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Delimex: Definiendo la estrategia de mercadeo

El nuevo Gerente de Mercadeo, Diego Asturias, recientemente contratado por la empresa
Delimex, debfa presentar el Plan de Mercadeo Anual 2011 que le habfa requerido la Junta
Directiva. Diego estaba seguro que la Junta Directiva tenfa altas expectativas, le habfan hecho
saber su optimismo en cuanto a la propuesta que presentarfa debido a la experiencia adquirida
y el trabajo realizado durante los dltimos afios en la industria de restaurantes, donde habia
obtenido logros importantes. Por lo tanto, esperaban de ¢l grandes resultados.

Diego habia desempefado cargos en areas de produccion, imagen y atencion al cliente en la
industria de restaurantes. En México, habia realizado aperturas de nuevos restaurantes,
desarrollo de nuevos productos, incremento de las ventas en mas del 23%, ahorros de mas de
US$200,000.00 al afio y posicionamiento de la marca en el sector. Ademas, tenfa amplia
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experiencia en el desarrollo de mercadeo con bajo presupuesto, LSM' (Local Store Marketing)
y actividades BTL? (Below The Line).

Martin Casas, Gerente General de Restaurantes Delimex tenfa ocho afios de experiencia en
la industria y habia sido el responsable de la apertura de varios restaurantes en el interior del
pais para una cadena competidora. Fue asi como conoci6 a Diego, trabajando para la misma
cadena llegaron a formar un equipo exitoso y entablaron una buena amistad. Asi, cuando
Martin trabajaba ya para Delimex y se vio en la necesidad de contratar un director para el area
de mercadeo, la primera persona en la que pensé para ese puesto fue en Diego Asturias.

Antecedentes

En 2010, Martin revisaba los ultimos reportes de ventas del semestre y, a pesar de los
resultados positivos que se habfan obtenido, le preocupaba que la actual competencia pudiera
afectar las ventas del negocio en el futuro cercano ademas de la crisis econdémica que
Guatemala atravesaba en ese momento.” Martin habfa asistido recientemente al Foro
“Perspectivas Econémicas 20107 presentado por la UFM (Universidad Francisco Marroquin),
ASIES (Asociacion de Investigacion y Estudios Sociales) y CEES (Centro de Estudios
Econémico-Sociales) y a su regreso nuevamente en la oficina, lefa las notas que habia tomado

durante el mismo:

Segiin una encuesta realizada por ASIES a un universo de 35,000 empresas que aportan el
60% del PIB de Guatemala, la crisis empezd fuertemente en Guatemala desde enero de
2009..., las empresas han tenido un rdpido descenso del empleo, los ingresos y la produccion,
como efecto de la crisis econdmica internacional... estan despidiendo personal. En las empresas
que se encuentran en el drea metropolitana, en el siltimo ano se perdieron 68% de los empleos...

Martin habia entendido rdpidamente cudl era la problematica de su negocio, tomo una

servilleta de papel y esbozé las opciones que visualizaba para el futuro de Delimex. Percibia

LSM (Local Store Marketing) describe el marketing que se realiza a nivel de establecimiento en el mercado
local o 4rea comercial. Es utilizado por Gerentes de Restaurantes.

BTL (Below The Line) es una forma de establecer una relacién mas directa con el posible cliente. Tiene como

’BTL (Below The Line) es una forma de establecer una relacién mds directa con el posible cliente. Tiene como
objetivo impactar y no pasar desapercibida. Intenta posicionar una marca en la mente del consumidor por medio
de técnicas no conocidas o poco comunes. Por ejemplo, a través de payasos, obras de teatro, mimos etc. Es lo
contrario que ATL (Above The Line) que usa medios tipicos o convencionales pata promocionar una marca.

3 . . .
Tomado de: http://newmedia.ufm.edu/perspectivaseconomicas2010.
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que la segmentacion de mercado’ era muy amplia, el posicionamiento era débil y difuso y no
tenfan un mercado meta definido. Se dio cuenta que necesitaban un Plan de Mercadeo
otientado a establecer el mercado meta y el enfoque de mercadeo’, ahora con mayor urgencia,
ya que Delimex estaba implementando los planes de expansiéon tanto nacionales como
internacionales. También, analizaba los resultados de un estudio reciente denominado Brand
Time, realizado por una agencia de publicidad de prestigio en Guatemala, que proporcionaba
informacién actualizada de cual era la actual percepcion del consumidor respecto a Delimex.
El consultor de la agencia de publicidad habia sugerido la implementaciéon de una estrategia de
branding’, que ayudarfa a mejorar y posicionar la imagen de la marca. Diego, consciente de los
resultados del estudio, habia iniciado pruebas piloto en algunos restaurantes, con el objeto de
poder implementar un Programa de Mercadeo Local, que también podria ayudar a posicionar
mejor la marca.

Martin comentaba que, “algunos factores externos del pais nos hicieron analizar nuestra
estrategia y nos dimos cuenta que ahora, 7 anos después, se hacfa necesario identificar nuestro
mercado meta. Somos una empresa joven, crecimos muy rapido y nuestro mayor desarrollo se
ha llevado a cabo en los 2 tdltimos afios”. Esta era la razén por la cual se vieron en la necesidad
de contratar un Gerente de Mercadeo, quien estableceria las prioridades y enfoque que
Delimex tendrfa en los préximos afios.

Brand Time

En enero de 2010, Martin habfa contratado a la Agencia de Publicidad Innovacion.
Rodrigo Duque, Gerente General, estaba trabajando un estudio llamado “Brand Time” que se
presentaria a Delimex. El objetivo principal era observar el comportamiento de la marca
Delimex y se pretendfa definir una imagen de marca’ con la cual se pudiera establecer una

relacién con el consumidor, para generar reputacion que podria potenciarse a través de la

identidad.

4 . s .
Segmentacion de mercado es dividir un mercado en grupos homogéneos de compradores que pueden
requerir productos diferentes o acciones de mercadeo distintas.

Enfoque de mercadeo cs una filosofia de la direccién de mercadeo que sostiene que para conseguir los
objetivos de la empresa hace falta determinar las necesidades y deseos de los mercados objetivos y ofrecer la
satisfaccion deseada de manera mas eficaz y eficiente que los competidores.

° Branding es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia al proceso de hacer y construir una
marca (en inglés, brand equity) mediante la administracién estratégica del conjunto total de activos vinculados en
forma directa o indirecta al nombre y/o simbolos que identifican a la marca influyendo en el valor de la marca,
tanto para el cliente como para la empresa propietaria de la marca. El término también se refiere a la suma total
del valor de una empresa, considerando los activos y pasivos; tangibles e intangibles, de aspectos tales como sus
productos, servicios, gente, publicidad, colocaciéon y cultura.

7 Imagen de marca es el conjunto de creencias que los consumidores mantienen acerca de una marca concreta.
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Rodrigo presentd los resultados del estudio Brand Time en el mes de julio. Comprendia
varias entrevistas estructuradas y grabadas a las personas en zonas especificas (ver Anexo 1).
Aunque era un estudio mas cualitativo que cuantitativo, los resultados preliminares reflejaban
que algunos clientes no tenfan claro los atributos de los productos de Delimex. Esto se
consideraba una amenaza, ya que implicaba competir fuertemente con marcas como Los
Pollos y La Pizzeria, entre otras. Sin embargo, identificaron a Delimex como una marca joven,
con un alto potencial para darse a conocer, donde la mayoria recordaba a Delimex por su
originalidad, sabor y frescura de los productos y los visualizaba como una marca alegre y de
fiesta, desde el nombre hasta por los singulares colores dentro del restaurante. Los resultados
también identificaban que Delimex atendfa los segmentos de mercado B, C+ y C. (ver Anexo
2).  Alos clientes les gustaban los productos y la calidad; les agradaba la atencién y el servicio

que se brindaba.

Rodrigo habia convencido a Martin de implementar la estrategia de branding; sin embargo,
con la llegada de Diego, Martin decidié esperar hasta ver los resultados del Programa de
Mercadeo Local y solicité a Rodrigo un periodo de 6 meses antes de tomar una decision.

Programa de Mercadeo 1 ocal

El Programa de Mercadeo Local que Diego estaba implementando, era una investigacion de
mercados que se realizaba en los restaurantes. Se utilizaban encuestas de satisfaccién como
herramienta para obtener un sondeo sobre la opinion de los clientes. ILas encuestas se
realizaban diariamente y se revisaban semanalmente por medio de reportes. Esta actividad se
llevaba paralela a las responsabilidades que diariamente tenfan los gerentes de los restaurantes,
quienes debfan revisar y abordar a cualquier cliente que inclufa algin comentario negativo o de
baja satisfaccion en el momento de llenar la encuesta, antes de que los clientes se retiraran del
restaurante. De estas encuestas obtuvieron resultados muy reveladores, entre ellos, que el
cliente tenfa la necesidad de sentirse satisfecho “lleno”, por el precio que estaban pagando.
Por esta razon, se enfatizaba la importancia de tener platillos como guarniciones que “llenaran
a los clientes hambrientos, a un excelente precio”. De ahi habia nacido, por ejemplo, el nuevo
platillo frijoles charros con arroz.

Como parte de este Programa también se tuvo en observacion el restaurante ubicado en
Villa Nueva durante el dia y la noche, por alrededor de 15 dias. Se encontraban algunos
resultados, por ejemplo el consumidor potencial tenfa cierto temor de entrar al restaurante, se
acercaba, le gustaba lo que veia, pero no entraba, ya que pensaba que no podria pagarlo. El
cliente potencial tenfa el poder adquisitivo necesario, pero su propia marginaciéon a lugares
donde atendia un mesero, o un lugar con caracteristicas agradables, lo cohibia a entrar.

También se observaba que a pesar de estar a pocos kilometros del area metropolitana no se
estaba comunicando en el lenguaje adecuado o necesario “Nos dimos cuenta que los ejecutivos
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de esa area no utilizaban corbata para hacer negocios, sin embargo las fotos que colocamos en
nuestros menuds ejecutivos, presentaban empresarios con corbata...” Ademas, los horarios no
eran los adecuados para una ciudad dormitorio, donde toda la gente salia a trabajar muy

temprano y regresaban tarde a sus domicilios.

Como resultado de las pruebas, se obtuvo el incremento en ventas en restaurantes en
mercados nuevos, desconocidos para la organizacion, detalles de horarios y precios. Se dieron
cuenta que algunas frases publicitarias, no eran bien dirigidos para el consumidor potencial o
actual. Al identificarlos por medio de encuestas, observaciones y otros estudios, se corrigieron,
dando como resultado incrementos en ventas del 18% al 23%. Se habfan tomado acciones
inmediatas, como por ejemplo se cambi6 el lenguaje de comunicacién que era ahora mas
sencillo, menus de bajo precio, se modificé el horario, pastillas de publicidad fuera del centro
de la ciudad y una valla en el sector. Se servian los mismos platillos dentro de los mends, lo

unico que cambiaba era la comunicacién de los mismos.

Diego tabulaba los resultados mas importantes de las encuestas, los cuales demostraban
que, para citar ejemplos de algunos de los restaurantes de la cadena, el nivel socio-econémico
de los consumidores del restaurante ubicado en Gran Villa, era C-, Villa Nueva C-, Zona Viva
B, C- y San Cristébal B, C-.

Se contaba con un presupuesto de mercadeo que permitirfa la implementacion de cualquiera
de las opciones que Diego presentarfa a la Junta Directiva en el Plan de Mercadeo. La cadena
tenfa una politica de administracion, en la cual se especificaba que sobre las ventas que obtenia
cada restaurante, se invertia nuevamente el 2% para actividades de mercadeo, de donde se
habfan estado haciendo las actividades de comunicacién masiva. ILas pruebas piloto que se
hacifan en el Plan de Mercadeo Local, inclufan platillos y tenfan un costo aproximado semanal
de Q350, por lo que no podian hacerlas por tiempo indefinido. Era imprescindible tomar una
decision lo antes posible.

Diego se encontraba preparando el informe final para presentar los resultados de las
pruebas piloto del Programa de Mercadeo Local.

Historia de la empresa

Luego de varios afos, el Grupo Alimentos, S.A., estando ya en proceso de negociacion con
una franquicia méxico-americana, cambiaron de opinién y decidieron, finalmente, crear un

concepto propio que consistié en una franquicia al estilo mexicano.

Delimex fue fundado en el anio 2003 gracias a la visién de sus dos fundadores Alfredo Rios
y Enrique Cuevas, emprendedores que tenfan amplia experiencia empresarial. Delimex inici6
con el apoyo financiero de la corporacion Grupo Alimentos, S.A., presente en el mercado
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centroamericano por mas de 18 afos, quienes ya habian tenido experiencia con otras cadenas
de restaurantes en el mercado guatemalteco y centroamericano. La empresa se organizé como
cualquier otra empresa del sector (ver Anexo 3).

El primer restaurante fue el de la zona 10 y los primeros clientes que visitaron el restaurante
fueron gente joven que buscaba un ambiente de fiesta o entretenimiento y buena comida a
precios accesibles. A partir de ese momento, se observaba que los clientes mas avidos
pertenecian a los niveles socioeconémicos B, C+ y C. El 90% de las ventas eran generadas por
los consumos de familias y jovenes entre 18 a 25 afios. ILa venta récord registrada en un
restaurante, en un solo dia habia sido arriba de los Q 50,000. Un dia como el del Arbol Gallo®

se registr6 un récord de 1,230 transacciones. (Ver Anexo 4).

Mezcla de Mercaded
Producto

Los principales productos eran tacos, quesadillas, gringas, tortas mexicanas, flautas, frijoles
charros, arroz, sopas, caldo tlalpefo, postres y refrescos. Los productos y menus no variaban
de un restaurante a otro, ya que parte del compromiso y contrato era mantener la misma

imagen y disefio de los restaurantes en toda la cadena.

Para poder atacar los segmentos de mercado con los mismos productos utilizaban una
estrategia de rifle (llamada por ellos asi),"” de manera que aunque cada restaurante tenia el
mismo producto, los diferentes clientes tenfan comportamientos similares, pero no iguales. Se
definia el sector, el tipo de poblacion alrededor y los clientes potenciales que tenfan y con esta
informacién se realizaban actividades LSM en el area a la redonda no mayor de 3 kilémetros.
También se realizaban actividades BTL para atraer a estos clientes, como volanteo, mimos,
cupones, promociones para cada restaurante. Los productos y precios de los productos no
variaban, solamente cambiaban algunas actividades y promociones. Sin embargo, el
comportamiento de ingresos y beneficios por restaurante era distinto. (Ver Anexo 5).

8 Arbol Gallo era una celebracién organizada por la empresa Cervecerfa Centroamericana, S.A. y su marca lider
Cerveza Gallo para cada fin de afio. Era una de las actividades familiares y recreativas mas grandes del afio, con
motivo de la Navidad en toda Guatemala. Se contaba con 29 drboles ubicados en todos los departamentos. La
celebraciéon se transmitfa en vivo para proporcionar a toda la poblacién un espectaculo impactante al alcance de

todos.

9 . ) . ,

Mezcla de Mercadeo o Marketing Mix se conforma tradicionalmente por las cuatro P’s, que son producto,
precio, plaza y promocién. HEstas cuatro variables controlables de mercadeo son manejadas para obtener los
resultados de ventas deseados.

10 . . . . . - .
Estrategia de rifle es una estrategia que se utiliza para enfocarse en el publico objetivo que integra el mercado
meta y a conocer a fondo sus caracterfsticas. Implica identificar los habitos de compra del mercado meta.
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Diego crefa que la estrategia de rifle habfa funcionado, ya que ésta a diferencia de la
estrategia de escopeta, se dirigla a un mercado especifico. Delimex la utilizaba, no desde un
punto de vista determinado por edad o sexo, sino por ubicacién. Por ejemplo, el mercado de
Villa Nueva, aunque relativamente cerca a la capital era un segmento totalmente distinto y con
habitos alimenticos diferentes, horarios, poder adquisitivo, etc. Diego comentaba “creemos
que si sabemos quién es el cliente potencial y actual de cada restaurante, se pueden identificar

las oportunidades de mejoras y comunicacién de amigo a cliente”.

Precio

Los momentos en que los clientes visitaban los restaurantes y consumian eran en un 70%
durante la noche. El consumo durante la hora de almuerzo era bajo, por eso se habian
implementado almuerzos ejecutivos de lunes a jueves, a precios especiales. El precio de un
menu era de Q25.00. El 65% de las ventas se realizaban durante los fines de semana, los dias
viernes, sabado y domingo. Los viernes y sabados abrian hasta las 3:00 a.m. Los precios de
Delimex eran mas bajos que los de la competencia. Habian logrado mantener precios bajos
gracias a una gestion eficaz, control de los procesos de produccion y negociacion constante de
precios de las materias primas y alianzas estratégicas de largo plazo que tenfan con los
proveedores. Se manejaban metas y propuestas por volumenes.

Algo que llamaba la atencién, es que muchos consumidores habfan manifestado que los
disefios de algunos restaurantes, daban la imagen de negocios con precios altos. Diego insistia
en enfocarse en LSM para comunicar a los clientes los precios comodos en la variedad de
platillos.

Con el objeto de poder ofrecer precios mas accesibles, Martin habia iniciado negociaciones
con sus proveedores mas importantes, principalmente de queso, carne y pollo, para lograr
tratos preferenciales. Sin embargo, no se consideraba que una estrategia basada en precio era
la mas adecuada en ese momento, ya que el cliente percibia que los precios eran justos.
Tenian un constante control de calidad tanto de las materias primas como de los precios, pero
no estaban dispuestos a cambiar la calidad por el precio. De esta forma, podian seguir
manteniendo la percepcion de la calidad de su producto a un precio accesible.

Plaza

El disefio de cada restaurante debia mantenerse igual, ya que la franquicia exigfa cumplir con
este requisito. Por esta razén, tampoco cambiaba el disefio de los locales en base a los
distintos niveles socio-econémicos de consumidores que los visitaban. Mantenfan los mismos
disefios, mobiliario, colores, etc. Lo que si se habfa implementado eran mejoras cada vez que
se abrfa un nuevo restaurante, pero mantenfan la consistencia en colores, areas abiertas,

pifiatas, paredes de adobe, etc.
Prohibida la reproduccion total o parcial. Para autorizaciones escribir a casos@url.edu.gt
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El 50% de los restaurantes eran propios y 50% con franquicias'' (ver Anexo 6). Las
franquicias debfan reportar la informacion financiera a la Gerencia General de Delimex, segun
contrato, sin embargo planificaban vender Gnicamente 5 franquicias mas este afio, ya que no
podian tener el control de calidad adecuado y querfan cuidar la imagen de marca. Martin crefa
que el negocio continuaria siendo un éxito con negocios propios, ya que el control de calidad
de las franquicias era mas complejo, comparado con el control que podia hacerse en los
restaurantes propios. Delimex mantenfa siempre la venta de las franquicias, especialmente
fuera de Guatemala. Sin embargo, la velocidad de la expansién en Guatemala habia
disminuido, debido a que se habia dado mayor fuerza a la expansion internacional.

Algunos problemas y experiencias dificiles que habfan enfrentado radicaban en los
franquiciatarios, ya que muchas veces decidfan involucrar familiares o amigos que no contaban
con el conocimiento ni experiencia del manejo de un restaurante. Por esta razén se habia
decidido tener un cuidadoso control de las personas que participaban, ya que el manejo
administrativo de un restaurante es totalmente distinto de otro negocio como una farmacia o
una ferreterfa. Se requerfa de un involucramiento al 100% de parte de los propietarios,
especialmente al momento de lanzar un restaurante nuevo, ya que cualquier error que se
cometfa en el nuevo punto de venta, podia ocasionar que el consumidor no volviera a regresar
al restaurante.  Delimex ofrecia también la opciéon de hacerse cargo del restaurante
administrativa y operacionalmente mientras se acoplaban los nuevos duefios al giro del

negocio, o el tiempo que lo decidieran.

Promocion

Los medios utilizados por la empresa eran Prensa Libre'?, MUPI's" en las calles y volanteo
agresivo. También se utilizaban promociones 2x1 con la Tarjeta Libre de Prensa Libre, que
consistfa en presentar una tarjeta que se obtenia en forma gratuita con la suscripciéon al
periédico Prensa Libre y que proporcionaba en algunos menus principales la opcién de
comprar dos menus por el precio de uno.

" Franquicia es un sistema de comercializacién de bienes y servicios en el que una persona llamada franquiciante
transmite a otra llamada franquiciatario la licencia de uso de una marca, métodos y procedimientos que le
permitan a éste dltimo operar un negocio. Hoy en dfa existen sistemas verticales de distribuciéon, en donde los
fabricantes, mayoristas y minoristas actian como un sistema. La franquicia es uno de los tres tipos de sistema
vertical de distribucion.

12 Prensa Libre es el periddico de mayor circulacién de Guatemala, es uno de los primeros periédicos del pais.
Fue fundado en 1951. Es el diario de referencia de Guatemala, con una edicién matutina diaria de 130,000
ejemplares.

13 LLos MUPI son un elemento de mobiliatio urbano que consisten en una caja (iluminada o no) colocada
verticalmente sobre un pie que habitualmente exhibe carteles publicitarios. Son los elementos ubicados en las
ciudades con el objeto de cumplir una labor informativa para el ciudadano y que a su vez se utilizan como soporte
publicitario. MUPI es el acrénimo de Mobiliario Urbano como Punto de Informacién.
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Hasta ese momento, las unicas actividades de branding habfan sido la impresién de
volantes, la contratacion del recurso humano que debia distribuirlos y vallas publicitarias que
tenfan el objeto de atraer al trafico peatonal. Como estrategia de fortalecimiento de marca
estaban utilizando radios del pafs para lograr mayor recordaciéon. Actualmente, se trataba de
que la publicidad fuera lo mas directa posible, por lo que se invertia mucho mas en actividades
LSM, con comunicacion BTL.

El enfoque de promocién y comunicacion habia sido a través del mercadeo local por tienda
que inclufa comunicaciéon dentro y fuera del restaurante que consistié en un plan agresivo de
volanteo en un radio de 2 kilémetros. Ademas, hasta este momento, se estaban definiendo las
estrategias mercadoldgicas; la principal forma de mercadeo utilizado en los restaurantes era el
merchandising'.

Diego pensaba que, por ejemplo, con el monto que supondria invertir en una valla
publicitaria podrian hacer un mercadeo local muy agresivo, obteniendo mejores resultados.
Crefa que antes de enfocarse en una opcioén de fortalecer la marca a nivel global era mejor

realizar esfuerzos de mercadeo local.

Procesos

Todos los procesos habfan sido minuciosamente desarrollados para poder adaptarla a una
cadena de restaurantes pero permitiendo a cada restaurante desarrollar e implementar su propia
produccién. Los procesos eran practicos para operaciones, sin perder la frescura y calidad de
los productos que caracterizaban a Delimex. FEstos se implementaban por capacitacién y
supervision diaria, aunque cada restaurante tenfa su propia produccion, la capacitacion no
variaba, ya que se tenia institucionalizada una metodologia. Todos los Gerentes se capacitaban
en la Casa Matriz, donde aprendian las recetas y procesos exactos de produccion.

LLa comida mexicana en Guatemala

La comida tipica mexicana se caracterizaba por tener muchos platos, sabores distintivos y
muchos condimentos, todos logrados por una mezcla de comida africana, espanola, asiatica e
indigena. Los ingredientes que mas se usaban en toda la comida son el maiz, el chile y los
frijoles, haciendo de la comida bastante alimenticia, econémica y picante, dependiendo de la
region. Los platos mas famosos son los tamales, el atole, las quesadillas, las tortillas, las

14 El merchandising son las actividades que estimulan la compra en el punto de venta. Es el conjunto de
estudios y técnicas comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las mejores condiciones, tanto
fisicas como psicologicas, al consumidor final. Se utilizan una amplia variedad de mecanismos que lo hacen mas
atractivo: colocacion, presentacion, etc.
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enchiladas, tacos, chilaquiles y los huevos rancheros, conocidos no sélo en México sino en
otras partes del mundo.

La cocina guatemalteca inclufa frijol y maiz; era muy parecida a la cocina mexicana, en la
cual se utilizaba mas picante. La comida mexicana en Guatemala tuvo gran aceptacion desde

los inicios de su entrada al mercado guatemalteco.

Competencia

Se consideraba que la principal competencia era Multirestaurantes, La Pizzeria y Delicias
Mexicanas.

- Multirestaurantes: Era la cadena de comida riapida mas grande de
Iberoamérica, y una de las mas grandes del mundo en el mercado de pollo frito.
Afos mas tarde la empresa inicia su expansion internacional, empezando en el
resto de Centroamérica, Estados Unidos, México, Ecuador, Indonesia y
Republica Popular de China a través de programas de franquicias.
Recientemente habian abierto el tercer restaurante en Espafa. Ofrecia un amplio
menu. En algunos paises ademas contaba con una linea de desayunos.
Desarrollaba sus productos de menu especificamente para cada pais en el que se
encontraba, aunque tenfan una serie de productos comunes en todos los lugares.

- La Pizzeria: Era una cadena de franquicias de restaurantes de comida rapida,
especializada en la elaboracién de pizzas. Contaba con 11,000 restaurantes en
100 paises, como la cadena de pizzerias mas grande del mundo. Nacifa en 1958
en Estados Unidos. En el afio 1977 La Pizzeria se fusionaba con una
corporacién internacional.  En Guatemala, La Pizzerfa contaba con 35
restaurantes, bajo los conceptos de Restaurante, Delivery y Express. Debido a
una administracién poco eficiente, se retiré la franquicia de Guatemala y
posteriormente se la ofrecieron a un franquiciado salvadorefio, uno de los
mejores de Latinoamérica, para que tomara la franquicia en Guatemala. Desde
entonces, la franquicia en Guatemala habfa sido un éxito, con un tiempo de
entrega a domicilio de s6lo 28 minutos, compitiendo con el negocio dominante
de la industtria.

- Delicias Mexicanas: Naci6 en 1982 en Guatemala y con el tiempo evoluciond
hasta convertirse en una cadena de restaurantes de cocina mexicana con
presencia en gran parte de la region centroamericana. Después de dos afios de
éxitos comenzo6 el crecimiento en Guatemala y posteriormente en El Salvador,
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Honduras y la primera franquicia en Costa Rica, formando una cadena de 23

restaurantes.

Diariamente se hacfa un “brief” de las actividades de la competencia cuyos resultados
eran analizados en una reunién semanal. Si se consideraba necesario profundizar en la
investigacion, se hacfan directamente en el punto de venta, con un estudio informal con los
clientes, por medio de referencias, amistades o se tomaba la decision de contratar un estudio
mas profundo. Ademas, tenfan mucha experiencia en restaurantes y utilizaban la estrategia de
benchmarking'® competitivo para mejorar las debilidades que podrian afectar el negocio,
gracias a la experiencia en la industria que tenfan tanto el Gerente General como el Gerente de

Mercadeo.

Martin no visualizaba la amenaza de nuevos negocios entrantes para Delimex en
Guatemala. En esos momentos, la principal barrera de entrada para esta industria era la falta

de financiamiento para poder iniciar un negocio como este.

Dentro de la oferta de restaurantes de comida mexicana, Guatemala ofrecfa varias opciones
(ver Anexo 7) que no eran consideradas competencia tan directa o relevante como las tres

primeras.

Taqueria mexicana

Delimex habfa nacido debido a lo que sus fundadores percibifan como la ausencia en el
mercado de una verdadera taquerfa tipica mexicana, por lo que ofrecia las caracteristicas
principales de la misma (ver Anexo 8). Delimex ofrecfa al cliente, segin los socios, una
auténtica version del mds representativo de los platos tipicos de México: EL TACO. Se habia
intentado conservar gran cantidad de variables de la auténtica taquerfa mexicana que reflejaria
una taquerfa tfpica mexicana elevada a estandares de cadena internacional, con un concepto

unico que combinaba la informalidad y rapidez.

El taco era un platillo mexicano que consistia en una tortilla doblada o enrollada a fin de
que pudiera contener varios tipos de ingredientes. Era una receta fundamental y muy facil de
hacer, ya que el taco se podia rellenar practicamente con cualquier guiso de carne y/o verduras.
Se comfia directamente con las manos y solia ir acompafiado por salsa picante, roja o verde, por
lo general, pero asimismo se acompaflaba con cualquiera de los infinitos tipos de salsas y

15 Benchmarking: También conocido como benchmark es una técnica utilizada para medir el rendimiento de un
sistema o componente del mismo, frecuentemente en comparacién con el que se refiere especificamente a la
accion de ejecutar un benchmark. El benchmark es también un proceso continuo de medir productos, servicios y
practicas contra competidores mas duros o aquellas compafifas reconocidas como lideres en la industria.
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aderezos propios de la cocina mexicana tradicional. La masa para elaborar la tortilla podia ser

de maiz o de trigo.

Los tacos se vendian en todo tipo de establecimientos, desde restaurantes de lujo hasta las
llamadas taquerfas. El taco se habia extendido mundialmente como un tipo de comida rapida.
También era muy normal encontrarlo en los Estados Unidos o en lugares donde existia una
numerosa comunidad mexicana. No obstante en varios paises se confundia erroneamente
como “taco” la preparacion de la cadena estadounidense Taco Be// que utilizaba una tortilla dura
en forma de U que no correspondia en la realidad a la de un verdadero taco.

Desarrollo del concepto

La propuesta de valor consistié en brindar “servicio en mesa a precio accesible”. Esta
propuesta no habfa cambiado hasta ese momento.

En los primeros afios se montaron dos restaurantes, uno en la Zona Viva y otro en Cuatro
1
Grados Norte'.

Dentro del concepto de negocios el estilo de Delimex se adaptaba a la ubicaciéon y tamafio
de local, sin cambiar ni perder su esencia. Cada restaurante cumplia con las necesidades de la
operacion, el formato de restaurante independiente, disefio de la imagen corporativa y los
colores que lo identificaban.

Crecimiento y planes de expansion

Oportunidades de crecimiento

El crecimiento habia sido acelerado, llegando a tener 12 restaurantes, “se tiene planificado abrir
5 mads en este ano”, comentaba Martin. La proxima apertura serfa en Coban, Departamento
ubicado en el Norte de Guatemala. Para esto gozaban de una buena capacidad financiera que
apoyarfa el crecimiento, por lo que constantemente se tenfan opciones de reclutamiento de

personal para los nuevos restaurantes.

Martin narré la forma en que se tomaban las decisiones de realizar una nueva apertura en
otros pafses: “El estudio de mercado abarcaba 5 kilémetros de distancia de las ubicaciones
propuestas, estudiando restaurantes desde 5 tenedores hasta restaurantes de comida casera. Al
igual que los hoteles, los restaurantes también recibfan una clasificacién basada en varios

16 o , .
Cuatro Grados Norte era un distrito cultural con dreas peatonales que aportaban una oferta de actividades
como opciones recreativas, culturales y gastronémicas haciéndolo un paseo al aire libre en que el visitante

encontraba un ambiente dindmico, diverso y lleno de vida.
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conceptos: instalaciones, servicios, menus, etc. Se clasificaban en restaurantes de lujo (cinco
tenedores), restaurantes de primera (cuatro tenedores), restaurantes de segunda (tres
tenedores), restaurantes de tercera (dos tenedores) y restaurantes de cuarta (un tenedor).
Delimex se encontraba en un nivel intermedio.  Se hacian mediciones de trafico vehicular,
trafico peatonal, visibilidad del punto, accesibilidad, seguridad. La mayoria de Centros
Comerciales proporcionaban estadisticas o estimados de vehiculos que ingresaban, por dia.
También median el nivel socio-econémico de los visitantes. Hste procedimiento era replicado
tanto en Guatemala como en otros paises, previo a tomar la decision de realizar una apertura.

Aperturas en nuevos mercados

Se contaba con un restaurante en la Plaza Santo Domingo, Nicaragua. Se planificaba la
apertura de uno en Honduras a finales de ese afio y también se identificaba un mercado
potencial en Brasil, en donde se estaba preparando la primera apertura. Se consideraba que la
economia brasilena era una de las mas pujantes. La cultura brasilena estaba abierta a la
gastronomia internacional. Ademds, en ese momento no habia una cadena de franquicias de
comida mexicana en ese paifs y algunos restaurantes guatemaltecos estaban explorando la
posibilidad de vender franquicias en Brasil. (Ver Anexo 9)

Como parte del primer proyecto piloto para las proximas aperturas, tanto en Estados
Unidos como Brasil, la compafiia habfa abierto una sucursal en Miami Beach. Los resultados
de los estudios de mercado mostraban que ésa era la mejor ubicacién para el primer restaurante

que Delimex abrirfa en Estados Unidos.

Futuro de Delimex

Martin y Diego analizaban los resultados que presentaban las encuestas locales de
satisfaccion de los clientes, realizadas en algunos de los restaurantes. Revisaban también un
articulo publicado recientemente en el periddico, acerca del poder de compra de las ciudades
ubicadas en los Departamentos del pais (Ver Anexos 10 y 11), asi como las cifras de las
estimaciones de la poblacién con base en el Censo 2002 para el periodo 2010. Se preparaban
para la reunién planificada la préoxima semana con Alfredo Rios y Enrique Cuevas, para

presentarles la decisiéon que habfan tomado frente a las opciones que tenfan actualmente.

Diego anunciaba a Martin que a finales de afilo debia viajar a México, ya que contraeria
matrimonio en ese pafs, por lo que la propuesta del Plan de Mercadeo debia estar lista antes de
esa fecha, junto con el Plan de Accién.
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Anexo 1: Estudio Brand Time: Usuarios de comida mexicana. Resultados de las
entrevistas realizadas.

1. ¢Le gusta la 2. ¢Qué plato 3. Percepcion dela | 4. :Cada cuanto 5. ¢Sabe déonde hay
comida cree que marca-Delimex. va a Delimex? un restaurante
mexicana? representa ¢Conoce la marca Delimex en la
mejor la Delimex? ¢Qué le ciudad?
comida parece?
mexicana?
a. Joven-hombre Si. Los tacos. Si, buena atencién e Una vez cada 2 Zona 10.
Caldo tlalpefio y higiene. meses, cuando se
azteca. antoja un taco.
b. Adulto- Si. Tacos. El pescado a la Buen restaurante, Tres veces al mes. Zonas 10, 4y 5.
hombre veracruzana. buena comida,
servicio y ambiente.
c. Joven-hombre Si. Tortas Picante Si, pero confundo Tres veces al mes. Zonas 10y 4.
mexicanas Delimex con otro
Restaurante de
comida mexicana.
d. Madre de Mole y tacos, Tacos. No lo he visitado. 1 0 2 veces por Zonas 10, 5y 11.
familia. que tenga un semana.
poco de picante.
e. Adolescente Si me gusta Tacos Buenisimo. Cada 2 o 3 meses. Zonas 10,5y 2.
mucho. Tacos y
nachos
f. Adulto- Sabor diferente Mole. No tiene mayor 1 vez al mes. Zona 5.
hombre diferencia con otros
restaurantes de
comida mexicana.
g. Padre de Sabor tnico Tacos Bueno. 3 veces al mes. Zona 10.
familia
h. Adolescente Tacos al pastor Tacos Comida tica y buen Cada 20 dfas. Zona 10.
servicio.
i. Madre de Picante. Tacos y Limpio y ordenado. 506 veces almes. | Zona 2y Metro
familia enchiladas. Norte.
j. Adulto-hombre | Fajitas, Mole Es mids casual. Cada 15 dias. Zonas 10y 4.
chilaquilas,
pescado a la
veracruzana.
k. Adulto- Sabores, carne Tacos Servicio, ambiente y No respondio Zona 10.
hombre picada, tacos. calidad.
1. Joven-hombre Tacos al pastory | Tacos Muy bueno, es un No respondio No respondio
enchiladas poco mis casual.
suizas.
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Anexo 2: Principales caracteristicas de los diferentes niveles socioeconémicos en

Guatemala.

Delimex: Definiendo la estrategia de mercadeo

CLASE
SOCIAL

CARACTERISTICAS

%

A-B

Trabajan en empresas familiares, no estudian en Universidades Nacionales. Hacen
una especializaciéon y trabajan en altos puestos administrativos. Los mas jévenes
viven en areas residenciales nuevas de precios muy altos y en condominios exclusivos.
Los adultos viven todavia en casas individuales ubicadas en colonias como Vista
Hermosa I y 1II, la Cafiada, en casas que se consideran “viejas”, aunque de alta
plusvalia. Viajan constantemente, planifican sus vacaciones en lugares exdticos con
toda la familia. Ademas, poseen carros del afio y los renuevan cada uno o dos afios.
Muchos de ellos son lideres de opinién, o lideres de agrupaciones particulares.  Su
nivel de ingresos familiares es mayor a los Q 40,000 mensuales.

Nota: En el NSE hay personas que debido a la proliferaciéon de dinero durante los
ultimos 5 afios principalmente, pertenecen a este nivel, pero solamente es gente con
dinero, dista mucho de vivir como las personas que tradicionalmente han tenido
dinero (empresarios principalmente). Aqui se habla del nuevo rico que gasta en viajes,
carros, ropa, €asas, etc. , pero no es aceptado en la alta sociedad.

Las personas de este nivel han aumentado su nivel de escolaridad, normalmente
graduados de Universidades Privadas Nacionales y muchos grados de Maestria
(Nacionales), trabajan en puestos ejecutivos de mandos medios o gerenciales, son
propietarios de negocios pequefos, invierten su dinero en bienes de confort para su
hogar (televisores, equipos de sonido, computadoras y accesorios). La tendencia es
que la esposa trabaje para contribuir al ingreso de la familia. Poseen vehiculos nuevos
de precios muy econémicos, automoviles usados (de hasta 10 afios) también de
modelos econémicos. Viajan cada vez menos al exterior y cada vez mas al interior del
pais. Sus ingresos familiares oscilan entre los Q 8,000 a Q 35,000 mensuales.

28

La clase popular, son personas que se perfilan principalmente por su profesion,
normalmente entre los puestos mas bajos en las empresas, como jornaleros, obreros,
mensajeros, repartidores, consetjes, maestros de escuelas publicas, policias, etc. Su
nivel de escolaridad escasamente rebasa el sexto grado de primaria. Muy pocos por su
nivel de escolaridad aspiran a la Universidad Pablica y muy pocos poseen automévil y
si lo poseen es muy antiguo (de segunda o tercera mano). Viajan al interior del pafs,
muchas veces a sus poblados de origen. Son usuarios de buses urbanos y
extraurbanos. Sus ingresos familiares oscilan entre los Q 1,200 a Q 7,000 mensuales.

40

La clase baja, dificilmente excede el cuarto grado de primaria de escolaridad.
Probablemente nunca fueron a la Escuela, muchos son analfabetos, viven en las zonas
marginales, no poseen casi ningin bien de confort. Las viviendas son de madera o
lamina. No poseen automovil, ni acceso a los servicios de salud. Normalmente son
familias desintegradas. Muchas son madres solteras que se dedican al servicio
domésticos, jardinerfa, limosneros o trabajos de oportunidad que no requieren
mayores conocimientos. Su ingresos familiares no son mayores de Q 1,000.

24

Fuente: Soluciones Mercadoldgicas, S. A., Empresa de Investigaciéon de Mercados.
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Anexo 3: Organigrama de la empresa.
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Anexo 4: Curva de transacciones por mes.
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Anexo 5: Curva de ingresos y beneficios de dos restaurantes Delimex.

Delimex: Definiendo la estrategia de mercadeo
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Anexo 6: Restaurantes Delimex ubicados en Guatemala.

RESTAURANTE PROPIO | FRANQUICIA Ciudad de Interior
Guatemala del pais
1. Delimex zona 10 X X
2. Delimex zona 4 X X
3. Delimex zona 1 X X
4. Delimex zona 18 X X
5. Delimex zona 5 X X
6. Delimex zona 7 X X
7. Delimex San Cristobal X X
8. Departamental 1 X X
9. Departamental 2 X X
10. Departamental 3 X X
11. Departamental 4 X X
12. Departamental 5 X X

Anexo 7: Restaurantes de la competencia

Restaurante Nivel socio
econdémico

Competidor No. 1 A, B+
Competidor No. 2 B+, B-
Competidor No. 3 A, B+
Competidor No. 4 B+, B-
Competidor No. 5 B, B-
Competidor No. 6 B-
Competidor No. 7 B-
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Anexo 8: Taqueria tipica mexicana: Clasica taquerfa de expendio de tacos mexicanos,
donde tenfan tacos de carne asada, chorizo, carne enchilada, acompafiados de salsas y

ensaladas.

Barinas.netve
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Anexo 9: Franquicias guatemaltecas tras mercado brasilefio. Fuente: Business to
Business. Central American Data. (14.11.2010)

Empresarios del sector de alimentos exploran el mercado brasilefio para vender sus
franquicias.

Empresas guatemaltecas analizan el mercado para sus planes de expansion en el proximo afio,
seflal6 Ricardo Camargo, secretario de la Asociaciéon Brasilena de Franquicias. También,
agregbd “Estamos programando hacer una visita a Brasil para hacer un recorrido y el contacto
con empresarios locales”. A pesar de la crisis econémica que la mayorfa de actividades
productivas enfrentaron el afio pasado el sector de restaurantes puede hoy contar una historia
distinta. En el 2009 los empresarios registraron ventas por Q15 mil 326 millones, Q2 mil 806
millones mas que en 2008—«cifra equivalente a un aumento del 22 por ciento—. El
incremento en el nivel de ventas se debe, segun el primer estudio de mercado realizado por la
Gremial de Restaurantes, a las estrategias de ofrecer mas productos y diversas ofertas que
impulsaron a los clientes a consumir.

Peter Meng, presidente de esa gremial, informé que la investigacion estuvo a cargo de la
empresa Servicios de Consultores e Investigacion de Mercados (Coeimsa). Datos de Coeimsa
revelan que en el pafs estan registrados 13 mil 589 establecimientos de comida formal y casual,
los cuales generan a su vez empleo a 67 mil 163 personas. El estudio registra que de acuerdo
a las cuentas nacionales del Banco de Guatemala (Banguat), el subsector de restaurantes
representa el 2.1 por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) y equivale a Q6 mil 633
millones de un total de Q304 mil 604 millones que significa toda la economia guatemalteca.

Para determinar la oferta, la compania investigadora se basé en fuentes secundarias como el
Banguat, el Ministerio de Trabajo, el Instituto Nacional de Estadistica y la Superintendencia
de Administraciéon Tributaria, entre otros. Sin embargo, a pesar de los buenos resultados en
ventas, Meng reconocié que al menos 18 restaurantes de servicio completo cerraron sus
puertas durante el afio pasado. A esos se sumaron, segun estimaciones de la gremial, cientos
de pequenas cafeterfas que facturaban menos de Q1 mil al dfa.

Carlos Escobar, gerente general regional de Coeimsa, explicé que la investigacion de mercado
se llevé a cabo en tres plataformas: nivel estratégico empresarial, mercadolégica operacional, y
la influencia de la oferta y la demanda por segmento especifico de productos.

Respecto del consumo

Para el estudio de la demanda se llevé a cabo una encuesta a nivel nacional entre mil cien
personas del area metropolitana, las cabeceras departamentales y algunos municipios grandes
como Coatepeque y Santa Lucfa Cotzumalguapa. ILa encuesta se levanté entre mediados de
junio y la primera semana de agosto recién pasados, y tomé en cuenta a personas con
capacidad de pago comprendidas entre los 25 y 60 afos, ubicadas en los niveles
socioeconoémicos C tipico —nivel medio medio—; el C+ —medio superior—, y el AB —
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nivel alto—.

Segun la investigacion, en 2009 una familia promedio en Guatemala —cinco integrantes—
destiné 7.2 por ciento de sus ingresos al consumo de alimentos en restaurantes. Entre los
principales resultados destaca que 51.5 por ciento de los entrevistados pide comida a domicilio
a nivel nacional. De igual manera, el estudio revela que el 94.1 por ciento de los entrevistados
come en restaurantes, contra un 6 por ciento de personas que solo comen en su casa.

Escobar explicé que la frecuencia en el segmento de los que comen fuera de casa muestra que
el 21.5 por ciento lo hace de forma quincenal; 20.9 por ciento, semanal; 19.2 por ciento,
mensual; 15 por ciento, cada tres semanas, y el restante 13.5 lo hace dos o tres veces por
semana. En cuanto a la frecuencia del servicio de consumo a domicilio, el 9.5 por ciento lo
utiliza cada semana; 11.5 por ciento, cada tres semanas; 12.6 por ciento, cada quincena; 16.8
por ciento, cada mes, y el 28.2 por ciento no lo emplea nunca.

En cuanto a la demanda de servicios, la encuesta revel6 que el 28.6 por ciento requiere ofertas
y promociones; 16.3 por ciento solicita mas disponibilidad de parqueo; 15.8 por ciento solicita
variedad de comida; 14.8 por ciento quisiera precios mas bajos, y 4.9 por ciento se interesa por
mas seguridad.

Para Peter Meng, el estudio efectuado cambia el panorama a los empresarios del sector, ya que
anteriormente “las decisiones para entrar en el mercado se hacfan intuitivamente”.

El empresario afiadié que abrir un nuevo local, entrar a un proceso de inversién o cerrar un
punto de venta eran cuestiones que se tomaban de manera intuitiva, por lo que los resultados
de la investigacién se convierten en una herramienta para tomar mejores y “mads certeras
decisiones”.
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Anexo 10: Articulo “Ciudades emergentes atraen a empresas inversionistas”.

Poder de compra de ciudades de la provincia seduce a cadenas y desarrolladores de centros

comerciales en expansion. Lauzs Lima Sanchinelli

Volumen de remesas
enviadas por guatemaltecos
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Mercados con potencial

Antonio Ralda, director de La Trinidad Corporacién Inmobiliaria, desarroll6 2 centros
comerciales en Retalhuleu y Malacatan, y acaba de iniciar la construccion de uno mas en
Coatepeque donde invertira Q100 millones, comenta sobre el poder de compra y las
oportunidades de negocios en ciudades emergentes del pais.

¢Qué elementos toman en cuenta para construir un centro comercial en una ciudad del

interior?

- Se consideran las inversiones realizadas en esa ciudad, el comercio, las remesas familiares y el

PIB de la region.

¢Ha aumentado el poder adquisitivo de esas ciudades?
- 81, las poblaciones han crecido de tal manera que necesitan estos servicios. Muchos ya tienen
vehiculo y se mueven facilmente hacia estos polos de desarrollo.

¢Qué otras ciudades tienen un potencial fuerte?

- El norte de San Marcos es bueno, puede ser San Pedro Sacatepéquez; la misma ciudad de
Quetzaltenango, de forma potencial también el nororiente del pafs como Jalapa es un punto
donde creemos podria haber un desarrollo importante en los siguientes cinco afios. La
poblacion de Huehuetenango se ha cuadriplicado en los dltimos 50 afios (por encima de la
media nacional), convirtiéndose en un importante centro de comercio del occidente del pafs.
Este crecimiento poblacional atrae a las grandes cadenas de tiendas y restaurantes que se han
establecido en dicha ciudad, aprovechando la falta de competidores para expandirse y el
aumento del poder adquisitivo de sus consumidores. Un ejemplo de este desarrollo comercial
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de Huchuetenango fue la apertura del centro comercial Pradera en noviembre de 2008, una
inversion de mas de US$24 millones de Multiproyectos, division inmobiliaria de la
Corporacion Multi-Inversiones que sirvid de ancla para la llegada de marcas como
McDonald’s, Pollo Campero, Meykos y otras.

Este desarrollo de Huehuetenango se replica en otras ciudades emergentes de la provincia,
como Coban y sus municipios de influencia San Pedro Carcha y San Juan Chamelco, que entre
los 3 cuentan con 477 mil potenciales consumidores y una dinamica actividad comercial basada
en el cultivo y exportacion de café, cardamomo y otros productos. De acuerdo con las
proyecciones de poblacion a 2010 del Instituto Nacional de Estadisticas (INE), en Guatemala
existen 33 municipios con una poblacién mayor de 80 mil habitantes (26 de ellos con mas de
100 mil potenciales consumidores) entre los que destacan Guatemala con 988 mil 149
habitantes, pero con un mercado saturado y un crecimiento poblacional menor del 2 por
ciento en los ultimos anos; Villa Nueva, cuya poblacion se ha triplicado en los dltimos 15 afios
y alcanza los 501 mil 395 habitantes; Mixco, con 474 mil 422 pobladores; Coban, Alta
Verapaz, con 215 mil 797; San Juan Sacatepéquez, con 208 mil 035; San Pedro Carcha, Alta
Verapaz, con 207 mil 755; San Miguel Petapa, con 156 mil 791. Ademas de Quetzaltenango,
con 147 mil 966 pobladores; Chichicastenango, con 141 mil 113; Villa Canales, con 139 mil
450; Jalapa, con 138 mil 740; Jutiapa, con 131 mil 314; Totonicapan, con 127 mil 190; Santa
Cruz Barillas, Huehuetenango, con 127 mil 170; Coatepeque, Quetzaltenango, con 124 mil
373; Santa Lucia Cotzumalguapa, Escuintla, con 121 mil 651; Momostenango, Quiché, con 120
mil 742; Chimaltenango, con 114 mil 442; Morales, Izabal, con 109 mil 848; Solola, con 107
mil 646; Huchuetenango, con 105 mil 848; Amatitlan, con 105 mil 738; Chiantla,
Huehuetenango, con 104 mil 850; y Puerto Barrios, Izabal, con 100 mil 370 habitantes.

Remesas, motor de consumo. Las remesas familiares son una importante inyeccion
monetaria para el pafs, que esta relacionado con el incremento del poder de compra de los
habitantes de las ciudades intermedias.
En 2008 los guatemaltecos recibieron US$4.393 millardos, segin las estadisticas del Banco de
Guatemala; sin embargo, este flujo descendié a US$3.912 millardos en 2009 vy
US$4.127millardos en 2010 debido a la recesion y el alto desempleo que afectaron la economia
de EE.UU.
Los departamentos que mas remesas reciben son: Guatemala con un 18.6 por ciento del total,
San Marcos, con un 10.5 por ciento; y Huehuetenango, con un 9.3 por ciento, lo que
representa una inyeccion de mas de US$300 millones anuales. Le siguen Quetzaltenango y Alta
Verapaz, con un 6.2 por ciento y 5.4 por ciento de los envios, respectivamente, que supone
una inyeccién de més de US$200 millones al afio. Frick Urruela, gerente de comercializacion
de Bulock’s —que opera 72 tiendas en todo el pais—, manifesté que los montos de
transferencias se toman en cuenta para establecer sus negocios, ademas “del tamafio de la
poblacién, ingreso promedio y segmentacion de sus habitantes”. Demanda regional. La firma
Gauss Sistemas de Informacién de Mercado hizo un analisis sobre la distribuciéon de la
demanda nacional por regiones el cual senala que el 27 por ciento de las compras se realiza en
el area metropolitana (departamento de Guatemala); la regién sur occidente (Quetzaltenango,
Retalhuleu, San Marcos, Solol4, Suchitepéquez y Totonicapan) concentra un 21 por ciento; el
area central (Chimaltenango, Escuintla y Sacatepéquez) el 124 por ciento.
La region nororiente (Izabal, Chiquimula, Zacapa y El Progreso) concentra el 11.3 por ciento
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de las compras; el Sur-Oriente (Jalapa, Jutiapa y Santa Rosa) y el noroccidente
(Huehuetenango y Quiché) acumulan un 9.8 por ciento cada una; mientras que el area norte
(Alta Verapaz y Baja Verapaz) concentran un 6 por ciento; en ultimo lugar esta Petén con un
2.7 por ciento de la demanda.

Nucleos urbanos. Cecilia Contreras, gerente de bienes raices de McDonald’s Mesoamérica,
comentd que los nucleos urbanos a donde se desean expandir deben tener un “crecimiento
econémico sostenible, reflejado en el comercio formal e informal, remesas familiares y
desarrollo en infraestructura. Ademas de la presencia de generadores de trifico como centros
comerciales, universidades y oficinas”, entre otros aspectos.
Agregb que ya tienen identificados 10 posibles ubicaciones en el interior del pais para crecer
hasta 2015 entre las que menciona Petén y San Marcos. Urruela afirma que los departamentos
que tienen potencial para establecer mas tiendas Bulock’s son Totonicapan y Solola.
Para Fredy Morales, director de Klaro Comunicacién, existen otras ciudades interesantes
como Malacatan, Guastatoya, Retalhuleu o Jutiapa.
“Hay mucho terreno virgen y camino por recotret, el cable y el internet estan permeando a la
gente a nuevos habitos y costumbres. Es probable que cuando en una poblacién se instale un
McDonald’s los nifios y jovenes ya estaran familiarizados con la M amarilla”; concluyé el
mercadologo.

Anexo 11: Demografia 2010

Republica de Guatemala:
Distribucién porcentual de la poblacién total por sexo, segin grupos quinquenales de edad
ANO 2010
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Fuente: Proyecciones de poblacion en base al Censo del 2002
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Guatemala: Estimaciones de la
Poblacidn total por departamento con
base en el Censo 2002. . Periodo 2010.

(al 30 de junio)

Departamento 2010
REPUBLICA 14,361,666
Guatemala 3,103,685
El Progreso 155,596
Sacatepéquez 310,037
Chimaltenango 595,769
Escuintla 685,830
Santa Rosa 340,381
Solola 424,068
'Totonicapan 461,838
Quetzaltenango 771,674
Suchitepéquez 504,267
Retalhuleu 297,385
San Marcos 995,742
Huehuetenango 1,114,389
Quiché 921,390
Baja Verapaz 264,019
Alta Verapaz 1,078,942
Petén 613,693
Izabal 403,256
Zacapa 218,510
Chiquimula 362,826
Jalapa 309,908
Jutiapa 428,462

Fuente: Proyecciones de Poblacién con base en el censo 2002
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Guatemala: Estimaciones de la Poblacién
total por sexo con base en el Censo 2002.
Periodo 2010.

Hombres Mujeres
0- 4 1,103,521 0- 4 1,062,224
5- 9 1,017,180 5- 9 987,490
10-14 906,603 10-14 891,659
15-19 794,459 15-19 795,688
20-24 646,911 20-24 675,214
25-29 538,214 25-29 590,746
30-34 418,535 30-34 494,657
35-39 323,010 35-39 402,681
40-44 258,454 40-44 321,849
45-49 215,304 45-49 260,145
50-54 182,662 50-54 211,040
55-59 165,910 55-59 184,214
60-64 139,395 60-64 152,936
65-69 103,433 65-69 111,058
70-74 81,809 70-74 88,219
75-79 60,257 75-79 68,733
80 y mas 47,678 80 y mas 59,778
Total 7,003,337 Total 7,358,328

Fuente: Proyecciones de Poblacién con base en el censo 2002

Prohibida la reproduccion total o parcial. Para autorizaciones escribir a casos@url.edu.gt

27



URL 2010-04 Delimex: Definiendo la estrategia de mercadeo

Notas

1. Informacién sobre las Perspectivas Econémicas de Guatemala 2010.

www.newmedia.ufm.edu/perspectivaecconomicas2010
2. Entrevistas personales con Martin Casos y Diego Asturias, agosto a noviembre de 2010.
3. Visitas de campo a restaurants guatemaltecos de comida mexicana, agosto de 2010.

4. Kotler, P., Lane Keller y Armstrong G. (2010) Marketing. (2da. Edicién) Prentice Hall Guatemala. Paginas
135 — 140.

5. Polanco Kepfer, Ilse Marie (2010) Mercadeo para Hoteles y Restaurantes. Guia de estudio semipresencial.
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales, Universidad Rafael Landivar. Paginas 46 y 47.

6. Butj6 G, Fralle, A., Borrero, B., Buttetfield, L., Noel, S., Frampton, J., y otros. (2009). Mejores Marcas
Espafiolas 2009 — Ranking por valor de marca. Madrid: Interbrand.

7. Belloso, Juan Carlos. Branding como motor de la innovacién empresarial. (Resumen).
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