que
aprecien el valor proporcionado por las ofertas de la
compafiia.

e Obtener retroalimentacidén del mercado como base para
continuar mejorando las ofertas.

e Trabajar para construir relaciones de largo plazo con

clientes satisfechos y leales.

La caracteristica més importante del marketing como
funcidén de negocio es que se concentra en sus clientes y en
las necesidades de éstos. Este es el interés que todos los
gerentes, no sbélo los vendedores, necesitan adoptar para
asegurar que sus organizaciones puedan establecer 'y
sostener metas sanas. (Mullins, Jr., Jr., & Larréché.,

2007)

2.2. Conceptualizacién de Estrategia.

La esencia de la planificacidén estratégica en todos

los niveles es identificar riesgos que se puedan evitar,
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asi como identificar oportunidades.

La principal responsabilidad estratégica de cualquier
administracién es vigilar continuamente para que la empresa
o el negocio mantenga el paso al ritmo de los cambios que

se dan en el ambiente.

Aun cuando estrategia se convirtidé en una palabra
pegadiza muy popular durante la década de 1960, continta
siendo tema de definiciones e interpretaciones que difieren
mucho. La siguiente definicidén, no obstante, capta la

esencia del término:

“Una estrategia es un modelo fundamental de metas
presentes 'y planificadas, despliegue de recursos, e
interacciones de una organizacidén con los mercados, 1los

competidores y con otros factores ambientales”.

La anterior definicidén sugiere que una estrategia debe
especificar (1) qué (metas lograr), (2) débnde (en qué
industrias y mercados de producto concentrarse), y (3) cdmo
(qué recursos y actividades asignar a cada mercado para

satisfacer oportunidades y riesgos y para ganar una ventaja

competitiva). (Mullins, Jr., Jr., & Larréché., 2007)
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2.2.1. Los componentes de una estrategia.

Una estrategia bien desarrollada contiene cinco

componentes, o conjuntos de problemas:

a) Ambito. La esfera de accién de una organizacién se
refiere a la amplitud de su dominio estratégico, es
decir, al numero y tipo de industrias, lineas de
productos vy segmentos de mercado en que compite o
tiene planes para entrar. Las decisiones acerca del
ambito estratégico de una organizacidén deben reflejar
el punto de vista del propdsito, o misidn, de la
administracién. Este hilo comin entre sus diversas
actividades y mercados define la naturaleza esencial
de lo que es su negocio y lo que deberia ser.

b) Objetivos y metas. Las estrategias también deben
detallar los niveles deseados de logro en una O mas
dimensione de la operacidn, por ejemplo crecimiento de
volumen, contribucidén de utilidades o rendimiento en
inversiones, en periodos especificados para cada uno
de esos negocios y mercados y para la organizacidédn en
su conjunto.

c) Despliegue de recursos. Cada organizacidén tiene
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limitados los recursos financieros y humanos. Formular
una estrategia también comprende decidir la forma en
que esos recursos han de obtenerse y asignarse, en
negocios, mercados, departamentos funcionales y
actividades dentro de cada negocio o mercado.

d) Identificacién de una ventaja competitiva sustentable.
Una parte importante de cualquier estrategia es una
especificacién de cbédmo competird la organizacidén en
cada negocio y mercado dentro de su dominio. cdmo
puede posicionarse para crear y sostener una ventaja
diferencial sobre 1los competidores actuales vy 1los
potenciales? Para contestar estas preguntas, los
administradores deben examinar las oportunidades de
mercado en cada negocio y mercado y las competencias o
puntos fuertes distintivos de la compafiia con respecto
a sus competidores.

e)Sinergiam. Hay sinergia cuando 1los negocios, 1los
mercados, el despliegue de recursos y las competencias
de la compafiia se complementan y refuerzan entre si.
La sinergia hace posible que la operacidén total de los

negocios relacionados sea méas grande de lo que seria

10 . . .7 . . , . .7
Participacion activa y concentrada de varios drganos para realizar una funcion.
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de otro modo: el conjunto es mayor que la suma de sus

partes. (Mullins, Jr., Jr., & Larréché., 2007)

2.2.2. La jerarquia de las estrategias.

Explicita o implicitamente, estas cinco dimensiones
bésicas son parte de todas las estrategias. No obstante,
mas que una sola estrategia completa, casi todas las
organizaciones tienen una jerarquia de estrategias
relacionadas entre si, formulada cada wuna a un nivel
diferente de la empresa. Los tres niveles principales de
estrategia en la mayor parte de las organizaciones que
crean productos multiples son (1) estrategia corporativa,
(2) estrategia al nivel de negocios y (3) estrategias
funcionales concentradas en una entrada al mercado de un

producto en particular.

En compafiias pequefias, cuya linea consiste en un solo
producto, o en empresas que se 1inician, no obstante, se
entremezclan los asuntos estratégicos corporativos y el

nivel de negocio.

El interés principal debe estar en la creacidn de

estrategias de marketing y programas para posicionar un
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producto en particular en un mercado, pero otros elementos
funcionales, por ejemplo investigacién vy desarrollo vy
produccidén, también tienen estrategias y planes para cada
uno de los mercados de la compafia. (Mullins, Jr., Jr., &

Larréché., 2007)

2.2.2.1. Estrategia corporativa.

A nivel corporativo, los administradores deben
coordinar las actividades de las unidades multiples de
negocios vy, en el caso de conglomerados, incluso separar
las entidades 1legales de negocios. Las decisiones acerca
del admbito y despliegue de los recursos de la organizacidn
entre sus divisiones o negocios son el interés principal de

una estrategia corporativa.

A este nivel, entre las principales preguntas de
incluyen: ¢En qué negocio estamos?, ¢en qué negocio
deberiamos estar?, y ¢qué parte de nuestros recursos
totales debemos dedicar a cada uno de estos negocios para

alcanzar las metas y los objetivos de la organizacidén?

Los 1intentos por desarrollar y mantener competencias

distintivas a nivel corporativo se concentran en generar
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recursos humanos, financieros vy tecnolbgicos superiores;
disefiar estructuras y procesos de organizacidén efectivos, vy

buscar sinergia entre los diversos negocios de la empresa.

La sinergia  puede dar una importante ventaja
competitiva a empresas donde los negocios relacionados
comparten inversiones de investigacién y desarrollo,
tecnologias de producto o produccidn, canales de
distribucidn, una fuerza de venta comun y/o temas

promocionales. (Mullins, Jr., Jr., & Larréché., 2007)

2.2.2.2. Estrategia al nivel de negocio.

La forma en gue una unidad de negocio compita en su
ambiente industrial constituye el enfoque critico de una
estrategia al nivel de negocio. Un tema importante en una
estrategia de negocios es el de una ventaja competitiva
sustentable. ;Qué competencias distintivas pueden dar a la
unidad de negocio una ventaja competitiva? Y cudal de estas
competencias equipara mejor las necesidades y deseos de los
clientes en el segmento objetivo del negocio? Por ejemplo,
un negocio con fuentes de bajo costo de oferta y plantas
eficientes y modernas podria adoptar una estrategia

competitiva de bajo costo. Una con un fuerte departamento
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de marketing y una competente fuerza de negocio podria

competir al ofrecer mejor servicio al cliente.

Otro tema importante qgque una estrategia a nivel de
negocio debe exponer es el &ambito apropiado: cuéantos vy
cudles segmentos de mercado en los gque competir, y la
amplitud de ofertas de producto vy 1los programas de
marketing para atraer a estos segmentos. Por ultimo, la
sinergia debe Dbuscarse en los mercados y en los
departamentos de operacidédn dentro del negocio. (Mullins,

Jr., Jr., & Larréché., 2007)

2.2.2.3. Estrategia de marketing.

El interés principal de una estrategia de marketing es
asignar y coordinar efectivamente los recursos de marketing
y las actividades para alcanzar las metas de la compafiia
dentro de un mercado especifico; por lo tanto, el tema
decisivo respecto al &mbito de una estrategia de marketing
es especificar el mercado objetivo para un producto

particular o linea de productos.

Posteriormente las empresas buscan las ventajas

competitivas y la sinergia a través de un programa de
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elementos mezclados de marketing bien integrado (las 4 pes:
producto, precio, plaza, promocidn) personalizado a las
necesidades y deseos de los clientes potenciales en ese

mercado objetivo. (Mullins, Jr., Jr., & Larréché., 2007)

2.2.3. Funcién del marketing en 1la formulacién vy
puesta en practica de las estrategias.

La influencia de gran alcance de los gerentes de
marketing en decisiones estratégicas de nivel mas elevado,
se muestra claramente en una reciente encuesta hecha a
gerentes de 280 unidades de negocios en Estados Unidos vy
234 en Alemania, en empresas de equipo eléctrico,
maquinaria mecanica e industrias de articulos envasados
para el consumidor. El estudio examindé percepciones de la
influencia de los gerentes de marketing con respecto a 1los
gerentes de ventas, investigacidén y desarrollo. Operaciones
y finanzas en varias decisiones estratégicas y tacticas

dentro de sus empresas.

El estudio encontré que, en promedio, los ejecutivos
de marketing vy ventas ejercieron considerablemente més
influencia que los gerentes de otras funciones en

decisiones estratégicas respecto a actividades
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tradicionales de marketing, por ejemplo mensajes de
publicidad, fijacién de precios, distribucién, servicio vy
apoyo a clientes, y mediciédn y mejora de satisfaccidén al

cliente.

No obstante, es curioso que la influencia de 1los
ejecutivos de ventas se percibiera incluso méds que la de

los gerentes de marketing en algunas de estas decisiones.

Una razdbdn, particularmente en empresas de articulos
industriales que venden equipo y magquinaria electrénicos,
puede ser que los gerentes de ventas tienen informacidén méas
detallada acerca de las necesidades vy deseos de 1los
clientes porque tienen contacto directo y continuo con los

compradores existentes y potenciales.

Pero los gerentes de marketing pueden no desempefiar un
papel estratégico que lo abarque todo en otras culturas,
como lo hacen en Estados Unidos. El estudio encontrd que la
influencia de los vendedores en los problemas téacticos vy

estratégicos fue mucho menor en las empresas alemanas.

Como lo indica wuno de los autores del estudio:

“tradicionalmente Alemania ha hecho mé&s hincapié en la
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tecnologia y las operaciones que los aspectos mas suaves y
orientados al cliente que son decisivos para el marketing.
Por lo tanto, aun cuando cambie el ambiente, que es sefial
para los gerentes alemanes de alto nivel de que el
marketing debe desempefiar un papel méds importante, estan
poco dispuestos a darle ese papel”. (John P. Workman,

Homburg, & Krohmer., 1999)

2.3. Conceptualizacidén de Posicionamiento.

La posicién de un producto es la forma en gque los
consumidores definen el producto con base en sus atributos
importantes (el lugar que el producto ocupa en la mente de
los consumidores en relacién con productos de la

competencia) .

Los consumidores sufren sobrecarga de informacidn
acerca de productos 'y servicios; no pueden evaluar
nuevamente los productos cada vez que toman una decisién de
compra. Para simplificar el proceso de compra, los
consumidores organizan productos, servicios, y compafiias en

distintas categorias y los “posicionan” en sus mentes.

La posicién de un producto, es el conjunto de
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percepciones, impresiones, y sentimientos que los
consumidores tienen con respecto al producto en comparacidn

con los productos de la competencia.

Los consumidores posicionan los productos con o sin
ayuda de los mercaddlogos. Sin embargo, a los mercaddlogos
no les conviene dejar las posiciones de sus productos al
azar: deben plantear las posiciones que confieran a sus
productos la mayor ventaja posible en los mercados meta

determinados, y deben disefilar mezclas de marketing para

crear estas posiciones planeadas. (Kotler & Armstrong,
2008)

2.3.1. Conceptualizacién de estrategias de
posicionamiento.

Para algunas compafiias es facil elegir su estrategia
de posicionamiento. Por ejemplo, una compafiia muy conocida
por su calidad en ciertos segmentos buscard esa posicidn en
un segmento nuevo si ahi hay suficientes compradores que

busquen calidad.

Sin embargo en muchas ocasiones, dos o mas compafiias

van tras la misma posicién. En tal caso, cada una tendré
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que encontrar otras formas de distinguirse. Cada producto
debe diferencias su oferta mediante la creacidén de un
paquete Unico de ventajas competitivas que sean atractivas

para un grupo sustancial localizado dentro del segmento.

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos:
identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas
sobre las cuales cimentar una posicidén; seleccionar las
ventajas competitivas correctas, y elegir una estrategia
global de ©posicionamiento. Después la empresa deberé
comunicar y presentar eficazmente al mercado la posicidn

elegida. (Kotler & Armstrong, 2008)

2.3.2. Comunicacién y entrega de la posicién elegida.
Una vez que la compafiia ha elegido wuna posiciédn,
deberd tomar medidas firmes para entregar y comunicar la
posicidén deseada a los consumidores meta. Todas las
actividades de la mezcla de marketing de la compafiia deben

apoyar su estrategia de posicionamiento.

El posicionamiento de la compafiia exige acciones
concretas no sbélo palabras. Si la compafiia decide basar su

posicidén en calidad y servicios mejores, primero debera
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entregar esa posicién. El1 disefio de la mezcla de marketing
implica bé&sicamente precisar los detalles técticos de la

estrategia de posicionamiento.

Es preciso vigilar de cerca la posicidén y adaptarla
con el paso del tiempo, de modo que sea congruente con los
cambios ocurridos en las necesidades de los consumidores vy
en las estrategias de los competidores. (Kotler &

Armstrong, 2008)

2.3.3. Determinacién del mercado meta.

Los mercados consisten en compradores, y los
compradores difieren en uno o mas sentidos. La diferencia
podria radicar en sus deseos, recursos, ubicacidn,

actitudes o practicas de compra.

Mediante la segmentacién de mercados, las compafiias
dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos méas
pequefios a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz
y con productos y servicios congruentes con sus necesidades

unicas.

No existe una forma uUnica de segmentar un mercado. El

mercadélogo tiene que ©probar variables diferentes de
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segmentacidén, solas y combinadas, hasta encontrar la mejor
forma de ver la estructura del mercado. La principales
variables son geograficas, demograficas, psicograficas, vy

conductuales.

La segmentacién de mercados revela los segmentos donde
una empresa pudiera tener oportunidades. Entonces 1la
empresa tiene que evaluar los distintos segmentos y decidir

cuantas y cudles seran sus metas.

Después de evaluar diferentes segmentos, la compafiia
deberd decidir a cudles y a cuantos se dirigird. Un mercado
meta consiste en un conjunto de compradores que tienen
necesidades o caracteristicas comunes, y a los que la

compafiia decide servir. (Kotler & Armstrong, 2008)

2.4. Comunicacién a través de marketing

alternativo.

La publicidad en los medios masivos tradicionales
enfrenta muchos retos. Aungque mucho, si no es que la
mayoria, de los lideres empresariales no estadn preparados
para abandonar los programas de radio, televisién,

revistas, peridédicos y exteriores, también saben que 1los
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consumidores son cada vez mas hédbiles para ignorar estos
canales. Incluso Internet empieza a sufrir de saturaciédn

publicitaria.

Como resultado, los programas de medios alternativos
van en ascenso. Se gastan cantidades cada vez méds grandes
de ddbélares en encontrar formas de llegar a los posibles

clientes en formatos originales e innovadores. (Clow, 2010)

2.4.1. Generalidades sobre los programas de medios
alternativos.

Para crear programas de medios alternativos se
requiere creatividad e imaginacién. La meta es identificar
lugares nuevos donde el camino del consumidor se cruce con

la presencia de una marca, representando un producto.

Los medios alternativos se Dbasan en el rumor, la
comunicacién de boca en boca, los estilos de vida y 1los
momentos en que los consumidores descansan y disfrutan de

pasatiempos y eventos. (Clow, 2010)

Tabla 2.2. - Formas de Marketing Alternativo.

Programas de medios alternativos.
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" Marketing de rumor. " Marketing de guerrilla.
" Productos en la escena y " Marketing de estilo de vida.
advertaisment.
Lugares para medios
alternativos.
"= Publicidad en medios = Publicidad en salas de cine.
alternativos. = Publicidad en
= Publicidad en tuineles del estacionamientos.
metro. = Publicidad en vuelos
= Publicidad en escaleras comerciales.
mecénicas. = Menus para llevar a casa.
" Volantes y folletos. = Publicidad en ropa.
" Publicidad en bolsas para " Anuncios en quioscos.

llevar a casa.
= Letreros en centros
comerciales.

" Anuncios por fax.

Fuente: Clow, K. E. (2010). Publicidad, Promocién y Comunicacién Integral de
Marketing. Cuarta Edicién. México.: Pearson Educacidn.

2.4.1.1. Generalidades sobre Marketing de Rumor.

El marketing de rumor es una de las &reas de méas
rapido crecimiento en el marketing de medios alternativos.
Se estima que el gasto en marketing de rumor es en la

actualidad de méds de 1,000 millones de ddlares al afio.

El marketing de rumor, también conocido como marketing

de boca en boca, pone énfasis en que 1los consumidores
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transmitan la informacidén sobre un producto.

La recomendacién de otra persona goza de niveles més
altos de credibilidad gque un anuncio. También es més
efectiva que las palabras de un portavoz o promotor

remunerado.

El marketing de rumor puede compararse con un virus y
cuenta con tres etapas de desarrollo: inoculaciédn,

incubacidén e infeccidn.

La etapa de inoculacidén corresponde a la introduccidn
del producto. Durante la incubacidén, algunos innovadores o
personas que marcan tendencias usan el producto. En la

etapa de infeccibén, el producto se generaliza.

Ni la publicidad ni los programas de comunicaciédn de
rumor de clientes reales pueden, por si mismos, crear un

programa de rumor exitoso. Deben existir otras condiciones.

Primero, el producto debe ser Unico, nuevo o
desempefilarse mejor que las marcas actuales. La marca debe
destacar y ofrecer ventajas distintivas sobre los productos

que actualmente se venden en el mercado. Aungue no es
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esencial, la publicidad memorable ayuda a generar rumor.

La publicidad debe ser interesante, diferente y unica,
captar la atencidén y generar comentarios entre la gente.
Lograr que los consumidores participen mejora la creacién

de la comunicacidén de boca en boca. (Clow, 2010)

2.4.1.2. Marketing de Guerrilla.

Histbéricamente, uno de los programas de marketing més
exitosos en medios alternativo ha sido el marketing de
guerrilla, que desarrolld Jay Conrad Levinson, el guru del

marketing.

Los programas de marketing de guerrilla se disefian
para obtener resultados instanténeos con recursos
limitados. La tactica depende de la creatividad, las buenas
relaciones y la disposicidén a probar métodos fuera de 1o

comun.

Originalmente, estos programas se dirigian a las
pequefias empresas; sin embargo, las tacticas del marketing
de guerrilla se encuentran ahora en una gran variedad de

empresas.

El marketing de guerrilla destaca una combinacién de
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medios, publicidad, relaciones pUblicas % tacticas

sorpresivas para llegar a los consumidores.

A continuacidédn se presenta una tabla comparativa entre

el marketing tradicional y el marketing de guerrilla.

Este ultimo tiende a centrarse en regiones o 4&reas
especificas. No se trata de una campafia nacional o
internacional, sino que, por el contrario, supone

comunicacién personal.

Tabla 2.3. - Marketing Tradicional frente a Marketing de
Guerrilla.

Fuente: Clow, K. E. (2010). Publicidad, Promocién y Comunicacién Integral de
Marketing. Cuarta Edicién. México.: Pearson Educacién.
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La idea del marketing de guerrilla es crear entusiasmo
que se contagie a otros por medio de la comunicacidén de
boca en boca. El marketing de guerrilla a menudo requiere
interaccionar con los consumidores, y no sbélo enviar un

mensaje. (Clow, 2010)

A continuacién se presenta una tabla con las razones

mas comunes para implementar el marketing de guerrilla.

Tabla 2.4. - Razones para usar el marketing de guerrilla.
*= Encontrar una nueva manera = Producir impacto en un
de comunicarse con los mercado.
consumidores. = (Crear rumor.
"= Interaccionar con los = FEntablar relaciones con los
consumidores. consumidores.

" Hacer la publicidad
accesible a los

consumidores.

Fuente: Basado en Lin Zuo y Shari Veil, “Guerrilla Marketing and the Aqua Teen
Hunger Force Fiasco”, Public Relations Quarterly 51, numero 4 (2006-2007).

2.4.1.3. Marketing de Estilo de Vida.

El marketing de estilo de vida requiere identificar
métodos de marketing relacionados con los pasatiempos vy
lugares de entretenimiento del publico objetivo. Este tipo
de marketing implica establecer contacto con los

consumidores en lugares como mercadillos, festivales de
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misica, mercados de pulgas, exposiciones de artesanias, vy
otros lugares donde hay grandes concentraciones de posibles

clientes.

El marketing de estilo de vida tiene mucho en comun
con el marketing de eventos. Una oépera o presentacidn de
una orquesta sinfénica crea un foro para los amantes de la
misica. Se puede llegar a los asistentes a la funcidén con
materiales de marketing propios de sus intereses vy

pasiones. (Clow, 2010)

2.4.2. Canales de Medios Alternativos.

A continuacidn se describen brevemente algunas
opciones para ejemplificar las posibilidades que ofrecen
los medios alternativos, los cuales son todos aquellos
medios de comunicacién diferentes a los tradicionales como

radio y televisidn.

2.4.2.1. Volantes y folletos.

La distribucién de volantes suele consistir en apostar
a alguien en una esquina para repartirlos a quienes podrian
0o no estar 1interesados. Sin embargo, también pueden

prepararse para eventos y publicos especificos. Por tanto,
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se puede invitar a un grupo de adultos mayores a asistir a
una fiesta de queso y vino, combinada con un seminario
sobre la planeacidén testamentaria, y ofrecer los folletos
durante el evento. La meta es asegurarse que el publico

lleve a casa los folletos y los lea. (Clow, 2010)

2.4.2.2. Menus para llevar a casa.

Muchos propietarios de restaurantes ofrecen a sus
clientes menUs para llevar a casa. El objetivo es invitar a
la persona a colocar el ment en un lugar prominente; por

ejemplo, en el refrigerador o junto al teléfono.

Para que el ment sea més facil de usar, algunos estén
imantados. Los menUs para llevar a casa también se ofrecen
a propietarios de empresas y establecimientos comerciales,
en especial los que se localizan cerca de un determinado
lugar. Crear una clientela leal para la hora de la comida
se ve bien en cualquier establecimiento de ese tipo. (Clow,

2010)

2.4.2.3. Publicidad en bolsas de compras.
Una amplia variedad de minoristas se anuncian en

bolsas para llevar a casa. Las tiendas de comestibles
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imprimen anuncios de productos alimenticios que se preparan
en la tienda, como salchichas o carne para tacos, asi como
anuncios de articulos de marca comercial y productos de

marca privada.

Los objetivos pueden ser incrementar el reconocimiento
del consumidor de que un articulo determinado existe o
bien, generar lealtad a la marca. Una nueva tendencia es
vender bolsas de tela que pueden reutilizarse para guardar
las compras, gque también contienen un espacio publicitario.

(Clow, 2010)

2.4.2.4. Publicidad en ropa.

Cuando alguien usa una camiseta o gorra que contiene
un producto, la persona se convierte en una valla
ambulante. Muchos fabricantes y minoristas han creado ropa
que tiene publicidad estampada. Algunas prendas se regalan

como incentivos de compra; otras se venden.

Otros disefiadores de ropa colocan logotipos en un
lugar prominente de la camisa, pantalones o incluso en

pijamas. (Clow, 2010)
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2.4.2.5. Letreros en centros comerciales.

Una nueva tendencia en 1los centros comerciales es
vender espacio publicitario en las paredes. Ademds, se
colocan letreros independientes en diversos lugares
estratégicos dentro del centro comercial. El costo para el
anunciante es bajo y los compradores wven el anuncio cada

vez que visitan un determinado centro. (Clow, 2010)

2.4.2.6. Quioscos.

Los quioscos se instalan dentro de muchos centros
comerciales, asi como en varios lugares en las calles.
Pueden parecerse a tableros de anuncios, en los que se
clavan con tachuelas wuna gran variedad de tarjetas de
compafiias, anuncios y otros materiales. También pueden ser
exhibir casa u otros inmuebles, asi como tarjetas de

presentacidén y otros mensajes.

Los consumidores que se detienen a leer los anuncios
en los gquioscos estéan interesados en un tema especifico o
esperan algo o a alguien. En todo caso, es probable que el
comprador se detenga y preste mads atencidén a los mensajes.

(Clow, 2010)
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2.4.3. Marketing dentro de las tiendas.

A pesar de todo el dinero que se gasta en medios
publicitarios tradicionales % no tradicionales,
aproximadamente 70 por ciento de todas las decisiones de

compra se siguen tomando en las tiendas.

Salvo por los exhibidores en el punto de compra (POP,
point of purchase), el marketing dentro de las tiendas no
ha recibido mucha atencidén. Los fondos dirigidos a este
tipo de marketing representan un porcentaje muy pequefio de
los presupuestos de publicidad y marketing. Como
consecuencia, quizd se esté dejando pasar una verdadera

oportunidad.

Para comprender el potencial de la publicidad dentro
de las tiendas, se puede considerar qué influye en las
decisiones de los consumidores en cuanto a las compras de
ropa. En una encuesta realizada con 599 consumidores, 52.6
por ciento respondieron que los carteles publicitarios en
las tiendas, escaparates o exhibidores en el punto de
compra influian en su decisidén. Esta cifra supera con

creces a la publicidad impresa o incluso a la comunicaciédn
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de boca en boca.

A continuacidén se presenta una lista con los tipos de
esfuerzos comunicativos que més influyen en las decisiones

de compra. (Clow, 2010)

Tabla 2.5. - Tipos de publicidad que mas influyen en las
compras de ropa.

= Publicidad dentro de la = Anuncios en internet
tienda (52.65%). (10.4%) .

" Anuncios impresos (23.9%) " Correo directo (7.4%)

"= Comunicacidén de boca en "= Anuncios de radio (1.8%).
boca (15.8%)

= Comerciales de televisidn
(14.1%)

Fuente: Clow, K. E. (2010). Publicidad, Promocién y Comunicacién Integral de
Marketing. Cuarta Edicién. México.: Pearson Educacién.

2.4.4. Comunidades de marca.

Las comunidades de marca son la demostracidén maxima de
lealtad y devocidédn por la marca. En la mayoria de los
casos, hay un significado simbdélico detréds de la marca que
une a las personas a la comunidad y a los propietarios de

la marca.

La identidad y sentido de pertenencia se forman por
medio de interacciones de los clientes y con el producto.

El resultado es un conjunto de valores vy experiencias
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compartidos que se integran a los sentimientos que inspira

la marca.

Una empresa que tiene una comunidad de marca fuerte
mantiene una imagen positiva, tiene una tradicidén rica y
larga, ocupa una posicidédn tGnica en el mercado y disfruta de
un grupo de seguidores leales y dedicados. A continuacién
se muestra una lista con las condiciones que facilitan la

creacidén de comunidades de marca. (Clow, 2010)

Tabla 2.6. - Razones por las que se forman las comunidades
de marca.

= Afirmacién de la decisidén de ® Intercambiar consejos y
compra. ayudar a otros.
®= Tdentidad social y lazos. = Comentarios y nuevas ideas.

" Compartir historias.

Fuente: Clow, K. E. (2010). Publicidad, Promocién y Comunicacién Integral de
Marketing. Cuarta Edicién. México.: Pearson Educacidn.

Facultad Multidisciplinaria de Occidente




CAPITULO III

Salvader, con respecteo al empleo de

estrategias de cemunicacién en pes de
desarrellar su P@gi@i@namient@ en el

mercade lecal .¥



125

Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo ITI

CAPITULO III: “Diagnéstico de 1las PYMES en el
rubro de alimentos étnicos elaborados de maiz en
la ciudad de Santa Ana, El1 Salvador, con respecto
al empleo de estrategias de comunicacién en pos de
desarrollar su posicionamiento en el mercado

local.”

Introducciédn.

Una investigacién es un proceso sistemético,
organizado y objetivo, cuyo propdsito es responder a un
problema y asi aumentar el conocimiento y la informacidn
sobre algo desconocido. Asimismo, la investigacidén es una
actividad Sistematica dirigida a obtener, mediante
observacidén, la experimentacidn, nuevas informaciones vy
conocimientos necesarios para ampliar los diversos campos

de la ciencia y la tecnologia.

En este capitulo se describe 1la metodologia de la
investigacidén que se ha empleado para la determinacidén de

la muestra y la recoleccidédn de datos.
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También se exponen los objetivos y las preguntas de
investigacién que han guiado al investigador durante el

proceso de la investigacidn.

Y finalmente se expone el andlisis obtenido con 1la
informacidén recabada, asi como las conclusiones y

recomendaciones del investigador.

3.1. Metodologia de la investigacidn.

El disefio metodoldédgico corresponde a un plan o
estrategia para la obtencién de los datos de una
investigacién, una vez planteados el problema, los

objetivos y las hipdtesis o preguntas.

Para el disefio metodoldgico de esta investigacidn, se

tomdé en cuenta la siguiente informacidn:

» Preexperimentos.
Experimental. » Cuasiexperimentales.

Disefio » Experimentos puros.

No Experimental..f> Transeccionales o transversales.

» Longitudinales o evolutivos.
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Los elementos subrayados en la figura anterior, muestran
el tipo de metodologia empleada en la presente

investigacién. Tales elementos se describen a continuacidn.

B Disefio no experimental.

Corresponde a los disefios de los estudios en los cuales
no se manipulan las variables. Por el contrario, Unicamente

se observan los fendmenos en su ambiente natural.

Se subdivide en disefios transeccionales o transversales

y longitudinales o evolutivos.

Los transeccionales o transversales, recopilan datos en
un Unico momento y pueden clasificarse en exploratorios,

descriptivos y correlacidbnales-causales.

Los longitudinales o evolutivos, son estudios que
recaban datos en diferentes puntos del tiempo para realizar
inferencias acerca del cambio, sus causas y sus efectos.
Realizan observacibén por mas de una vez. (Molina de Nufiez,

2014)

Dada la conceptualizacidén anterior se decidid seguir un
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disefio transeccional/transversal debido a que la
investigacién y la recoleccidn de dato se llevaron a cabo

en un unico momento.

Ademés se siguid el formato de estudio exploratorio,
segun el cual el objetivo el objetivo de la investigacidn
fue examinar un tema o problema poco estudiado, y del cual

se tenian muchas dudas y no habia sido abordado antes.

3.1.1. Objetivos y preguntas de la investigacién.

Al ser el estudio exploratorio/descriptivo, este debid
contener una pregunta de investigacién, la cual
correspondid a los objetivos especificos de la
investigacién, es importante mencionar que esta fue

respondida al final y se ha plasmado en las conclusiones.

Objetivos especificos.

e Conocer la utilidad potencial que el marketing
alternativo representa para las PYMES y su desarrollo

en el mercado local.

e Conocer el concepto de Marketing Alternativo y una

diversidad de técnicas que lo componen, que a la vez
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pueden ser implementadas de forma efectiva por las

PYMES.

e Explicar la importancia del posicionamiento como base

para el desarrollo de las PYMES.

e TIndagar sobre los conocimientos tedéricos de 1los
administradores de las PYMES en cuanto al tema de

marketing alternativo.

e Indagar sobre los <conocimientos tedricos de 1los
administradores de 1las PYMES en cuanto al tema de

posicionamiento.

e FElaborar un plan que figure como base para la
implementacién de técnicas de Marketing Alternativo

por las PYMES.

Pregunta de investigacién.

“:Desconocen las pequefias empresas la Importancia y la

forma de empleo del marketing alternativo como medio para
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mejorar su posicionamiento?”

3.1.1.1. Operacionalizacién de los objetivos.
Par llevar a cabo este proceso debidé tomarse en cuenta

que las variables pueden tener dos formas de definicidn:

a) Definicién conceptual: son las definiciones de

diccionarios o libros especializados.

b) Definicién operacional: es el conjunto de
procedimientos y actividades que se desarrollan para

medir una variable.

Fue importante definir conceptual y operacionalmente las
variables para que cualquier persona le dé el mismo

significado.
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Tabla 3.1. - Operacionalizacién de variables.
Objetivo Variables y | Indicador. Preguntas.
especifico. definicién
operacional.
Conocer la | Marketing = Conocimientos ¢Conoce algunos
utilidad alternativo: basicos de | conceptos béasicos
potencial que el | proceso mediante administracién de marketing?
marketing el cual se buscar de marketing. ¢cCuenta con
alternativo dar a conocer y |= Conocimientos conocimientos
representa para | determinado basicos sobre | conceptuales,
las PYMES y su | producto, a un medios referentes al
desarrollo en el | mercado, haciendo publicitarios. precio, producto,
mercado local. de empleo de | = Implementacién plaza y promocién
medios de marketing | de su producto?
publicitarios no alternativo. ¢Cuenta con alguna
convencionales. persona encargada
En cuanto a las de 1los esfuerzos
PYMES del rubro de marketing de la
seleccionado, el empresa?
marketing ¢Cuenta con
alternativo es conocimientos
también una conceptuales sobre
herramienta medios de
accesible Y de comunicacién
fédcil empleo, pero convencionales?
que a pesar de ¢cCuenta con
ello puede ser de conocimientos
gran utilidad para sobre medios de
el posicionamiento comunicacién no
de la empresa. convencionales?
;Implementa algun
o algunos medios
de comunicacién

para dar a conocer
su producto?

¢;Cuantos medios
publicitarios
implementa que
sean
convencionales y
cuantos que sean

no convencionales?
¢;Cuenta con alguna

persona encargada
de 1llevar a cabo
los esfuerzos

publicitarios?
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Explicar la
importancia del
posicionamiento

como base para el
desarrollo de las

Posicionamiento:
Esfuerzo que la
administracién de

un negocio realiza
para dar a conocer

. Conocimientos
basicos sobre

posicionamiento

. Conocimientos

¢Cuenta con
conocimientos
sobre el

posicionamiento de
productos?

PYMES. un producto, e basicos sobre | ¢Cuenta con
influir en la percepciones conocimientos
percepcidn, del cliente. sobre la
impresidén Y |®* Implementacidn percepcidn del
sentimiento del de esfuerzos de | cliente?
consumidor posicionamiento ¢Lleva a cabo
respecto al concienzudamente
producto. algun esfuerzo que
En cuanto a su contribuya al
aplicacién, los posicionamiento de
administradores de su producto?
las PYMES deben ¢Si lleva a cabo
ser conscientes algun esfuerzo que
del concepto de contribuya al
posicionamiento, posicionamiento de
pues es una su producto, cual
actividad basica es éste?
en el desarrollo
de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia.

3.1.2. Alcances y limitaciones de la investigacién.

E1l alcance de una investigacién condiciona el

resultado que se obtendrd a partir de ella,

método que

(Carballo,

se

seguirad para

2013)

conseguir dichos

asi como el

resultados.

Facultad Multidisciplinaria de Occidente




133

Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo ITI

Para el caso de esta investigacién, se determinaron
los siguientes alcances y limitaciones tomando en cuenta el

concepto de alcance.

3.1.2.1. Alcances.

B E1 campo geografico que abarcé la investigacidn
comprendié la ciudad de Santa Ana, en el municipio de
Santa Ana, El1 Salvador.

B El1 rango temporal que comprendidé la investigacidn fue
de Marzo a Julio de 201e6.

B Se contdé <con acceso a una amplia variedad de
bibliografia actualizada y contemporanea, que respaldd
tedbricamente la investigaciédn.

B Los datos obtenidos de 1la investigacién aportaron
bases que podradn ser uUtiles para investigaciones

futuras que ahonden en el tema.

3.1.2.2. Limitaciones.

B La investigacidén no contd con un registro especifico y
actual de las ©pequefilas empresas dedicadas a 1la
preparacidén y venta de alimentos étnicos elaborados de
maiz, que radican en la ciudad de Santa Ana.

B Al hacer la revisidén de la literatura se tuvo como
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hallazgo gue no hay antecedentes directos del tema vy
no son aplicables en su totalidad al contexto donde
este se desarrolla. Asi pues la literatura solo aportd
un respaldo tedrico y una aproximacidén a la resolucidn
del problema.

B Los datos presentaron imprecisién debido a 1las
limitantes anteriores, para poder obtener informacidn
mas funcional harian falta investigaciones que

profundicen el tema posteriormente.

3.1.4. Determinacién del universo y muestra.

A continuacidén se expone la modalidad en la cual se

selecciondé la muestra para esta investigacién.

3.1.4.1. Determinacién del universo y unidades de analisis.

El universo de estudio 1lo conformaron las pequefias
empresas cuyo giro principal es la preparacidén y venta de
alimentos étnicos elaborados de maiz blanco, ubicadas en la
ciudad de Santa Ana. Debido a gque no existe un dato preciso
de estas, el universo de determind por simple observacidn
de los negocios del rubro seleccionado que puedan figurar

como parte de este.
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3.1.4.2. Tipo de muestreo y determinacién de la muestra.
Las muestras se categorizan en dos grandes ramas las

muestras no probabilisticas y las muestras probabilisticas.

El muestreo no probabilistico, carece de la posibilidad
de determinar el error posible de la muestra. El1l tipo de
muestreo no probabilistico que fue considerado en esta

investigacién es:

e La muestra de juicio: ya que el investigador eligid
una muestra seleccionando los elementos que a Jjuicio
propio son representativos, tomando también como base
los conocimientos previos respecto al tema de

investigacién.

Debido a la carencia de datos precisos sobre la cantidad
de PYMES dedicadas a la preparacién y venta de alimentos
étnicos elaborados de maiz blanco, en la ciudad de Santa
Ana, el muestreo ocupado fue del tipo no probabilistico, vy

se empled la muestra de juicio.

Los elementos de la muestra fueron seleccionados por
medio de observacidén e interaccidn directa con 1la

administracién de una serie de PYMES, y se escogieron a
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aquellas que figuraron como representativas.

La representatividad de cada empresa seleccionada se

calificd con ayuda de la siguiente tabla.

Tabla 3.2. - Representatividad de los elementos de la
muestra.

Calificador Si No
EL giro principal de la empresa la
posiciona en el rubro de alimentos

étnicos elaborados de maiz blanco.

Su ubicacién geografica es parte de 1la

ciudad de Santa Ana, El Salvador.

Su ubicacién geografica es de facil y
seguro acceso para los clientes del

mercado local.

Su mercado local son los habitantes de

la ciudad de Santa Ana, El1 Salvador.

Cuenta con una persona dedicada
exclusivamente a la labor de

administrador.

El nombre de la empresa es facilmente

asociable con el rubro seleccionado.
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La rotulacién exterior del local
identifica a la empresa facilmente con

el rubro seleccionado.

La ambientacién fisica del local
identifica a la empresa facilmente con

el rubro seleccionado.

La empresa cuenta con hasta 10
colaboradores (microempresa segun

CAMARASAL)

La empresa cuenta con hasta 50

colaboradores (pequefia empresa segun

CAMARASAL)
Total
Fuente: elaboracién propia.
Con ayuda de la guia mostrada en la Tabla 2, se

seleccionaron a las siguientes empresas como elementos de

la muestra:

@ Chilateria “Dofia Ana”, ubicada sobre 6 Avenida Norte,
Col. IVU, Santa Ana. Abre todos los dias desde 3:00 pm
a 8:00 pm.

@ Carnes y Pupusas “La Casa Del Chele”, ubicada en 25
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Calle Oriente entre Avenida Independencia, local
numero 2. Abre todos los dias entre las 5:00 pm a
10:00 pm.

@ Pupuseria “Daniel’s”, ubicada en 4ta Avenida Sur,
entre 31 Calle Poniente, Santa Ana. Abierto todos 1los
dias de 6:00 pm a 9:00 pm.

@ Pupuseria “El Sefiorial”, ubicada en 14 Avenida Sur No.
49-A, entre 17 y 19 Calle Poniente, Santa Ana. Abierto
todos los dias de 7:00 am a 9:00 pm.

@ Tipicos y snacks "“Mister Elote”, ubicada en Avenida
Fray Felipe de Jests Moraga y 39 Calle Poniente #31;
ademds cuenta con un kiosco ubicado en el parque de
Despensa de Don Juan el Palmar. Abierto de martes a

domingo, de 2:00 pm a 7:00 pm.

De las empresas anteriores se tuvo contacto con el
administrador o la administradora de cada empresa, Yy con
estos mismos administradores se llevaron a cabo las

entrevistas.

Ademés, debido a las limitaciones mencionadas en este

capitulo, en el apartado 3.1.2.2. se establecié6 un techo
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muestral de 5 unidades andlisis.

3.1.4.3. Unidades de analisis.
Las unidades de andlisis fueron representadas por el
cuerpo administrador de cada uno de los establecimientos

posteriormente seleccionados a través de la muestra.

3.1.5. Técnicas e instrumentos de recoleccidébn de
datos.

Las técnicas se refieren a las estrategias que se
utilizaron para abordar la recopilacidén de informacidn; las
que se reconocieron como tales fueron las encuestas,
entrevistas, observacién y otras pruebas gue generan
reacciones medibles u observables. Para el caso de la
presente investigacidédn se hizo uso de la entrevista y la

observacién.

La entrevista se refiere a la comunicacidén
interpersonal establecida entre el investigador y el o los
sujetos de estudio a fin de obtener respuestas verbales a

las interrogantes planteadas sobre el problema propuesto.

Esta técnica permitidé al investigador explicar el

propdsito del estudio y especificar claramente la
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informacién que se necesitaba; si hubo una interpretacidn
errbnea de la pregunta, el investigador pudo aclararla

asegurandose de una mejor respuesta.

El tipo de entrevista seleccionado fue:

e Entrevista estructurada: en este tipo, las preguntas
estdn estandarizadas y de acuerdo a un orden

especifico que el entrevistado responde.

Existid® también el uso de la guia de observaciédn, en la
cual se registrdé visualmente lo que ocurre en la situacidn
real de estudio, clasificando los acontecimientos
pertinentes de acuerdo con algun esquema previsto segun el

problema de investigacidn.

La clase de observacidn llevada a cabo fue:

e La observacién cientifica: observar cientificamente
significdé observar con un objetivo claro, definido vy
preciso, el investigador sabia que es lo que deseaba
observar y para que hacerlo, lo que implicd que debid

preparar cuidadosamente la observacidn.

En resumen, se determindé que las técnicas a emplear
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serian las de la entrevista del tipo estructurada y 1la

observacidédn cientifica.

En cuanto a los instrumentos a emplear, se hizo uso de

la guia de entrevista, y la guia de observacidn.

La entrevista requirié de los siguientes preparativos:

— Presentacién del encuestador. Fue apropiado presentar
al encuestador mediante una nota que anuncid su visita
y el motivo de la entrevista.

— Oportunidad de la entrevista. Fue conveniente conocer
las ocupaciones del encuestado para disponer de su
tiempo libre, de esta manera se pudo evitar el
rechazo.

— Conocimiento previo del campo. fue necesario conocer
las costumbres y pautas culturales de las personas y
asi se evitaron situaciones de incomodidad.

— Aspectos personales del encuestador. Para el
investigador fue necesario cuidarse de la manera de

vestir, de hablar y de actuar.
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3.1.6. Analisis de la situacién actual y diagnéstico
de las PYMES en el rubro de alimentos étnicos
elaborados de maiz blanco a través de la informacién
obtenida con la entrevista.

Este andlisis permitidé evidenciar algunas conclusiones

y recomendaciones, lo que facilita un planteamiento de una

propuesta especifica para un plan de Marketing Alternativo.

3.1.6.1. Conocimientos tedéricos y conceptuales en cuanto a
la disciplina de Marketing.

Por medio de una entrevista realizada a una muestra de
administradores de PYMES en el rubro de alimentos étnicos
de la ciudad de Santa Ana, El Salvador, se logrd descubrir
que en general, el ente administrador lleva a cabo
esfuerzos de marketing desconociendo la disciplina a la que

estos esfuerzos pertenecen.

El marketing implementado en estas empresas, podria
ser de caréacter esporadico y empirico. Lo cual inhibe el
potencial de éxito que el mercadeo puede ofrecer para el

desarrollo y posicionamiento de estas empresas.

Consecuentemente, los administradores que afirmaron no
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conocer tedéricamente sobre marketing, también desconocen
sobre la mezcla de mercadeo y demds herramientas que esta

disciplina pone a su disposicidn.

Sin embargo, un pequefio porcentaje de los
administradores entrevistados, conoce tedrica %
conceptualmente la disciplina de marketing, % los
beneficios que esta ofrece para su empresa. Estos

administradores, también han resultado estar en el extremo
de menor edad y menor tiempo en el negocio, pero mayor
conocimiento académico, especialmente en el drea de

administracidn.

3.1.6.2. Delegacién de las labores de marketing en la
empresa.

Otro de los descubrimientos obtenidos con las
entrevistas, fue el hecho de que la mayoria de 1los
administradores llevan a cabo por cuenta propia las
funciones de marketing, ademéds de todas las otras funciones
inherentes al puesto de administracién que deben cumplir.
Esto podria disminuir el grado de efectividad del mercadeo
aplicado en la empresa, debido a que la creatividad

fundamental para las ideas de marketing, se ve
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obstaculizada por 1la falta de concentracién del ente

administrador.

S6lo una pequeia porcidn de la muestra de
administradores, afirmé que las estrategias de marketing,
son planeadas por una persona diferente. En esos casos la
persona designada era un miembro de la familia propietaria
de la empresa, gquien poseia conocimientos tedricos en la

disciplina de marketing.

3.1.6.3. Medios de comunicacién convencionales inaccesibles
para las PYMES.

En los datos recolectados se pudo observar que 1los
administradores entrevistados, conocen béasicamente sobre
los medios de comunicacidédn convencionales y la funcidn que
estos desempefian para apoyar los esfuerzos publicitarios de
la empresa. Los administradores cuentan con este
conocimiento, por el cardcter masivo que inherente a este
tipo de medios de comunicacién, lo cual 1los vuelve

ampliamente reconocidos por la poblacidén en general.

Sin embargo, en contraposicidén a este hecho, los

administradores afirman no hacer uso de ninguno de estos
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medios debido a alto costo percibido. Ademas, al no contar
con conocimientos base para planificar estratégicamente el
uso de este tipo de medios, 1los administradores pueden
experimentar un sentimiento de incertidumbre ante la
efectividad y el control de 1llevar a cabo un esfuerzo

publicitario de tal magnitud.

3.1.6.4. Medios de comunicacidn no convencionales,
escasamente implementados.

Los administradores de las PYMES que fueron
entrevistados, afirmaron conocer sobre los medios de
comunicacidén no convencionales de una forma empirica e
intuitiva. Y solamente podia reconocer aquellos medios no
convencionales que ellos mismos 1implementaban de forma
esporaddica. Estos medios resultaron variar entre publicidad

en ropa y redes sociales, Unicamente.

La administracién de la PYME podria hacer uso de este
medio debido a la accesibilidad inherente al mismo y a 1la
versatilidad que este ofrece para ser combinado con 1la

creatividad e ingenio de implementador.

Sin embargo, la falta de conocimiento tedrico vy

Facultad Multidisciplinaria de Occidente




146

Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo ITI

técnico, y el desconocimiento de 1las diversas formas que
estos medios pueden adoptar, inhibe el aprovechamiento de

este recurso publicitario.

3.1.6.5. Conocimientos tedéricos y conceptuales en cuanto a
posicionamiento.

Otro descubrimiento reportado por los datos
recolectados ha sido el deficiente conocimiento en cuanto
al posicionamiento del producto y empresa, por parte de los

administradores encuestados.

Esta falta de conocimiento Dbésico podria frenar
cualquier intento de desarrollo de la empresa, aun si se
contase con conocimientos amplios sobre esfuerzos

publicitarios y sobre marketing.

Con las entrevistas realizadas se ha descubierto que
los administradores de las PYMES cuentan con conocimientos
empiricos que sustentan en alguna medida las labores
badsicas de publicidad para dar a conocer su producto vy
negocio en el mercado local. Sin embargo las deficiencias
de conocimientos tedricos y técnicos, frena la practica de

actividades estratégicas que contribuyan de forma
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especifica al posicionamiento de las PYMES en el rubro

investigado.

3.1.7. Analisis de la informacién obtenida con la guia
de observacién.

Mediante las visitas a las diferentes PYMES de la
muestra, se ha observado que los 1locales cuentan con
rétulos exteriores que dan a conocer el nombre o marca de
la empresa. En algunos casos el rotulo era percibido féacil
y répidamente por el investigador, en tanto gque en otros el

rotulo era dificil de identificar.

En algunos de 1los establecimientos, 1la rotulacién
exterior de la empresa mostraba un aspecto descuidado vy
desdefioso, en tanto que en otros contaba con un disefio

atractivo y creativo.

La ambientacidén interior de algunos de los locales de
la muestra era creativa y acorde al tema del producto, en
algunos habia imagenes de mazorcas pintadas en las paredes
y en otros habian dibujos tipicos acordes al tema de
alimentos étnicos. Otros locales optaron por simplemente

mantener un espacio despejado, ampliamente iluminado vy
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limpio, pero contando con decoracidédn genérica.

Solamente uno de los locales visitados demostrd contar

con una ambientacidédn interior deficiente.

En todos los casos, la atencién de los colaboradores
hacia los clientes ha sido destacable. Brindando calidez en
el trato y rapidez en la entrega de los productos. Asi
también se ha encontrado destacable la calidad y sabor de

los alimentos ofrecidos.

3.1.8. Conclusiones y Recomendaciones.

Con base en los datos recabados y el andlisis de 1la
investigacién realizada, a continuacidén se exponen las

conclusiones y recomendaciones obtenidas.

3.1.8.1. Conclusiones.
¥l Las PYMES de la ciudad de Santa Ana en el rubro de
alimentos étnicos elaborados de maiz, aun responden a
un estilo de negocio de subsistencia y son mayormente
administradas por mujeres.
¥l Los administradores de las PYMES que han afirmado
conocer sobre los beneficios del marketing vy la

importancia del posicionamiento, han sido también
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agquellos que cuenta con un mayor nivel de estudios
alcanzado aun cuando este estudio no haya sido en la
rama de negocios.

¥ La mayoria de las PYMES posee conocimientos empiricos
sobre el concepto de marketing, sin embargo carecen
con una base sdélida de conocimientos tedricos.

® Aunque los administradores de las empresas visitadas
conocen, aun empiricamente, sobre el marketing, la
mayoria de estos no realizan de forma concienzuda
actividades relacionadas con el tema, sino que 1lo
hacen de forma esporédica.

@ La funcién de marketing, tanto en los administradores
que dominan la teoria como en 1los que solo poseen
conocimientos empiricos, es 1llevada a cabo por el
mismo ente administrador, 1lo cual implica que estas
acciones son realizadas con una concentracidén
deficiente.

¥l Todas las empresas en cuestién estdn conscientes de la
importancia que publicitarse 1implica para darse a
conocer en el mercado local, sin embargo debido al
alto costo de los medios convencionales como radio y

televisidén, los administradores no hacen uso de ellos.
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@l Con base en la informacién recolectado se ha podido
observar que muchas de las MYPES emplean pocas
tacticas de comunicacidén no convencional, a pesar de
la accesibilidad que estas ofrecen, y cuando hacen uso
de estos medios es de manera situacional.

Wi La mayoria de 1los administradores manifestaron no
contar con conocimientos sobre el posicionamiento y la
importancia de este, y por ende tampoco han sido
capaces de emprender acciones de manera concienzuda en
pos de posicionar su empresa y productos en la mente
de los clientes.

@ Los empresarios necesitan mas capacitacién %
conocimientos tedricos en cuanto a los temas de
marketing, marketing alternativo vy posicionamiento,
para aprovechar mejor recursos accesibles que
faciliten un mayor posicionamiento y aseguren gue sus

empresas se desarrollen y perduren en el largo plazo.

3.1.8.2. Recomendaciones.
4 Los administradores de las PYMES deben adquirir
conocimientos tedricos respecto al marketing y sus

funciones, para poder mejorar su confianza a la hora
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de tomar decisiones relacionadas con el tema.

@l

h

Se puede recomendar a los administradores de PYMES,
que no cuentan con estudios académicos superiores o en
el &rea de negocios, que formen parte de cursos en
administracién para incrementar sus bases tedricas vy

mejorar el proceso de toma de decisidn.

@l

Se recomienda hacer uso de consultorias en el &rea de

h

marketing para tener acceso a guias estratégicas vy
aprovechar los beneficios que esta disciplina ofrece

para el desarrollo de las empresas.

&l

Incrementar vy expandir 1la publicidad, no solo de

f

manera esporéadica, sino de manera concentrada,
haciendo méds énfasis en los medios de comunicacién
accesibles vya que esto contribuiria a una mayor
cobertura de los clientes potenciales y un mejor

posicionamiento de la empresa.

@

h

Preparar periddicamente 'y por escrito, un plan
estratégico o una serie de estrategias de marketing vy
publicidad accesible a implementar en un periodo, 1lo
que facilitaria la puesta en marcha y el control del
marketing de la empresa.

4l De ser asi posible, delegar las funciones de marketing
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y publicidad a otros miembros del cuerpo administrador
o colaboradores, para que puedan preparar estrategias
con una mayor concentracién, en tanto que el
administrador general retendria la potestad para dar
el aval a tales estrategias.

4l Aprovechar los ambientes interiores diferenciados vy
creativos de los locales, asi como la calidad en 1la
atencién y los productos, como elementos de

apalancamiento para promover el posicionamiento de la

empresa y sus productos en la mente de los clientes.
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CAPITULO IV: “Propuesta de Marketing Alternativo
para contribuir al posicionamiento de las PYMES en
el rubro de alimentos étnicos elaborados de maiz

blanco, en la ciudad de Santa Ana, El Salvador.”

Introduccién.

La importancia y las ventajas que tiene el hacer una
planeacidén estratégica en las empresas, radica en que
contribuye a mejorar la competitividad de estas, asi como
ofrecer medios para mantenerse a la vanguardia del mercado,

facilitando las innovaciones de manera continua y acertada.

Este capitulo expone con mayor detalle la propuesta
estratégica planteada para contribuir a que las PYMES en el
rubro de alimentos étnicos elaborados de maiz de la ciudad
de Santa Ana, puedan incrementar su posicionamiento en el
mercado local de una manera accesible para los recursos con

que podrian contar.

A continuacidén se presenta una descripcidén de la

situacidén actual del mercado local y segmento al que las
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PYMES mencionadas dirigen sus esfuerzos.

Posteriormente se describen las estrategias de
marketing que respaldan esta propuesta, sobre las cuales se

formulan las estrategias de marketing alternativo.

4.1. Resumen Ejecutivo.

La presente propuesta estratégica de marketing
alternativo, va dirigida a las PYMES en el rubro de
alimentos étnicos elaborados de maiz, de la ciudad de Santa

Ana, E1 Salvador.

Estas empresas se enfocan en la elaboracidén de
pupusas, tamales, atoles, entre otros platillos tipicos de
maiz blanco, los cuales son ofrecidos principalmente a los
clientes del mercado local. De esta manera obtienen su

fuente principal de ingresos.

Para mejorar su comunicacidén con el mercado local y a
la vez su posicionamiento en la mente de los clientes, se
proponen diferentes estrategias de marketing alternativo.
El costo de inversidén de tales estrategias es variable, sin

embargo debido al caracter inherentemente accesible del
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marketing alternativo, no se trataran costos elevados.

La responsabilidad de la implementacién de 1las
estrategias recaerd en el cuerpo administrador de la PYME,
el cual podrd ser auxiliado por un consultor externo de

marketing.

4.3. Analisis de la situacién.

Las pequefias empresas de la ciudad de Santa Ana
dedicadas a la produccién y venta de productos étnicos
elaborados de maiz, no cuentan con estrategias de marketing
técnicamente formuladas para dar a conocer sus productos y

marca en el mercado local.

Por el motivo anterior, esta propuesta estd destinada
a ofrecer estrategias accesibles de comunicacidén para poder
contribuir al posicionamiento  base de las pequefias
empresas, y que estas puedan abonar a sus cimientos en pos

de un desarrollo estable.

4.3.1. Analisis del Mercado.

Se cuenta con informacidén primaria y secundaria

recolectada tanto por medio de la investigacidédn de 1la
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bibliografia como por la investigacidén de campo sobre el
mercado local para estas empresas y la postura de los
administradores en cuanto a la comunicacién de sus

negocios.

Esta informacién es base para esta propuesta de modo
que pueda ofrecer una contribucidédn real para gque las
pequefias empresas orienten de mejor manera sus esfuerzos de
comunicacién vy se faciliten también sus ©procesos de

posicionamiento.

4.3.2. Mercado Meta.

El mercado meta al que se veran enfocados 1los
esfuerzos de las pequefias empresas, segun las estrategias
de esta propuesta de marketing alternativo son todas las

personas entre 18 y 65 afios de edad.

4.3.3. Demografia del mercado.

El perfil usual del tipo de cliente que suele visitar
el tipo de negocios dedicados a la elaboracidén de alimentos
étnicos elaborados de maiz Dblanco, estd afectado por

diversos factores.
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4.3.3.1. Factores geograficos.

La regidén geografica en la que se encuentra ubicada la
ciudad de Santa Ana, influye en las decisiones de compra de
los <clientes pues muchos de estos preferiran acudir a
establecimientos relativamente cercanos a sus viviendas. E1
marketing alternativo probaria ser util en contribuir al
posicionamiento de wuna empresa, puesto que los clientes
podrian hacer el esfuerzo de visitar negocios relativamente
alejados de sus viviendas si estos estadn mejor posicionados

en sus mentes.

4.3.3.2. Factores demograficos.

Los gustos de los clientes varian ampliamente con el
tiempo, sin embargo productos y marcas bien posicionadas en
las mentes de estos puede influir en sus decisiones de
compra, aun cuando existan cambios en la demografia de las

poblaciones.

Entre los cambios se puede mencionar la llegada de
nuevos miembro al ntGcleo familiar, a quienes se les
transmite la preferencia por una marca mejor posicionada; o

el avance de la edad, que a pesar de esto los clientes
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siguen manteniendo la preferencia por una marca.

4.3.3.3. Factores psicograficos.

Los clientes pueden sentirse especialmente motivados a
visitar de nuevo un establecimiento si la atencidén que han
recibido ha sido excepcional o si la calidad del producto
cumple con las expectativas. Sin embargo, para que 1lo
anterior se cumpla, suele ser necesario que el cliente haya
visitado antes el establecimiento, el marketing alternativo
puede ser una opcidén viable para las PYMES en cuanto a
atraer a nuevos clientes utilizando comunicacidén accesible

que estimule sus sentidos.

4.3.4. Tendencias del ambiente competitivo.

En los tiempos actuales, los clientes son
constantemente bombardeados con publicidad y comunicacién
por grandes empresas a través de medios tradicionales
masivos, como lo son la televisidén, la radio, grandes
vallas publicitarias, y peridédicos o revistas. Lo anterior
indica que hay saturacién del espacio publicitario, lo que
crea mucha dificultad para empresas que no son grandes en

cuanto a darse a conocer en el mercado.
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Es por ello que deben buscarse medios alternativos de
comunicacién, creativos vy de facil acceso para poder
superar la saturacidén publicitaria vy lograr un buen
posicionamiento desde los inicios de la empresa, de manera
que esta cuente con mejores posibilidades de perdurar en el

tiempo.

Ademas de Dbuscar medios creativos y llamativos, las
empresas deben pensar también en cémo ser lo mas precisas y
concisas posibles a la hora de transmitir sus mensajes,
pues en la actualidad los clientes prefieren atender a
aquellas comunicaciones que impliquen menor tiempo para ser

asimiladas.

4.4. Analisis FODA del rubro seleccionado.

El andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades % Amenazas) permite profundizar
estratégicamente en el rubro, como se muestra en la Matriz

4.1 a continuacidn.
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Trato directo con el cliente.

1)
2)
3)
4)

35)
6)

1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)

Fortalezas

Trato familiar y con cortesia.
Conocimiento del mercado local y rubro.

Buen ambiente laboral entre
colaboradores.

Proactividad en la gestidn.

Locales atractivamente ambientados para
brindar comodidad al cliente.

Debilidades
Dificultad para financiar grandes
campafias de marketing.
Horarios y espacios limitados.
No se realizan planes de negocios.

Falta de capacitacidén y asesorias al
personal.

Poco conocimiento y habilidades
gerenciales.

Red de distribucién reducida.
Alcance de comunicacidén reducido.

Oportunidades

Implementacién de estrategias
competitivas de marketing.

Crecimiento poblacional.

Innovacidén constante haciendo uso de la
creatividad aportada por la
administracién.

Especializacidn,

profesionalizacién y

asesoramiento.

Posibilidad de mejorar el servicio

brindado al cliente en
Posibilidad de acceder

el local.
a créditos.

Mano de obra barata.

Llegada de extranjeros

como un nuevo

mercado recurrente.

FO

Aprovechando la proactividad de 1la

administracién y la apertura de esta
a nuevos conocimientos, se pueden

implementar con mayor efectividad
las estrategias competitivas de
marketing.

Un trato directo con el cliente vy

mejoras continuas en la ambientacidn

fisica % el servicio, pueden

emplearse para obtener clientes mas

leales conforme crece la poblacidn.
DO

En especial los horarios limitados
deben ser ampliados de ser posible,
para mejorar el servicio brindado al
cliente local y aprovechar el
crecimiento poblacional.

Las deficiencias en los
conocimientos de negocios de la
administracién deben ser superados
para aprovechamiento de estrategias
competitivas y de innovacién
constante.
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étnicos elaborados de maiz blanco.

Amenazas
Mayor variedad de productos en
centros comerciales.
Competencia contra marketing en
medios masivos.
Mayor y mé&s grande competencia
derivada de la globalizacién.
Inestabilidad en el ambiente externo
local debido a inflacién, impuestos
y delincuencia.
Aparicién de nuevas leyes o
regulaciones que desfavorezcan el
negocio.
Aumento de precios en insumos.
Existencia de muchos competidores en
el mercado local.

FA

B E1 conocimiento del mercado local
con el que cuentan las PYMES
puede ser empleado para hacer
frente a la amenaza de la
competencia proveniente de
mercados extranjeros.

B 1a capacidad de adaptacién a los
gustos del mercado local, puede
contribuir a contrarrestar la
competencia de grandes empresas.

DA
B se deben realizar planes de
negocio y estrategias de
contingencia que ayuden a
contrarrestar los efectos de

situaciones adversas externas que
pueden surgir en el futuro.

B FEl alcance de las comunicaciones
empleadas por las PYMES debe ser
incrementado para lograr mejor
posicionamiento en contra de
publicidad de grandes empresas.
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4.5. Competencia en el rubro seleccionado.

En la ciudad de Santa Ana existe un gran numero de
empresas dedicadas al rubro de alimentos étnicos elaborados
de maiz y que los distribuyen abordando al mercado local.
Sin embargo, cada empresa es capaz de contar con diferentes

ventajas competitivas que la distingan de otras.

Debe ser importante para cada empresa aprovechar sus
ventajas competitivas, de manera que logre diferenciarse de
otras empresas similares, generando un mayor valor para sus
clientes y por consiguiente creando mayor lealtad de estos

y un mejor posicionamiento.

4.6. Asuntos Criticos.

Algunos asuntos criticos o dificiles de manejar para las

PYMES de la ciudad de Santa Ana, son:

@ Implementaciédn de estrategias que contribuyan a
mejorar el posicionamiento de la empresa, de manera
tenga mayores posibilidades de perdurar en el tiempo.

@ Mejorar la comunicacidén de la empresa hacia el mercado

local para incrementar la posibilidad que el cliente
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recuerde el negocio y su asociacién al producto.

@ Mejorar el servicio al cliente para lograr que este
prefiera a la empresa dentro de un gran numero de
competidores.

@ Solventar la carencia de conocimientos estratégicos de
marketing en la administracién para mantener un
estandar de innovacidén constante y asi aumentar la
rentabilidad del negocio.

@ Priorizar el wvalor que es ofrecido al cliente en
cuanto a atencidén y calidad para generar mayor lealtad

por parte de este.

4.7. Propuestas estratégicas de marketing

alternativo.
En este apartado se exponen las estrategias de

marketing propuestas para las pequefias empresas en el rubro

de alimentos étnicos elaborados de maiz blanco.

4.7.1. Misién.
Elaborar una propuesta confiable y accesible, de facil
comprensién, que aporte una base y punto de partida en

cuanto a marketing alternativo, para contribuir al
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desarrollo de PYMES en el rubro de alimentos étnicos
elaborados de maiz blanco, especificamente a su

posicionamiento en el mercado local.

4.7.2. Objetivos y Metas de Marketing.
© Contribuir a 1la comunicacién de 1las PYMES con el
mercado local.
Metas:

o Incrementar las visitas al local en un 5% en los
primeros 6 meses tras la implementacidén de esta
propuesta estratégica.

© Captar la atencién de los clientes a través de medios
accesibles y de facil implementacidn.
Metas:

o Implementacién efectiva de planes estratégicos de
marketing alternativo.

o Mejorar la recordacién de la marca en 1los
clientes.

© Incrementar la notoriedad de la marca entre los
clientes de la ciudad de Santa Ana.
Metas:

o Lograr un posicionamiento efectivo, alcanzando a
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clientes potenciales en la ciudad de Santa Ana.
0 Implementacidédn periddica de planes publicitarios.
& Aportar una base para el desarrollo sostenible de las

PYMES en el tiempo.

Metas.

o Lograr un incremento sostenible en las ventas de

al menos 10% anual.

4.7.3. Posicionamiento.

El posicionamiento se puede lograr teniendo en cuenta

los siguientes aspectos como bases:

4l piferenciacién: al cliente se le ofrece una
experiencia diferenciada en cuanto a producto de
calidad y la mejor atencidén posible, de manera que
este identifique a la empresa como diferente de entre

otras similares en el mercado local.

&l

Atractivo: atraer efectivamente la atencidén de 1los

I

clientes, con esfuerzos de comunicacidén creativos que
permitan a la marca destacar de entre la saturacidén de
medios actual y ganar un posicionamiento en la mente

del cliente.
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Gl Conocimiento: implica la capacidad de los clientes
para identificar a la marca y productos de la empresa
de entre un numero de competidores. El reconocimiento
seria una muestra del éxito en la construccién de la
imagen de la empresa vy la marca, relacionada

directamente con la experiencia del cliente.

4.7.4. Objetivos Financieros.

® Aumentar las visitas al negocio en un 5% después de 6
meses tras la implementacidédn de estrategias de
marketing alternativo.

® Conservar un presupuesto para la funcién o estrategias
de marketing de manera que promueva la mejora continua
del negocio.

® Controlar los gastos de publicidad y comunicacién para
encontrar el mejor valor posible en futuras campafias
de marketing.

® Incrementar en un 10% la participacidén %
competitividad de las PYMES en el mercado.

®» Mejorar la imagen que el negocio proyecta en el

mercado local.
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4.7.5. Mezcla de Marketing.

A continuacidn

Capitulo IV

se presenta una tabla en la que se

expone un marketing mix propuesto y féacil de adaptar a las

empresas del rubro seleccionado.

Tabla 4.1. - Estrategias de Mezcla de Mercadotecnia para PYMES en el rubro de
alimentos étnicos elaborados de maiz blanco.

4P's Estrategias

Producto Mantener
siempre los
estandares
de calidad
de los
productos a
distribuir,
con el fin
de
satisfacer
la exigencia
de los
clientes y
asi lograr
lealtad y
captacidén de
mayor valor
por parte de
estos.

Plan A

Mantener en
buenos términos
las relaciones
con los
proveedores,
para asegurar
de esta forma
la
disponibilidad
y calidad de
los productos.
Capacitar a los
colaboradores
en materia de
servicio, para
que puedan
brindar la
mejor atencidn
al cliente.

Actividades

Realizar
negociaciones
para
establecer
contratos que
beneficien a
ambas partes
en el largo
plazo,
empresa y
proveedor.
Establecer un
estandar de
calidad a la
hora de

entre

seleccionar y
comprar los

insumos,
especialmente
el maiz
blanco.
Realizar
reuniones con
los
colaboradores
con el fin de
capacitarlos.

Control

Dar seguimiento a
las relaciones
con los
proveedores para
mantener buena
disposicidén entre
ambas partes.
Brindar
retroalimentacidén
constante a los
colaboradores en
cuanto a atencidn
al cliente.
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Precio Mantener
precios
competitivos
en el
mercado

local.

Plaza Crear un
ambiente
cémodo y
atractivo
para el

cliente.

Analizar los
precios que
ofrece la
competencia, y
establecer un
margen de
variacién
rentable en
relacién al
precio en el
mercado.

Mejorar y dar
mantenimiento
continuamente
la ambientacién
fisica del
establecimiento
para aumentar
la comodidad de
los clientes y
motivarlos a
volver a
visitar el
negocio.

Informarse
sobre los
métodos de
fijacidén de
precios y
seleccionar
el que mejor
se adapte al
negocio.
Recabar datos
sobre los
precios
fijados por
competidores
mediante
observacién.
Realizar
acciones de
limpieza y
desinfeccidn
de utensilios
y muebles con
regularidad
de al menos
dos veces por
mes.
Aprovechar la
publicidad en
el punto de
ventas con
disefios
creativos y
atractivos
que
incentiven al
cliente para
visitar de
nuevo el
local.

Capitulo IV

Mantener un
registro
actualizado sobre
los precios
manejados en el
mercado local por
competidores,
como los precios

asi

de insumos
requeridos,
especialmente el
maiz blanco.

Corroborar
regularmente el
estado higiénico
de los utensilios
e implementos en
la elaboracidén de
los alimentos
étnicos de maiz
blanco.

Verificar el
estado de la
ventilacién en el
establecimiento,
asi como de las
fuentes de
iluminacién.
Indagar sobre la
opinién de los
clientes en
cuanto a la
comodidad que
experimentan al
visitar el
negocio.
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Promocién Incrementar Implementar Desarrollar Realizar
las ventas. técnicas de promociones comparaciones de
marketing de ventas con resultados contra
alternativo relaciones a proyecciones
aunadas a temas por financieras sobre
promociones temporadas la ejecucidén de
temporales para festivas. las promociones.
dar a conocer Implementar
el negocio en elementos
el mercado creativos y
local e de bajo costo
incentivar la que impacten
compra. y atraigan la
atencién del
cliente.
Fuente: Elaboracién propia con base en resultados obtenidos de 1la
investigacién.

4.7.6. Investigacién de Marketing.

De acuerdo a un estudio realizado sobre los
conocimientos que poseen los administradores de las PYMES
en el rubro de alimentos étnicos elaborados de maiz, se han
podido obtener datos importantes que han servido como punto
de partida para la creacidn de estrategias que contribuyan

a mejorar el posicionamiento de estas empresas.

Las PYMES del rubro anteriormente mencionado, no
cuentan actualmente con un sistema de comunicacién de
marketing extenso o cimentado sobre Dbases estratégicas.
Estas empresas se enfocan principalmente en la produccién,
y descuidan en parte el aspecto publicitario, lo que inhibe

su capacidad para atraer a nuevos clientes y para lograr un
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mayor posicionamiento en el mercado local.

En parte el des atendimiento al factor publicidad, se
debe a 1la falta de conocimientos para elaborar medidas
estratégicas y al sobrecargo de labores para el

administrador.

Estas empresas requieren de estrategias efectivas vy
accesibles al momento de darse a conocer en el mercado
local, como por ejemplo marketing de boca en boca y el

aprovechamiento de redes sociales en internet.

En la ciudad de Santa Ana, es posible que no haya
PYMES que apliquen este tipo de técnicas, de manera amplia
y estratégica, dejando pasar asi muchas oportunidades de
venta y la ventaja de ocupar un lugar mds firme en la mente

de los clientes.

De la muestra seleccionada para la investigacidén de
marketing se concluydé que la empresa con mejor capacidad de
posicionamiento y aprovechamiento de la comunicacidén de
marketing accesible y efectiva, ha sido Mister Elote, que
ademas cuenta con la administracidén de una persona que ha

recibido estudios académicos superiores en materia de
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administracién y marketing.

4.7.7. Estrategias de Marketing Alternativo.

Las propuestas estratégicas expuestas a continuaciédn,
buscan ofrecer opciones efectivas vy accesibles a 1los
administradores de PYMES en el rubro de alimentos étnicos
elaborados de maiz blanco, para establecer una mejor
comunicacién publicitaria con el mercado local y por ende
asi buscar un mayor posicionamiento en la mente de 1los

clientes.

4.7.7.1. Publicidad en ropa.

Tabla 4.2. - Estrategia 1

Nombre de 1la estrategia: “Vistiendo a 1los clientes,

posicionando la marca”.

Objetivo: brindar a las PYMES bases para la implementacién

de comunicacién publicitaria recurrente a bajo costo.

Importancia: esta estrategia se ha creado para recomendar
el uso de publicidad en ropa como una manera de llegar al

mercado local de manera recurrente.

Tactica a seguir a) Creacidn de disefios llamativos
para atraer la atencidén de los

clientes.
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Beneficios de la | Publicidad recurrente siempre que
Estrategia el cliente utilice la camisa.

Mayor alcance de la comunicacién

publicitaria.
Responsable de la | Cuerpo administrativo de la
ejecucién empresa.

Fuente: Elaboracién propia.

PUBLICIDAD EN ROPA.

Area de Accién.

Comunicacidén publicitaria; Marketing Alternativo.

Descripcién.

Esta estrategia consiste en elaborar camisetas de
diferentes tallas S, M y L, sobre las cuales se imprimiria
un disefio atractivo con la marca de la empresa gque capte la
atencién de los clientes. Lo clientes que usen las
camisetas posteriormente, haran publicidad gratuita para la
empresa. Esta estrategia puede combinarse efectivamente con

el marketing de boca en boca.
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Tactica A - “Creacién de disefios llamativos para atraer la

atencién de los clientes”.

La administracién puede trabajar por cuenta propia o
en conjunto con un consultor de marketing, para llevar a
cabo una lluvia de ideas (entre otras técnicas creativas) y
asi diseflar una marca creativa (en el caso de sdélo contar
con nombre de la empresa) o bien disefiar el estilo de la

camiseta.

Las camisetas pueden elaborarse mediante un pedido a
cualquier serigrafia que ofrezca el servicio de estampado,
muchas de las cuales incluyen por un precio accesible las
camisetas mismas. También, la administracién de la PYME,
podria gestionar la compra de las camisetas sin estampado a
un taller o maquila, las cuales luego serian llevadas a una

serigrafia para ser modificadas.

Presupuesto.
Tabla 4.3. - Presupuesto sugerido para Estrategia #1
Descripcién. Valor unitario.
Camiseta base. $1.75
Serigrafiado $3.00
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Combo: S4.00
camiseta base
mas

serigrafia.

Fuente: Elaboracién propia.

4.7.7.2. Publicidad en el Punto de Venta (POP).

Tabla 4.4. - Estrategia #2

Nombre de la estrategia: “Comunicacién de marketing: punto

critico”.

Objetivo: brindar a las PYMES bases para la implementacién
de comunicacién publicitaria interactiva y de accidén

directa con el cliente.

Importancia: esta estrategia se ha creado para recomendar
el uso de publicidad en el punto de venta como una manera
de abordar a los clientes e incentivar la compra de estos

en el establecimiento del negocio.
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Tactica a seguir

Capitulo IV
a) Creacidn de banners
llamativos y de disefio
creativo que capte la

atencién del cliente en el
punto de venta y contribuya a
motivarlo para la compra de

diferentes productos.

Beneficios de

Estrategia

la

Publicidad recurrente siempre que
el cliente visite el

establecimiento del negocio.

Contribuye al proceso de decisidn
de compra del cliente volviéndolo

mas agil, flexible o preciso.

Responsable de

ejecucién

la

Cuerpo administrativo de la

empresa.

Fuente: Elaboracién propia.

PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE COMPRA (POP) .

Area de Accién.

Comunicacidén publicitaria; Marketing Alternativo.

Descripcién.
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Tradicionalmente, uno de los componentes mas
importantes del marketing dentro de las tiendas ha sido la
creaciédn de exhibidores en el punto de compra (POP, del
inglés point-of-purchase display). POP es cualgquier forma
de exhibidor especial que anuncia mercancia. Los
exhibidores o banners POP se colocan a menudo cerca de las
cajas registradoras de las tiendas, al final de un pasillo,
en la entrada de la tienda, o en cualquier otro lugar que

llame la atenciédn.

La publicidad POP incluye exhibidores, carteles,
estructuras vy dispositivos empleados para identificar,

anunciar o comercializar un producto.

Tactica A - “Creacién de banners 1llamativos y de disefio
creativo que capte la atencién del cliente en el punto de
venta y contribuya a motivarlo para la compra de diferentes

productos”.

La administracidén puede trabajar por cuenta propia o
en conjunto con un consultor de marketing, para llevar a
cabo una lluvia de ideas (entre otras técnicas creativas),

asi como para disefiar un banner o afiche que transmita
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efectivamente el mensaje al cliente.

Se deben tomar en cuenta detalles como la luminosidad
y accesibilidad del punto en el <cual se colaran 1los
afiches, asi también la colorimetria incluida en estos, el
tamafio de la fuente ©para el mensaje escrito vy la

distribucidédn de otros elementos visuales.

Los banners y afiches pueden ser elaborados llevando
el disefio a cualquier agencia publicitaria o grafica, con

costos muy accesibles para el negocio.

Presupuesto.
Tabla 4.5. - Presupuesto sugerido para Estrategia #2

Concepto Medida Costo

Folcote 11.5 por 17.5 $0.68
pulgadas

Vinil 11.5 por 17.5 $1.25
pulgadas

Lino 11.5 por 17.5 $0.75
pulgadas

Fuente: Elaboracién propia.
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4.7.7.3. Menus para llevar a casa.

Tabla 4.6. - Estrategia #3

Objetivo: brindar a las PYMES bases para la implementacién

de comunicacién publicitaria de conveniencia, e incentivar
el factor de recordacién en los clientes que han visitado

el establecimiento.

Importancia: esta estrategia se ha creado para recomendar
el uso de publicidad a través de menus para llevar a casa,
con la finalidad de que el cliente recuerde mejor a la

empresa y sus productos, y se sienta motivado para repetir

compras.

Tactica a seguir a) Disefioc de menus visualmente
atractivos para los cliente,
gque expongan los productos
ofrecidos por la empresa.

Beneficios de la | Publicidad a la mano y en casa dque

Estrategia contribuya a que el cliente tenga

presente al negocio, y se facilite
la recordacién del mismo.
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Contribuir al cliente, facilitando
su decisidén de compra al ofrecerle

el menti en un espacio y tiempo més

relajado.
Responsable de la | Cuerpo administrativo de la
ejecucién empresa.

Fuente: Elaboracién propia.

MENUS PARA LLEVAR A CASA.

Area de Accién.

Comunicacién publicitaria; Marketing Alternativo.

Descripcidn.

Consiste en invitar a los clientes a colocar el menu
en un lugar prominente; por ejemplo, en el refrigerador o

junto al teléfono.

Tactica A - "“Disefio de menus visualmente atractivos para
los clientes, que expongan los productos ofrecidos por 1la

empresa.”

Para que el ment sea més facil de wusar, puede ser
imantado. El1 ment debe poseer un disefio vistoso que

incentive al consumo de los productos elaborados de maiz,
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asi como una identificacidén rédpida de la marca. Debe
incluir los precios de los productos, e 1inclusive combos

con bebidas.

Presupuesto.
Tabla 4.7. - Presupuesto sugerido para Estrategia #3
Concepto Medidas Costo
Menu Impreso 21x25 cms $0.40
Menud Impreso 15x20 cms $0.30
Menu Impreso 10x15 cms $0.25

Fuente: Elaboracién propia.

4.7.7.4. Marketing de boca en boca (WOMM) .

Tabla 4.8. - Estrategia #4

Nombre de la estrategia: "“Transmitiendo mensajes con

confianza”.

Objetivo: brindar a las PYMES bases para la implementacién
de comunicacién publicitaria de bajo costo y de facil

propagacién.
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Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo IV

Importancia: esta estrategia se ha creado para recomendar
el uso de publicidad a través del marketing de rumor, el
cual permite a las empresas llegar a clientes del mercado
local dificiles de alcanzar por medios convencionales de

una manera accesible y eficaz.

Tactica a seguir a) Satisfacer al cliente de tal
manera que su expectativa sea
sobrepasada y este sienta
agrado por la marca o)
producto y le cuente a otros.

b) Patrocinar a clientes a
quienes les gusta la marca o
producto para que estos les
cuenten a otros.

c) Capacitar a colaboradores de
la empresa para que estos les
cuenten a otros sobre 1la

marca o producto.
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Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo IV

Beneficios de la | Llegar a clientes de dificil
Estrategia convencimiento, pero dque confian
en la palabra de personas con un
vinculo cercano familiar o de
amistad.
Generar una imagen positiva de la
empresa aprovechando un medio
auditivo para contribuir al
posicionamiento de la misma.
Responsable de la | Cuerpo administrativo de la
ejecucién empresa.

Area de Accién.

Fuente: Elaboracién propia.

MARKETING DE RUMOR

Comunicacidén publicitaria; Marketing Alternativo.

Descripcién.

El marketing de zrumor es una de las areas de més

rapido crecimiento en la rama de medios alternativos. E1

marketing de rumor que también se conoce como marketing de

boca en boca, pone énfasis en que los clientes transmitan

Facultad Multidisciplinaria de Occidente




183

Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo IV

la informacidén sobre un producto. La recomendacidén de otra
persona goza de niveles mas altos de credibilidad que un
anuncio. También es mas efectiva que las palabras de un

portavoz remunerado.

Tactica A - “Satisfacer al cliente de tal manera que su
expectativa sea sobrepasada y este sienta agrado por la

marca.”

La situacidén ideal ocurrird cuando a un cliente le
gusta verdaderamente una marca en particular y se lo cuenta
a otros. Esto puede tener lugar en persona, O por medios

electrénicos como celulares e internet.

Tactica B - “Patrocinar a clientes a quienes les gusta la

marca o producto para que estos les cuenten a otros.”

En este caso se patrocinard a personas que frecuentan
el negocio como agentes o promotores para introducir el
producto a nuevos clientes. Estas personas seleccionadas
como embajadoras deben ser personas que ya gusten del
producto, y a quienes se les ofrecerd incentivos y premios

por su apoyo.

Estas personas también pueden ser filtradas en la
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Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo IV

seleccibén por su devocidén a la marca y el tamafio de sus
circulos sociales. Una vez abordados se esperara que
entreguen mensajes a sus circulos sociales, familias,

amigos, grupos de referencia y compafieros de trabajo.

Tactica C - “Capacitar a colaboradores de la empresa para

que estos les cuenten a otros sobre la marca o producto.”

Esta téactica implica gque los colaboradores se hagan
pasar por clientes. Este método es arriesgado, ya que segun
la Word of Mouth Marketing Association (WOMMA), la practica
puede ser deshonesta y falta de ética, a menos dque la
persona sea franca vy se identifique claramente como

colaborador de la empresa.

Para generar la comunicacidén de boca en boca por medio
de los colaboradores, se deberdn seguir los lineamientos a

continuaciédn:

e Honestidad en 1la relacién: ser franco respecto a la
relacidén entre clientes, promotores y vendedores.

e Honestidad en la opinién: ser franco en la
presentaciédn de opiniones tanto Dbuenas como malas

sobre la marca.

Facultad Multidisciplinaria de Occidente




185

Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo IV

° Honestidad en la identidad: identificar «con toda

sinceridad quién es cada cual.

Tabla 4.9. - Presupuesto sugerido para Estrategia #4
Concepto Unidad Cantidad
monetaria
Compensacién a Agente persona $20
agentes. particular

Fuente: Elaboracién propia.

4.7.8. Marketing ROI para Proyecciones Financieras.
El retorno de inversidén en marketing (Marketing ROI)
es un indicador de la efectividad de 1la inversidn de

mercadeo en la rentabilidad o ganancia de la empresa.

Se utiliza para definir wvalores financieros tangibles
de la participacién de los planes de medios y su resultado
en la variacién del margen o beneficio de una empresa, un

comercio, una marca o un producto.

No existe una formula exacta de implantacién de
mediciédn de retorno de 1inversidén en mercadeo, debido
principalmente a las diferencias entre las distintas

empresas de la medicién de la rentabilidad de las marcas.
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Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo IV

De cualquier forma, existen valores fijos para la

medicidén del retorno de inversidédn en marketing:

% Costo de las campafias o inversién de mercadeo.
% Valor por vida promedio de un cliente.
% Periodo de la medicidn.

M valor incremental del cliente.

Para las proyecciones financieras de esta propuesta

estratégica, se sugiere entonces la siguiente formula:

Marketing ROI = [ (Ingresos brutos - Costo de inversidn de

mercadeo) /Costo de inversidn de mercadeo]

El Marketing ROI permitird conocer cuantos ingresos
adicionales se han ganado por cada ddbélar invertido en la

estrategia de marketing alternativo.

4.7.9. Controles.

El propdésito de esta propuesta de marketing alternativo
para PYMES es servir como una guia Dbase para los
administradores de las mismas. Las 4&reas seflaladas a
continuacién, deberdn ser controladas para poder medir el

desempefio de las estrategias puestas en marcha.
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Propuesta Estratégica de Marketing Alternativo

Capitulo IV

# Satisfaccién del cliente.
# Incremento de las ventas.
# Aumento de las visitas.

# Posicionamiento en la mente de los clientes.

4.7.10. Riesgos y Dificultades.

# Riesgo inherente a la accesibilidad de los medios de
marketing alternativo, que permiten una facil
imitacidén por parte de la competencia, reduciendo el
tiempo de innovacidén generado, sin embargo puede
superarse mediante un esfuerzo creativo constante por
parte de la administracién.

% Dificultad de medicién de alcance publicitario para
algunas estrategias como el marketing de boca en boca.

® Dificultad inherente al esfuerzo publicitario, en
cuanto a la determinacién del incremento de las ventas

ligadas a la publicidad.
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ANEXOS

Anexo 1 - Guia de entrevista.

Universidad de El Salvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente
Departamento de Ciencias Econdmicas
Licenciatura en Mercadeo Internacional

Cuestionario No.

Fecha:

Entrevistado por:

Proyecto:

“Propuesta de Marketing Alternativo como medio para contribuir al posicionamiento
de las PYMES en el rubro de alimentos étnicos elaborados de maiz en la ciudad de
Santa Ana, El Salvador”.

Entrevista: Entrevista a Administradores de PYMES en el rubro de alimentos étnicos
elaborados de maiz blanco, de la ciudad de Santa Ana, El Salvador. La entrevista es de
caracter anénimo vy las respuestas seran tratadas con toda la seriedad del caso. Si el
entrevistado asi lo desea, puede externar otras opiniones fuera de las que hayan sido
sugeridas por el entrevistador.

Objetivo: Analizar los conocimientos de los administradores con respecto a los temas
de marketing alternativo y posicionamiento.

Estimado administrador:

La investigacidn que se esta desarrollando estd referida al tema sobre Marketing
Alternativo, y de cdmo este tema tiene relacidén con el posicionamiento de pequefias y
medianas empresas.




Datos Generales:

Género: M F

Edad: 23-27 38-42
28-32 43-47
33-37 48 o mas.

Mayor nivel de estudios alcanzado:

1- Bachillerato.

2- Ciencias y Humanidades.
3- Ingenieria.

4- Derecho.

5- Economia.

Afos en el negocio:

1- Menos de 4 afios.
2- De5a9afos.

3- De 10 a 14 aios.
4- De 15 a 19 aios.

Guia para entrevista:
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6- Medicina.

7- Odontologia.

8- Ciencias Agronémicas.

9- Psicologia.

10- Ninguna de las anteriores.

5- De 20 a 24 afos.
6- De 25 a 29 afos.
7- De 30 a mas ainos.

A continuacidn se expone una serie de preguntas las cuales se espera que sean

respondidas con la mayor objetividad posible. Se agradece de antemano Ila

colaboracién para el desarrollo de la presente investigacion.

1) ¢éConoce algun concepto bdsico sobre lo que es el marketing?

R//

2) ¢éCuenta con conocimientos conceptuales referentes a lo que es el producto,

precio, plaza y promocién de su negocio?
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R//
3) éilmplementa estratégica y conscientemente diversas técnicas de marketing
para desarrollo de su negocio?
R//
4) ¢Cuenta con alguna persona que se encargue principalmente de los esfuerzos
de marketing de la empresa?
R//
5) éCuenta con conocimientos bdsicos sobre los medios de comunicacion
convencionales?
R//
6) ¢Emplea actualmente algin medio de comunicacién convencional (radio,
television, periddico, revistas) para dar a conocer su producto al mercado local?
R//
7) éCudles medios de comunicacidén convencionales utiliza?
R//

8)

éCuenta con conocimientos sobre los medios de comunicacion no
convencionales?
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R//

9) ¢éEmplea actualmente algin medio de comunicacién no convencional (redes
sociales, marketing de rumor, publicidad en ropa, publicidad en el punto de
venta) para dar a conocer su producto al mercado local?

R//

10) ¢ Cuales medios de comunicacion no convencionales utiliza?

R//

11) éCuenta con alguna persona encargada de llevar a cabo los esfuerzos
publicitarios de su empresa?

R//

12) iCuenta con conocimientos conceptuales sobre lo que es el posicionamiento
del producto?

R//

13) éDiria usted que en su negocio se realizan esfuerzos de posicionamiento?

R//
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Se agradece profundamente su colaboracion y su atencién para este proyecto.

“Hacia la libertad, por la cultura”.

Anexo 2 - Guia de obserwvacién.

Universidad de El Salvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente
Departamento de Ciencias Econdmicas
Licenciatura en Mercadeo Internacional

Guia No.

Fecha:

Observacidn realizada por:

Proyecto:

“Propuesta de Marketing Alternativo como medio para contribuir al posicionamiento
de las PYMES en el rubro de alimentos étnicos elaborados de maiz en la ciudad de
Santa Ana, El Salvador”.

Generalidades

Nombre de la empresa:

Ubicacidén de la empresa:

Pequena empresa: Mediana empresa:

Hora de inicio de la observacidn:

Hora de finalizacidén de la observacidn:
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Indicacién: Observar la ejecucién de las actividades
relacionadas con la atencidén al cliente brindada por las
diferentes empresas, marcando con una (X) el cumplimiento

de acuerdo con la escala establecida.

Tabla 7 de Anexo 1

Aspectos a evaluar Bajo Regular Alto Observaciones

1 Los colaboradores
atienden con
prontitud a los

clientes.

2 Los colaboradores

atienden con

amabilidad a los

clientes.

3 Iluminacién interna
del local.

4 Ventilacidén del
local.

5 Ambientacidén interna
cémoda.

6 Ambientacién interna

creativa y acorde al

negocio.
7 Disefio de la
rotulacioén externa
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llamativo.

Anexo 3 - Datos recolectados.

Datos generales.

Tabla de Anexo 2

Genero Cantidad

Masculino 1
Femenino 4
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Grafico 1 - Género de los administradores entrevistados.

B Masculino

® Femenino

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Analisis del grafico 1: el grafico en si, no ha
requerido de mucha explicacidén. Sin embargo, la relacidn
que se muestra de mas administradores del género femenino
que del masculino, puede responder al hecho, descubierto en
la investigacién bibliografica, de gque las PYMES suelen
comenzar como micro negocios de subsistencia liderados por

mujeres de familia.

Tabla de Anexo 3

Cantidad
23-27 0
28-32 1
33-37 0
38-42 0
43-47 1
48 o mas. 3
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Grafico 2 - Edad de los administradores entrevistados.

0%

W 23-27
m 28-32
m33-37
m38-42
m43-47

M 48 0 mas

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Analisis del grafico 2: 1la edad ha demostrado ser
bastante dispersa entre los administradores de la muestra
seleccionada. Esto por su parte podria implicar que no hay
un rango de edad preferido para administrar un negocio de

esta escala.

Tabla de Anexo 4

Mayor nivel de estudios Cantidad

realizados

Bachillerato 2

Ciencias y humanidades 0
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Ingenieria 0
Derecho 0
Economia 2
Medicina 0
Odontologia 0
Artes Culinarias 0
Psicologia 0
Ninguna de las anteriores 1
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Grafico 3 - Mayor nivel de estudios realizados.

H Bachillerato

M Ciencias y Humanidades

H Ingenieria

B Derecho

B Economia

B Medicina

= Odontologia

1 Artes Culinarias
Psicologia

= Ninguna de las anteriores

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Analisis del grafico 3: como se puede apreciar en el
grafico, sb6lo el 40 por ciento de la muestra ha realizado
estudios superiores en el area de economia, una disciplina
afin al tema de los negocios. Esto podria implicar que el
espiritu emprendedor no estd necesariamente ligado a un
nivel académico en especifico. Con lo anterior, se podria
suponer que la propuesta de marketing alternativo aportaria
un conocimiento valioso para los administradores de las
PYMES si es acompafada por un soporte tedrico y basico en

cuanto a marketing y negocios.

Tabla de Anexo 5

Afios en el negocio Cantidad
Menos de 4 aiios. 1
De 5 a 9 afios. 1
De 10 a 14 aiios. 1
De 15 a 19 aiios. 0
De 20 a 24 afios. 0
De 25 a 29 aiios. 0
De 30 a mas afios. 2
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Grafico 4 - Afios en el negocio.

H Menos de 4 afios
Ede5a9afios

m de 10 a 14 afios
Hde 15 a 19 afios
B de 20 a 24 afios
H de 25 a 29 afios

m de 30 a mas afios

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Analisis del grafico 4: el grafico anterior muestra
una dispersidn considerable, sin embargo se puede
identificar una tendencia entre los negocios de la muestra,
notando que estos se concentran, ya sea, €en empresas con
més o menos una década de operacidén, o en empresas con mas
de treinta afios. Se puede inferir que las PYMES en Santa
Ana podrian estar en estados tempranos de desarrollo o

contar con una larga trayectoria.

Guia de entrevista.

Item #1
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Tabla de Anexo 6

i.Conoce algun concepto basico sobre 1lo que

marketing?

Afirmativo 2
Negativo 3
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Grafico 5 - Conocimiento sobre algun concepto basico sobre
lo que es el marketing.

m Afirmativo

B Negativo

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Analisis del grafico: méds de la mitad de la muestra
desconoce con precisidén un concepto basico o general de 1lo
que puede ser marketing. Esto puede ir de la mano con el

hecho de que la mayor parte de los administradores
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entrevistados no cuentan con una formacidén académica

superior.
item #2

Tabla de Anexo 7

i.Cuenta con conocimientos conceptuales referentes a lo que

es el producto, precio, plaza y promocién de su negocio?

Afirmativo 2
Negativo 3
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Grafico 6 - Conocimientos conceptuales referentes a lo que
es el Producto, Precio, Plaza y Promocién.

H Afirmativo

B Negativo

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Analisis del grafico 6: en congruencia con el item
anterior, mas del 50% de la muestra, desconocen
conceptualmente los conceptos de producto, precio, plaza y
promocidén, lo que podria ser un obstaculo para sus esfuerzo
administrativos en cuanto a las ventajas competitivas del

producto y la empresa.

Item #3

Tabla de Anexo 8

icImplementa estratégica Yy conscientemente diversas

técnicas de marketing para desarrollo de su negocio?

Afirmativo 2
Negativo 3
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Grafico 7 - Implementacién estratégica y consciente de
diversas técnicas de marketing para desarrollar el negocio.

H Afirmativo

MW Negatico

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Andlisis del grafico 7: consecuentemente, el 60% de la
muestra, al desconocer conceptos basicos de marketing y de
la mezcla de marketing, es 1incapaz de elaborar planes
estratégicos para aprovechar los beneficios que ofrece el
mercadeo. Lo que a la larga puede implicar un freno
perdurable en el desarrollo de 1la empresa. Ademéds este
hallazgo destaca la importancia del conocimiento tedrico,

como basa efectiva para la préactica.

Item #4
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Tabla de Anexo 9

isCuenta con alguna persona encargada principalmente de 1los

esfuerzos de marketing de 1la empresa o 1lo hace usted

mismo/a como administador/a general?

Administrador general 4
Persona encargada 1
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Grafico 8 - Delegacién de esfuerzos de marketing.

B Administrador general

H Persona encargada

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Analisis del grafico 8: a pesar del desconocimiento
conceptual de marketing y sus herramientas, el 80% de 1la
muestra de administradores, afirma llevar a cabo por cuenta
propia, esfuerzos de marketing de manera empirica. Se puede
notar la versatilidad inherente al mercadeo, gque puede ser
aplicado para mejorar el desarrollo de una empresa, sin
contar con conocimientos conceptuales de éste. Aun asi,
también un hecho que la base tedrica es fundamental para la

optimizacidén de los resultados obtenidos con la préactica.
item #5

Tabla de Anexo 10

¢Cuenta con conocimientos basicos sobre los medios de

comunicacién convencionales?

Afirmativo 5
Negativo 0
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Grafico 9 - Conocimientos basicos sobre medios de
comunicacién convencionales.

¢Cuenta con conocimientos basicos sobre los
medios de comunicacion convencionales?

0%

m Afirmativo

m Negativo

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Analisis del grafico 9: la totalidad de la muestra
tiene conocimiento sobre los medios de comunicacién
convencionales, siendo estos basicamente, la radio,
televisidén, ©periddico vy revistas. Como administradores
conocen sobre estos medios y la utilidad que representan

para el posicionamiento y desarrollo de sus negocios.
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Item #6

Tabla de Anexo 11

cEmplea actualmente algun medio de comunicacién

convencional para dar a conocer su producto en el mercado

local-?

Afirmativo 0
Negativo 5
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Grafico 10 - Implementacién de medios de comunicacién no
convencionales.

0%

m Afirmativo

H Negativo

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Analisis del grafico 10: en contraposiciédn a 1los
resultados del item anterior, el 100% de los entrevistados
no implementa ningun medio de comunicaciédn convencional
para posicionar su negocio. Esto podria deberse al alto
costo monetario que requiere el empleo de cualquiera de

estos medios.
Item #7

Tabla de Anexo 12

¢Cuadles medios convencionales utiliza?

Ninguno 5
Radio 0
Radio, televisidn 0

Radio, televisién, periédico 0

Radio, televisién, O

peridédico, revistas

Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Grafico 11 - Medios de comunicacidén convencionales que se
implementan.

¢ Cuales medios convencionales utiliza?

o%

® Ninguno

W Radio

Radio, television

B Radio, television, periddico

M Radio, television, periddico,
revistas

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Analisis del grafico 11l: congruentemente con el item
anterior, los administradores no emplean ningin medio de
comunicacidén convencional, pudiendo deberse esto al dificil

acceso de estos medios para las PYMES.
Item #8

Tabla de Anexo 13

¢Cuenta con conocimientos sobre los medios de comunicacién
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no convencionales?

Afirmativo 4
Negativo 1
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Grafico 12 - Conocimientos sobre medios de comunicacién no
convencionales.

Hm Afirmativo

B Negativo

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Analisis del grafico 12: aunque no de manera preciso,
sino de forma empirica, un 80% de los administradores de la

muestra afirman estar conscientes de los medios de
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comunicacidén no convencionales. Esto podria deberse a la

accesibilidad que estos medios ofrecen.
Item #9

Tabla de Anexo 14

¢.Emplea actualmente algan medio de comunicacién no

convencional para dar a conocer su producto en el mercado

local-

Afirmativo 3
Negativo 2
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Grafico 13 - Implementacién de medios de comunicacién no
convencionales.

B Afirmativo

B Negativo

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Analisis del grafico 13: aun cuando el porcentaje de
administradores que conocen sobre los medios de
comunicacién no convencionales ha demostrado ser mayor, en
este caso el 60% de la muestra emplea algin de tipo de éste
esfuerzo publicitario. Esto podria deberse a que si el
conocimiento de este tipo de medios es empirico, entonces
se desconoceria una forma estratégica y tactica de

implementacioén.
item #10

Tabla de Anexo 15

¢Cuadles medios de comunicaciédn no convencionales utiliza?

Ninguno 2
Redes sociales 1
Publicidad en ropa 1

Redes sociales, marketing de O

rumor

Redes sociales, marketing de 1
rumor, publicidad en el

punto de venta

Redes sociales, marketing de O
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rumor,

publicidad en ropa,

publicidad en el punto de

venta

Total

Fuente: Datos recolectados por el investigador

Grafico 14 - Medios de comunicacién no convencionales que

se implementan.

0%

B Ninguno

B Redes sociales

B Redes sociales, marketing de
rumor

B Redes sociales, marketing de
rumor, publicidad en el punto de
venta

B Redes sociales, marketing de
rumor, publicidad en ropa,
publicidad en el punto de venta

 Redes sociales, marketing de
rumor, publicidad en ropa,
publicidad en el punto de venta

I Publicidad en ropa

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Analisis del grafico 14: puede apreciarse que un 60
por ciento de la muestra, no emplea ningun tipo de medios
de comunicacidén no convencionales. A pesar del bajo costo
de estos medios, y de la facilidad que esto ofrecen para
ser controlados, los administradores al carecer de
conocimientos técnicos, podrian no contar con una guia
estratégica y procedimental para implementar este tipo de

publicidad.
Item $#11

Tabla de Anexo 16

isCuenta con alguna persona encargada de llevar a cabo 1los

esfuerzos publicitarios de su empresa o usted los realiza

como administrador/a general?

Administrador general 3
Persona encargada 2
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Grafico 15 - Delegacién de esfuerzos publicitarios.

B Administrador general

M Persona encargada

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Analisis del grafico 15: un 60 por ciento de 1los
administradores entrevistados realiza de manera personal
las acciones dirigidas a publicitar los productos vy la
empresa, en tanto que un 40 por ciento de la muestra cuenta
con el apoyo de al menos una persona mas encargada de la

publicidad.
Item #12

Tabla de Anexo 17

isCuenta con conocimientos conceptuales sobre lo que es el
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posicionamiento del producto?

Afirmativo 2
Negativo 3
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Grafico 16 - Conocimientos conceptuales sobre
posicionamiento.

m Afirmativo

H Negativo

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Andlisis del grafico 16: una mayor parte de la muestra
(el 60 por ciento) desconoce tanto de manera tebrica como
empirica el concepto de posicionamiento, en tanto que el 40
por ciento restante, conoce el concepto de manera precisa.
El posicionamiento es un tema importante para el desarrollo

de una empresa, especialmente en el largo plazo, y no
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contar con consciencia de este tépico puedo implicar una

deficiencia grave en la administracién.
item #13

Tabla de Anexo 18

¢Diria usted que en su negocio se realizan esfuerzos de

posicionamiento?

Afirmativo 1
Negativo 4
Total 5

Fuente: Datos recolectados por el investigador.

Grafico 17 - Implementacién de esfuerzos de posicionamiento
de forma consciente.

B Afirmativo

B Negativo

Fuente: Datos recolectados por el investigador.
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Analisis del grafico 17: el 20 por ciento de 1los
administradores entrevistados afirmé que se realizan de
forma estratégica esfuerzos de ©posicionamiento en su
empresa, en tanto que el restante 80 por ciento afirmo 1lo
contrario. En la practica los esfuerzos de posicionamiento
siempre son llevados a cabo, sin embargo la mayoria de los

entrevistados, desconoce este hecho.
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Anexo 4 - Glosario.

Alimentos étnicos: productos alimenticios que

pertenecen a una cultura especifica.

Andlisis FODA: también conocido como DAFO o DOFA, es
una metodologia de estudio de la situacidén de una empresa o
un proyecto, analizando sus caracteristicas internas
(fortalezas % debilidades) % su situacién externa

(oportunidades y amenazas) en una matriz cuadrada.

Estrategia: conjunto de acciones gque alinean las metas

y objetivos de una organizacidn.

Intercambio: acto de cambiar algo reciprocamente y que

puede darse entre dos o mas personas, organismo o naciones.

Marketing: proceso social y administrativo por el que
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear

e intercambiar bienes y servicios.

Marketing alternativo: estrategia que consiste en
realizar tacticas publicitarias para evitar la utilizaciédn

de los medios masivos tradicionales.
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Marketing corporativo: disciplina del marketing que se
dedica a establecer estrategias de marketing dentro de una
misma organizacién, con el objetivo de fidelizar a 1los

colaboradores de la empresa y mejorar su productividad.

Mercado meta: conjunto de clientes con necesidades o

caracteristicas comunes que la empresa se propone atender.

Posicionamiento: estrategia comercial gque pretende
conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo,

relativo a la competencia, en la mente del cliente.

Responsabilidad social empresarial: es la contribucidn
activa y wvoluntaria al mejoramiento social, econdmico vy
ambiental por parte de las empresas, gJgeneralmente con el

objetivo de mejorar su valor afiadido.

Ventaja competitiva: caracteristica que una compafiia
tiene respecto a otras compafiias competidoras, lo que la

hace diferente y permite atraer méas clientes.
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