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FACULTAD DE POSTGRADO
PROPUESTA PARA LA CREACION DE UN PLAN DE MERCADEO PARA LA
EMPRESA “TAJIRICAS”

EMIL DANIEL ORDONEZ AVILA
GERSON GABRIEL SANTOS MEJIA

RESUMEN
El propdsito de esta investigacion fue analizar y evaluar el desempefio del producto

elaborado por la empresa Tajiricas con la finalidad de identificar las &reas de mejora y presentar
una propuesta de plan de mercadeo para esta empresa. El enfoque de la investigacion fue mixto
cualitativo — cuantitativo sobre las variables que componen la estrategia de mercadeo. Para la
recoleccion de los datos se disefid un cuestionario estructurado con la técnica de encuesta,
constituido por un total de 15 preguntas considerando las variables de producto, precio, plaza y
promocidn. Los resultados demostraron que las tajaditas de platano son un producto bastante
aceptado por la poblacién, Ademas, los encuestados consideraron que los atributos mas atractivos
en las tajaditas de platano son el sabor y el nivel de crujiente y que la mayoria prefieren una
presentacion del producto entre 200 y 300 gramos. Asimismo, indicaron que estarian dispuestos a
pagar mas por un producto de calidad y que los puntos de mayor acceso de venta son las pulperias
y supermercados. Para efectos de la promocion, prefieren los canales de Facebook e Instagram para
recibir la publicidad. Por lo anterior, se disefi¢ estrategias de producto, precios, plaza 'y promocion

con el objetivo de incrementar las ventas.

Palabras clave: (Estrategia, Plaza, Precio, Promocion, Tajaditas de platano)



‘unitec

GRADUATE SCHOOL
PROPOSAL FOR THE CREATION OF A MARKETING PLAN FOR THE COMPANY
“TAJIRICAS”

EMIL DANIEL ORDONEZ AVILA
GERSON GABRIEL SANTOS MEJIA

ABSTRACT
The purpose of this research was to analyze and evaluate the performance of the product

developed by Tajiricas company to identify areas for improvement and present a marketing plan
proposal for this company. The research approach was a mixed qualitative-quantitative study on
the variables that make up the marketing strategy. A structured questionnaire was designed for data
collection using survey techniques, consisting of a total of 15 questions considering the variables
of product, price, place, and promotion. The results demonstrated that plantain chips are widely
accepted by the population. Additionally, respondents considered the most attractive attributes of
plantain chips to be taste and crispiness, and the majority preferred a product size between 200 and
300 grams. They also indicated a willingness to pay more for a quality product and identified small
grocery stores and supermarkets as the primary points of sale. In terms of promotion, they preferred
Facebook and Instagram channels to receive advertising. Based on these findings, strategies for

product, price, place, and promotion were designed with the objective of increasing sales.

Key words: (Place, Plantain Chips, Price, Promotion, Strategy)
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  INTRODUCCION

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo y en constante evolucion, la
implementacion de estrategias de marketing efectivas se vuelve crucial para el éxito de una
organizacion. Este documento presenta un andlisis exhaustivo y propuestas estratégicas con
relacién al producto, precio, distribucion y promocidn, con el objetivo de mejorar la estrategia de
marketing de la empresa Tajiricas y satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores.

En primer lugar, se abordara el disefio de una estrategia de producto que responda a las
caracteristicas y preferencias de los consumidores. Esto implica comprender las demandas del
mercado, analizar las tendencias de consumo y conocer si los productos existentes cumplen con las
expectativas de los consumidores.

Ademas, se evaluara la necesidad de ajustar o modificar la estrategia de precios vigente.
Para ello, se basard en una comprension profunda de lo que los clientes estan dispuestos a pagar
por el producto, teniendo en cuenta la competencia y la propuesta de valor que la empresa ofrece.

Asimismo, se identificaran los canales de distribucion y venta mas adecuados para llegar
de manera efectiva a los consumidores objetivo. Esto implica evaluar las opciones de distribucion
existentes, explorar nuevas oportunidades y optimizar la logistica para garantizar que los productos
estén disponibles en los lugares adecuados y en el momento oportuno.

Por Gltimo, se desarrollara una estrategia de promocién eficaz para aumentar la visibilidad
y el conocimiento de la marca, asi como para estimular la demanda del producto. Esto incluira la
seleccion de los medios de comunicacion adecuados para llegar de manera efectiva a los
consumidores.

A través de este andlisis y propuestas estratégicas, se busca mejorar la estrategia de
marketing de la empresa, impulsar su rendimiento y establecer una conexion sélida con los

consumidores en un mercado altamente competitivo.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La Micro, Pequefia y Mediana Empresa (MIPYME) es uno de los pilares de la economia
hondurefia y cumple un papel protagénico en la reactivacion y desarrollo del pais. Este sector
origina 7 de cada 10 empleos en Honduras segun el Consejo Nacional de Inversiones de Honduras

(CNI). Hoy en dia las organizaciones se enfrentan a un entorno complejo y altamente competitivo,
1



segun (Cordoba Segovia & Moreno Moncayo, 2017), la globalizacion de la economia y el auge de
mercados comunes generan una constante linea por conquistar clientes o consumidores, creandose
un ambiente de competencia dindmico y exigente.

Basado en lo anterior, se puede decir que una organizacion debe siempre estar al tanto del
nivel de competencia de su entorno interno y externo, y adaptarse a estos cambios que pueden tener
un impacto en la determinacién de sus costos. Entonces, de acuerdo con lo indicado por Cordova
y Moreno (2017), la evaluacion precisa y progresiva de los costos operativos y no operativos le
permite a laempresa tener mayor flexibilidad a la hora de adaptarse a la coyuntura de los mercados.

De acuerdo con lo dicho por Gonzaga et al. (2018), las ventas son el principal motor para
la generacion de utilidad de una empresa, y también menciona que tener un precio adecuado ayuda
a genera un impacto positivo hacia el consumidor, generando una relacion en la que ambos lados
ganan.

En Nicaragua (Flores, 2016) en su tesis de maestria analizo la incidencia de la fijacion de
precios de venta del producto en los niveles de competitividad de las MIPYMES productoras de
Tabaco con el objetivo de determinar los elementos que intervienen de manera directa en el precio
de venta y de mas elementos de mercadeo como ser promocion, plaza y producto, asimismo,
describir los métodos utilizados para la fijacion de precio de venta del producto.

Segun Rodriguez (2015) en México de acuerdo con su articulo sobre el analisis de una
politica de fijacion de precios concluye una nueva metodologia o enfoque de fijacion de precios
basados costo-competencia considerando una ponderacion que tiene los costos y el margen de
ganancia deseado por la empresa frente a los precios de sus competidores sin dejar a un lado sus
costos y demas elementos del producto, plaza y promocién que inciden directamente en el precio
de venta.

Por esto mismo, en la revision de los antecedes permite que se considera un todo el

elemento del mercadeo para el negocio de Tajiricas.

1.3  DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Tajiricas es una pequefia empresa que procesa platano y lo transforma en tajaditas. Se formé
aproximadamente en el afio de 1999 y se encuentra ubicada en Barrio Santiago, Nuevo Paraiso,

Moroceli, El Paraiso, Honduras. EI mercado que cubre Tajiricas estd compuesto por diversas



instituciones educativas de la zona y de la ciudad de Danli, El Paraiso, Honduras, asi como también
diversos puestos de ventas en Zamorano, la comercializacion se hace en un vehiculo de propiedad
de la empresa, también en la empresa se cuenta con una tienda donde se distribuye su producto en
la géndola. (Velasquez, 2023) Se cuenta con 3 estufas industriales de gas donde se frie de manera
manual el platano y una estufa industrial con maquina de rayado automatica. Se dice que es una
pequefia empresa ya que cuenta con catorce empleados. Se estima que esta empresa procesa
alrededor de 100 libras de tajaditas al dia y se trabaja de cuatro a cinco dias por semana,
dependiendo de la orden, la planta tiene capacidad de procesar 150 Ib de platano. (Velasquez, 2023)
Para asegurar su éxito, es importante que la empresa sea capaz de aumentar sus ventas y
llegar a nuevos clientes. De ahi que el mercadeo es fundamental en el competitivo panorama
empresarial actual y es vital para la creacion de conexiones significativas con los clientes y la
construccion de una marca solida. A través de un enfoque estratégico y bien planificado, las
empresas pueden aumentar su visibilidad, atraer y retener clientes, diferenciarse de la competencia
y aumentar sus ventas y rentabilidad. Para ello debe determinar las razones detras de las dificultades
en cuanto a posicionamiento de mercado de la empresa, evaluar su posicion en el mercado actual
y tomar acciones para mejorar su volumen de ventas.
Un estudio de mercado podria abordar varios aspectos, como la identificacion de oportunidades y
demanda del mercado, un mejor conocimiento del cliente, la evaluacion de la competencia, ayudar
en la toma de decisiones estratégicas y proporcionar informacion clave para identificar los canales
de comunicacién mas adecuados, determinar la estrategia de precios adecuada, definir los mensajes

y las propuestas de valor, y seleccionar los segmentos de mercado més rentables.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Coémo se puede desarrollar un plan de mercadeo integral que incluya estrategias de
producto, precio, distribucién y promocién, con el fin de alcanzar las metas de crecimiento de la

empresa y mejorar su desempefio financiero?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢Cuales son las caracteristicas y atributos mas valorados por los consumidores en
productos similares en el mercado actual?
2. ¢Cudl es la percepcion de los consumidores sobre el valor y la adecuacion del precio

actual del producto en comparacion con los competidores?



3. ¢Qué canales de distribucién son los mas utilizados y preferidos por los
consumidores para adquirir productos similares?
4. ;Cuéles son los canales de comunicacion méas efectivos para llegar a los

consumidores objetivo y generar conciencia y preferencia por el producto?

1.4  OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de mercadeo integral a traves del disefio de estrategias de producto,
precio, distribucién y promocion, con el fin de alcanzar las metas de crecimiento de la empresa y

contribuir a mejorar su desempefio financiero.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Disefiar una estrategia de producto que responda a las caracteristicas y preferencias
de los consumidores.

2. Determinar si es necesario ajustar o modificar la estrategia de precios.

3. Determinar los canales de distribucion y venta adecuados para llegar de manera
efectiva a los consumidores objetivo.

4. Desarrollar una estrategia de promocion eficaz para dar a conocer y posicionar el

producto.

1.5  JUSTIFICACION

Un estudio de mercado es una herramienta valiosa para cualquier empresa de alimentos
procesados que esté buscando establecer costos y precios competitivos en el mercado. Ademas,
ayuda a identificar los factores que afectan la demanda, como las tendencias del mercado, la
temporada y la competencia, y cdmo estos factores pueden influir en la fijacion de precios de los
productos.

Un modelo de precio adecuado también es fundamental para el éxito de la empresa, ya que
un precio demasiado alto puede desalentar a los clientes y disminuir la demanda, mientras que un
precio demasiado bajo puede reducir los margenes de beneficio. El estudio de costos y precios
puede ayudar a la empresa a establecer el precio éptimo para sus productos, teniendo en cuenta los
costos de produccion, la competencia y la demanda esperada.

Por lo tanto, la importancia de esta investigacion y la utilidad de la informacion radica en
4



la continuidad del negocio y que les permitira a los ejecutivos en la toma decisiones para dar un
seguimiento del posicionamiento en el mercado de la marca de su producto, permitiendo analizar
en un todo los elementos de mercado para determinar adecuadas estrategias. Asimismo, esto puede
hacer que la organizacion tenga mejores margenes de ganancia y que genere circunstancias de alta
competitividad.

Adicionalmente, este estudio pretende permitir que la empresa cuente con una mejor
comprensién de sus desafios financieros y esté preparada para abordarlos al identificar las areas en
las que la empresa esta desempefiando bien y las areas en las que se puede mejorar y asi la empresa

pueda desarrollar estrategias efectivas para maximizar su rentabilidad.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1  ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Actualmente, las empresas de produccion de alimentos procesados en Honduras enfrentan
varios desafios. Uno de los principales desafios es la competencia de importaciones de alimentos
procesados de otros paises, lo que hace que sea dificil para las empresas locales mantener su
posicion en el mercado. Ademas, la falta de acceso a materias primas de calidad y los altos costos
de produccidn pueden limitar la capacidad de las empresas para ofrecer productos de alta calidad
a precios competitivos. A pesar de estos desafios, algunas empresas han logrado mantener su
posicion en el mercado y ofrecer productos de alta calidad gracias a una estrategia de produccién

eficiente y un enfoque en la innovacion y la diferenciacion de productos.

2.1.1 MACROENTORNO

En Honduras, la importacion de alimentos procesados es comun y ha aumentado en los
altimos afios. Segun estadisticas del Banco Central de Honduras, en 2020, el valor de las
importaciones de productos de la industria alimentaria fue de aproximadamente 93.8 millones de
dolares estadounidenses. Los principales paises de origen de estas importaciones son Estados
Unidos, México y Guatemala.

La importacion de productos de la industria alimentaria puede ser beneficiosa para los
consumidores, ya que permite una mayor variedad y opciones de productos en el mercado. Sin
embargo, la competencia de importaciones puede ser un desafio para las empresas locales que
producen alimentos y otros productos similares. Para mantenerse competitivas, estas empresas
deben enfocarse en la innovacion y la diferenciacion de productos, asi como en la eficiencia de

produccion y la calidad de los productos.

2.1.1.1 ENTORNO SOCIAL

Por ejemplo, la cultura alimentaria en Honduras se basa en gran medida en platos a base de
maiz y frijoles, pero también hay una gran variedad de frutas y verduras que forman parte de la
dieta. El platano es una fruta muy consumida y valorada en la gastronomia hondurefia. Los habitos
de consumo varian segln la region y la edad de los consumidores, pero en muchas regiones se
puede observar el platano como acompafiante para muchas comidas. EI consumo de platanos y

tajadas es una costumbre muy arraigada, especialmente en las regiones del litoral Atlantico y



Pacifico donde el platano acompafia cada comida y se puede llegar a consumir incluso en los tres

tiempos de comida.

2.1.1.2 ENTORNO ECONOMICO

En los dltimos afios, Honduras ha experimentado un crecimiento econémico constante,
respaldado principalmente por sectores como la agricultura y la agroindustria. El pais ha logrado
mantener una inflacién estable, aunque en el tltimo afio ha habido un incremento sustancial por lo
que vale la pena mantenerse alerta a este indicador para estar listo con medidas preventivas. (Banco
Mundial, 2023b)

En los Gltimos diez afios y si no se toma en cuenta el afio de 2020, el cual fue un afio muy
atipico considerando la pandemia que afecté de manera muy fuerte al pais, Honduras siempre ha
tenido al menos un incremento anual de 2.7% en su PIB y un promedio de 4.5% en este mismo
indicador. (Banco Mundial, 2023a)

En términos de tendencias econdmicas, el aumento del consumo consciente y la preferencia
por productos naturales y saludables pueden influir en la demanda de tajadas de platano, pero en
otro frente, el crecimiento del turismo en la region puede presentar oportunidades para la venta de
productos locales a los visitantes.

Al analizar el entorno econdémico de Honduras, se pueden identificar diversas
oportunidades y desafios. El pais ha experimentado un crecimiento econémico constante. La
competencia en el sector de alimentos es significativa, lo que requiere estrategias de diferenciacién

y precios competitivos.

2.1.1.3 ENTORNO TECNOLOGICO

El avance de la tecnologia ha permitido la automatizacion de numerosos procesos en la
industria alimentaria. En el rubro en el que opera Tajiricas, esto podria incluir maguinaria 'y equipos
especializados para el pelado, corte y empaquetado de las tajaditas de manera mas eficiente y
precisa, lo que podria aumentar la productividad y reducir los costos de mano de obra.

El entorno tecnoldgico actual también ha impulsado el crecimiento del comercio
electronico y las plataformas de venta en linea. Tajiricas puede aprovechar estas tecnologias para
llegar a una mayor cantidad de clientes, tanto en el mercado local como en otros mercados
internacionales. Esto implica la implementacién de un sitio web de comercio electronico, la

optimizacion de las plataformas de entrega y logistica, y la gestion eficiente de los pedidos en linea.



El entorno tecnoldgico ofrece numerosas oportunidades para mejorar la eficiencia, la
calidad y la comercializacion, especialmente en paises en desarrollo, como Honduras. La
implementacion de tecnologias como la automatizacién de procesos, comercio electrénico,
tecnologias de conservacion y envasado, y la innovacién en nuevos productos puede ayudar a la

empresa a destacarse en el mercado y aprovechar las tendencias tecnoldgicas actuales.

2.1.2 MICROENTORNO

2121 COMPETENCIA

En el mercado de las tajaditas de platano en Honduras, la competencia puede ser variada,
con la presencia tanto de marcas reconocidas a nivel nacional como de productores locales. Existen
marcas establecidas y reconocidas que ofrecen tajaditas de platano como parte de su linea de
productos. Estas marcas suelen tener una amplia presencia en los supermercados y otros canales
de distribucion, asi como una base de clientes leales. Ademas de las marcas establecidas, es comdn
encontrar productores locales de tajaditas de platano. Estos productores pueden ofrecer una
produccion mas artesanal y en menor escala, lo que les permite destacarse por la calidad y
autenticidad de sus productos. Sin embargo, pueden enfrentar desafios en términos de distribucién
y reconocimiento de marca.

La calidad del producto es un factor crucial en el mercado de las tajaditas de platano. Los
consumidores hondurefios suelen valorar los productos frescos, crujientes y sabrosos. La
competencia se puede dar en términos de la calidad de los platanos utilizados, la técnica de corte y
preparacion, asi como la consistencia del producto final. Es importante mantener altos estandares
de calidad para ganar la preferencia de los consumidores.

Algunos competidores pueden tener una ventaja en términos de reconocimiento de marca
debido a su presencia en el mercado hondurefio. Sin embargo, esto no significa que sea imposible
para una nueva empresa establecer su propia identidad y ganar reconocimiento. La construccion de
una marca solida y distintiva, respaldada por una estrategia de mercadeo efectiva, puede ayudar a

superar esta barrera y captar la atencién de los consumidores.

2.1.2.2 PROVEEDORES

El principal insumo para la produccién de tajaditas de platano son los platanos frescos.
Honduras es conocido por su produccion de platanos, lo que significa que existe una amplia

disponibilidad de este producto en el mercado local. Sin embargo, es esencial establecer relaciones
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solidas con proveedores confiables que ofrezcan platanos de alta calidad y frescura constante. Esto
garantizara la consistencia en el sabor y la textura de las tajaditas de platano. Ademas de los
platanos, se necesitan otros insumos como aceite, sal u otros condimentos para el proceso de
produccion de las tajaditas de platano.

La calidad de los insumos es fundamental para obtener un producto final de alta calidad de

manera que tiene un impacto directo en el producto final y la satisfaccion del cliente.

DEPARTAMENTOS DE HONDURAS CON POTENCIAL PARA EL CULTIVO DE PLATANO
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Figura 1. Departamentos de Honduras con potencial para el cultivo de platano
Fuente: Fundacion Hondurefia de investigacion agricola, FHIA.

2.1.2.3 CLIENTES

Los consumidores hondurefios son aficionados a los alimentos tradicionales y sabores
autoctonos. Existe una demanda considerable de tajaditas de platano, especialmente en areas
urbanas y turisticas. Es importante comprender las preferencias de los consumidores en cuanto a

presentacion (crujientes, delgadas, gruesas), sazon y empaquetado.



22 CONCEPTUALIZACION

Para efectos de este proyecto, es importante definir los siguientes conceptos relacionados

al estudio de mercadeo:

2.2.1 MERCADEO

El mercadeo se define, segun Armstrong & Kotler, (2013), como el proceso mediante el
cual una empresa crea valor para sus clientes y genera fuertes relaciones con ellos para, de igual

forma, obtener un valor de sus clientes.

2.2.2 PLAN DE MERCADEO

Segun Armstrong & Kotler, (2013), el plan o programa de mercadeo de la empresa consiste
en la mezcla de mercadeo o el conjunto de herramientas de mercadeo que la empresa emplea para
hacer valida su estrategia de mercadeo.

La mezcla de mercadeo se refiere a un conjunto de herramientas que una empresa utiliza
para promocionar y vender sus productos o servicios en el mercado. Comdnmente, a la mezcla de
mercadeo también se le conoce como las cuatro P del mercadeo. Estas cuatro P representan los
elementos clave de la mezcla de mercadeo: Producto, Precio, Plaza (Distribucion) y Promocion. A

continuacion, se proporciona una descripcién general de cada uno de estos componentes:

2.2.21 PRODUCTO

Se refiere al bien tangible o servicio intangible que la empresa ofrece al mercado. Incluye

caracteristicas como disefio, calidad, variedad, embalaje y marca.

2.2.2.2 PRECIO

Es el valor monetario que se le asigna al producto o servicio. El precio debe ser establecido
de manera que sea percibido como justo por los consumidores y, al mismo tiempo, permita a la

empresa alcanzar sus objetivos de rentabilidad.

2.2.2.3 PLAZA (DISTRIBUCION)

Se refiere a las actividades y canales utilizados por la empresa para hacer que el producto

esté disponible para los consumidores.

2224 PROMOCION

Comprende todas las actividades de comunicacion utilizadas para informar, persuadir y
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recordar a los consumidores sobre el producto. Incluye publicidad, relaciones publicas,

promociones de ventas, mercadeo en redes sociales, mercadeo de influencia, entre otros.

2.3  TEORIAS DE SUSTENTO
2.3.1 PLAN DE MERCADEO

23.1.1 PRODUCTO

“Cualquier cosa que puede ser ofrecida a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o
consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.” (Armstrong & Kotler, 2013).

Los productos de consumo son comprados por los consumidores finales para su consumo
personal. Los productos se pueden categorizar en cuatro tipos segin su consumo, segun Kotler &
Keller:

Productos de conveniencia, son productos que se suele comprar con mucha frecuencia, es
decir, son productos de uso diario, no suelen tener un costo elevado, estan disponibles en multiples
puntos de venta, tienen facil accesibilidad y satisfacen necesidades inmediatas.

Productos de comparacion, En el ambito del mercadeo, los bienes de comparacion son
aquellos que los consumidores consideran como opciones y estan dispuestos a invertir tiempo y
esfuerzo en investigar y comparar diferentes marcas, caracteristicas y precios. Los ejemplos
comunes de bienes de comparacion incluyen muebles, electrodomésticos, automoviles, productos
electronicos, ropa de marca y servicios de hotel o viajes.

Productos de especialidad, los bienes de especialidad son aquellos que generan una fuerte
lealtad de marca y una demanda especifica de un segmento de mercado particular. Los
consumidores que buscan bienes de especialidad estan dispuestos a invertir tiempo, recursos y
esfuerzo en encontrar y obtener estos productos Unicos.

Productos no buscados, los productos no buscados son aquellos que no son objeto de una
demanda activa por parte de los consumidores, ya sea porque no son conscientes de su existencia
0 porque no los consideran necesarios en su vida diaria. Estos productos a menudo requieren una
mayor inversion en publicidad, promocién y esfuerzos de venta personal para generar interés y

despertar la curiosidad de los consumidores.
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Consideraciones
de marketing

Tipos de producto de consumo

De conveniencia

De comparacion

De especialidad

No buscados

Comportamiento
de compra del
cliente

Precio

Distribucian

Promocién

Ejemplos

Compras frecuentes;

poca planeacion, poco
esfuerzo de comparacion
o de compra; poco
involucramiento del cliente

Precio bajo

Distribucidn intensiva a;
ubicaciones cémodas

Promocion masiva por el
fabricante

Dentifrico, revistas y jabon
para lavanderia

Compras menos frecuentes;
mucho esfuerzo de
planeacion y de compra;
comparacion de marcas en
precio, calidad y estilo

Precio mas alto

Distribucion selectiva en
menos puntos de venta

Publicidad y venta personal
tanto por el fabricante como
por los revendedores

Electrodomésticos grandes,
televisiones, muebles y ropa

Figura 2. Categorias de productos de consumo
Fuente: Fundamentos del Mercadeo (Armstrong & Kotler, 2013)

Fuerte preferencia y
lealtad de marca; esfuerzo
especial de compra; poca
comparacion de marcas;
baja sensibilidad al precio

Precio alto

Distribucion exclusiva en
solo uno o unos cuantos
puntos de venta por drea
de mercado

Promocion mejor dirigida
tanto por el fabricante como
por los revendedores

Bienes de lujo, como relojes
Rolex o cristal fino

Poca conciencia o
conocimiento del producto
(o si hay conciencia, paco
interés o incluso interés
negativo)

Varia

Varia

Publicidad intensiva

y venta personal por
parte del fabricante y
revendedores

Seguros de vida y
donaciones de sangre a la
Cruz Roja

23.1.2 PRECIO

Segun Armstrong & Kotler (2013) definen que el precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o un servicio, en otras palabras, el precio es la suma de todos los valores a
los que renuncian los clientes para obtener los beneficios de comprar un producto y/o en la
prestacion de un servicio.

Cabe sefalar que uno de los elementos fundamentales para la eleccion del comprador es el
precio del producto o servicio. El precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadeo que
produce ingresos; todos los demas representan costos. El precio es también uno de los elementos
mas flexibles de la mezcla de mercadeo. A diferencia de las caracteristicas del producto y de los
compromisos de canal, los precios pueden cambiar con rapidez. Al mismo tiempo, el precio es el
problema nimero uno al que se enfrentan muchos gerentes de mercadeo o ventas, y muchas
empresas no lo manejan bien. (Armstrong & Kaotler, 2013)

PRINCIPALES CONSIDERACIONES PARA LA FIJACION DE PRECIOS

Segin Armstrong & Kotler (2013) las principales consideraciones para la fijacion de
precios estan basadas en tres puntos muy importantes a considerar:

El costo de los productos: Se trata de fijar precios basados en cuanto ha costado un

producto, y esto principalmente se hace para no tener perdidas, ya que el precio del producto no
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deberia ser inferior a sus costos de produccion.

La Percepcion de valor del consumidor: La percepcion de valor del consumidor tiene del
valor se basa en la premisa de que, si un cliente percibe que el precio de un producto es mayor a su
valor, este cliente no comprara ese producto.

La competencia y otros factores externos: Otro factor muy tomado en consideracion es la
competencia y otros factores externos, como ser el precio que tienen establecidos sus competidores
y factores como la demanda de los productos que se estan produciendo.

PRINCIPALES ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS

Basado en las principales consideraciones para la fijacion de precios que definen Armstrong
& Kotler (2013), se generan también estrategias para la fijacion de precios para cada una de estas

consideraciones y se hablara a continuacion.

Fijacion de precios de valor para el cliente

La estrategia de fijacion de precios de valor para el cliente, segin Armstrong & Kotler
(2013) se centra en establecer los precios en funcion del valor percibido por los clientes. Esta
estrategia reconoce que los clientes estan dispuestos a pagar un precio mas alto por productos o
servicios que consideran tener un mayor valor.

En lugar de basarse tnicamente en los costos de produccion o en la competencia, Armstrong
& Kotler (2013) comenta que la fijacion de precios de valor para el cliente se enfoca en comprender
y cuantificar el valor que los clientes atribuyen al producto o servicio. Esto implica identificar los
beneficios y ventajas que los clientes obtienen al adquirir el producto y establecer un precio que
refleje ese valor percibido.

Para implementar la estrategia de fijacion de precios de valor para el cliente, es necesario
realizar una investigacion de mercado exhaustiva para comprender las necesidades, preferencias y
percepciones de los clientes. Esto puede incluir encuestas, entrevistas, grupos focales y andlisis
comparativos con productos similares en el mercado.

Una vez que se ha identificado el valor percibido por los clientes, la empresa puede
establecer un precio que refleje ese valor y se alinee con la propuesta unica de valor que ofrece el
producto. Es importante comunicar claramente ese valor al cliente, destacando los beneficios y
caracteristicas que lo diferencian de la competencia.

La estrategia de fijacion de precios de valor para el cliente busca establecer una relacién de

equilibrio entre el valor percibido por los clientes y el precio establecido, de manera que los clientes
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estén dispuestos a pagar ese precio debido a los beneficios que reciben.

Esta estrategia puede ser especialmente efectiva cuando la empresa ha logrado diferenciarse
en el mercado a través de la calidad del producto, caracteristicas Unicas, servicio al cliente
excepcional u otros factores que generan un mayor valor para los clientes en comparacion con la

competencia.

Fijacion de precios basada en el buen valor

Armstrong & Kotler (2013) define que la estrategia de fijacion de precios basada en el buen
valor se enfoca en ofrecer a los clientes una relacién equilibrada entre calidad y precio. En lugar
de competir Gnicamente en funcidn de precios bajos o precios premium, esta estrategia busca
ofrecer productos o servicios de calidad a precios justos y atractivos.

La clave de esta estrategia, basado en lo que Armstrong & Kotler (2013) define es encontrar
el punto 6ptimo donde los clientes perciban gue estan obteniendo un buen valor por su dinero. Para
lograrlo, las empresas deben realizar un andlisis exhaustivo del mercado y de la competencia. Esto
implica comprender las preferencias y necesidades de los clientes, evaluar la calidad percibida del
producto o servicio en relacion con los competidores y determinar un precio que sea competitivo
pero que también refleje la calidad y el valor ofrecido.

La estrategia de fijacion de precios basada en el buen valor se basa en la premisa de que los
clientes estan dispuestos a pagar un precio justo por un producto o servicio de calidad. A través de
esta estrategia, las empresas buscan generar una percepcién positiva del valor del producto o
servicio, asegurando que los beneficios y caracteristicas justifiquen el precio establecido.

La estrategia de fijacion de precios basada en el buen valor es especialmente efectiva
cuando se busca atraer y retener a clientes que buscan un equilibrio entre calidad y precio en sus
decisiones de compra. Al ofrecer productos o servicios de calidad a precios justos y competitivos,
las empresas pueden diferenciarse de la competencia y construir una base de clientes leales a largo

plazo.

Fijacion de precios de valor agregado

La estrategia de fijacion de precios de valor agregado, segin Armstrong & Kotler (2013)
se basa en ofrecer productos o servicios con caracteristicas y beneficios adicionales que los
diferencien de la competencia, y establecer precios mas altos en funcion de ese valor adicional

percibido por los clientes. En lugar de competir Gnicamente en precio, esta estrategia busca resaltar
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atributos Unicos o ventajas competitivas que justifiquen un precio superior.

Para implementar esta estrategia, las empresas deben identificar los factores de valor
agregado que pueden ofrecer a sus clientes. Esto puede incluir caracteristicas especiales, tecnologia
avanzada, servicios personalizados, garantias extendidas, atencion al cliente excepcional u otras
mejoras que sean relevantes y valiosas para los clientes.

La estrategia de fijacion de precios de valor agregado busca crear una percepcion de que
los clientes estan obteniendo un mayor valor por el precio que estan pagando, segin Armstrong &
Kotler (2013). Al ofrecer algo unico o diferenciado, las empresas pueden justificar un precio mas
alto al proporcionar beneficios adicionales que los clientes no encontrarian en otros productos o
Servicios.

Es importante comunicar claramente el valor agregado a los clientes para que comprendan
por queé el precio es mas alto. Esto implica resaltar las caracteristicas y beneficios adicionales,
demostrar cdmo estos beneficios satisfacen sus necesidades y ofrecer ejemplos o testimonios que
respalden el valor agregado.

La estrategia de fijacion de precios de valor agregado puede ser especialmente efectiva
cuando existe una diferenciacion clara en el mercado y los clientes valoran los atributos adicionales
ofrecidos. Al establecer precios méas altos basados en el valor agregado, las empresas pueden lograr

margenes de ganancia mas amplios y construir una imagen de marca premium.

Fijacion de precios basada en costos

La estrategia de fijacion de precios basada en costos se centra en establecer los precios de
los productos o servicios en funcidn de los costos incurridos por la empresa. Esta estrategia implica
calcular los costos de produccién, distribucion y otros gastos relacionados, y agregar un margen de
beneficio para determinar el precio final. (Armstrong & Kaotler, 2013)

Existen diferentes enfoques dentro de esta estrategia. Uno de ellos es el método de “costo
mas margen", que consiste en calcular el costo unitario de produccién y agregar un margen de
beneficio deseado para obtener el precio de venta. Otro enfoque es el método de "costo mas
porcentaje”, donde se agrega un porcentaje predefinido al costo para establecer el precio.

La estrategia de fijacion de precios basada en costos tiene como objetivo asegurar que los
precios cubran todos los gastos y permitan obtener un margen de beneficio adecuado. Sin embargo,
es importante tener en cuenta que esta estrategia no tiene en cuenta el valor percibido por los
clientes ni la competencia en el mercado.
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Una limitacion de esta estrategia es que puede no reflejar la disposicion de los clientes a
pagar por un producto o servicio en particular. Si el precio basado en costos es demasiado alto en
comparacién con el valor percibido por los clientes, podria haber dificultades para vender el
producto o servicio.

Es importante realizar un andlisis exhaustivo de los costos y considerar factores adicionales
como la demanda del mercado y la competencia antes de establecer los precios basados en costos.
En algunos casos, puede ser necesario ajustar los precios para ser competitivos o tomar en cuenta

otras estrategias de fijacion de precios que consideren el valor percibido por los clientes.

Fijacion de precios mediante margenes

Armstrong & Kotler (2013) comenta en su libro que la estrategia de fijacién de precios
mediante margenes se basa en establecer precios considerando un margen de beneficio especifico
sobre el costo del producto o servicio. En lugar de centrarse en los costos totales, esta estrategia se
enfoca en determinar un margen de beneficio deseado y luego calcular el precio en consecuencia.

El margen de beneficio se define como el porcentaje o cantidad monetaria que se agrega al
costo del producto para determinar el precio de venta. Por ejemplo, si el costo de produccion de un
producto es de $50 y se desea obtener un margen de beneficio del 40%, el precio de venta seria de
$70 ($50 + $20 de margen).

Esta estrategia, basado en lo descrito en Armstrong & Kotler (2013) , permite a las empresas
tener un mayor control sobre sus margenes de beneficio y adaptarlos a sus objetivos financieros.
Pueden establecer margenes mas altos para productos o servicios de mayor valor o aquellos que
son mas exclusivos, y margenes mas bajos para productos o servicios de menor valor.

Es importante tener en cuenta que la fijacion de precios mediante margenes debe considerar
tanto los costos variables como los costos fijos de la empresa. Los costos variables, como los
materiales y la mano de obra directa, pueden variar en funcion del volumen de produccion, mientras
que los costos fijos, como el alquiler de instalaciones y los salarios de los empleados, se mantienen
constantes independientemente del nivel de produccion.

Ademas, es esencial realizar un analisis de mercado para determinar si los precios
establecidos mediante margenes son competitivos y atractivos para los clientes. Es posible que se
requieran ajustes en los margenes de beneficio en funcién de la demanda del mercado, la

competencia y las preferencias de los clientes.
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Fijacion de precios basada en la competencia

La estrategia de fijacion de precios basada en la competencia, segin Armstrong & Kotler
(2013) se centra en establecer los precios de los productos o servicios en funcion de lo que hacen
los competidores en el mercado. En lugar de enfocarse Unicamente en los costos o el valor
percibido, esta estrategia considera los precios de los competidores como una referencia importante
para determinar los propios precios.

Existen diferentes enfoques dentro de esta estrategia. Uno de ellos es el enfoque de "precio
a la par”, donde una empresa establece precios similares a los de sus competidores directos. Esto
puede ser beneficioso cuando la empresa ofrece productos o servicios similares y busca mantenerse
competitiva en el mercado.

Otro enfoque es el enfoque de "precio por debajo de la competencia™, donde una empresa
establece precios mas bajos que los de sus competidores. Esto puede ser Util para atraer a clientes
sensibles al precio y ganar participacion de mercado, aunque puede afectar los margenes de
beneficio. (Armstrong & Kotler, 2013)

También existe el enfoque de "precio por encima de la competencia™, donde una empresa
establece precios mas altos que los de sus competidores. Este enfoque se basa en la creencia de que
los productos o servicios ofrecidos por la empresa tienen caracteristicas superiores o valor agregado
que justifican el precio mas alto. Puede ser efectivo cuando se busca posicionar la empresa como
una marca premium o se ofrece una diferenciacion clara. (Armstrong & Kotler, 2013)

Es importante realizar un analisis de la competencia para comprender como se estan fijando
los precios en el mercado. Esto implica investigar los precios de los competidores directos, evaluar
la calidad y caracteristicas de los productos o servicios ofrecidos, y considerar la percepcion del
valor por parte de los clientes.

Ademas, es crucial tener en cuenta otros factores como los costos de produccion, los
margenes de beneficio deseados y las expectativas de los clientes. La estrategia de fijacion de
precios basada en la competencia debe equilibrar la necesidad de ser competitivo en el mercado

con la rentabilidad y el valor percibido por los clientes.

2.3.1.3  PLAZA (DISTRIBUCION)

Segln Martinez Negrete (2012), la plaza es el elemento de la mezcla de mercadeo que se

refiere a la distribucion fisica y a los canales en los cuales se le hace llegar el producto al cliente.

17



La distribucion se refiere a la logistica que implica todo el proceso para mover los bienes
terminados desde su punto de fabricacion hasta el lugar donde el cliente final puede acceder a los
productos finales.

Elegir el canal o los canales correctos para distribuir los productos es muy importante, ya
que de eso depende la accesibilidad a los productos. Segun Stanton, Etzel, & Walker (2007), desde
antes que el producto esté listo para ser lanzado o para ser comercializado, ya la empresa debe
saber que métodos seran los utilizados para la distribucion, incluyendo los canales de distribucion
o0 de venta y la distribucién fisica del producto.

El canal de distribucion, segun lo define Stanton, Etzel, & Walker (2007) comprende todos
los implicados en el proceso en el que el producto pasa del productor al consumidor final, y este
incluye todos los intermediarios, ya sea mayoristas o detallistas

CANALES PRINCIPALES DE DISTRIBUCION

En el caso de una empresa que produce bienes tangibles, Stanton, Etzel, & Walker (2007)

nos dice que existen los siguientes cinco canales de distribucion principales:

- Productor — consumidor: Este es el canal mas corto, sin intermediarios en el que el
productor distribuye directamente sus productos al cliente final.

- Productor — detallista — consumidor: El productor vende sus productos a un detallista,
que se dedica a vender al detalle a los consumidores finales.

- Productor — mayorista — detallista — consumidor: segun Stanton, Etzel, & Walker
(2007) este es el canal mas comun, donde un mayorista se encarga de distribuir a los
minoristas, que a su vez son los que se encargan de tratar directamente con los
consumidores finales. Este tipo de distribucién favorece mucho a los pequefios
detallistas que no pueden hacer tratos directamente con los productores.

- Productor — agente — detallista — consumidor: Se utiliza un agente en lugar de un
mayorista para llevar el producto a los detallistas.

- Productor — agente — mayorista — detallista — consumidor: Hay algunos agentes
que tienen tratos con mayoristas y actlan como intermediario para llegar al mayorista
que después llega al minorista.

DISENO DE UN CANAL DE DISTRIBUCION

Para el disefio de un canal de distribucion, es necesario seguir cuatros pasos, que, segun
Stanton, Etzel, & Walker (2007), son los siguientes:
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- Delinear la funcion de la distribucién dentro de la mezcla de mercadeo
- Seleccionar el tipo apropiado de canal de distribucion
- Determinar la intensidad idénea de la distribucién

- Elegir a los miembros especificos del canal.

2.3.1.4 PROMOCION

La promocién es el elemento donde se engloba todos los procesos que la empresa utiliza
para dar a conocer sus productos y atraer a los consumidores o posibles consumidores. Segln
Stanton, Etzel, & Walker (2007), la promocién en el mercadeo les sirve a las empresas para
informar, persuadir y comunicar un recordatorio al auditorio meta.

La importancia de la promocidn siempre va a depender de la situacion en la que se estan
utilizando estas iniciativas.

“El producto mas util fracasa si nadie sabe de su existencia, de modo que la primera tarea
de la promocion es informar.” Stanton, Etzel, & Walker (2007). La tarea de informar no solo ayuda
a dar a conocer la simple existencia del producto, sino que ademas le da a conocer a los
consumidores finales cuestiones tan basicas como saber que funcionalidades tiene el producto, que
beneficios pueden obtener de él, donde lo pueden encontrar y qué necesitan para obtenerlo, y esto
solo como ejemplos bésicos de lo que se necesita informar por medio de la promocion.

Segun los que comenta Armstrong & Kotler (2013) acerca, la promocién también se usa
para persuadir consumidores o posibles consumidores a:

- Tener una preferencia por la marca.

- Hacer un cambio hacia una marca.

- Cambiar alguna percepcién del producto que no sea deseada.

- A comprar el producto ahora

- Convencer a otros posibles consumidores o contarles acerca del producto o la marca.

La tarea de comunicar un recordatorio, segun Armstrong & Kotler (2013), puede realizarse
para mantener relaciones con los consumidores, recordar a los consumidores donde comprar los
productos, recordar a los consumidores que es probable que necesiten el producto en un futuro
cercano y asegurarse que los actuales consumidores mantengan la marca en su mente incluso

cuando no la necesiten.
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LAS HERRAMIENTAS DE LA PROMOCION

Las cinco herramientas principales de promocion, como las detalla Armstrong & Kotler
(2013) son:

- Publicidad: Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y promocion de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

- Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar la compra de un producto.

- Ventas personales: Presentacion personal de un representante de la empresa con el
proposito de realizar ventas y construir relaciones con los clientes.

- Relaciones publicas: Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa
al obtener publicidad no pagada favorable, construir una buena imagen corporativa.

- Mercadeo directo: Conexiones directas con consumidores individuales cuidadosamente
seleccionados tanto para obtener una respuesta inmediata como para cultivar relaciones
duraderas con los clientes. En este apartado cae las nuevas técnicas basadas en
herramientas de mercadeo digital para podes apuntar a posibles consumidores en

especifico de forma personalizada.
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2.3.2 METODOLOGIAS APLICADAS

Valenzuela Averruz (2002) en su trabajo de investigacion sobre la estrategia de
comercializacion de tajaditas de platanos en la empresa “Nuevo Despertar” en el departamento de
El Paraiso, Honduras desarrollaron el analisis del estudio de mercado, también el estudio financiero
y técnico para determinar la viabilidad del proyecto. Para el estudio de mercado se cont6 con una
muestra de 107 hogares del Distrito Central de Francisco Morazan de acuerdo con el censo del
Instituto Nacional Honduras, este cuestionario fue aplicado en el supermercado La Colonia No. 1,
No. 2 y No. 5 de la ciudad de Tegucigalpa se les aplic6 un cuestionario tipo encuesta evaluando
varios aspectos como ser: precio, caracteristicas del producto, plaza, habitos de consumo, la
frecuencia de compra, entre otros para el estudio de la demanda y oferta. En virtud de lo anterior,
los resultados fueron aceptables ya que, desde el punto de vista del estudio de mercadeo, el proyecto
es viable, asimismo, concluye que el proyecto es factible financieramente.

Segun la investigacion de Zambrano (2011) sobre las estrategias de mercadeo y su
incidencia en el posicionamiento de la empresa “Dacris” de la ciudad de Ambato, Ecuador; para
determinar el efecto de las estrategias de mercadeo en el posicionamiento de la empresa, la
metodologia aplicada fue un estudio de mercado analizando variables como precio, disefio del
producto, atencidn al cliente, estrategia de precios, publicidad, promocion, estrategias de ventas,
entre otras. La muestra fue de 23 almacenes de la ciudad de Ambato, fabricantes de calzado Dacris
a las cuales se les aplicd un cuestionario tipo encuesta. Las conclusiones fueron que la empresa no
ha logrado incrementar sus ventas y no han establecido estrategias que apoyen a mejorar las ventas
y, por ende, no tiene un fuertemente posicionamiento que genere competitividad con respecto a sus
competidores, por lo anterior, se planted la propuesta de la implementacion de estrategias de
mercadeo basados en promociones y precios.

Girdn Sanchez y Bonilla Beltrand (2023) en su estudio de factibilidad para la produccién y
comercializacion de productos alimenticios de “platano-rechazo” en Comayagua, desarrollaron
varios estudios, entre ellos el estudio de mercado para determinar la viabilidad del mercado, por lo
tanto, se analiz6 la demanda, oferta, precio y comercializacion. Es importante mencionar que la
metodologia utilizada fue mixta cualitativa y cuantitativa, aplicando un cuestionario tipo encuesta
a una muestra de 384 muestras del departamento de Comayagua. Conforme a los resultados del
estudio de mercado se concluyo que la viabilidad de mercado, asimismo, se determind la viabilidad

del estudio técnico y financiero.
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2.3.1 INSTRUMENTOS APLICADOS

Los instrumentos aplicados que utilizaron estas investigaciones en el estudio de mercado
fue un cuestionario tipo encuesta analizando varias variables como ser oferta, demanda, precio,
publicidad, disefio del producto, plaza, entre otras.

Giron Sanchez y Bonilla Beltrand (2023) para la obtencion de informacion y conocer la
viabilidad del estudio de mercado aplicaron como instrumento un cuestionario tipo encuesta a una
muestra de 384 de su poblacion de la ciudad de Comayagua, se disefi0 preguntas cerradas sobre
precio, demanda, preferencias, y otros factores importantes. Asimismo, aplicaron un cuestionario
con preguntas abiertas orientado al gerente de la empresa.

Para la investigacion de Zambrano (2011) se aplicé el instrumento de un cuestionario tipo
encuesta para una poblacion de 23 almacenes de la ciudad de Ambato, Ecuador quienes son clientes
de la empresa Dacris, con este instrumento se recopilo informacion necesaria para determinar la
importancia de estrategias de mercadeo orientadas al incremento de las ventas, analizando variables
como precio, plaza, posicionamiento, caracteristicas del producto, entre otros y disefiado con
preguntas abiertas y cerradas.

Para la investigacion de estrategias de comercializacion de tajaditas de platanos en la
empresa “Nuevo Despertar” del departamento de El Paraiso, Honduras segin Averruz (2002)
también se aplicod como instrumento un cuestionario tipo encuesta en la ciudad de Tegucigalpa
como mercado meta especificamente para los consumidores de tajaditas de platano que visitaron a
los supermercados de La Colonia No. 1, No. 2 y No. 5 con el objetivo de estimar la demanda y

oferta y asi determinar estrategias de comercializacion.
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CAPITULO IlIl. METODOLOGIA

31 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Este apartado se enfoca en evaluar la coherencia del proceso de investigacion, asegurando
que cada etapa se haya llevado a cabo de manera légica y congruente. El objetivo principal es
establecer una conexion directa y coherente desde el inicio con las preguntas de investigacion, los
objetivos, las variables y su operacionalizacion correspondiente. Esto permitio recopilar los datos
necesarios y obtener resultados que fueron analizados para llegar a conclusiones y

recomendaciones pertinentes en esta investigacion.

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Tabla 1. Matriz metodolégica

Preguntas de Objetivo Objetivos Variables Variables
Titulo Problema Investigacion General Especificos | Independientes | Dependientes
Proponer un
plan de
¢Cémo mercadeo Producto
se puede integral a
desarrollar  un través del
plan de disefio de
mercadeo .Cuales son | estrategias
integral - que | ¢ de producto
Propuesta | incluya las i, . Disefiar una Precio
parala | estrafegias de | Caracteristicas | P'e¢lo. sstrateaia de :
creacion | producto, y atributos | distribucion roduc?o U
de un plan | precio, mas valorados y N P g
de distribucién y por los promacicn, | respondaa las Plan de

mercadeo | promocion, con | consumidores | con el finde caracteristicas mercado
parala | e  fin  de| enproductos | alcanzar las y preferencias

empresa alcanzar las | similares en me_tasf de de IF)S Plaza
“Tajiricas” metas de | ol mercado crecimiento | consumidores

crecimiento de actual? de la

la _empresa 'y empresa y

mejorar  su contribuir a

d_esem_peno mejorar su

financiero? desempefio Promocién
financiero.
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Continuacion de tabla

¢Cual es la
percepcion de
los
consumidores
sobre el valor
yla
adecuacion
del precio
actual del
producto en
comparacion
con los
competidores?

Determinar si
€S necesario
ajustar 0
modificar la
estrategia  de
precios.

¢Qué canales
de
distribucion
son los méas
utilizados y
preferidos por
los
consumidores
para adquirir
productos
similares?

Determinar los
canales de
distribucién y
venta
adecuados
para llegar de
manera
efectiva a los
consumidores
objetivo.

¢Cuadles son
los canales de
comunicacion
mas efectivos
para llegar a
los
consumidores
objetivo y
generar
conciencia 'y
preferencia
por el
producto?

Desarrollar
una estrategia
de promocion
eficaz para dar

a conocer y

posicionar el
producto.

Fuente: Creacion propia
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3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

En el siguiente esquema se observa las variables dependientes (plan de mercado) y las
variables independientes (Precio, Promocién, Plaza y Producto) objeto de estudio de la

investigacion:

— Precio

Plan de mercado &g

= Producto

= Promocion

Figura 3. Esquema de variables de estudio
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3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 2. Operacionalizacion del Producto

Variable Definicion
Ind dient Dimension Indicador Preguntas Respuestas Escala | Técnica
naepenaiente Conceptual Operacional
NUmero de ¢Consume tajaditas de .
. . -Si .
clientes platano? - No Ordinal | Encuesta
potenciales
¢Qué caracteristica te resulta | - Sabor
mas atractiva al elegir tajaditas | - textura
de platano? - nivel de crujiente Ordinal | Encuesta
Bien tangible - presentacion
0 servicio - ingredientes
intangible y -
g ¢ Cudles son tus preferencias
que la . , - maduro
s en cuanto al tipo de platano .
empresa ¢Cuél es la o - verde Ordinal | Encuesta
L utilizado para hacer las
ofrece al presentacion . - ambos
. L tajaditas?
Producto mercado. preferida Presentgcmn
Incluye para las preferida . ¢Qué tamafio de porcién de | - Menos de 200
caracteristicas | tajadas de Caracteristicas | iagitas de platano consideras | gramos
como disefio, |  platano? preferidas més atractivo y conveniente | - Entre 200 y 300
calidad, para su comercializacién? | gramos
; ' Ordinal | Encuesta
variedad, - Entre 301y 400
embalaje y gramos
marca - Mas de 400
gramos.
¢Existe alguna caracteristica
adicional que te gustaria que
las tajaditas de platano Abierta Ordinal | Encuesta
tuvieran para mejorar tu
experiencia de consumo?

Fuente: Creacion propia
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Tabla 3. Operacionalizacion del precio

como ser snacks,
churros, galletas?

- Entre L 120.01y
L 180.00
- Més de L 180.00

Variable Definicion L . -
Independiente i Dimension Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
Conceptual Operacional
¢Cuanto estas - Menos de L
acostumbrado/a a pagar | 20.00
por una bolsa de 455 | - Entre L 20.00y L
Es el valor gramos de tajadas de | 40.00 Ordinal | Encuesta
monetario que platano de buena - Entre L 40.00y L
se le ;S'Elna al calidad? 60.00
producto o ) - MA
servicio. El Precio Més de L 60.00
precio debe ser | ¢Cuanto estan adecuado ¢Estarias dispuesto/a a
establecido de los pagar un precio mas
manera que sea | consumidores . alto por tajaditas de .
. . . Preferencia ) - Si .
Precio percibido como dispuestos a de precio platano que cumplan | NO Nominal | Encuesta
justo por los pagar por las con ciertos estandares
consumidores 'y, tajaditas de de calidad y tengan un
al mismo platano? buen sabor?
tiempo, permita _ _
a la empresa ¢Cuanto estima que - Menos de L
alcanzar sus consume al mes en 60.00
objetivos de Consumo tajaditas de pla_tano 0 |-EntreL60.00yL _
rentabilidad mensual productos similares, 120.00 Ordinal | Encuesta
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Continuacion de tabla

Variable Definicion L . .
Independiente i Dimension Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
Conceptual Operacional
¢En promedio, - Nunca
(cuantas veces -Unavezala
i consumes tajaditas de | semana
Freggzn;rl: ¢ platano en una - Dos veces a la Nominal Encuesta
semana? semana
- Tres 0 mas veces
a la semana.

Fuente: Creacion propia
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Tabla 4. Operacionalizacion de Plaza y Distribucion

Variable Definicion
Ind dient Dimensidn Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
naependiente Conceptual Operacional
- Supermercados
- Tiendas en linea
¢Donde sueles adquirir | (Hugo, PedidosYa)
tajaditas de platano con | - Mercaditos Nominal | Encuesta
mayor frecuencia? - Pulperias
- Vendedores
Se refiere a las Canales de ambulantes
actividades y venta comunes - Supermercados
canales . Cudl es el - Tiendas en linea
utilizados por la e ¢Donde te gustaria (Hugo, PedidosYa)
mejor lugar Canales de - ) . .
Plazay empresa para ara ofrecer venta poder comprar tajaditas | - Mercaditos Nominal | Encuesta
Distribucion hacer que el para . de platano? - Pulperias
) Tajiricas a los preferidos
producto esté consumidores? - Vendedores
disponible para ' ambulantes
los __
consumidores. - Ubicacion
; Qué factor consideras Accesible
Factores de e e - Variedad de los
- mas importante al
eleccion para . productos .
elegir el lugar donde Nominal | Encuesta
el canal de - - Frescura de los
compras tus tajaditas
venta . productos
de platano? )
- Precios de los
productos

Fuente: Creacion propia
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Tabla 5. Operacionalizacion de Promocién

Variable Definicion
Independiente Dimensién Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
P Conceptual Operacional
¢En qué plataforma o
Comprende red somgl preflerg§ - Facebook
todas las Plataformas encontrar informacion, Instagram
actividades de preferidas para publicidad y - Twitter Nominal | Encuesta
comunicacion contactar promociones - YouTube
utilizadas para consumidores reIamgnadasdcon - TikTok
informar, o . pro gf:tos €
persuadir y ¢Cual esel alimentacion y snacks?
medio que los
recordar a los q' - Descuentos
consumidores consumidores _ y
sobre el prefieren o promaociones
roducto utilizan masy | Canales de especiales
Promocion plnclu . en el cudl la venta - Recetas y
bI'c'?j/ad empresa preferidos sugerencias de
prul Iiln , tendria mas ¢Qué tipo de consumo
elaciones efectividad promociones te resulta | - Contenido
publicas, para hacer Contenido mas atractivo y te divertido y .
promociones de L . . . . Nominal Encuesta
promocion? favorito animaria a probar o entretenido
ventas, comprar tajaditas de | relacionado con
mercadeo en platano? tajaditas de platano
redes sgual;s, - Informacién
mercadeo de
. : sobre los
influencia, entre beneficios
otros. nutricionales de las
tajaditas de platano

30



Continuacion de tabla

Variable Definicion L . _
Independiente i Dimension Indicador Preguntas Respuestas Escala Técnica
Conceptual Operacional
- Si, en eventos
- Si, en ferias
¢Has interactuado - Si, en tiendas fisicas
alguna vez con - No, nunca he tenido la
Factores de N .
. campafias oportunidad de
eleccién para . . .
el canal de p.rorpocmnale,s de mterachar con Nominal | Encuesta
venta tajaditas de pIaFano campaias
en eventos, feriaso | promocionales
tiendas fisicas? - No, no estoy
interesado/a en este tipo
de promociones
- Muy efectivas y
relevantes
- Algunas son efectivas
¢Cual es tu opinién | y relevantes, pero otras
sobre las estrategias | no
de promocion - No son efectivas ni
actuales utilizadas relevantes
por las marcas de - No estoy seguro/a, no | Ordinal | Encuesta

tajaditas de platano
en términos de su
efectividad y
relevancia?

he prestado mucha
atencion a las
estrategias de
promocion

- No he visto ninguna
estrategia de promocién
de tajaditas de platano

Fuente: Creacion propia
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3.2 ENFOQUE Y METODOS

Enfoque y Métodos

Enfoque

Alcance —» Descriptivo
-—
)

—p No
experimental
—

)

Disefio

Método —>» Deductivo
—
)

——— Instrumento | —»{ Cuestionario
-

Figura 4. Enfoque y métodos.

3.2.1 ENFOQUE
Para esta investigacion se aplico un enfoque mixto cualitativo — cuantitativo, debido a que
el analisis de los datos se efectio mediante la metodologia estadistica y recopilando informacién
medible y aspectos de la percepcion de los consumidores acerca del producto, asimismo, para la
cuantificacion utilizando hojas de calculo en el programa Excel, a través de un proceso secuencial,

con la finalidad de cuantificar los datos obtenidos y medir los resultados objetivamente.

3.2.2 ALCANCE

Esta investigacion tiene un alcance descriptivo debido a que busca especificar los elementos
y/o dimensiones involucradas en un plan de mercado como ser el precio, producto, promocién y
plaza para realizar un andlisis cuantitativo, es decir, recopilar informacion de manera independiente

0 conjunta sobre las variables antes mencionadas.
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3.2.3 DISENO
El disefio de la investigacion es no experimental ya que no se manipulan las
variables de estudio, consiste en la observacion de estas, asimismo, es transversal porque la

recoleccién de datos se llevé a cabo en un momento determinado.

3.2.4 METODO
El método aplicado para esta investigacion es deductivo durante todo el proceso de anélisis

de los datos, ya que busca obtener conclusiones a partir de los resultados.
3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

3.3.1 POBLACION

La poblacién de esta investigacion son los habitantes del municipio del Distrito Central,
mayores de 18 afos del area urbana, se considera en su mayoria a esta poblacién con un mayor
grado de poder adquisitivo y la facilidad de encontrar los productos del platano en mercaditos,
supermercados y tiendas de conveniencias, la poblacion de estudio sera de 819,384 habitantes, en
base a una proyeccion del Instituto Nacional de Estadistica para el afio 2023. (INE, 2023).

3.3.2 MUESTRA
Para el tamafio de la muestra se considerd por medio de una ecuacion probabilistica ya que

se tomo a la poblacion en general, sin ningin segmento en especial.

B N.Z%.p.(1-p)
C (N=1D.e2+Z%.p.(1-p)

n

En donde;

n: Tamafo de la muestra

z: Nivel de confianza de la muestra
P: probabilidad de éxito

g: probabilidad de fracaso

N: Tamafio de la poblacion

e: error muestral
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Tabla 6. Calculo de la muestra

Variable | Descripcion Valor

Z Nivel de confianza 1.96

e Error maximo permitido 0.05

p Probabilidad de éxito 0.5

Q Probabilidad de fracaso 0.5

N Poblacién 819,384
n Muestra 384

Fuente: Creacion propia

3.3.3 TECNICA DE MUESTREO

En esta investigacion la técnica de muestreo aplicada a la recoleccion de
datos fue el muestreo aleatorio simple ya que se eligi6 n elementos de la muestra
calculada al azar, sin ningan tipo de sesgo o preferencia. Esta técnica permite obtener una muestra
representativa de la poblacion y facilita la generalizacion de los resultados obtenidos a toda la

poblacion.

3.4 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS
3.4.1 TECNICA

Para esta investigacion la recoleccion de datos e informacion, la técnica aplicada se trata de

la encuesta por medio de un cuestionario dirigido a los consumidores de tajadas de platano.

3.4.2 INSTRUMENTO

El instrumento de investigacion utilizado es un cuestionario estructurado con la técnica de
encuesta, constituido por un total de 15 preguntas (ver anexo 1) relacionadas con precio, producto,
plaza y promocion, que son la mezcla del mercadeo, ya que conforme a otros estudios con base en
estas variables han determinado y analizado un plan de mercadeo orientado a determinar estrategias
de ventas, precios y posicionamiento de mercado. También, se incluyeron preguntas abiertas
orientadas a medir las dimensiones que afectan en las caracteristicas del producto, plaza y precio;
este instrumento fue elaborado mediante un método de cuestionario escrito y aplicado mediante la
herramienta tecnolégica Google Forms, el cual fue aplicado a la muestra calculada. El enlace del

cuestionario se envié al WhatsApp de cada consumidor y este tuvo una vigencia de 1 semana.
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35 FUENTES DE INFORMACION

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Para efecto de esta investigacion se recab6 informacion de primera mano, ya que se aplico
un cuestionario a los consumidores de tajadas de platano, lo cual permitié determinar el

comportamiento de las variables de precios, producto, plaza y promocion.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Para el sustento de esta investigacion se consultaron diversas fuentes secundarias que
contribuyeron a definir las metodologias de un plan de mercado. Las fuentes consultadas fueron
libros y tesis relacionadas con el tema de estrategias de mercado; asimismo, se consultaron sitios
en internet enfocados a planes de mercadeo, precio, producto, plaza y promocion para la

determinacion de estrategias de mercadeo.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Se recopil6 informacion mediante una encuesta (ver Anexo 1). Con el objetivo de analizar
al potencial comprador y sus tendencias de consumo, se selecciond una muestra mediante el célculo
con una formula probabilistica, de 384 personas de un total de 819,384 ubicadas en el municipio
del Distrito Central para completar una encuesta, de la cual se obtuvo una tasa de respuesta del
75%. La encuesta se aplicé a través de Google Formsy fue compartida por redes sociales y correos
electronicos.

El instrumento fue aplicado en el periodo comprendido del 26 de mayo del 2023 al 1 de
junio del 2023. Con estos datos se puede determinar tendencias en términos de preferencia de

consumao.

42 RESULTADOS Y ANALISIS DE LA ENCUESTA

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos a través de la encuesta aplicada y un
breve analisis para cada pregunta, haciendo énfasis en los resultados que ayudaron a determinar
todos los elementos fundamentales para una estrategia de mercadeo efectiva. Para ver los resultados

completos ver anexo 2.

4.2.1 ANALISIS DEL PRODUCTO

En esta seccion se comenta los resultados obtenidos de las primeras 5 preguntas de la
encuesta y las cuales ayudan a tener una idea correcta de cual es la oferta que se debe de ofrecer y

un analisis de cdmo se comparta el consumo de tajaditas de platano en la poblacion meta.
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¢Consume tajaditas de platano?

91.35%

8.65%

Si No

Figura 5. Consumo de tajaditas de platano

Basado en la figura anterior, se puede decir que existe una excelente aceptacion por el
consumo de tajaditas de platano, ya que el 91.35% de la poblacion encuestada respondi6 que, si
consume tajaditas de platano, dejando solamente un 8.65% de personas que no consumen tajaditas
de pléatano.

Esto lo que demuestra es que las tajaditas de platano son un producto de consumo masivo,
ya que la gran mayoria de las personas encuestadas respondio que, si consume, ademas que se

encuentra con un producto con mucha demanda y que ademas cuenta con una gran competencia.
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¢Qué caracteristica te resulta mas atractiva al elegir tajaditas de platano?

43.56%

I !

9.09%
5.68% 4.92%
Sabor Nivel de Textura Presentacion Ingredientes

crujiente

Figura 6. Caracteristicas mas atractivas al elegir tajaditas de platano

La caracteristica mas atractiva se muestra en la figura anterior, que muestra que segun los
encuestados fue el Sabor, con un 43.56% de las personas respondiendo con esta opcion, en el
segundo lugar esta el Nivel de crujiente, el cual ocupa un 36.74% de las personas, luego la textura
con un 9.09%, la presentacion y los ingredientes ocupan los dos Gltimos lugares, con un 5.68% y
4.92% respectivamente.

Esto lo que indica es que las caracteristicas mas importantes para el consumidor son el sabor
y el nivel de crujiente, y Tajiricas actualmente ya toma muy en cuenta estas caracteristicas, pero

con estos datos solo remarca que no debe perder foco en estas caracteristicas del producto.

38



¢Cuales son tus preferencias en cuanto al tipo de platano utilizado para hacer las tajaditas?

46.97%

37.12%

15.91%

Ambos Verde Maduro

Figura 7. Preferencias en el tipo de platano

Las preferencias con respecto al tipo de platano que predomina en la poblacion encuestada
se pueden observar en la figura anterior, y segun esta, la mayor parte de la poblacion gusta de
ambos tipos de platano, con un 46.97% de personas respondiendo esta opcion, mientras tanto, la
segunda opcion mas elegida fue la de platano verde, con un 37.12% y en altimo lugar estan las
tajaditas de platano maduro, esta fue la opcidn elegida Gnicamente por un 15.91% de la poblacion
encuestada.

Con estos datos se puede decir que no hay una diferencia real que se pueda obtener al
ofrecer tajaditas de platano con un tipo de platano en especifico, pudiendo ofrecer de ambos tipos,

algo que actualmente ya esta realizando la empresa.
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¢Qué tamarno de porcidn de tajaditas de platano consideras mds atractivo y conveniente para su comercializacion?

54.17%

16.67%

- » -
Entre 200y 300 gr. Menos de 200 gr. Mas de 400 gr. Entre 301y 400 gr.

Figura 8. Presentacion preferida por los consumidores, basado en el tamafio del empaque

Segun lo que se muestra en la figura anterior, la presentacion mas aceptada para el tamafio
de empaque de las tajaditas es entre 200 y 300 gramos, con un 54.17%, las siguientes opciones
estan muy cercanas en aceptacion, siendo la de menos de 200 gramos la siguiente opcién con
16.67% de personas encuestadas respondiendo que esta es su opcion preferida, las dos ultimas
opciones son la de mas de 400 gramos y la de entre 301 y 400 gramos, con 15.15% y 14.02% de
aceptacion respectivamente.

Usando esta pregunta como argumento, se puede decir que la presentacion que debe
ofrecerse més a los consumidores esta entre el rango de los 200 y 300 gramos para poder satisfacer

sus necesidades o preferencias.

4.2.2 ANALISIS DEL PRECIO

A continuacién, se muestra y se analiza brevemente los resultados obtenidos para las
preguntas relacionadas con el precio de los productos de tajaditas de platano, correspondientes a
las preguntas 6, 7, 8 y 9 del instrumento aplicado, que permiten identificar cuéles son las

preferencias de precios y frecuencia de consumo de los clientes.

40



¢Cuanto estas acostumbrado/a a pagar por una bolsa de 455 gramos de tajadas de platano de buena calidad?

51.52%

24.62%
14.39%
9.47%
Menos de L20.00 Entre L20.00y Entre L40.01y Mas de L60.00

L40.00 L60.00

Figura 9. Precio acostumbrado por porcién.

El precio que los consumidores estan acostumbrados a pagar por una presentacion de 455

gramos de tajaditas de platano esta en el rango entre L. 20.00 y L. 40.00 con un 51.52% de las

respuestas. Por otra parte, una minoria de los encuestados con un 9.47% aseverd que el precio que

acostumbra a pagar por tajadita de platano es mayor a L. 60.00.

Con esta informacion se pudo determinar que el precio pagado por una porcion de 455

gramos de tajaditas en general oscila entre los L. 20.00 y L. 60.00. Con este rango de precios bajos

se puede considerar el crear una presentacion de Tajiricas que compita en este rango de precios.

Ademas, esta grafica indica que existen 3 segmentos de precio en los que Tajiricas puede

basar sus productos:
1. Un precio bajo, menor a L.20.00
2. Un precio medio, entre L.20.00 y L.40.00
3. Y un precio alto, mayor a L.40.00.
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¢Estarias dispuesto/a a pagar un precio mas alto por tajaditas de platano que cumplan con ciertos estandares de calidad?

81.44%

18.56%

Si

Figura 10. Disposicion a pagar un precio mayor.

En esta pregunta se estaba interrogando a los consumidores acerca de que si estan dispuesto
a pagar un precio mayor por unas tajaditas de platano de buena calidad.

La mayoria de los encuestados que respondieron que consumen tajadita de platano, estarian
dispuestos a pagar un precio mas alto por tajaditas de platano que cumplan con ciertos estandares
de calidad y tengan un buen sabor mientras que solamente el 18.56% no estaria dispuesto a pagar
un precio superior a lo que acostumbra.

Con estas respuestas se pudo identificar que los consumidores de tajaditas de platano
priorizan la calidad antes que el precio en una tajadita de platano, esto se puede usar a favor de la
empresa combinandolo con una correcta estrategia de promocioén que permita dar a conocer a las

personas que Tajiricas cuenta con un producto de alta calidad.
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¢Cuanto estima que consume al mes en tajaditas de platano o productos similares, como ser snacks, churros, galletas?

42.05%

27.27%

Menos de L60.00 Entre L60.00y Entre L120.01y Mas de L180.00
L120.00 L180.00

19:32%

11.36%

Figura 11. Consumo semanal.

La mayoria de los encuestados afirmo consumir entre L.60.00 y L.120.00 semanalmente en
tajaditas de platano o productos similares, este grupo constituye el 42.05% de los encuestados, el
siguiente grupo con un 27.27% asegurd consumir menos de L.60.00 en tajaditas de platano
semanalmente. Los grupos con menor frecuencia de respuestas fueron los rangos de consumo altos,
con un 19.32% el rango entre L.120.00 y L.180.00 y con un 11.36% el grupo que asegura consumir
mas de L.180.00 semanalmente.

Estas respuestas muestran una tendencia de consumo semanal hasta un maximo de
L.120.00. Con esta informacion se determina que las tajaditas y bocadillos comerciales son
frecuentemente consumidos por la poblacion siendo este un mercado propicio para posicionar el

producto de la empresa.
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¢En promedio, écuantas veces consumes tajaditas de platano en una semana?

54.55%

26.14%
14.77%
4.55%
]
Nunca Unavez alasemana Dos veces a la Tres o mas veces a

semana la semana

Figura 12. Frecuencia de consumo semanal.

Segun las respuestas obtenidas mediante el instrumento de recoleccion de datos, el 54.55%
de la poblacién encuestada afirma consumir al menos una vez a la semana productos de tajaditas
de platano. El siguiente grupo constituido del 26.14% de los encuestados asegurd consumir al
menos dos veces por semana productos de tajaditas de platano, las respuestas que menos se
repitieron para esta pregunta fueron los extremos de consumo, es decir, los que aseguran que no
consumen semanalmente tajaditas de platano con un 4.59% y el grupo que asegurd consumir tres
0 mas veces por semana con un 14.77%.

Esto sefiala que existe una tendencia de consumo entre una y dos veces por semana de
productos de tajaditas lo cual indica que es un producto de consumo regular y que posicionarse en

este mercado seria muy importante para la empresa.

4.2.3 ANALISIS DE PLAZA Y DISTRIBUCION

A continuacion, se detalla el analisis de los resultados de las interrogantes que permiten
conocer y determinar los canales de distribucion fisica que los consumidores prefieren para obtener
tajadas de platanos, asimismo, con estas preguntas permite determinar los puntos accesos de mayor

facilidad para la venta y los consumidores de las tajaditas de platano. Es importante mencionar
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que este elemento de plaza y distribucién es fundamental para el andlisis integral del plan de

mercado.

éDoénde sueles adquirir tajaditas de platano con mayor frecuencia?

42.42%

30.68%

17.80%

7.95%

1.14%
EEm——
Supermercados Pulperias Mercaditos Vendedores Tiendas en linea
ambulantes (Hugo, PedidosYa)

Figura 13. Donde se suelen adquirir las tajaditas de platano

La mayoria de los consumidores de tajaditas de platano que fueron encuestados suelen
comprar su producto en supermercados que representa un 42.42%, seguido de pulperias y
mercaditos con un 36.68% y 17.80% respectivamente, cabe sefialar que un porcentaje menor lo
adquieren con vendedores ambulantes y mediante tiendas en lineas, por ejemplo, Aplicaciones
electronicas de Pedidos Yay Hugo.

Los resultados de esta pregunta marcan claramente que los lugares donde las personas
acostumbran a adquirir sus tajaditas de platanos son supermercados y pulperias, pero el primer
lugar es supermercados y Tajiricas solo distribuye actualmente en un supermercado de la ciudad

de Tegucigalpa, las pulperias si se encuentran con mejor cobertura.

45



¢Donde te gustaria poder comprar tajaditas de platano?

41.29%

I 28.79%

14.77%
10.98%
- o
Pulperias Supermercados Mercaditos Tiendas en linea Vendedores
(Hugo, PedidosYa) ambulantes

Figura 14. Lugares deseados para comprar tajaditas de platano

De acuerdo con los resultados se puede observar que a los consumidores de tajaditas de

platano les gustaria comprar su producto en pulperias presentando un 41.29% de total de los

encuestados, también en supermercados y mercaditos con porcentajes de 28.79% y 14.55%

respectivamente.

Basandose en las respuestas a esta pregunta, se puede decir que los lugares en los que se

debe asegurar de tener una buena presencia de productos son en pulperias y supermercados, de

estos dos canales, Tajiricas ya cuenta con una presencia considerable en pulperias, sin embargo,

aun queda un gran espacio de mejora para el canal de supermercados.
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¢Queé factor consideras mas importante al elegir el lugar donde compras tus tajaditas de platano?

41.67%
39.02%

14.02%
4.55%
Frescura de los Ubicacion Variedad delos Precios de los Conveniencia Accesibilidad
productos Accesible productos productos

Figura 15. Factores importantes a la hora de elegir el lugar donde comprar las tajaditas

De acuerdo con los consumidores encuestados se puede observar que los factores mas
importantes a considerar al momento de compra las tajaditas de platano son la frescura de los
productos y la ubicacion accesible con un 41.67% y 39.02% respectivamente. También, cabe
sefialar que un porcentaje del 14.02% establece como factor importante es la variedad de producto
a ofrecer.

Tajiricas actualmente ya cuenta con una buena presencia en mercaditos y pulperias, ademas
de un supermercado, sin embargo, debe asegurarse que estos lugares estén seleccionados de forma
que se de prioridades a las preferencias de los consumidores, que en este caso son la frescura de
los productos y tener una ubicacion accesible.

4.2.4 ANALISIS DE LA PROMOCION

A continuacion, se muestran los resultados de las interrogantes 13 y 14 relacionadas con la
promocion preferida por los consumidores. Con estas preguntas se logro identificar las preferencias
de los consumidores con relacion al tipo de promocion (publicidad) que les resulta mas atractiva y
la red social por la cual les resulta menos incomodo percibir promocién de productos de tajaditas

de platano.
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¢En qué plataforma o red social prefieres encontrar informacion, publicidad y promociones?

58.71%

29.92%

4.92% 5.68%
Facebook Instagram TikTok Twitter YouTube

Figura 16. Medios de promocion preferidos.

Los medios preferidos para promocionar productos de consumo, segun los resultados
obtenidos, son: con un 58.71% Facebook, la red social mas grande sigue siendo el mejor medio de
promocion para descubrir nuevos productos y alcanzar a clientes potenciales, con un 29.92%
Instagram, esta red social tiene bastantes usuarios y gracias a su contenido multimedia con
imagenes y videos cortos, permite publicitarse de una manera adecuada mostrando imagenes de
los productos. En tercer lugar, un 5.68% de los encuestados prefiere YouTube a pesar de que en
ocasiones la publicidad interrumpe los videos, en cuarto lugar, con un 4.92% de las respuestas, se
ubica TikTok y en ultimo lugar Twitter con un 0.76%.

Con estos resultados se pudo determinar que existe una preferencia por el contenido
multimedia, mayormente en Facebook, seguido de Instagram, a pesar de que Tajiricas ya cuenta
con espacios en estas redes sociales, basados en las respuestas a estas preguntas, se debe asegurar
de dar la debida importancia a la presencia en estos espacios para tener la debida conexion con los

consumidores.
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¢Qué tipo de promociones te resulta mas atractivo y te animaria a probar o comprar tajaditas de platano?

47.35%

22.73%
20.45%
9.47%
Contenido divertido y Descuentos y promociones Informacion sobre los Recetas y sugerencias de
entretenido relacionado con especiales beneficios nutricionales de las consumo

tajaditas de platano tajaditas de platano

Figura 17. Contenido promocional preferido.

Al consultarle a los encuestados acerca del contenido promocional que preferian ver en
redes sociales, la mayoria mostro tener interés en descuentos y promociones especiales, esta
mayoria la constituye el 47.35%, seguido de un grupo de encuestados que afirmé preferir ver
recetas y sugerencias de consumo con un 22.73%, en tercer lugar, con un 20.54% aparece el grupo
que prefiere ver informacion sobre beneficios nutricionales de los productos de tajaditas de platano,
y en ultimo lugar, siendo la minoria, el grupo que prefiere contenido entretenido relacionado con
tajaditas de platano.

Con esta informacion se pudo identificar el contenido que tiene mas aceptacion en la
poblacion, siendo estos descuentos y promociones, las cuales se deben crear aprovechando las
redes sociales, pero es necesario también tener apoyo de los distribuidores para esto. El otro tipo
de contenido que se debe crear es el de recetas y sugerencias de consumo, incentivando o

motivando a los consumidores a comprar.
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5.1

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1.

Segun el estudio realizado, el consumo de tajaditas de platano es de gran interés
dentro de la poblacién estudiada, ya que el 91% lo consume. Ademas, la mayor
parte de las personas dijo que las caracteristicas que pueden crear un producto
atractivo son el sabor y el nivel de crujiente que puedan tener las tajaditas de platano,
sumadas las personas que respondieron que estas dos caracteristicas son sus
preferidas hacen el 80% de la poblacion. A esto se le puede acomparfiar que, segln
la encuesta, se puede decir que la presentacion que predomina en la preferencia del
consumidor es la que esta entre los 200 y 300 gramos, con el 54% de las personas
respondiendo que prefieren esta presentacion.

Con las respuestas obtenidas, se identifica que los rangos de precios entre L.20.00
y L.40.00 tienen la mayor concentracion de consumidores de los cuales, la mayoria
estaria dispuesta a pagar mas por un producto de mejor calidad sin embargo el hecho
de que la encuesta muestre resultados favorables indica que el mercado esta
respondiendo de manera positiva a la estrategia de precios actual y que el producto
se percibe como valioso a ese precio con lo cual se concluye que no es necesario
ajustar o modificar la estrategia de precios en este momento.

Basado en las respuestas obtenidas de la encuesta aplicada, se puede concluir que
los lugares que mas utilizan las personas para adquirir tajaditas de platano son los
supermercados y las pulperias con un 42% y 30% de personas que realizan sus
compras en estos lugares, respectivamente. Ademas de saber donde realizan sus
compras, la encuesta se encarg6 de recoger datos que permiten concluir que los
lugares que los encuestados preferirian si tuviesen la opcion de elegir donde adquirir
sus tajaditas de platano son las pulperias, antes que los supermercados. Los
consumidores. Los consumidores valoran mucho la frescura de los productos a la
hora de escoger donde comprar sus tajaditas, pero también valoran casi con la
misma importancia una ubicacion accesible, lo que concuerda con el hecho de que
prefieren tener la opcion de comprar en pulperias, ya que estas generalmente tienen

una ubicacion mas accesible para los consumidores.
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Con los resultados obtenidos de la poblacion encuestada, se concluye que la mejor
red social para lanzar una camparia publicitaria es Facebook y que el contenido de
esta debe ser orientado a descuentos y promociones especiales. Pudiendo utilizar

Instagram como canal alternativo.

52 RECOMENDACIONES

1.

Disenar estrategias de mercado orientadas al producto que generen valor a los
consumidores, considerando que las preferencias de los consumidores es el sabor y
el nivel de crujiente de las tajaditas de platano como principales caracteristicas y
con respecto al empaque mantener la presentacion actual de 285 gramos, ya que la
preferencia de los consumidores segln la encuesta aplicada se encuentra entre los
200 y 300 gramos.

Monitorear de cerca el mercado y realizar encuestas periddicas para asegurarse de
que la estrategia de precios siga siendo adecuada a medida que evolucionen las
condiciones economicas y las preferencias de los consumidores. Un analisis
continuo de los datos del mercado y de las opiniones de los clientes permitira
identificar oportunidades futuras de ajuste o modificacion de la estrategia de precios
si es necesario.

Distribuir las tajaditas de platano mayormente en las pulperias y supermercados a
la hora de tomar la decision de donde distribuir las tajaditas de platano. Esto ya que
el lugar donde mas se compra tajaditas de platano, segun los datos recabados, son
los supermercados, y ademas, los resultados de la encuesta indican que las personas
preferirian poder usar las pulperias para hacer sus compras.

Preparar una estrategia de descuentos y promociones especiales del producto
consistente en videos cortos y publicitarla mediante Facebook para alcanzar una

mayor audiencia
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 PLAN DE MERCADEO PARA LA EMPRESA TAJIRICAS

Propuesta de implementacion de un plan de mercadeo para la empresa Tajiricas.

6.2  JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

El desarrollo de esta investigacion pretende mediante el estudio de mercado, establecer un
correcto plan de mercado que tome en cuenta estrategias de producto, precio, métodos de
distribucion y medios de promocién que ayuden a la empresa a poder cumplir sus objetivos de
crecimiento.

Debido a que las tajaditas de platano son un producto de consumo masivo y de alta
aceptacion en el mercado nacional e incluso en el mercado internacional, es necesario tener una
correcta estrategia de mercadeo para poder competir correctamente en un mercado que actualmente
ya cuenta con mucha competencia.

Basados en los resultados de la encuesta se puede observar claramente que es necesario que
la empresa cuente con una correcta presencia en redes sociales y esta propuesta de implementacion
contempla la ejecucién de una estrategia de promocidén como un aspecto muy importante para poder
dar a conocer la marca.

Esta propuesta de implementacion de un plan de mercadeo permitird a la empresa poder
cumplir sus objetivos de crecimiento comercial permitiéndole conocer cuéles son las estrategias de

mercado que mejor se ajustan a la empresa.

6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA

Esta propuesta de implementacion tiene los siguientes puntos como alcance:
1. Evaluar la estrategia de producto para de esta forma conocer que cambios se
necesitan en esta.
2.  Definir una estrategia de fijacion de precio que se adecue al comportamiento de los
consumidores.
3. Recomendar los cambios necesarios para mejorar la estrategia de plaza.
4.  Establecer un plan de promocidn adecuado que permita que Tajiricas tenga una

correcta posicion en redes sociales.
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6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO A DETALLE DE LA PROPUESTA

6.4.1 SITUACION ACTUAL

En esta seccion se habla acerca de la situacion actual de la empresa apoyandose con un
analisis FODA y luego se desarrolla la propuesta de implementacidn de cada una de las estrategias

del plan de mercado

6.4.1.1  ANALISIS FODA

Después de haber revisado cada una de las estrategias actuales de mercado que tiene la
empresa, se puede resumir sus caracteristicas en el siguiente analisis FODA, que sirve para poder
identificar los puntos fuertes que tiene la empresa y asi mismo los puntos de mejora en los que se

debe enfocar la propuesta de implementacion.

Fortalezas Oportunidades
Instalaciones propias Tener més vehiculos para la distribucion.
Variedad de productos segin demanda Tener mas e puntos de venta adecuado segun preferencias
de consumidores
Tiene su camién propio Incrementar presencia en redes sociales.

Adquisicion de financimiento para la inversion

Debilidades Amenazas
Pocas actividades de promociones Existen varios competidores
Poca participacion de publicidad en las redes sociales. Variedad de productos sustitutos

El Gnico medio de distribucion de productos es un camion. Alza de costo de la materia prima (inflacién, aumento de
energia eléctrica)

Poca renovacion de presentacion de los productos. Riesgos en los procesos de logistica en la estrategia de
distribucion
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6.4.1.2 BENCHMARKING

Tabla 7. Competidores en el mercado

Peso PrEsE  Cariike Presencia en
Producto @) Precio por de Calidad del Empaque supermercados Saludable
gramo  Sabores

Zambos 140 L30.30 L0.22 8 Muy resistente Mucha
Rosvy 170 L48.90 L0.29 2 Poco Resistente Poca Si
Root Smart 170 L53.90 L0.32 1 Muy resistente Poca Si
Riberefias 310 L5490 LO0.18 1 Poco Resistente Poca No
Plai’;‘;i'tos 180 L4390 L0.24 4 Muy resistente Poca Si
Pachicos 600 L110.90 & LO.18 1 Resistente Mucha No
Natur-Ker 350 L113.90 LO0.33 1 Poco Resistente Poca No
Caribas 135 L31.90 L0.24 3 Muy resistente Mucha No
Tajiricas 285 L52.00 LO0.18 2 Muy resistente Poca No

La tabla anterior (de elaboracion propia) busca resumir los competidores que ofrecen
tajaditas de platano en los supermercados de Tegucigalpa, para lo cual se encuentra con que existen
al menos 8 marcas de tajaditas de platano diferentes, cada marca cuenta con sus diferentes
presentaciones, estas presentaciones varian en su peso para cada marca, lo cual dificulta identificar
a simple vista cual es el precio equivalente que tendrian al ofrecer todas estas marcas una
presentacion estandar. Por esta razon se decidi6 obtener el precio por gramo de cada competidor,
esto facilita la obtencién de un precio estandar aproximado. El precio promedio aproximado, es de
L0.25 por gramo, lo cual es un precio superior al precio por gramo de la marca Tajiricas, lo cual
presenta la oportunidad de un aumento de precio, si se considera Unicamente una propuesta de
fijacion de precios con base en la competencia.

El siguiente aspecto en consideracion, es la variedad de sabores con las que cuenta cada
marca competidora. En ese punto hay una marcada diferencia entre las grandes empresas y las
marcas que no cuentan con un proceso de produccién a gran escala, tal es el caso, que la marca
Zambos, cuenta con 8 variedades de sabor y Natur-Ker por otro lado cuenta con una variedad. En
promedio, las marcas competidoras cuentan con al menos 3 variedades de sabores en sus tajaditas,
mientras que Tajiricas, cuenta con sabores, lo cual representa una oportunidad de explorar nuevos
sabores que sean del agrado de los consumidores, una de las posibilidades que existen en el
mercado es la variedad “Maduritos”, la cual consiste en un sabor un poco mas dulce al habitual de
Tajiricas.

Otro aspecto por considerar es la calidad del empaque, en este punto de vista, se valora los
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empaques muy resistentes, los cuales ayuda no solamente a que el producto conserve sus
propiedades, sino también a que el producto sea mas llamativo para los consumidores. Los
empaques de las marcas Zambos y Caribas son empaques metalizados que son de muy buena
calidad y muy resistentes, contrastando con los empaques de marca mas pequefias que no cuentan
con empaques tan elaborados como Riberefias. Al tomar la moda estadistica de este apartado
encontramos que la mayoria de los competidores cuenta con un empaque de buena calidad y muy
resistente.

Como cuarto punto en este analisis de las virtudes de los competidores de Tajiricas, se
encuentra, la presencia en supermercados de Tegucigalpa. En este apartado se considera no solo la
presencia en algun supermercado, sino también la presencia en varios supermercados de manera
consistente, de modo que marcas como Zambos y Caribas, cuentan con mucha presencia en el
mercado ya que se encuentran con facilidad en casi cualquier supermercado. La marca Natur-Ker
cuenta con poca presencia ya que no es una marca que se encuentre recurrentemente al visitar
varios puntos de ventas. En su mayoria los competidores de Tajiricas no cuentan con presencia
solida en todos los supermercados, con la excepcion de Zambos y Caribas.

Como ultimo aspecto a considerar, esta el tema de productos saludables, la mayoria de los
competidores no apuestan por una propuesta saludable, las marcas premium son las que se inclinan
hacia ese nicho de mercado, el cual, tiene un precio elevado debido a que sus productos no cuentan
con muchos preservantes artificiales y esto contribuye a tener una oferta mas saludable. En este

tema, Tajiricas no compite por un mercado con alta tendencia al cuidado de la salud

6.4.2 PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADO

En esta seccidn se desarrolla la propuesta de implementacion del plan de mercado, se detalla

cada uno de los detalles de implementacién ordenado por estrategia de mercado.

6.4.2.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

PORTAFOLIO ACTUAL DE PRODUCTOS

Actualmente Tajiricas cuenta con varias presentaciones de sus productos, variando tanto en
sabor, como en tamafio de empaque, las diferentes variedades con las que se cuenta actualmente

son:
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Tabla 8. Portafolio de productos actual

Producto

Descripcion

Econodmica, Clasica 100 gramos

Tajadita forma alargada, solo con sal,
100 gramos

gramos

Econdémica, redonda natural 100

Tajadita forma ovalada, solo con sal,
100 gramos

100 gramos

Econdémica redonda saborizada

Tajadita forma ovalada, con chile,

limén y sal, 100 gramos

Continuacion de tabla de portafolio de productos actual

Producto

Descripcion

Familiar, Clasica 285 gramos

Tajadita forma alargada, solo con sal,
285 gramos
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Familiar, redonda natural 455 | Tajadita forma ovalada, solo con sal,

gramos 455 gramos

Familiar, redonda saborizada 455 | Tajadita forma ovalada, con chile,

gramos limdn y sal, 455 gramos

Tajiricas actualmente cuenta con un portafolio de un total de 6 productos, de los cuales, si
se habla de su tamafio, tres son de 100 gramos, dos de 455 gramos y uno de 285 gramos. Si también
se toma en cuenta que, segun los resultados de la investigacion, la gran mayoria de los encuestados
dijo que prefiere una presentacion que se encuentre entre los 200 y 300 gramos, se puede ver que
solo se tiene un producto que cumple con las preferencias actuales de los consumidores.

Basandose en el concepto de desarrollo de productos centrados en el cliente, que define
(Armstrong & Kotler, 2013), Tajiricas debe crear productos que se adapten a las preferencias de
tamario de los clientes.

Las nuevas presentaciones que debe crear Tajiricas se listan a continuacion:

Tabla 9. Detalles de nuevas variantes de presentacion

Nombre Tamafio Ingredientes adicionales Precio
Mediana Redonda Natural 285 gramos | Sal L.41.99
Mediana Redonda Saborizada 285 gramos | Limon, chile y sal L.41.99

El precio fue calculado, basado en el precio por gramo de las versiones existentes en su
presentacion de 100 gramos y tomando en cuenta el precio de la bolsa que es utilizada para la

variante existente de 285 gramos. En los anexos se puede encontrar la tabla a detalle con estos

57



costos.

En la siguiente seccidn se describe la presentacién de empaque para cada una de estas
nuevas presentaciones.

MEDIANA, REDONDA, NATURAL DE 285 GRAMOS
Esta presentacion se basa en la presentacion “econdmica, redonda, natural, 100 gramos”.

El cambio radica en el tamafio del empaque y la cantidad de su contenido interno, que equivaldra
a 285 gramos.

A continuacion, se detalla el nuevo empaque, con sus detalles de ingredientes.

165"
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—
z 225° 8 175° 05" >

B —
e —
e
r—————
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INGREDIENTS @ //
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y sal.

s flatams
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Keep i cooland dry place.

RSA:HN-A-1122-0203

7'423375'90@20'
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Figura 18. Empaque para presentacion “Mediana, redonda, natural, 285 gramos
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MEDIANA, REDONDA, SABORIZADA DE 285 GRAMOS

Esta presentacion se basa en la presentacion “econdmica, redonda, saborizada, 100
gramos”, es una tajadita con sabor a chile, limén y sal. El nuevo producto tendréa una presentacion
de 285.
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r 225" 8" 175 05" > of
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.
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Figura 19. Empaque para presentacion “Mediana, redonda, saborizada, 285 gramos”
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6.4.2.2 ESTRATEGIA DE PRECIO

ESTRATEGIA ACTUAL DE PRECIO

La estrategia de fijacion de precios que actualmente tiene Tajiricas se basa en el costo, pero
no considera lo que aspectos externos y de preferencia del consumidor, lo que la convierte en un
punto de mejora.

PROPUESTA PARA NUEVA ESTRATEGIA DE PRECIOS

Segun los resultados obtenidos en la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos, la
poblacion encuestada estaria dispuesta a pagar mas por un producto de mejor calidad o que cuente
con caracteristicas que se aprecien.

Esto lleva a la conclusion de que se puede utilizar una estrategia de precio que le de
flexibilidad a la empresa para competir en el mercado, y asi, con la premisa de que el producto que
Tajiricas comercializa tiene altos estandares de calidad y alto nivel de satisfaccion, se puede utilizar
una estrategia de precios de valor agregado.

Basado en los resultados de la encuesta en dos preguntas, la primera que demuestra que los
clientes tienen tres agrupaciones basadas en la cantidad de dinero que estan acostumbrados a pagar
por una bolsa de tajaditas de platano y la otra donde expresan que estan dispuestos a pagar un
monto mayor por un producto de calidad, se recomienda ajustar la estrategia de precios de Tajiricas
para que esta quede de la siguiente forma:

Tabla 10. Asignacion nueva de precios

Peso en | Precio por Precio . Nuevo
Producto Precio | Incremento - Grupo
gramos gramo Empaque Precio
A - Menos de
0,
3 Econdmica, clasica 100 L 0.15 L1.17| L 15.99 5% | L 16.99 L.20.00
S | Econdmica, redonda, o Menos de
g - 100 L0.14 L1.17| L 14.99 5% | L 15.99 L.20.00
W | Economica, redonda, . Menos de
- 100 L0.14 L1.17| L 14.99 5% | L 15.99 L.20.00
Mediana, redonda, o Entre L.20.00 y
§ natural 285 L0.14 L250| L41.99 0% | L41.99 L.40.00
= | Mediana, redonda, 285  L014 L2.50| L 41.99 0% | L 41.99|ENte L2000y
saborizada L.40.00
Familiar, clasica 285 L 0.16 L250| L 47.99 0% | L 47.99 | Mas de L.40.00
wn .y
£ | Familtar, redonda, 455|  L013|  L250| L59.99 5% | L 62.99 | Mas de L.40.00
X% E;&L'i'z‘";a;edonda' 455 L0.13 L250| L59.99 5% | L 62.99 | Mas de L.40.00

Esta nueva asignacion de precio se basa en que se debe tener productos abarcando los

rangos de precio que resultaron de los valores que los consumidores contestaron que observan de
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manera mas frecuente.

Hay productos que tienen espacio para el incremento de precio, y en la tabla de asignacion
nueva de precios se detallan los porcentajes de incremento recomendados para cada uno de estos
productos.

Los valores que se salen un poco del rango de precio del grupo al que pertenecen se pueden
justificar con la premisa de que las personas estan dispuestas a pagar mas dinero por un producto
de calidad, pero estos no tienen un incremento de precio, ya que su precio actual ya esta fuera del
rango.

El Gltimo grupo, contiene dos productos que se salen bastante del grupo al que pertenecen,
pero es también justificado con el hecho de que los consumidores respondieron que estan
dispuestos a pagar mas por un producto de calidad, ademas de que hubo una considerable cantidad

de encuestados votando que estan acostumbrados a pagar méas de L 60.00 por una bolsa de tajaditas.

6.4.2.3 ESTRATEGIA DE PLAZA

ESTRATEGIA ACTUAL DE PLAZA
Tajiricas actualmente distribuye sus productos en algunos mercaditos de la ciudad de
Tegucigalpa, Valle de Angeles, Santa Lucia, zonas aledafias, entre otros y también en la plataforma
digital Sompopo.
La plataforma digital Sompopo es una aplicacion mavil de diversos comercios que ofrece una
variedad de productos con servicio a domicilio a cualquier lugar, las compras se pueden pagar en

efectivo, tarjeta de crédito y tarjeta de débito.

Mercaditos

Algunos de los mercaditos en los que se distribuye Tajiricas actualmente son:
e Supermercado Mas X Menos SERCOM
e Estacion 77
e Estacion 77 Las Hadas
e Estacion 77 Los Laureles
e Chimbos Grill Y Steakhouse
e Comercial Los Pinos (Superzito)
e Escuela Agricola Panamericana INC.

e Compafiia Azucarera Tres Valles
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De laFinca S. DE R.L.
Global Brigades Inc.
Mercadito Concordia
INPERU S.A.

Inversiones Plaza Los Rob

les

Fundacién Asistencial Maria Rosa

Tiendas Kayser

GO Centro De Conveniencia

Goodshop Market

Grupo Acre S.A. DE C.V.
Super San Miguel

Super Stock

Superzito 3#

Inversiones J.A.M.Z
JAFEZA

Let’s Buy S. DE R.L.

A continuacion, en la figura siguiente se detallan las zonas en las que Tajiricas realiza su

distribucion:
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Figura 20. Mapa de distribucion de Tajiricas

Se puede observar que la mayoria de los puntos de venta son en la ciudad de Tegucigalpa,

asimismo, tiene puntos de ventas en Valle de Angeles, Santa Lucia, Villa de San Francisco, San

Antonio de Oriente, entre otros.

Seguidamente se detalla el proceso de distribucion actual que Tajirica lleva a cabo para

lograr que los productos lleguen hasta el consumidor final, proceso que es realizado por el gerente

de ventas y los técnicos de produccion:

Tabla 11. Proceso de distribucion actual

para salida

Pasos Responsable Descripcién
1. Definir ruta de Gerente de La ruta de entrega se planifica de acuerdo a la prioridad de entrega
entrega ventas a los clientes, la ubicacién de los clientes y la capacidad del camidn.
Y lo acordado por el vendedor.
Zonas de entrega:
e Tegucigalpa
e Valle de Angeles
e Santa Lucia
e Villa de San Francisco
e Danli
e Zamorano
e  Zonas aledafas
El camion tiene una capacidad volumetrica de 10.15m3 y una carga
atil de 1300kg.
2. Preparar producto Técnico de La preparacion del producto para su carga, consiste en el embalaje

produccion 3

solicitado por el cliente (Bolsas, Cajas de carton o de pléstico) donde
se agrupan las bolsas de producto terminado.

3. Cargar camion con
producto terminado

Técnico de
produccion 3

Una vez identificada la ruta de distribucion del dia y preparado el
producto, se detalla a los operarios de produccion las ordenes de
pedido para preparar el camidn con las unidades solicitadas.

4. Despachar camion | Gerente de Se requiere llenar hoja de inventario de salida del producto con el
ventas detalle de la cantidad cargada al camion.
5. Entregar pédidoal | Gerente de Se entrega el producto de acuerdo a los requerimientos
cliente ventas establecidos mencionados en el punto 2.
Y se entrega factura original de compra al cliente ya sea crédito o
contado.
6. Retornar camiona | Gerente de Una vez se finaliza la entrega de acuerdo a lo planeado, el camién
la fébrica ventas regresa a la fabrica en donde se realiza el cruce de producto no

vendido y devoluciones versus facturado en caso de existir.

7. Fin

Conforme al procedimiento de distribucion mostrado anteriormente, se puede detallar el

esquema del canal de distribucion que aplica Tajiricas es del tipo de productor a detallista y

consumidor final, siendo el productor Tajiricas, los mercaditos y la plataforma digital los detallistas

y los clientes como consumidores finales. La siguiente figura retrata este esquema.
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Detallista

Productor (Mercaditos y Consumidor

final

(Tajiricas) plgfgfgaflf)na (Clientes)

Figura 21. Canal de distribucion

PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE PLAZA

Propuesta de nuevas rutas de distribucion

Debido a que Tajiricas solo tiene un camion para poder realizar el proceso de distribucion,
y para poder ayudar a mejorar la efectividad de las rutas de distribucion es necesario segmentar
estas rutas por dias y hacer las entregas por zonas para evitar atrasos relacionados con el trafico y
asi también mejorar el consumo de combustible.

A continuacidn, se detalla estas nuevas rutas para la prevision y la coordinacion con el
objetivo de aprovechar mejor el tiempo de desplazamiento, ademas de garantizar que los productos
lleguen en excelentes condiciones y a tiempo:

Tabla 12. Rutas de distribucidn propuestas

Descripcion Dias Lugar
Ruta 1 Lunes Mercaditos y pulperias de la zona norte del Distrito Central
Ruta 2 Martes Supermercados del Distrito Central
Ruta 3 Miércoles Valle de Angeles y Santa Lucia
Ruta 4 Jueves Mercaditos y pulperias de la zona sur del Distrito Central
Ruta 5 Viernes Villa de San Antonio, Moroceli y San Antonio de Oriente.

Después de definir las nuevas rutas, el proceso de distribucién actual debe cambiar y
adaptarse al nuevo formato de definicion de rutas, donde no se actua con base a las emergencias de

inventario, sino con base a una planificacion eficiente de las rutas que permita tener un ahorro de
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combustible en este proceso y, ademas, tener una planificacion semanal estable.

Tabla 13. Nuevo proceso de distribucion

Pasos Responsable Descripcion
1. Definir ruta de Gerente de La ruta de entrega se planifica de acuerdo al nuevo calendario de
entrega ventas rutas y que queda definido de la siguiente forma.

Zonas de entrega:

Lunes Mercaditos y pulperias de la zona norte del
Distrito Central

Martes Supermercados del Distrito Central

Miércoles Valle de Angeles y Santa Lucia

Jueves Mercaditos y pulperias de la zona sur del Distrito
Central

Viernes Villa de San Antonio, Moroceli y San Antonio
de Oriente.

El camion tiene una capacidad volumetrica de 10.15m3 y una carga
atil de 1300kg.

2. Preparar producto Técnico de La preparacion del producto para su carga, consiste en el embalaje
para salida produccion 3 solicitado por el cliente (Bolsas, Cajas de carton o de plastico) donde
se agrupan las bolsas de producto terminado.
3. Cargar camion con | Técnico de Una vez identificada la ruta de distribucion del dia y preparado el
producto terminado produccion 3 producto, se detalla a los operarios de produccién las ordenes de
pedido para preparar el camidn con las unidades solicitadas.
4. Despachar camion | Gerente de Se requiere llenar hoja de inventario de salida del producto con el
ventas detalle de la cantidad cargada al camién.
5. Entregar pédidoal | Gerente de Se entrega el producto de acuerdo a los requerimientos
cliente ventas establecidos mencionados en el punto 2.
Y se entrega factura original de compra al cliente ya sea crédito o
contado.
6. Retornar camiéna | Gerente de Una vez se finaliza la entrega de acuerdo a lo planeado, el camion
la fabrica ventas regresa a la fabrica en donde se realiza el cruce de producto no

vendido y devoluciones versus facturado en caso de existir.

7. Fin

6.4.2.4 ESTRATEGIA DE PROMOCION

SITUACION ACTUAL DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION

La estrategia de promocién de Tajiricas actualmente se centra en la presencia en redes
sociales, sin embargo, cuando se consultan las redes sociales de la empresa se puede observar que
las ultimas publicaciones son de méas de 12 meses de antigiiedad.

Las redes sociales en las que Tajiricas tiene presencia son Facebook e Instagram, en las

cuales sus contenidos se centran en la demostracion de los productos, pero realmente no informan
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a los consumidores o posibles consumidores.

Esta estrategia es una de las mayores debilidades ya ademés puntos de mejora que tiene la
empresa, definiendo un buen plan de redes sociales se puede llegar a exponer mucho la marca y
darla a conocer a los posibles consumidores.

PROPUESTA PARA LA ESTRATEGIA DE PROMOCION

Segun la respuesta que se ha obtenido en redes sociales acerca de las redes sociales
preferidas para recibir informacidn acerca los negocios, se recomienda que se utilice solamente las
siguientes redes sociales:

1. Facebook

2. Instagram

Calendario de publicacion en redes sociales

Es importante que la empresa tenga un plan que defina la frecuencia o periodicidad con la
que debe realizar sus publicaciones en las redes sociales, para lo cual se provee la siguiente tabla
donde se recomienda la frecuencia en la que se debe realizar publicaciones.

Tabla 14. Periodicidad de publicacion en redes sociales

. Ny Periodicidad en semana Periodicidad en semana
Red Tipo de publicacion
normal con fechas claves
Instagram Historia 1 por semana 3 por semana
Instagram Publicacion 1 por semana 3 por semana
Facebook Historia 1 por semana 3 por semana
Facebook Publicacion 1 por semana 3 por semana

La periodicidad de las publicaciones se debe intensificar cuando se encuentre en una
semana donde exista una fecha clave, como ser el dia del amor y la amistad, y el dia de las madres,
por ejemplo.

Plantillas para publicaciones

Se recomienda la utilizacién de plantillas para realizar las publicaciones en las redes
sociales, estas plantillas se encuentran en tamafio ampliado en los anexos, y en la siguiente seccion
se muestran ejemplos de su utilizacion.

Estas publicaciones serdn realizadas cada una con un objetivo de los que debe cubrir la

estrategia de promocidn, que son informar, persuadir y recordar a los consumidores.
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Instagram

Tabla 15. Ejemplos de publicaciones en Instagram

Instagram / Historia

- Resolucién: 1080x1920

Este ejemplo de
publicacién es ademas una
publicacion que se debe
hacer en Instagram, para
informar al publico en
general las ubicaciones
donde se  encuentra
disponible Tajiricas.
Para esto es necesario
publicar  historias  de
Instagram y agruparlas en
historias destacadas con el

titulo “Encuéntranos”.

Obijetivo: Informar

ncou, mm@%

é @q’;u/f@
1L

Mas x
Menos

Superzito

Estacion 77 -
Los Laureles

Xx
»®

*®
x X%
> %

Estacion 77 -

Las Hadas

Sompopo
App

Instagram / Publicacion:
- Resolucion: 1080x1080

Este tipo de publicacion
tiene por objetivo
persuadir al publico para
que realicen compras de

tajaditas de platano.

Objetivo: Persuadir la compra

TAJADITAS CON CHILE, LIMON Y SAL
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Facebook e Instagram

Tabla 16. Ejemplos de formato de publicaciones en Facebook e Instagram

Facebook o Instagram /
Publicacion
- Resolucién: 1080x1080

Esta grafica es otro
ejemplo de publicacion
con el fin de informar a los
consumidores acerca de

los precios de Tajiricas.

Obijetivo: Informar

S Econemica clasica
el

Eowwmbow sakori

Eoom&m&w rw{o—wa{a, ruw_r_wrw{/ __ U477
Fa/mi/(/bwr asica

(wvwi/(wwr sabori

Fa/ku(/owr redonda nal wral = 5 7 77

Facebook o Instagram /
Publicacion
- Resolucion: 1080x1080

Esta grafica tiene el
proposito de recordar a los
consumidores que
compren Tajiricas y les
muestra una imagen muy
Ilamativa que incentiva el

consumo.

Objetivo: Recordar

TARIJIRICAS

En los anexos se puede observar estos recursos en un tamafio real.
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No es necesario limitarse a los disefios recomendados en este documento, ya que siempre
es necesario actualizar la imagen, mas en este entorno altamente cambiante que es el de las redes

sociales modernas.

Encuestas a través de Instagram

Instagram brinda una opcién muy atil a la hora de conocer la percepcion de los
consumidores y esta es las historias de encuesta. Se debe publicar una vez por mes una encuesta
donde se mira preguntas como:

- “¢Cual es tu producto favorito de Tajiricas?”

- “;Te gusta el nivel de crujiente de nuestras Tajiricas?”

- “;Yacompraste tus Tajiricas esta semana?”

Pautas publicitarias en Instagram y Facebook

Para poder llegar de forma efectiva y dar a conocer la marca, es necesario realizar pautas
publicitarias en Instagram y Facebook, ambas plataformas tienen una estrategia similar para
escoger la estrategia que se desea utilizar a la hora de pautar.

Pautar en redes sociales tiene grandes ventajas, como un costo bajo, comparado con los que
se puede lograr obtener con esa inversion, el marketing es dirigido a grupos de intereses similares
y de acuerdo con lo que la empresa decida. Ademas de lo anterior, la empresa tiene la libertad de
elegir de manera personalizada el presupuesto que desea invertir para publicidad en redes social, y
todo esto es un servicio que la empresa se puede gestionar sin necesidad de ayuda adicional.

Los pardmetros mas importantes que consideran Facebook e Instagram y que la empresa
puede elegir para personalizar el grupo objetivos son:

1. Ubicacion: se puede utilizar un radio en kilometros de cercania a la ubicacion que se

considera como el centro de operaciones de la empresa.

2. Edades.

3. Intereses: Se escogen usuarios con los intereses que la empresa decida elegir, esto para

poder hacer un marketing mas dirigido e inteligente.

4. Presupuesto diario: es la cantidad monetaria que se desea invertir al dia en publicidad,

y esto afecta directamente la cantidad de personas a las que se calcula llegara la
publicidad.

5. Duracion: la cantidad de dias que se quiere realizar la pauta publicitaria, esto combinado
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con el presupuesto diario, puede hacer incrementar la cantidad de personas a las que

llega el contenido que se publica.

Como parte de la propuesta de promocidn que se esta realizando, se sugiere realizar pautas

publicitarias, tanto en Instagram, como en Facebook.

En Facebook

Se estima que con un presupuesto mensual de L.900.00 en Facebook se puede llegar a tener

entre 325 a 938 interacciones positivas. Los parametros utilizados aqui son:

1.

2
3
4.
5

Ubicacién: un radio de 27 kilometros del centro de Tegucigalpa, Honduras.
Edad: mayores de 18 afios.

Intereses: Bocadillos o0 Comida y bebida.

Presupuesto diario: L.30.00

Duracion: 30 dias.

En Instagram

En Instagram, por otro lado, se estima lograr entre 9,200 a 24,000 impresiones, y tomando

en cuenta que el 5% de estas personas lleguen a hacer una interaccion positiva con el producto, se

puede estimar una interaccion minima en Instagram de 460 personas, esto con un presupuesto de
L.750.00 mensuales.

1.

2
3
4.
5

Ubicacién: un radio de 27 kilometros del centro de Tegucigalpa, Honduras.
Edad: mayores de 18 afios.

Intereses: Snack food.

Presupuesto diario: L.25.00

Duracién: 30 dias.

Ambos estimados anteriores consideran solamente la inversién diaria minima permitida por

cada plataforma. Los pardmetros utilizados para estas. Esto nos deja un total mensual de L.

1,680.00 para pautar.

En los anexos se deja constancia de las cotizaciones en ambas plataformas.

Personal a cargo de las publicaciones

Para llevar a cabo este plan de redes sociales, se asignara como responsable de editar las

imagenes que se publicaran y también de publicarlas al Gerente General, esto se espera que no

implique mucho trabajo, ya que las plantillas estan ya definidas y solo sera necesario cambiar el
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contenido de las publicaciones.

Herramientas

Se recomienda usar la herramienta Canva para la creacion de contenido para redes sociales
ya que esta contiene ya muchas plantillas creadas para facilitar la edicion de contenido ya orientado
a redes sociales y tiene un portafolio de recursos muy extenso, esa herramienta, en su versién
gratuita fue la utilizada para crear la multimedia recomendadas en este documento para las redes
sociales, su licencia para una persona en su modo profesional tiene un costo de $ 6.49 a la fecha de
29 de junio de 2023 y su conversion a lempiras a la misma fecha es de L. 160.43 en pagos
mensuales y $54.99 o lo equivalente a L. 1359.35 si se realiza una suscripcion con compromiso

anual.

6.5 MEDIDAS DE CONTROL

6.5.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Para la propuesta de estrategia de producto, que esta basada en la creacion de dos nuevas
presentaciones de un producto ya existente, las medidas de control estaran enfocadas en una
revision de los niveles de venta para esos nuevos productos.

Las medidas que ayudan a la empresa a conocer si esta estrategia esta dando los resultados
esperados son los siguientes:

1. Sugerir los nuevos productos a los clientes: Se debe sugerir a los clientes los nuevos
productos para que estos los comiencen a comercializar.

2. Niveles de venta: realizar revision mensual de las ventas de los nuevos productos.

3. Demanda del producto: se debe evaluar la demanda que se estar teniendo de los
nuevos productos en intervalos semanales.

4. Evaluacion de la satisfaccion del consumidor: se deben realizar encuestas
trimestrales en el supermercado Mas x Menos de Tegucigalpa para conocer el nivel

de satisfaccién que tiene el cliente hacia los productos.

6.5.2 ESTRATEGIA DE PRECIO

La estrategia de precios debe ser monitoreada constantemente, ya que el mercado en el que
Tajiricas opera es un mercado muy cambiante, donde no solamente los aspectos internos pueden
afectar el precio, sino que también este puede ser afectado por el ambiente externo a la empresa.

Las métricas para supervisar para asegurar que la ejecucion de la estrategia de precios sea
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la mejor son los siguientes:
- Comparativo mes a mes de ventas por producto: debe haber al menos una tendencia

mantener el mismo nivel de ventas por producto comparado con el mes anterior, un

decremento de ventas indica que se debe revertir los cambios de precio.

6.5.3 ESTRATEGIA DE PLAZA
6.5.3.1 PROPUESTA DE NUEVOS CANALES DE VENTA

Al tener nuevos detallistas en el canal de distribucidn en pulperias y supermercados se debe
medir el desempefio de las ventas en estos nuevos canales de venta, y las métricas que se deben
medir son las siguientes:

1. Cuotas de ventas.
2. Niveles promedio de ordenes de pedido.

6.5.3.2 PROPUESTA DE NUEVAS RUTAS DE DISTRIBUCION

Las mediciones necesarias para poder saber que las nuevas rutas de distribucién estan dando

los resultados correctos son:
1. Monitorear el cumplimiento de las rutas diarias.
2. Monitorear el tiempo necesario para completar las rutas

6.5.4 ESTRATEGIA DE PROMOCION

Para poder medir la ejecucion de la estrategia de promocion se debe implementar:

1. La publicacion de encuestas para conocer el consumo de Tajiricas.

2. Monitoreo constante de la cantidad de suscriptores que siguen las publicaciones
realizadas, especialmente las historias, que se puede consultar la cantidad de
visualizaciones en vivo.

3. Revisar el nivel de las ventas después de publicar los puntos de venta en las redes

sociales de la empresa.
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6.6

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

6.6.1 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTANCION

Tabla 17. Cronog

Cronograma

rama de actividades de implementacion

Mes /Afio

Mes 1

Mes 2 Mes 3 Mes 4

Semana/ 2(3
No. | Estrategia Actividad/Tarea Responsable
Emil
Entrega de la propuesta Ordofiez y
plan de mercadeo Gerson
1 Santos
Creacion de contenido para | Gerente
2 ubicacion - Instagram General
Publicacién de contenido | Gerente
3 para ubicacion - Instagram | General
S5 Creacion de publicaciones | Gerente
4 S de Instagram General
g Creacion de publicaciones | Gerente
5 a de Facebook General
— Gerente
6 Publicaciones de Facebook General
— Gerente
y Publicaciones de Instagram General
mpr. nuev:
gnapa%:eiepalrjae nct)jeva Gerente
. General
8 presentacion
2 Venta de nueva Jefe de
9 -§ presentacion de 285gramos Ventas
= Produccién de nueva
10 - presentacion de 285gramos Operador Sr
Distribucién de nueva Conductor
11 presentacion de 285gramos
. . Gerente
Revision de nuevos precios
sugeridos Ge”e'fa' y
12 Socios
o) Gerente
§ Socializar y negociar General y
o precios con clientes jefe de
13 ventas
Cambiar los precios en las Jefe de
14 plataformas de la empresa Ventas
. Gerente
. Negociaciones con . General y
N Supermercados La Colonia .
15 © Socios
o Implementacion de nuevas Conductor
16 rutas de distribucion
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6.6.2 PRESUPUESTO DE IMPLEMENTACION

El presupuesto de implementacion de la propuesta de plan de mercadeo actual tiene en
cuenta los costos que implica la compra de nuevos empaques para la nueva presentacion que se
recomienda en la estrategia de producto.

Para la estrategia de Promocidn solo tiene en cuenta los costos relacionados con suscripcion
a la herramienta Canva Pro que es la que se recomienda para creacion de imagenes de calidad para
las publicaciones.

En las estrategias de precio no se incurre en gastos adicionales, ya que solo se recomienda
un cambio de precios para esta estrategia.

Pasa lo mismo con la estrategia de Plaza, donde la recomendacion no implica un costo
adicional, ya que esta solo se basa en la negociacién para nuevos puntos de venta y en la
implementacion de nuevas rutas de distribucion.

El presupuesto de implementacion de esta propuesta se detalla de forma mensual, a
continuacion:

Tabla 18. Presupuesto de implementacion de la propuesta

Estrategias Descripcion Presupuesto
Estrategia de Producto | Compra de 1000 empaques de 285gramos para L2,500.00
nueva presentacion
Estrategia de Promocion | Herramienta Canva Pro - Suscripcion Anual L113.28
Estrategia de Promocion |30 dias pauta publicitaria — Facebook L900.00
Estrategia de Promocion |30 dias pauta publicitaria — Instagram L750.00
Total L4,23.28

6.6.2.1  JUSTIFICACION PRESUPUESTARIA

Los montos presupuestados se justifican de la siguiente manera:

Segun los datos obtenidos en el instrumento de investigacion, se puede inferir que las
presentaciones nuevas de 285 gramos tendran una buena aceptacion por los consumidores, de ahi
que se vuelva necesario invertir en los empaques para estas presentaciones, al ser un empaque un
insumo no perecedero, se recomienda adquirir una cantidad inicial superior al volumen de venta
estimado, generando un inventario para los siguientes meses, sin la necesidad de requerir un nuevo

lote de empaques.
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Consumo
Mensual
Estimado

Red Consumo

Social Semanal

Facebook L60.00 L240.00

Interacciones
minimas
esperadas

325

Consumo

Costo generado
Publicitario por

publicidad

Personas con
Intencién de
compra real

16 L.900.00 L.3,900.00

Ingresos
estimados
después de

costo
publicitario

L3,000.00

Instagram L60.00 L240.00

460

23 L750.00 L5,520.00

L4,770.00
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6.7

Tabla 19. Concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta

CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA

Capitulo

Capitulo | T Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Teorias/ Nombre
Titulo Obijetivo Objetivos | Metodolog . . o . Obijetivos
s P . Variables | Poblaciones | Téecnicas Conclusiones de la
Investigacion | General Especificos ia de propuestos
propuesta
sustento
Proponer 1. Segun el estudio realizado, el
un plan de - .
mercadeo consumo de_tajaqnas de platano
. es de gran interés dentro de la
integral a > ;
través del poblacion estudiada, ya que el
S 91% lo consume. Ademas, la
disefio de i
estrategias o mayor parte de las personas dijo
de 1. Disefiar que las caracteristicas que
una estrategia pueden crear un producto Propuesta
Propuesta producto, : . 1-Evaluar la
- de producto atractivo son el sabor y el nivel para la ;
para la precio, . .. |estrategia de
) .o | que responda de crujiente que puedan tener las | creacion
creacion de | distribucién 819,384 - , producto para
alas - tajaditas de platano, sumadas las | de un plan
un plan de y - Plan de habitantes . de esta forma
.. | caracteristica Producto Encuesta | personas que respondieron que de
mercadeo promocion, mercado mayores de P conocer que
- sy ~ estas dos caracteristicas son sus | mercadeo .
para la con el fin f : 18 afios feridas h 1 80% de | |a | cambios  se
empresa de alcanzar | Preferencias pre eru_:igs acen el 80% de la parala | o ocion en
o de los poblacion. A esto se le puede empresa
Tajiricas las metas . - g g esta.
de consumidores acompafiar que, segun la Tajiricas.
T encuesta, se puede decir que la
crecimiento > :
dela presentacion que predom!na en
emoresa la preferencia del consumidor es
confribuirya la que esta entre los 200 y 300
. gramos, con el 54% de las
mejorar su .
- personas respondiendo que
desempefio - 2
) ) prefieren esta presentacion.
financiero.
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Continuacion de la tabla de concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta

Capitulo | Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Titulo Obijetivo Objetivos Teorias/ . . . . . Nombre de la Objetivos
s e Metodologia | Variables | Poblaciones | Técnicas Conclusiones
Investigacion |  General Especificos propuesta propuestos
de sustento
2. Con las respuestas
obtenidas, se identifica
que los rangos de precios
entre L.20.00 y L.40.00
tienen la mayor
concentracion de
consumidores de los
cuales, la mayoria estaria
dispuesta a pagar mas o-Definir  una
2. Determinar por un pro_ducto de mejor estrategia  de
; . calidad sin embargo el N
si es necesario fijacion de
aiustar o hecho de que la encuesta recio que se
justar Precio muestre resultados P d
modificar la L adecue al
estrategia de favorables indica que el comportamiento
. mercado esta
precios. de los

respondiendo de manera
positiva a la estrategia de
precios actual y que el
producto se percibe
como valioso a ese
precio con lo cual se
concluye que no es
necesario ajustar o
modificar la estrategia de
precios en este momento.

consumidores.
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Continuacion de la tabla de concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta

Capitulo | Capl|ltulo Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Teorias/ Nombre
Titulo Objetivo | Objetivos | Metodolo . . Técnica . de la Objetivos
L P . Variables | Poblaciones Conclusiones
Investigacion | General | Especificos gia de S propues propuestos
sustento ta

3.Determinar
los canales de
distribucion y
venta
adecuados
para llegar de
manera
efectiva a los
consumidores
objetivo.

Plaza

3. Basado en las respuestas obtenidas de la
encuesta aplicada, se puede concluir que
los lugares que mas utilizan las personas
para adquirir tajaditas de platano son los

supermercados y las pulperias con un 42%

y 30% de personas que realizan sus
compras en estos lugares, respectivamente.
Ademas de saber donde realizan sus
compras, la encuesta se encargd de recoger
datos que permiten concluir que los
lugares que los encuestados preferirian si
tuviesen la opcion de elegir donde adquirir
sus tajaditas de platano son las pulperias,
antes que los supermercados. Los
consumidores. Los consumidores valoran
mucho la frescura de los productos a la
hora de escoger donde comprar sus
tajaditas, pero también valoran casi con la
misma importancia una ubicacion
accesible, lo que concuerda con el hecho
de que prefieren tener la opcion de
comprar en pulperias, ya que estas
generalmente tienen una ubicacion mas
accesible para los consumidores.

3- Recomendar
los cambios
necesarios para
mejorar la
estrategia  de
plaza.
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Continuacion de la tabla de concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta

promociones
especiales. Pudiendo
utilizar Instagram
como canal
alternativo.

Capitulo | Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Titulo - Teorias/
c Objetivo - . -
Investigacio General Objetlyos Metodologia _ . _ _ Nombre de Objetivos
n Especificos | de sustento Variables | Poblaciones | Técnicas Conclusiones la propuesta propuestos
4. Con los resultados
obtenidos de la
poblacion
encuestada, se
concluye que la 4-Establecer un
4. Desarrollar mejor red social para plan de
una estrategia lanzar una campafia promocion
de promocion publicitaria es adecuado  que
eficaz para Promocion Facebook y que el permita que
dar a conocer contenido de esta Tajiricas tenga
y posicionar debe ser orientado a una correcta
el producto descuentos y posicién en

redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXOS

ANEXO 1: CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA CENTROAMERICANA
Estimado/a participante,

Somos estudiantes de UNITEC, estamos cursando el proyecto de graduacion de la maestria en
Direccion Empresarial. EI objetivo de esta encuesta es que nos ayudes a conocer tus preferencias
como consumidor de tajaditas de platano. Por favor, responde de manera honesta y objetiva. La
encuesta es anonima y confidencial.

Instrucciones: favor contestar las siguientes preguntas y marcar con una “X” de manera clara y
ordenada donde corresponda.

1. ¢Consume tajaditas de platano?
Si

No

Si su respuesta es “No”, pasar a la seccion de Datos Demograficos, al final de la encuesta.

2. ¢Que caracteristica te resulta mas atractiva al elegir tajaditas de platano? (Seleccione una
opcién)
- Sabor

- Textura

- Nivel de crujiente

- Presentacion

- Ingredientes
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¢ Cuales son tus preferencias en cuanto al tipo de platano utilizado para hacer las tajaditas?
Maduro

Verde

Ambos

¢ Qué tamafio de porcion de tajaditas de platano consideras mas atractivo y conveniente para su
comercializacion?

Menos de 200 gramos

Entre 200 y 300 gramos

Entre 301 y 400 gramos

Mads de 400 gramos.

¢Existe alguna caracteristica adicional que te gustaria que las tajaditas de platano tuvieran para
mejorar tu experiencia de consumo?

¢ Cuénto estas acostumbrado/a a pagar por una bolsa de 455 gramos de tajadas de platano de
buena calidad?

- Menos de L 20.00

- Entre L 20.00 y L 40.00
- Entre L40.01y L 60.00
- Mas de L 60.00

¢Estarias dispuesto/a a pagar un precio mas alto por tajaditas de platano que cumplan con
ciertos estandares de calidad y tengan un buen sabor?
Si

No

¢Cuanto estima que consume al mes en tajaditas de platano o productos similares, como ser
snacks, churros, galletas?

- Menos de L 60.00
-Entre L 60.00y L 120.00
- Entre L 120.01 y L 180.00
- Mds de L 180.00
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9. En promedio, ¢cuantas veces consumes tajaditas de platano en una semana?
- Nunca

-Unavez a la semana

- Dos veces a la semana

- Tres o mas veces a la semana

10. ¢Donde sueles adquirir tajaditas de platano con mayor frecuencia? (Selecciones una opcion)
- Supermercados

- Tiendas en linea (Hugo, PedidosYa)

- Mercaditos

- Pulperias

- Vendedores ambulantes

11. ;Donde te gustaria poder comprar tajaditas de platano? (Seleccione una opcidn)
- Supermercados

- Tiendas en linea (Hugo, PedidosYa)

- Mercaditos

- Pulperias

- Vendedores ambulantes

12. ¢ Qué factor consideras méas importante al elegir el lugar donde compras tus tajaditas de platano?
(Seleccione una opcion)

- Ubicacion Accesible

- Variedad de los productos

- Frescura de los productos

- Precios de los productos

13. ¢En qué plataforma o red social prefieres encontrar informacion, publicidad y promociones
relacionadas con productos de alimentacion y snacks? (Seleccione una opcion)

- Facebook

- Instagram

- Twitter
- YouTube
- TikTok

84



14. ;Qué tipo de promociones te resulta mas atractivo y te animaria a probar o comprar tajaditas

de platano? (Seleccione una opcion)
- Descuentos y promociones especiales

- Recetas y sugerencias de consumo

- Contenido divertido y entretenido relacionado con tajaditas de platano

- Informacién sobre los beneficios nutricionales de las tajaditas de platano

15. ;Qué marca de tajaditas de platano es la que mas consume?
Zambos

Riberefias
Pa’ Chicos

Caribas

Rosvy

Ricasula

Otro, especifique:

Datos demogréficos

Instrucciones: favor marcar con una “X” de manera clara y ordenada lo que a continuacion se le

pregunta.
¢ Cudl es su rango de edad?
18 afos a 24 afios

25 anos a 34 anos

35 afios a 44 afos

45 anos a 54 anos
Mas de 54

¢ Cual es su ocupacion?
Estudiante

Empleado

Actividad o negocio propio

Jubilado o pensionado
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¢Cual es su nivel de ingresos mensuales en Lempiras?
Menos de L. 15,000

De L. 15,000 a L. 20,000
De L. 20,001 a L. 25,000
De L. 25,001 a L. 30,000
Mayor a L. 30,000

iMuchas Gracias por su colaboracion!
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ANEXO 2: FIGURAS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

Figura 22. Caracteristicas adicionales deseadas por los consumidores
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Figura 23. Rangos de edad de los encuestados
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Figura 25. Nivel de ingresos de los encuestados
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ANEXO 3: CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA.

. @ |unitec

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Nombre y apellido del Director o Gerente:

Puesto Laboral: et
Empresa o Institucién: 7}h¢i~'{,‘l7}
Direccién principal de la Empresa ¢/ Institucion:
Vo Hraiso Mowgeli  E1 Tmso
Ciudad: /ém'ge b Departamento: A/ ,/iiﬂg‘ga Dia: 5 Mes: 5 Afio: 2023

Estimado Sefior(a): __Cac\os ‘J_g\d:gx;z

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo,
dado que somos alumnos de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo de Tesis

previo a obtener nuestro titulo de maestria en ___i¥ceccidn ’Eme;ﬁ' o 2a\

Hemos seleccionado como tema

, por lo que

estarfamos muy agradecidos de contar con el apoyo de la empresa que usted representa para

poder desarrollar nuestra investigacion. En particular, dicha solicitud se circunscribe a

peticionar que se nos autorice a realizar: £, fe S0 n g IR
ol Bt 0 q ;

’

(encuestas, sondeos, etc).

A la espera de su aprobacién, me suscribo de Usted.

Atentamente,
Grson Gl Sonkes i bedds £l Do Dbie Al
Firma, nombre y apellidos > Firma, nombre y apellidos

No. de cuenta:_j§ 45 20 if. No. de cuenta: 1453010

Por este medio,

: . 5 g (em?r:sa / institucion), : 2
Autoriza la realizacion dentro de sus instalaciones o del uso de informacién de la empresa en
el proyecto de investigacion de Tesis de Postgrado antes mencionado,;

el
A/ 2/ =
Cots £ Uibapes ,f/%

7 A2
(Nombre y sello del Director / Gdrete y-o .
Lz LS

i W'/”J quez@ { a1 rige 3. com
, v

Correo electrénico de Director/Gerente
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ANEXO 4: LISTADO DE PUNTOS DE VENTA DE TAJIRICAS

ABARROTERIA LA BENDICION

MERCADITO CONCORDIA

ABARROTERIA RODRIGUES

MERCADITO EL EDEN

AUTO PULPE

MERCADITO EL PORTAL

BELLOTA MARKET

MERCADITO EL PROGRESO

BODEGA CERRO GRANDE

MERCADITO LA LOMA

CHIMBOS GRILL Y STEAKHOUSE

MERCADITO LOS GEMELOS

COMERCIAL EL PARADOR

MERCADITO MIGUEL

COMERCIAL LOS PINOS (SUPER
ZITO)

MERCADITO SAN JUDAS TADEO

COMERCIAL LOS PINOS S DE RL
DE CV

MERCADITO SOANY

COMPANIA AZUCARERA TRES
VALLES

MERCADITO TANIA

DE LA FINCA S. DE R.L.

MERCADITO TANIA E INVERCIONES AT, S DE
R.L DE C.V.

DE LA FINCA S. DE R.L. #2

MERCADITO TANIA E INVERSIONES

ESCUELA AGRICOLA
PANAMERICANA INC.

MI MARKET D KASA

ESTACION 77

PULPERIA JAMASTRAN

ESTACION 77 LAS HADAS

QUESOS DELI DANLI

ESTACION 77 LOS LAURELES

SOCIEDAD AMIGOS DE LOS NINOS

FUNDACION ASISTENCIAL MARIA
ROSA

SUPER SAN MIGUEL

GLOBAL GRIGADES INC

SUPER STOCK

GO CENTRO DE CONVENIENCIA

SUPER ZITO 3#

GOODSHOP MARKET

SUPERMERCADO MAS X MENOS SERCOM

GRUPO ACRE S.A. DE C.V.

SUPERMERCADO Y DISTRIBUIDORA LIKE S.
DE R.L.

HACIENDA CASA BLANCA

SUPERMERCADOS ALRASHID #1

INPERU S.A.

TIENDAS KAYSER

INVERCIONES PLAZA LOS
ROBLES

TIENDAS LA MASIS-A

INVERSIONES GRILLED CHICKEN
S.DER.L

TOSTADURIA ESPECIALIZADA DE
HONDURAS S. DE R.L

INVERSIONES J.A.M.Z

VILLASER

JAFEZA

WALKERS BOX

LET'S BUY S. DE R.L.

MERCADITO BENDICION

MERCADITO C.HW
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ANEXO 5: CALCULO DE PRECIO DE NUEVAS PRESENTACIONES

Variante Tipo Sabor Peso en Precio Precio Precio por
gramos Empaque gramo
Existentes Econdmica, clasica  Clasica Sal 100 L 15.99 L1.17 L0.15
. Econdmica, Redonda @ Sal 100 L14.99 L1.17 LO0.14
Existentes
redonda, natural
Econdmica, Redonda ' Chile, 100 L14.99 L1.17 LO0.14
Existentes redonda, limén vy sal
saborizada
Existentes Familiar, clasica Clasica Sal 285 L47.99 L 2.50 L0.16
. Familiar, redonda, Redonda @ Sal 455 L 59.99 L2.50 L0.13
Existentes
natural
. Familiar, redonda, Redonda ' Chile, 485 L 59.99 L2.50 L0.12
Existentes . .,
saborizada limén vy sal
Mediana, redonda, Redonda Sal 285 L41.99 L 2.50 L0.14
Nuevas
natural
Mediana, redonda, Redonda Chile, 285 L41.99 L 2.50 L0.14
Nuevas . s
saborizada limén y sal
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ANEXO 6: PLANTILLAS DE PUBLICACIONES EN REDES SOCIALES

Instagram para Historia:
| M@ .
oncew mwv@gV

Superzito
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Instagram y Facebook para publicaciones:
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ANEXO 7: COTIZACIONES PAUTAS PUBLICITARIAS, FACEBOOK E INSTAGRAM

Facebook:

Apps
;Donde quieres que las personas te envien mensajes? .. .
Resultados diarios estimados

° Messenger Cuentas del centro de cuentas alcanzadas @ 325-938
Instagram Resumen del pago
technogeekhn Tu anuncio estara en circulacion durante 31 dias.
WhatsApp Presupuesto total L. 930,00 HNL
SehEgET 1.30,00 por dia d 31 di
Conecta una cuenta para usar WhatsApp -30,00 por dia durante =
Importe total L. 930,00 HNL
Publico @ Usa_mos datos sobre tl y tu cuenta pu.bhut_arla para ofre_cene mas
opciones de facturacion y gasto publicitario y evaluar si cumples los
gQuién quieres que vea tu anuncio? requisitos para usarlas. Mas detalles
Pablico Advantage @

Este publico se basa en los detalles de tu pagina y se ajustara con el transcurso del tiempo
automaticamente para llegar a mas personas con intereses relacionados con tu negocio.

Caracteristicas del publico @ 7

Lugar - Viviendo en: Honduras: Tegucigalpa (+27 km) Francisco Morazan Department
Edad: 18 - 65+

Personas que coinciden con: Intereses: Bocadillo o Comida y bebida

Segmentacién detallada Advantage: Activada
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Instagram:

&  Audience

Select target audience

What results would you like from this ad?

Special ad category

You're required to declare if your ads are related to
credit, employment, housing, social issues, elections
or politics.

Automatic
Instagram targets people like your followers

distrito central y cercanos

Men and women, ages 18+
Calle Froylan Turcios, Distrito Central, Honduras
Interested in Snack food

Create your own
Manually enter your targeting options
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& Budget & duration

HNL750 Over 30 days

Total spend

9,200 - 24,000

Estimated reach

Duration
Run this ad until | pause it

Set duration

103



	DERECHOS DE AUTOR
	AUTORIZACIÓN PARA USO DEL CRAI
	Resumen
	Abstract
	DEDICATORIA
	AGRADECIMIENTO
	ÍNDICE DE CONTENIDO
	ÍNDICE DE TABLAS
	ÍNDICE DE FIGURAS
	CAPÍTULO I.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
	1.1 INTRODUCCIÓN
	1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA
	1.3 DEFINICIÓN DEL PROBLEMA
	1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA
	1.3.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA
	1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN

	1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO
	1.4.1 OBJETIVO GENERAL
	1.4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS

	1.5 JUSTIFICACIÓN

	CAPÍTULO II.  MARCO TEÓRICO
	2.1 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN ACTUAL
	2.1.1 MACROENTORNO
	2.1.1.1 Entorno Social
	2.1.1.2 Entorno Económico
	2.1.1.3 Entorno Tecnológico

	2.1.2 MICROENTORNO
	2.1.2.1 Competencia
	2.1.2.2 Proveedores
	2.1.2.3 Clientes


	2.2  CONCEPTUALIZACIÓN
	2.2.1 MERCADEO
	2.2.2 PLAN DE MERCADEO
	2.2.2.1 Producto
	2.2.2.2 Precio
	2.2.2.3 Plaza (Distribución)
	2.2.2.4 Promoción


	2.3 TEORÍAS DE SUSTENTO
	2.3.1 PLAN DE MERCADEO
	2.3.1.1 Producto
	2.3.1.2 Precio
	Principales consideraciones para la fijación de precios
	Principales estrategias de fijación de precios
	Fijación de precios de valor para el cliente
	Fijación de precios basada en el buen valor
	Fijación de precios de valor agregado
	Fijación de precios basada en costos
	Fijación de precios mediante márgenes
	Fijación de precios basada en la competencia


	2.3.1.3 Plaza (Distribución)
	Canales principales de distribución
	Diseño de un canal de distribución

	2.3.1.4 Promoción
	Las herramientas de la promoción


	2.3.2 METODOLOGÍAS APLICADAS
	2.3.1 INSTRUMENTOS APLICADOS


	CAPÍTULO III.  METODOLOGÍA
	3.1 CONGRUENCIA METODOLÓGICA
	3.1.1 MATRIZ METODOLÓGICA
	3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO
	3.1.3 OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES

	3.2 ENFOQUE Y MÉTODOS
	3.2.1 ENFOQUE
	3.2.2 ALCANCE
	3.2.3 DISEÑO
	3.2.4 MÉTODO

	3.3 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN
	3.3.1 POBLACIÓN
	3.3.2 MUESTRA
	3.3.3 TÉCNICA DE MUESTREO

	3.4 TÉCNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS
	3.4.1 TÉCNICA
	3.4.2 INSTRUMENTO

	3.5 FUENTES DE INFORMACIÓN
	3.5.1 FUENTES PRIMARIAS
	3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS


	CAPÍTULO IV.  RESULTADOS Y ANÁLISIS
	4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCIÓN DE DATOS
	4.2 RESULTADOS Y ANÁLISIS DE LA ENCUESTA
	4.2.1 ANALISIS DEL PRODUCTO
	4.2.2 ANALISIS DEL PRECIO
	4.2.3 ANÁLISIS DE PLAZA Y DISTRIBUCIÓN
	4.2.4 ANÁLISIS DE LA PROMOCIÓN


	CAPÍTULO V.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
	5.1 CONCLUSIONES
	5.2 RECOMENDACIONES

	CAPÍTULO VI.  APLICABILIDAD
	6.1 PLAN DE MERCADEO PARA LA EMPRESA TAJIRICAS
	6.2 JUSTIFICACIÓN DE LA PROPUESTA
	6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA
	6.4 DESCRIPCIÓN Y DESARROLLO A DETALLE DE LA PROPUESTA
	6.4.1 SITUACIÓN ACTUAL
	6.4.1.1 ANÁLISIS FODA
	6.4.1.2 BENCHMARKING

	6.4.2 PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADO
	6.4.2.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO
	Portafolio actual de productos
	Mediana, redonda, natural de 285 gramos
	Mediana, redonda, saborizada de 285 gramos

	6.4.2.2 ESTRATEGIA DE PRECIO
	Estrategia actual de precio
	Propuesta para nueva estrategia de precios

	6.4.2.3 ESTRATEGIA DE PLAZA
	Estrategia actual de Plaza
	Mercaditos

	Propuesta de Estrategia de Plaza
	Propuesta de nuevas rutas de distribución


	6.4.2.4 ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN
	Situación actual de la Estrategia de Promoción
	Propuesta para la Estrategia de Promoción
	Calendario de publicación en redes sociales
	Plantillas para publicaciones
	Instagram
	Facebook e Instagram

	Encuestas a través de Instagram
	Pautas publicitarias en Instagram y Facebook
	En Facebook
	En Instagram

	Personal a cargo de las publicaciones
	Herramientas




	6.5 MEDIDAS DE CONTROL
	6.5.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO
	6.5.2 ESTRATEGIA DE PRECIO
	6.5.3 ESTRATEGIA DE PLAZA
	6.5.3.1 Propuesta de nuevos canales de venta
	6.5.3.2 Propuesta de nuevas rutas de distribución

	6.5.4 ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN

	6.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACIÓN Y PRESUPUESTO
	6.6.1 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTANCIÓN
	6.6.2 PRESUPUESTO DE IMPLEMENTACIÓN
	6.6.2.1 Justificación presupuestaria


	6.7 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA

	BIBLIOGRAFÍA
	ANEXOS
	ANEXO 1: CUESTIONARIO
	ANEXO 2: FIGURAS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS
	ANEXO 3: CARTA DE AUTORIZACIÓN DE LA EMPRESA.
	ANEXO 4: LISTADO DE PUNTOS DE VENTA DE TAJIRICAS
	ANEXO 5: CALCULO DE PRECIO DE NUEVAS PRESENTACIONES
	ANEXO 6: PLANTILLAS DE PUBLICACIONES EN REDES SOCIALES
	ANEXO 7: COTIZACIONES PAUTAS PUBLICITARIAS, FACEBOOK E INSTAGRAM


