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1.- INTRODUCCION

En los afios recientes las empresas a nivel mundial se han visto en la necesidad de
modificar sus costumbres para vender los productos o servicios que producen debido a fa gran
compelitividad ofrecida por otros productores del mismo bien o servicio, agregandose a ésta, la
disminucion de clientes potenciales.

Es por ello que la mercadatecnia dada su funcion basica de planear, organizar, dirigir y
controlar busca optimizar e incrementar la productividad, al mismo tiempo que estudia las
necesidades y tendencias actuales del mercado, con el proposito de desarrollar nuevos productos
que ofrezcan mayores beneficios.

Para lograr ésto, la mercadolecnia debe hacer uso de fa investigacion del mercado,
abarcando las siguientes cinco areas principales de investigacion: “consumidor®, por ser el que
utiliza las mercancias o articulos que compra, ya sean bienes o servicios producidos; "mercado”,
que es of lugar o area geografica en que se encuentran y operan los compradores y vendedores.
donde se ofrece la venta de mercancias o servicios y en que se transfiere la propiedad de un titulo.
este es cuantificado por la demanda por parte de los clientes potenciales: "productos y servicios”.
son aquellos destinados a satisfacer las exigencias del mercado; "politicas”, son los lineamientos
que se deben seguir en fa empresa. para que se de un desarrollo armonico dentro de la misma;
"métodos de venta”, es la fornwy en que se realizara la distribucion y venta del producto o servicio.

Cada una de éstas dreas de la mercadotecnia aportara datos que serviran para planear las
actividades y acciones mercadologicas que llevaran al éxito of lanzamiento de un preducto. Todas
estas arcas deberan estar estrechamente relacionadas entre si y con un flujo de informacion
continuo, Jo cual permitira que se cumpla el objetivo fijado.

En México, la escasa proteccion que se da a los bienes inmuebles, se realiza por medio de
un recubrimiento sintético que lo protege del medio ambiente que lo rodea, Hamado. “pintura”.
que ademis tiene fa caractenstica de decorar at inmueble al poder hacer usa de este on nna amplia
gama de colores y tonalidades

Sinvembargo laindustria de pinturas requiere de un entoque setual de mereadotecnia para
poder satistacer fas cambiantes necesidades del mercado v al sustmo tiempo tener en cuenta o
entorno economica v social del pais
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En los afos recientes las empresas a nivel mundial se han visto en la necesidad de
modificar sus costumbres para vender los productos o servicios que producen debido a la gran
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Por 1o que el presente trabajo de investigacion tiene como objetivos:

Resaltar la importancia que tiene la mercadotecnia en la industria actual, asi como. la
influencia que tiene ésta en la economia de una empresa por ios datos que proporciona a la
misma

Servir de guia para el desarrollo y lanzamiento de una nueva marca de pintura decorativa
que satisfaga fas necesidades del consumidor actual y de esa manera enfrentar fa contraccidon del
mercado nacional, permitiendo al mismo tiempo que la compaiia continue incrementando su
participacion a nivel nacional.



2.- GENERALIDADES

La aparicion de la mercadotecnia al igual que el de la pintura se remonta a la antigiledad
ya que el hombre como sociedad ha progresado a través de etapas de rapifia, caza, pastorco,
agricultura, artesania, industria y mercadotécnia, éste es el panorama de la historia economica y
seflala las etapas a través de las cuales aiin actualmente las economias parecen evolucionar.

Par su parte la pintura ha servido al hombre como medio de expresion artistica y como
medio de proteccion. Las pinturas rupestres de las cuevas de Altamira en Espafia son un ejemplo
de lo primero, y los acabados de los antiguos sarcofagos egipcios es una inuestra de lo segundo.

De un arte gremial que empleaba unas cuantas docenas de materiales, la pintura ha
evolucionado hasta la moderna industria de pinturas que hace uso literalmente de cientos de
compuestos quimicos, materiales y equipos. No muy lejana, esta la época en que se hablaba de
pinturas de "cal” , pinturas de caseina, y pinturas de "aceite" ; en la actualidad cualquier fabrica de
mediana importancia maneja por lo menos cinco veces mas tipos de pinturas que los expresados,
habiendo algunas que cuentan con veinte o mas lineas diferentes.

La mercadotecnia se desarrollo durante la Gitima mitad del siglo XIX y las dos primeras
del siglo XX. Su evolucion hasta la fecha esta constituida por cuatro etapas bien definidas.

Primera ctapa / orientada hacia la produccion; donde se presentaba una escasez de bienes
v servicios por lo que lo ias importante era aumentar la productividad.

Segunda ctapa / orientada hacia las finanzas: se presenta mayor oferta de biencs y
servicios, ademas, las oportunidades para la ubtencion de sus beneficios radicaron en las
racionalizaciones de la estructura industrial, por medio de fusiones y consolidaciones financieras.

Tercera etapa / orientacion a las ventas, ctapa identificada por la escasez de mercados,
donde lo importante es encontrar clientes suficicntes para la produccion.

Cuarta ctapa / orientacion al mercado. se busca la satisfaccion de las necesidades del
consumidor por medio de una mercadotecnia integral con la generacion de mayores utilidades.

wh
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3.- MERCADOTECNIA

3.1 Introduccion a la mercadotecenia

3.1.1. Importancia, tipos ¢ influencia de la mercadotecnia cn la economia de la
empresa.

l.a mercadotecnia es el conjunto de actividades que desarrolla una empresa en el ambito
de su mercado, orientadas a satisfacer necesidades y deseos del consumidor. Esta se complementa
con el estudio y aplicacion de técnicas sobre comercializacion o mercadeo de los productos, por
lo que se deben comprender todas las actividades que son neccsarias para llevar el producto final
desde el sitio en que se produce hasta el lugar y condiciones en que son requeridas por ¢l
consumidor final.

Su objetivo es lograr que estas actividades se realicen con la mayor eficiencia para lograr
el dptimo resultado con el minima de esfierzo, tiempo y dinero.

Para lograr el objetivo trazado por la mercadotecnia se deben realizar una serie de
actividades conocidas como  Funciones de la mercodotecniaf * ).

Funciones de Intercambio : Suponen un cambio de posesion del articulo o servicio :
Compra - Venta.

Funcidn suministro fisico :Estd relacionada con la parte fisica del producto:
Transporte y almacenaje.

Funciones de fucilitucion Ayudan a las dos anteriores : Seguro, tinanciamiento,
promocion  de  ventas,  publicidud. investigacion  de  mercados, relaciones  publicas y
estandarizacion.

Muoreado N 1994 Margadoicana Prineques
apliviasionss, Mesace Bl T isa



Tipos de mercadotecnia @

El concepto de mercadotecnia no solamente es aplicable a los llamados productos o
servicios de consumio popular o venta masiva ( mercadotecnia del consumidor ), tambien debe ser
aplicado a aquellos productos que directa o indirectamente estan ligados al proceso de
manufactura de productos finales ( mercadatecnia imdustrial ).

Para entender estos dos tipos de mercadotecnia se deben tener en cuenta las siguientes
consideraciones que no suelen presentarse en la mercadotecnia del consumidor y que se dan en la
mercadotecnia industrial.

a) Las organizaciones compran bienes o servicios para obtener utilidades, abatir costos, atender
a las necesidades de los clientes internos y cumplir con sus obligaciones sociales y legales.

b) Tienden a participar formalmente mayor cantidad de personas en las decisiones de compra,
puesto que cada uno de ellos tiene distintas responsabilidades en el seno de la organizacion y
aplican criterios diversos en la decision de compra.

¢) Los compradores han de someterse a las politicas formales, restricciones y normas
establecidas por sus empresas.

d) Hav menos compradores, Normalmente el que trabaja con el mercado industrial atiende
muchos menos clientes que el que sirve a un mercado de consumidores.

e) Cuanto menor sea el nimero de clientes, mayor sera la capacidad de compra; Incluso las
empresas que cuentan con muchos productores ,casi todas las compras son absorbidas por unos
cuantos clientes.

) Los clientes estan concentrados en una zona geografica ; En la mayor parte de los paises
existen zonas de mayor densidad industrial.

g) La demanda industrial se basa en la demanda de los consumidores; En Gltimo término, la
demanda de los bienes industriales depende de la de los bienes de consumo.

h)  La demanda industrial de bicnes y servicias tiende a cambiar con mayor rapidez que la de los
bienes y servicios de consumo.

i) Los productos industriales los compran agentes profesionales de adeuisiciones que dedican
parte de su vida al aprendizaje de como realizar mejores compras. Ello signitica que las empresas
al igual que los clientes industriales han de contratar a representantes profesionales para tratar con
compradores también profesionales.
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j) La venta personal sigue siendo el principal instrumento de transaccion.

publicidad y 1a promacion de ventas desempeiian un papel importante.

El mercado industrial y el mercado de consumo

por personas que compran
para satisfacer una
necesidad inmediata.

Tipos de mercado Concepto Caracteristicas
Industrial Es el que est4 formado * Pocos compradores.
por consumidores que * Analisis mas profundo para comprar.
compran para produ- * Mayor monto de cada compra en volumen
cir o vender. y dinero.
* Menor actividad de mercadotécnia.
De consumo | Es el que estd constituido  |* Nimero mayor de compradores.

* Menor monto en cada compra,
lo mismo en volumen que en
dinero.

* Mayor actividad de mercadotecnia.

Fig. 311,

a pesar de que la




3.1.2. Campos de aplicacion de la mercadotecnia

a) La mercadoteenia y el producto:  El producto es siempre parte de un campo de
competencia. El comprador elige y toma su decision entre éste o aquel producto haciendo
consideraciones sobre ¢l articulo

Por lo que el vendedor se tendra que cuestionar:

I.- . Cuales son los principales atributos del producto a que responden diferencialmente los
compradores ?

2.- ¢, Qué puesto ocupan los diversos productos que compiten en el espacio del producto ?
3.- ¢ Cual es la mejor posicion para este producto en el espacio del mismo ?

b) La mercadotecnia y nuevos productes: El continuo desarrollo de nuevos productos
y mejoras de los ya existentes, es probablemente, la base de la vida y crecimiento de una
compailia.

c) La mercadotecnia y el precio ;:  El precio es un factor sumamente importante ya que
éste influira directamente en las ventas potenciales del producto.

d) La mercadotecnia y los canales de distribucion :  L.a creacion del camino mas
adecuado para llevar nuestro producto al mercado se tendra que disedar arreglando una
distribucion fisica que minimice el costo de lograr un nivel determinado de servicio al cliente.

¢) La mercadotecnia y la fuerza de ventas : La eficiencia del departamento de ventas
depende de si esta organizada por territorios, productos o clientes, y de la demarcacion cuidadosa
de los territorios de ventas en cuanto a tamaiio y forma.

f) La mercadotecnia y la publicidad : La publicidad, al emplear medios de
comunicacion masiva presenta las ideas de un anunciante dando a conocer sus productos o
servicios constituyendo un poderoso instrumento promocional.

Q



3.1.3. El Consumidor y el mercado

Consumidor es aquel que utiliza las mercancias o articulos que compra, ya sean bienes o
servicios producidos.

Los consumidores por su comportamiento se clasifican de la siguiente manera:

a) Un grupo dirigido por la costumbre de consumidores fieles a una marca, que tienden a quedar
satisfechos con el producto o la marca comprados la altima vez.

b) Los consumidores conocedores del precio, deciden por comparacion economica.
¢) Los consumidores conscientes y sensibles a los reclamos racionales.

d) Los consumidores impulsivos que compran segin la apariencia tisica del producto y no son
muy sensibles al nombre de la marca.

¢) Los consumidores que reaccionan emocionalimente y responden a simbolos de un producto y
son muy impresionables por las imagenes.

f)  Un grupo de nuevos consumidores que todavia no han establecido las dimensiones
psicologicas de su comportamiento.

La mercadotecnia actual indica que el punto clave es el consumidor; por esa razon la
empresa debera primero investigar las necesidades y gustos del consumidor, lo que quiere y puede
pagar por un articulo o servicio dado, como quiere que se le olrezea y en donde (fig. 3.1.3.). Una
vez que estos datos Se han obtenido, se analizan y se pasan al departamento de Ingenieria y
desarvollo, para tratar de lograr un satisfactor para cstas necesidades. En este momento debera
intervenir ! arte de la mercadotecnia, pues es posible que ya exista algo parecido en ¢l mercado;
pero la creatividad dara a nuestro producto esa pequena diferencia que lo llevara a alcanzar el
éxito

Cuando se tiene ya una idea definitiva sobre el nuevo producto o servicio, se tendra que
regresar nuevamente con nuestro consumidor para determinar en forma real si ¢s aceptable, si se
tiene un correcto entendimiento de su uso, si le gusta o no el envase v si puede o nn pagar el
precio aproximado que se ha caleulado. Si las respuestas son afirmativas y estamos seguros de
que la investigacion efectuada nos indica que podemos y debemos producir el satisfactor del
consumidor. se procederd a preparar el plan de mercadotécnia, que incluird en todo detalle los
pasos a segur desde la introduccion del producto at mercado hasta su mantenimiento dentro del
mismo



Un mercado se detine como un lugar o area geografica en que se encuentran y operan
fos compradores v vendedores. donde se ofrece la venta de mercancias o servicios y en que se
transfiere la propiedad de un titulo.

Hay diversos tipos de mercado entre los que se pueden citar los siguientes ejemplos:

a) Mercado de la empresa : Es la parte del mercado que la empresa domina.

b) Mercado objetivo : Después de un analisis de la estructura del mercado global, la
determinacion del mercado que se ha elegido para un cierto producto, servicio o gama de

articulos de una empresa.

¢) Mercado potencial : Es aquel que esta formado por los prospectos que no consumen
pero que pucden Hegar a hacerlo.

d) Mercado potencial real total : Aquel que es posible alcanzar de forma rentable con los
medios de que disponen las empresas del sector,

¢) Mercado real : Es aquel del que se dispone actualmente.

) Mercado " Test” : Se denomina asi a un segmento del mercado geografico que ha sido
elegido para realizar sobre éi la prueba de lanzamiento de un producto, en las mismas condiciones
en que pensaba realizarse a nivel nacional.

&) Mercado de consuma : Se encuentra canstituido por ¢l consumidor final.

La téenica de Segmentacion de mercadoy consiste en la division del mercado en diversas
partes o grupos de consumidores que tienen las mismas caracteristicas

Siempre que el mercado para un producto lo constituyan dos o mias compradores, el
mercado estd en posibilidad de que se le divida en segmentos, es decir, se le divida en grupos
significativos de compradores.

La finalidad de segmentar los mercados es determinar diferencias entre compradores, que
pueden tener consecuencias en la eleccion entre ellos o en venderles

A medida que ¢f mercado se segmenta v se conoee cada una de sus partes se puede atacar
en forma mas especitica logrando la empresa ast el mayor exito posible.



L.a segmentacion del mercado presenta ventajas, tales como

a) El mercado se puede examinar mas tacilmente

b) Se esta cn mejores posibilidades de hacer comparaciones con fa competencia.
¢) Al conocer los segmentos se aprecia mejor ¢l mercado y sus caracteristicas.

dy Se pueden hacer ajustes a los productos ( innovaciones. atractivos, mejoramiento de fa
calidad, etc).

En lnsegmentaeion del mercado nunca se debe presuponer que se tiene la mejor manera
de analizar un mercado, ya que se haria caso omiso a Ja regla fundamental del analisis de
segmentacion. Por lo tanto. tadas las formas de segmentacion de mercados deben ser
consideradas para poder elegir entre los varios métodos disponibles. EI proceso para elegir la
forma de segmentacion mas estratégica y 0til es la esencia del enfoque de mercado presentado.

Por medio de la segmentacian de los mercados en base a: valores. usos . necesidades v
actitudes pertinentes hacia ¢l producto bajo estudio, evitaremos informacion erronea derivada de
los esfucrzos de dividir al cliente en tipos

Como se menciond con anterioridad ¢l objetivo final de toda empresa es servir al
consumidor final. para ello. la mercadotecnia debe obtener informacion del mismo: como:
JQuicnes son 2, o En donde estan ubicadas 2, (Cuanto es su ingreso ?, ¢ Qué lo motiva a la
compra?, ete. Se puede deeir que la mercadotecnia comienza con ef consumidor y finaliza con el
cansumidor

Los consumidores deben de ser estudiados con mucho cuidado: se debe comenzar con un
analisis de la poblacion. de sus ingresos y normas de gastos, para lograr establecer el mercado
potencial.

El conacimiento de las caracteristicas del consumidor o comprador permitira a la enpresa,
cuando va apera en el sector. modificar de manera adecuada ¢l producto o su confeccion, el
precio. los canales de distribucion, la publicidad, teniendo en cuenta ademis. las dimensiones del
mercado v las reacciones, comportamiento. habitos adquisitiv os v motivaciones del consundor.



Hay que saber
respecto al
cosumidor

Estudio del consumidor

[ “Laimagen | sexo, edad, zonaresidencial,condiciones
econdmicas,sociales, composicion famikar,
grado de educacion.

Mercado que sy numero, su volumen de compras en
forma un determinado periddo, marcas

_que prefleren, e(c.

Sus habitos de

dénde adquiere, en qué iendas, por qué,

adquisicién con qué frecumncia, Influencia o no,
cuanto gasta.
Sus habitos de con qué fin consume o utiza el artfcuto, con
conpsumo qué frecuencla, en qué ocaslones, en qué
; canddades, etc,
Sus las exigencias profundas que lo inducen a
maotivaciones comprar, laimagen que se foima del

Fig 312

producto y de ia marca, por qué acepta
o rechaza un articulo, etc.




3.1.4. Informacion e Investigacion en la mercadotecnia
La investigacian de Mercadoy

En el ultimo siglo. Ta hisqueda sistemitica de medios para la supervivencia y expansion de
las industrias v las empresas, mediante innovaciones tecnoldgicas, ha sido particularmente
importante tanto para la industria como para la sociedad en su conjunto. En la industria una
compaiiia debe asimilar del exterior las innovaciones tecnologicas v con frecuencia iniciarlas
desde su interior. Lo que no puede hacer. si quiere sobrevivir en una economia competitiva, es
hacer caso omiso de los cambios teenologicos o no buscar productos menos costosos o nuevos y
con aplicaciones mas amplias, ya que seguramente las empresas competidoras lo haran.

l.a supervivencia y fortaleza de una organizacion depende de la capacidad para cambiar.
Los cambios de origen interno o externo pueden ser obligatorios o necesarios v estarin
determinados por los prongsticos o parametros que proporcione la investigacion de mercados.

l.a investigacion de mercados es el arte de acumular, ordenar, clasificar, analizar,
interpretar y organizar los datos tanto cuantitativos como cualitativos o descriptivos. que se
obtienen de fuentes internas o externas para ser utilizadas por la direccion con el objeto de decidir
sobre que acciones tomar en determinado momento.

Fa informacion proporcionada por la Investigacton de Mercados debe abarcar las
siguicntes areas principales

b cuamo al mercado:

a) Valor del mercado en toneladas

by Valor del mercado en pesos

¢) Como esta scgmentado el mercado por tipo de produeto.

d) Cuales son las presentaciones y ¢l porcentaje de participacion de cada uno.

¢) Camo estd segmentado o mereado por clases socio-cconomicis, sexos y grupos de
cdad

1 Que tipo de producto predomina en cada segmento anterior
L cnanio al consunndor:

a) Habitos y costumbres delos consumidores
by Periodicidad de uso y nudo de empleo
<) Lugar de compra
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d) Frecuencia y cantidad comprada.

¢) Ventajas y desventajas de cada una de las marcas que concurren ¢l mercado.
f) Recordacion espontinea de marcas.

g) Personas de la familia que utilizan el producto y con qué frecuencia lo hacen.
h) Ventajas y desventajas de la marca habitual

1) Quién efectua la compra.

§) Influencia de la compra.

Ear cuamo a publicidad y promaocion:

a) Eficacia
b) Seleccion de medios.

L cuanto a la comperencia:

a) Capacidad de produccion.

b) Capacidad financiera.

c) Ventajas y desventajas de la marca.

d) Agresividad publicitaria y promocional.
e) Fuerza de ventas y distribucion.

1) Volumenes de ventas en unidades y pesos.

Orras activideades:

a) Valoracion de vendedores.
b) Precios.
¢) Informacion sobre nuestro producto.

Las respuestas que la investigacion de mercados proporciona son muchas y variadas ; esta
informacion contribuye en la toma de decisiones que debe tomar la direccidn, por ejemplo:

L.os estudios de mereado revelan datos coneretos sobre las preferencias del consumidor
y sobre las caracteristicas deseadas en el producto o servicio, sirviendo de guia a los especialistas
que trabajan en el departamento de Investigacion y Desarrollo de la empresa para mejorar la
calidad de los productos ya existentes o para el disefio de nuevos productos

Proporcionan datos para desarrolar una politica comercial solida basada en hechos y
no e suposiciones, mateniendo la empresa contacto continuo con sus mercados. Respecto a la
competencia, le permite determinar en un momento dado. cuiles son Tas vondiciones sobre las gue
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se desenvuelve la empresa, toinando encuenta que no se encuentra sola en el mercado, sino que
hay otras empresas de la misma rama o similares que también se encuentran en el mercado,
sirviendo como instrumento para la implementacion o modificacion de programas o politicas en la
empresa.

°  Proporciona datos importantes en lo que respecta a la distribucion de productos de la
empresa, ya que facilita la determinacion de los canales de distribucion mas eficientes y
econgmicos , a la vez que proporciona fuentes de publicidad.

°®  La preparacion de programas de promocion de ventas y publicidad son planeadas
partiendo de la informacion proporcionada por la investigacion de mercados.

° En la reduccion de costos de produccion y otros gastos administrativos, la
Investigacion de Mercados proporciona informacion acerca de los productos de mayor demanda
eficientando las lineas productivas y eliminando aquellas no redituables.

Todas las actividades desarrolladas por la Investigacion de Mercados aumentan las
posibilidades de un buen éxito comercial.

Fuentes de Investigacion de Mercados:
Investigacion Interna:

Este estudio consiste en un analisis complcto de toda informacion mercadologica en
relacion con la empresa: sus productos, industria, nercado, politica de ventas, canales de
distribucion. promocion de ventas y asuntos similares. La intormacion puede ser obtenida de los
archivos de la empresa y otras fuentes secundarias como bibliotecas y publicaciones comerciales.

Investigacion externa:
Este tipo de informacion se basa en investigaciones sobre el terreno, su objetivo es el

comportamiento humanu, investigado desde el punto de vista sociologico, politico, econdmico o
mercadologico.



Fuentes de |a Investigacion de Mercados

* Departamento de ventas
internas (dentro de la empresa) * Departamento de produccion
fuentes secundarias

* Departamento de contabilidad

* El almacén

* Cuestionarios de diversas formas,
dirigidos a los consumidores:
Personales, por correo, teléfono
Externas ( fuera de la empresa)
fuentes primarias * Consulta de datos en:
° Secretarias de estado
° Organismos privados,etc.

Fig.3.1.3

Es decir, cuando los datos para ¢l problema de no se encuentran en ninguna fuente
existente, la empresa tendra que dedicarse a la reunion de datos originales, los que se obtendran
por el contacto con clientes de la empresa ( reales y en potencia ), intermediarios, vendedores,
competidores y otras fuentes primarias de la investigacion de mercados.

Muy a menudo el investigador procura ante todo encontrar en fuentes ya existentes
(fuentes secundarias ) los datos que necesita, si lo logra ha economizado tiempo y gastos aunque
no siempre los datos existentes son exactos o completos para este fin; Las principales fuentes
secundarias son:

a) Archivos de la empresa
b) l.os servicios de Investigacion de Mercados
¢) Las publicaciones



La investigacion de mercados ¢s una fuertte de informacion, pero la obtencion de dicha
informacion requiere de un proceso sistemtico y controlado, que comprende las siguientes fases:

D
2)
k)]

4)

5)

6)

U]

8)

9)

Identificar y definir el problema.
Realizar una investigacion exploratoria de sus aspectos mas importantes.
Establecer el plan de investigacion mas apropiado.

Determinar el grado de conveniencia al tin propuesto, de los datos secundarios
existentes.

Especificar las fuentes y métodos para reunir los datos primarios convenientes.

Preparar cuestionarios u otros estados encaminados a la obtencion y el registro de
datos.

Disefiar el muestreo entre la poblacion entera para obtener los datos.
Dirigir la investigacion sobre el terreno para la consecucion de los datos.

Clasificar las contestaciones de los cuestionarios y tabularlas.

10) Realizar un analisis estadistico de los resultados.

11) Interpretar el significado de los datos en tuncion del problema y las decisiones que

habran de tomarse para llegar a una solucion.

12) Someter las conclusiones a los que hayan de decidir teniendolas en cuenta.

Todas las faves mantienen una dependencia entre si; lo que se lleve acabo en cada
tina de ellas influird sobre lo que se haga posteriormente.



3.2 Actividades de la Mercadotecnia.

3.2.1. Planeacion y desarrollo de productos

La prosperidad de una empresa depende de la conservacion y crecimiento de sus
utilidades en ello reside la importancia de investigar y seleccionar nuevos productos que
canstituyan un mejor beneficio

La definicion de Productos Nuevos debe ser tan amplia que permita tener:
a) Productos derivados de una segunda etapa de tabricacion.

b) Productos nuevos de linea pero que en su forma basica funcional se encuentran en el
mercado

c) Productos completamente nuevos en el sentido de poder ser patentados.

Este tipo de categorias permitira la planeacion y desarrollo comercial de un producto, en
cada una de ellas se deben sefialar los limites de fa investigacion, ya que ésta poco concreta e
indeterminada pierde su eficacia al investigar cuestiones que no tienen importancia.

Habiendo sido delimitadas las probables areas de investigacion de las ideas de nuevos
productos, las especificas para ser examinadas, hasta cierte punto, seran determinadas por varios
factores que Hevan a la necesidad de ellos. La exigencia puede provenir de los intentos de obtener
un mayor beseficio, hacer un mejor emplea del capital | recursos de investigacion y desarrollo,
maquinaria de fabricacion, facilidades de mercadotecnia v trabajo o la combinacion de
cualesquiera de ellos.

El hecho de que todo producto tenga un ciclo de vida, significa que no se quedara por
siempre en el mercado: Por tal razon se debe pensar en productos nuevos o en mejoras a los va
existentes. Para justiticar el desarrollo de un nuevo producta, se debe tomar encuenta lo siguiente;

a) Que el producto tenga aceptacion en el mercado.

b) Que el producto se adaple a los recursos dispanibles de la empresa

¢} Estudiar su costo de desarrollo v fabricacion

d) Los medios con los que se dispone. tanto para fabricarlo como para distribuirio,
¢} Que no afecte a los demas productos de la empresa

) Queun producto igual no hava sido patentado antes.

g) La utilidad que con ¢l se pretende obtener
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Una vez que se tiene la certeza de contar con los elementos necesarios para la planeacion
de un nuevo producto, se deberd proceder a la recopilacion de la informacion primaria que nos
permita contar con cifras generales del mercado, el consumidor, la competencia, etc.. para que ya
con esto se proceda al posicionamicnto del producto en el mercado, la determinacion de {os
canales de distribucion mas adecuados para el producto de que se trate y la elaboracion de la
estrategia de comunicacion que otorgue una orientacion al consumidor sobre qué es el producto y
cuales son sus beneficios.
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3.2.2, Diseiio del producto

Un producto cs la combinacion o conjunto de caracteristicas unidas en una forma
facilmente identificable, que el comprador acepta como algo que le sirve para satisfacer sus
deseos o necesidades.

El disefio de productos se ocupa de establecer los requisitos de mercancias y servicios
destinados a satisfacer las exigencias del mercado, es decir, abarca su especificacion no su
fabricacion o comercializacion. El procedimiento considerado en el disciio de productos es ¢l

siguicnte: .

1.- Investigacion pura o fundamental : Trata de aclarar las relaciones basicas entre causa
y efecto.

2.- Investigacion aplicada al producto: Encuentra, clasifica e interpreta los conocimientos

basicos establecidos por la investigacion pura y que pueden ser Otiles para resolver los problemas
y definir parametros en los ambitos del desarrollo y diseiio final de los productos.

3.= Desarrollo del producto: Determina los parametros de produccion, es decir las
especificaciones técnicas preliminares, junto con la historia de los sucesivos perfeccionamientos
de modelos, describen el prototipo del producto. Estas especificaciones son las llamadas criticas
del mercado. vale decir, imperativas desde el punto de vista del cliente. El desarrollo de productos
sc basa en el método de ensayo y crror a traves de diversos diseios, hasta encontrar un modelo de
producto que satisfaga tan exactamente como sea economicamente factible las especificaciones
generales

4.- Disedio final o disefio para la produccion: Esta fase del procedimiento establece
detalladamente las especificaciones finales para la produceion fabril.  El punto de partida del
disciio final lo constituyc la labar de desarrollo aprobada y basada en ¢l prototipo, tltimo modelo,
especificaciones de diseiio imperativas, criticas y toda la historia valorativa del modelo.
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3.2.3. Diseiio del Envase

Envase es cualquier objeto o material que encierra, protege o guarda un producto, pero
que no forma parte integral de mismo.

El aspecto que caracteriza @ un envase distintivo es una de las armas mas potentes en la
compelencia comercial. Un producto cientifica y estéticamente presentado, impone su
superioridad sobre los demas. La forma. materias y color del envase sirven para identificar un
articulo. mercancia, una arca, un fabricante, una clase especial o cualidad. Cada uno de estos
factores o todos reunidos. son los que ascguran una garantia para el consumidor y el mas
progresivo desenvolvimiento de las ventas.

Cuando se disefia un envase se debe tener en cuenta su tamafo, forma, color, texto y
marca registrada, ya que estas caracterislicas proporcionaran la proteccion v la economia de un
producto hasta su llegada al consumidor final. Cabe recordar que un buen envase:

Debe tener una apariencia tal que ayude a su venta rapida.

Debe estar disefado en tal forma quie merezea un lugar de preferencia
para su exhibicion.

¢ Debe reducir al minimo el tiempo necesario para su venta,

Debe ser facil de almacenar y exhibir

Debe prevenir el deterioro de su contenido durante el periodo de venta.

<

Debe resistir manchas y raspaduras

Una vez elegidas las caracteristicas del envase se efectuan otras pruebas como:
L.- Pruchas de ingenieria : Para cerciorarse de que el envase resiste las condiciones normales.
2.- Pruebay visuales : Para cerciorarse de que el texto es visible y de colores armd iicos.
3= Pruchas de canales : Para ver si los distribuidores cansideran que los envases son atractivas

4.« Pruchay de consumidor : Para cerciorarse de la reaccion favorable del consumidor

[
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Hay que recordar que un envase es manipulado por el vendedor y visto por el comprador
en el escaparate o anaquel y también por un considerable nimero de posibles consumidores. Sus
espacios publicitarios son anuncios que se multiplican por millares y millones y que el tabricante
puede utilizar libremente y sin temor a un aumento en el gasto de su presupuesto de publicidad

Cada cara de un envase es un potente cartel en miniatura que despierta el interés del
consumidor e incita a la adquisicion del producto o marca por su originalidad, efectividad y
especial cualidad.



3.2.4. La imagen del producto y la marca

La investigacion motivacional ha demostrado que a través del tiempo los productos van
adquiriendo cierto signiticado o imagen para la gente: esta imagen consiste en todo aquello que la
yente asocia con fao marca  Estas impresiones y sentimientos del consumidor indican qué marca es
mas apropiada para determinado tipo de compradores asocidndola a gran variedad de
circunstancias.

Todo esto tiende a indicar que la gente desea un producto cuya imagen corresponda a la
concebida por ella, lo cual hace que los consumidores de marcas distintas tiendan a tener
diferentes caracteristicas de personalidad y que un producto sirva a diversos propositos de gente
diferente.

Una marca es algo mis que una etiqueta que se utiliza para diferenciar a los fabricantes
de un producto, es un simbolo complejo que representa una variedad de ideas y atributos.

La marca dice a los consumidores muchas cosas, no solo por la forma en que suena, sino
aun mas importante, por medio de la asociacion que ha creado y mantenido como objeto publico
a traveés del tiempo.

Para decidir cual debe ser a imagen especifica, sea por modificacion de la imagen actual o
sobre una nueva marca, se ticne que recurrir a la investigacion para conocer cuales son las
limitaciones v cudles son los puntos que se deben aprovechar

Tomando en consideracion la imagen que se desea crear en el consumidor se deben
perseguir los siguientes objetivos al ponerle nombre a un producto:

a) Distinguir el articulo o servicio al de la competencia.
b) Servir de garantia de consistencia y calidad.
¢) Ayudar a darle publicidad al producto

Para determinar o nombre de la marca se deben considerar algunos puntos que Tacititarin
la identificacion del mismo:

a) . Que imagen debe comunicar el nombre ?

b) . Servira para deseribir exactamente las operaciones de la empresa o no para dar
una impresion general .

¢ Mantendra parte del prestigio del nombre anterior o sera totalmente nueyvo .
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Caracteristicas de lu marca:

° No se debe violar la proteccion legal de otra marca ya existente.

> La palabra debe ser corta. sencilla. facil de reconocer. pronunciar. recordar y escribir.
? Debe describir al producto o servicio.

° Debe ser aplicable a un servicio o producto de fa misma linea que mas tarde se quiera
agregar.



3.2.5. Etiqueta

L.a etiqueta en las mercancias sirve para identificar los productos, asi como para informar
a los consumidores respecto de su calidad, cantidad y valor.

Al dibujar las etiquetas para los nuevos productos o al modificar las antiguas para los
articulos ya en existencia, deberan seleccionasse debidamente el color, tipo, ilustracion,
decoracion y preparacion general, esto, para llamar la atencion, estimular las ventas y lograr que

los compradores experitnenten mayor satistaccion en el uso del producto.

L.a etiqueta varia en su modelo dependiendo de los objetivos planeados para ésta, siendo
los mds comunes los siguientes:

° Identificar el producto.
®  Dar instrucciones sobre el uso del producto.
° Proporcionar el contenido o ingredientes del producto.

° Informar el precio a que se debe comprar el producto, asi mismo el registro ante las
autoridades correspondientes y el nimero de patente.

Cuando el articulo o producto pueda perder poder de satisfaccion, indicar la fecha de
caducidad.

° Favorecer la venta del producto.

Para disenar una etiqueta debe tenerse e cuidado de considerar los motivos de compra del
consumidor.

Ll consumidor para ser motivado requiere de estimulos cimocionales. los cuales podemos
encontrar mediante preguntas como estas.

I.- ¢, Cuales son las emociones potenciales en ¢l consumidor ?
2.~ Cuando es ¢l momento oportuno para actuar sobre esas emociones ?

3.+, Cudl es la mejor estrategia para producir emociones positivas *.

Este cuestionamiento nos ayudara a resolver el problema de disefio de la etiqueta.



3.2,6. Politica de precios

Los precios de venta constitiyen para las empresas uno de los factores mas criticos para
lograr un adecuado retorno del capital invertido. E! buen éxito de las operaciones de una empresa
dependen en gran parte del conocimiento y empleo correcto de las téenicas de fijacion de precios.

El procedimiento de fijacion de precios consta de 6 pasos (*).

1) Seleccion del objetivo de a fijacién del precio,
2) Determinacion de la demanda,

3) Estimacion de los costos.

4) Andlisis de precios.

5) Seleccion de un método de fijacion de precios.
6) Seleccion del precio final,

bjetive de fa fijacion del precio:

La compafiia debe decidir lo que quiere lograr con el producio especifico. Si la compaiiia
ha seleccionado cuidadosamente su mercado meta v su posicionamiento en el mercado, su
estrategia de la mezela de mercadotecnia, incluyendo el precio, sera muy directa. Una empresa
puede perseguir cualquiera de los siguientes objetivos al fijar el precio:

° Sabrevivencia,

° Maximas utilidades actuales.

® Maximos ingresos actuales

¢ Maximo crecimiento de las ventas

° Maxima cobertura del mercado

? Liderazgo en la calidad del producto.

iterminacion de {a demmanda;
Todo precio que pudiera cargar la empresa conducira a un diferente nivel de la demanda v
por tanto, tendrd una repercusion difcrente sobre sus objetivos de mercadotecnia.

Para determinar la ¢lasticidad del precio en fa demanda, los mercadologos necesitan saber
como responderia ésta a un cambio en ef preciv. Considerando las dos curvas de la demanda de la
figura 326, se observa en la parte a), un incremento en el precio de M a P2 conduce a una
relativa declinacion de la demanda de Q1 a Q2 fin la parte b). el mismo incremento en ¢l precio
conduce @ una canda sustancial de o demanda de Q1 a Q2" Si la demanda casi no varia con una
pequena variacion en ¢l precio. se considera que ¢s inelastica. Si cambia en torma considerable, se

considera como elastica
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Entre menos elastica es la demanda, mas conviene al vendedor elevar el precio. Si la
demanda es elastica, los vendedores consideraran bajar su precio. Un precio menor producira
mayores ingresos totales, eso tiene sentido mientras los costos por producir y vender mas
unidades no aumenten desproporcionadamente.

P2
Precio
LA N

| i

@ Qi el gy T gy

Cantidad demandada pot penodo Cantidad demandada por pericdo
#) Demanda inelastica b) Demands eiésiics
Pig3.28.

3) Estimagid
La demanda es por mucho el techo del precio que la compadia puede cargar por su
producto, y los costos son ¢} piso. La compaiia debe cargar un precio que cubra todos sus costos
de produccion, distribucion y vema del producto, incluyendo un rendimiento justo por su esfuerzo
y riesgo.
Los costos de una campaiiia toman dos formas: fijos y variables.

Los costos fijos (indirectos). son castos que no varian con la produccion o los ingresos de
ventas ¢jemplos de estos son: cuentas mensuales de renta. calefaccion, intereses, sueldos
administrativos, etc., sea cual sea su produccion. Jos costos fijos continian, independientemente
del nivel de produccion.

Los costos variables estan en ralacion directa con ¢l nivel de produccion, se llaman asi,
por que su totalidad varia de acuerdo con el niimero de unidades producidas.

Los costas tatales son Ja suma de los costos tijos v los variables para un determinado nivel
de produccion



4) Andlisis recios y ofertas de la competenci
En 1anto que al demanda del mercado podria ser un techo y los costos un piso para ia
fijacion del precio, los precios de la competencia y las posibles reacciones ante éstos, ayudan a la
firma a establecer donde podria establecerse el mismo. para ello la compaiia necesita enterarse
del precio v la calidad de la oferta de cada competidor
Una vez que la compafia esta al tanto de las ofertas y precios de la competencia, puede
usarlos como punto de orientacion para su propia fijacion de precios.

5) Seleccion del métado para fijar los precios:

Una vez determinadas: la demanda del cliente, la funcion del costo y los precios de la
competencia, la compafia esta ya lista para seleccionar un precio. El precio estara situado entre
uno demasiado bajo para producir una utilidad y uno demasiado alto para producir una demanda.
Para resolver ¢l problema del precio se selecciona un método de fijacion como:

Fijacion de precios con margen bruto:

El método mas elemental para fijar un precio es agregar un margen bruto estandar al costo
del producto.

Primero se debe determinar ¢l costo unitario con la siguiente formula;

costos fijos
casto unitario = costo variable +
unidades vendidas

Y por ltimo el precio con margen bruto:

COSsto unitario
precio con margen bruto =
( 1 - rendimiento descado sobre Jas ventas )

Este método tiene algunas desventajas para el establecimiento del precio ya qué, éste
ignora la demanda corriente, ¢l valor percibido y la competencia, por lo que no siempre conducira
al precio optimo '

Lhacion de pregios para un rendimiento determinado,
I:n este metodo fa compaiia determina el precio que daria un rendimiento meta sobre la
inversion

rendumiento deseado x capital invertido
precio con rendimiento meta = costo unitario -
ventas uniranas
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Este precia es valido si ¢l volumen de ventas se cumple, pero si no. se debe de preparar un
cuadro de equilibrio para conocer que sucedera a otros niveles de venta o calcular cual o el
volumen de equilibrio.

costo tijo
volumen de equilibrio =
precio - costa variable

Sin embargo este calcuto depende en mucho de la elasticidad del precio y de los precios de
ia competencia.

ijaci reci i recibida:
Este métoda ve la percepcion del valor del comprador, no el costo del vendedor como
clave para establecer sus precios. Se utilizan las variables ajenas al precio de la mezcla de la
mercadotecnia para crear un valor percibido en la mente de los compradores, éste método encaja
bien con fa mentalidad del posicionamiento del producto.

La firma se basa en gran patte en los precios de los competidores y pone menos atencion a
sus costos o a la demanda. Se considera que el precio corriente refleja la experiencia colectiva de
la industria en cuanto a un precio que daria un rendimiento justo y no pone en peligro la armonia
industrial.

Tienen una orientacion competitiva donde las firmas participan en lhicitaciones por
trabajos

0) Seleccion del pregio final

Los métados anterivrmente expuestos. reducen la gama de precios de fos cuales la
compaiia seleccionara el precio final. sin embargo. se deben considerar algunos tactores
adicionales
Fijacion de precios psicolopivos

Los vendedores deben tomar en cuenta la psicologin de las precius. va que. el precio de
imagen o5 particularmente elective con productos ego-sensibles  Cuando existen fuenies
alternaiivas de informacion sobre la verdadera ealidad. ¢l precio s¢ convierte en un indicador poco
significativo



uenci 5
El precio tinal debe tomar en cuenta la calidad de la marca y la publicidad, en relacion con
la competencia.

El precio comtemplado debe ser consistente con las politicas de precios de la empresa.

La administracion debe considerar también las relaciones de otras partes hacia ef precio
contemplado, como son: distribuidores, intermediarios y la fuerza de ventas.

Adaptacidn del precio:

Por lo general, las compaias que funcionan a nivel nacional, no fijan un solo precio, sino
que establecen una estructura de precios que cubre diferentes productos y articulos y que refleja
variaciones en la demanda geografica y en los costos, asi como en el segmento del mercado, la
oportunidad de compra y otros factores. Para la adaptacion del precio, se tienen varias
estrategias, como:

¢ Fijacion de precios geograficos.

° Descuentos v bonificaciones sobre precio.

° Fijacion de precios promocionales.

“ Fijacion de precios discriminatorios.

“ Fijacion de precios de la mezcla de productos.

Debe ser una preocupacion continua y constante del empresario la lijacion del precio, va
que de ¢! depende que esté dentro o fuera del mercado.



lnfluenci 1 )8
El precio final debe tomar en cuenta la calidad de la marca y la publicidad, en relacion con
la competencia.

El precio comtemplado debe ser consistente von las politicas de precios de la empresa.

La administracion debe considerar también las relaciones de otras partes hacia el precio
contemplado, como son: distribuidores, intermediarios y la fuerza de ventas.

Adaptacion del precio:

Por lo general, las compaiiias que funcionan a nivel nacional, no fijan un solo precio, sino
que establecen una estructura de precios que cubre diferentes productos y articulos y que refleja
variacianes en la demanda geografica y en los costos, asi como en el segmento del mercado, la
oportunidad de compra y otros factores. Para la adaptacion del precio, se tienen varias
estrategias, como;

* Fijacion de precios geograficos.

° Descuentos v bonificaciones sobre precio.

° Fijacion de precios promocionales.

“ Fijacian de precios discriminatorios.

¢ Fijacion de precios de la mezcla de productos.

Debe ser wna preocupacton continua y constante del empresario la tijacion del precio, ya
que de ¢l depende que esté dentro o fuera del mercado.



3.3 Acciones mercadotéenicas

3.3.1. Penetracion de mercados

Para desarrollar sus ventas, consolidar su posicign vy, ante todo, para asegurar su
continuidad en el mercado, la mayoria de las empresas tienen que recurric a una de estas tres
opciones:

L.~ Aumentar la efectividad que ya tiene en el mercado con los productos de que dispone.
2.- Buscar nuevos mercados para los productos que actualmente se elaboran y venden.

3 - Introducir nuevos productos en el mercado actual o en el mercado en perspectiva,

Sin embargo, cualquicra de estas tres opeiones deben estar apoyadas en su lanzamiento
por una serie de factores que seran decisivos del éxito en la introduccion del producto, aigunos de
estos factores se¢ resumen a continuacion:

Educar y estimular a los vendedores

“  Anunciar ¢l producto

Planear la publicidad

Proporcionar ayuda en puntos de ventas.
Muestras det producto.

Utilizacion de alicientes vy concursos.
Difundir la noticia de su aparicion.

En forma contrastante se¢ erumeran a continuacion los cinco factores principales que
contribuyen al fracaso de nuevos productos:

® lalta de un programa de mercados bien estudiado
Falta de ensayos previos con los conswmnidores
Falta de ensavos en ol mercado,
Insuficiente investigacion del producto
Falta de ensayos previos de los envases

a
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Para asegurar el ¢éxito de un producto, es necesario realizar estudios exhaustivos, amplios
y de distinto alcance, recordando que cada industria o empresa es un caso distinto. por lo que no
¢s posible establecer una regla que sirva o funcione para todos los casos. He aqui las fases del
estudio que servira de guin para fograr el éxito en la penetracion de mercados.

a)

Si el nuevo preducto ticne una buena oportunidad.
Estudio detallado del mercado

Planes de mercado.

Investigacion y desarrollo de producto.
Promacion de ventas y publicidad

Examen del producto en st.

Consideraciones finales sobre finanzas.

Objetivos de la compaiiia



3.3.2. Caostos de distribucion

La utilidad de cualquier empresa industnal se logra al realizar la distribucion de sus
praductos, se fabrica para distribuir, es decir , para que los productos lleguen a manos de quienes
Jos frecesitan. funcion en la que intervienen miltiples factores cuya valoracion recibe ef nombre de
costos de distribucion y cuva importancia desde el punto de vista econdmico radica en su
influencia para modificar la demanda de praductos, tanto en su magnitud como en su elasticidad.

Es necesario recordar que en toda empresa de transformacion  hay dos funciones
fundamentales: produccion y distribucion. E) proceso productivo termina hasta que los articulos
son entregados at almacén de productos terminados.

La distribucion principia desde el momento en que ha cesado la responsabilidad del
Departamento de Produccion y termina hasta que la caja del negocio recibe el dinero
correspondientte al precio de verta del articulo. Por lo tanto. la distribucion comprende todas las
actividades necesarias para convertir en dinero el articulo fabricado: abarca los gastos de venta,
los gasios de administracion y fos gastos de financiamiento relacionado con esta actividad
distribuidora.

Para poder formular las bases de aplicacion de los costos de distribucion debemos tomar
en cuenta lo siguiente:

L- La creaciin de la demanda, 1o cual significa despertar el interés del consumidor hacia
el producto, utilizando todos los medios, entre los cuales destacan, 1a publicidad y la promocion
de ventas.

2.- Obtencidn del pedido, lo cual sigmitica convertir la demanda en una venta real.
Comprende las erogaciones correspondientes a la fuerza de ventas

3.- Manejo y entregu del producto.

4.- Controf de la venta, Incluve la investigacion y apertura del crédito. rutina contable
para su vegistro, preparacion de los analisis de ventas, servicio de Ia cobranza vy todas las demas
funciones inherentes hasta conseguir que la venta se traduzea en dinero

La integracion de este tipo de costos se efectua acumulando todos los gastos que origing
un producto desde fa salida de fos almacenes de la empresa hasta su entrega al consumidor final.

L intensa competencia v 1a necesidad de ampliar el inercado del producto son algunas de
las razones que han impulsado o las empresas a analizar los costos de distribucion haviendo este
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analisis dependiendo de 1a naturaleza o tipo de costo:

a) Andlisis por naturaleza o tipo de costo en funcion departamental : Es importante
para la Gerencia de Ventas mantener una informacion continua y constante que le permita et
determinado momento evaluar cada una de las secciones que forman el area de ventas. con el lin
de determinar fa productividad de cada una de ellas.

b) Andlisis por tipos o lineas de productos :  Se utiliza para supervisar la productividad
de cada articulo o lineas de productos.

¢) Andlisis por regiones o zonas geogrdficas : Este método tiene su origen en la
contabilidad por dreas de responsabilidad, la cual evita ciertos peligros de derramar en forma
arbitraria los gastos de distribucion entre los segmentos del mercado, lo cual puede crear cierta
confusion

d) Andlisis por clientes :Este andlisis determina cuanto cuesta para la enipresa un
cliente, lo cual lograremos si se tiene un buen sistema de costos de distribucion.

¢) Andlisis por canales de distribucion ; Para la gerencia de ventas, asi como para la
Gerencia de Mercadotecnjaonviene evaluar periodicamente el costo de los canales de
distribucion con el fin de aplicar las directrices administrativas correspondientes.

El costo es muy importante en la empresa moderna en virtud de la gran competencia que
existe en el mercado, la cual esta intimamente relacianada con el factor precio.

L.as ventajas que podemos considerar al utilizar un sistema determinado de costos son los
siguienies;

I - Mantenerse en el mercado
2 - Reduccion de cosios.
3 - Plancacion adecuada de Uhilidades



3.3.3. Canales de distribucion

A medida que evoluciona la economia. los hombres se especializan en alguna rama de la
actividud economica. Como consecuencia, comienzan a intercambiar o a negociar sus productos
por articulos necesarios que han sido fabricados por otros. Con este intercambia. aparecen los
primeros canales de distribucion

Por lo cual a los canales de distribucion se les ha definido como los conductos que cada
empresa escoge para la distribucion méas completa, eficiente y economica de sus productos o
servicios, de manera que el consumidor pueda adquirirlos con el menor esfiierzo posible.

Con el fin de realizar la transferencia de mercancias del productor al consumidor,
necesitan ser ejecutadas un determinado niimero de actividades.

Estas comprenden particularmente la transferencia de derecho ( compra-venta ), el
movintiento fisico de fas mercancias ( transporte ), acompaiiado por el almacenaje necesario, fa
busqueda o tuentes de aprovistonamiento ( por el lado de las ventas. la promocion de éstas y por
el otro fado ciertos aspectos de la compra ) y el pago de las mercancias ( financiamiento, etc. ).

Clasificacion de los canales:

Se conocen cuatro canales, siendo fos siguientes: productor, mayorista, minorista y por
tlimo el consumidor.

Estos canales cumplen varias funciones bien definidas en la sociedad: en primer lugar,
normalizan las decisiones, lo cual se traduce en costos de distribucion mas bajos, en segundo
lugar, sirve de medio de financiamiento del proceso, consistente en desplazar los articulos desde
¢l fabricante hasta el consumidor.

Rutus convencionales de distribucion:

Entre las nulas convencionales que siguen los articulos fabricados para llegar al
consumidor tenemos las siguientes ( fig. 3.3 3)).

| = Del fabricante al consumidor.

2 - Del fabricante al detallista v al consumidor.

3.- Del tabricante al mayorista, af detallista v al consumidor .

.- Def fabricante al agente intermediario. al mayorisia. al detallista v al
consumidor



Rutas convencionales de distribucion

I Fabricantes ] I Fabricantes ]
[ Consumidor 1 [ Detallista ]
l Consumidor )
[ Fabricantes | [ Fabricantes ]
[ Mayorista ] | Agente Intermediario |
[ Detallista ] [ Mayorista ]
|
I Consumidor 1 [ Detallista ]
|
| Consumidor ]
Fg 123

La cleccion de los canales de distribucion implica estar al corriente de los habitos y

preferencias del consumidor.

a)

b

—

(S

dj

Consideraciones en la seleccion del canal de distribucion:

Debe asegurar ¢l traslado de los articulos hasta el punto de consumo o transacciones
mercadotéenicas en la forma mds economica y satisfactoria y en un tiempo mininio

Debe proporcionar la cantidad v calidad optima de promocion y comunicacion para asegurar
fa venta rapida del producto a 10dos los compradores del canal, especialmente el consumidor

Debe proporcioar um retroalimentacion adecuada de informacion que permita a la compaiia
madificar su producto o procedinmienios de manera que se ajusten a las demandas del mercado

Debe coineidir con la capacidad v la funcion de la comparia como unidad sensible a los
objetivos de la misma
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Normas para seleccionar un buen distribuidor:

1.- Solvencia economicu: Para asegurar 1a existencia de producto como primer elemento
esencial en la iniciacion de actividades.

2.- Solvencia moral: El comerciante honesto, con solvencia moral, esta evocado a durar
y crecer en su mercado, porque su prestigio se acrecienta,

.- Prestigio mercantil: EY distribuidor ademas de cubrir las dos condiciones indicadas,
debera ser un comerciante de prestigio. Ya que no hay negociante que dure en ¢l mercado si no
ha sido a base de ofrecer un eficiente servicio en toda la extension de la palabra. Si el candidato a
distribuidor tiene 10, 15 o mas afos. son hechos clocuentes que muestran su linea ascendente en
cuanto a prestigio mercantil y serd quien mejor nos puede representar en un momento dado.

4.- Que sea un comerciante de empuje:  El tabricante con experiencia sabe que un
distribuidor dirigido por hombres agresivos, con iniciativa y ambiciosos, convertird su negocio en
la misma forma y lo hara avanzar siempre en su productividad.

Control y distribucion exclusiva del canal:

Los fabricantes han adoptado varios métodos para extender su control en la distribucion,
uno de ellos es la distribucion selectiva: Esto implica la seleccion de un intermediario mayorista o
minorista en una region, es decir,  distribucion exclusiva o alternativamente la venta a un
numero limitado de tiendas. Este recurso refuerza de varias maneras el control del fabricante
sobre el enlace con el canal, ésto se logra mediante la firma de un convenio de distribucion
exclusiva.

Politicas de distribucion:

La poltica de distribucion es una norma aplicada al mercado de una empresa, y en
consecuencia dicha politica se vuelve parte de la estrategia comercial de dicha compaiia.

La politica de distribucion de un fabiicante se relaciona con el grado en que él desea
cjercer el control sobre la distribucion v la profundidad con fa que desea penetrar en el mercado
COIsU Propio personal



Administracion de los canales:

Para que una empresa pueda administrar adecuadamente sus canales de distribucion, es
indispensable que considere los factores siguientes:

a) Objetivos definidos de ventas para poder evaluar el desempeiio del canal de distribucion
b) Formular politicas para mejorar la efectividad de los canales.
¢) Mantener una comunicacion constante con los canales ( correo, teléfono, vendedores, etc.)

d) Capacitar al personal del canal mediante cursos de producto, ventas y servicios
al consumidor.

e) Motivar ol canal para que aumenten las ventas.

f) Contratar nuevos canales para sustituir aquellos que se encuentran bajos de rendimiento.
g) Efectuar juntas periodicas de trabajo con los canales.

h) El canal estara sujeto a una supervision continua por parte de la empresa representada.
i) [.a administracion de canales estara sujeta a un contrato de distribucion

La habilidad del empresario es factor definitivo para lograr una distribucion efectiva y
economica.



3.3.4. Admimstracion de ventas

Administracion de ventas se define, como el sistema de administracion que mediante el
uso de la planeacion, organizacion, direccion, control y coordinacion contribuye al incremento de
fas ventas y sus beneficios.

L.as areas de la administracion de ventas:

° Investigacion dc mercados

° Control de ventas

° Determinacion potencial de ventas
° Estimulacion de la fuerza de ventas
° Motivacion de la fuerza de ventas
° Remuneracion

° Supervision

° Entrenamiento

° Programacion de los estuerzos de ventas
° Innovacion en las ventas

¢ Conmunicacion

Como se puede apreciar, la adniinistracion de ventas debe ser aplicada auna  fuerza de
ventas; el tamaiio de esta fuerza dependera:

a) Del volumen de ventas de la organizacion.
b) Del producto o servicio que vende.

c) De las caracteristicas de la competencia.
d) Del margen de utilidad del producto.

Esta fuerza de ventas debe tener las siguientes caracteristicas: caracter. energia, diligencia.
actitud, voluntad para cl aprendizaje, honradez, buena salud, optimismo, habilidad administrativa,
simpatia hacia {a gente. cortesia, equilibrio y dinamismo.

Prondsticos de ventas:

L} pronostico tiene mucha importancia dentro de la administracion de ventas, en virtud de
ser elemento basico de planeacion para la toma de decisiones de un gerente de ventas

El pronostive de ventas, se le define como un caleulo estimado de ventas para un periodo

determinado. con el fin de preparar un plan de comercializacion
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Todos los departamentos de la empresa deben orientar su planeacion alrededor del
pronostico de ventas, es decir:  produccion, compras, finanzas y personal utilizan el pronostico
para planear sus respectivas operaciones

De lo anterior pademos considerar los siguientes objetivos del prondstico de ventas:

a) Fijar metas de ventas.

b) Ayudar a la preparacion del presupuesto de ventas.

¢) Ayudar a la preparacion de los presupuestos de los demas departamentos de la
empresa.

d) Administrar adecuadamente el departamento de ventas.

Los datos para la formulacion de prondsticos se obtienen de dos fuentes. agentes
vendedores y estadisticas de ventas de ejercicios anteriores de la empresa.

Presupuesto de ventas:

Este presupuesto es el mas importante por representar el punto de partida de todo plan
financiero, ya que las ventas generan los ingresos y éstos a su vez las utilidades, las cuales
constituyen el objetivo de las empresas. Por lo anterior, se considera que el presupuesto de ventas
es el primero que se elabora, ademas de que existen otros presupuestos que se desprenden de
este.

Su elaboracion debe efectuarse con mucho cuidado y prevision ya que los demis
presupuestos carecerian de base solida y dejarian de representar el papel de herramienta vital para
la empresa.

El presupuesto de ventas contiene la politica de ventas para el periodo presupuestado,
generalmente se requiere de un soporte por medio de la publicidad, prestaciones de servicio y
otras medidas que sirvan para fomentar las ventas

En la formulacion del presupuesto de ventas existen factores que deben ser considerados
coma:

a) Caracteristicas generales de la empresa: Debe considerarse ¢l grado de
organizacion, su estructura. tendencia de crecimiento. situacion financiera, capacidad productiva,
eficiencia del personal. politica de ventas, precios. distribucion, servicios. crédito. crobranzas y
publicidad
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b) Mercancias que vemnde: Deben considerarse los productos que se venden, de qué
calidad y qué clase de servicios posee y ofrece

¢) La competencia : Qué producto y servicios ofrece la competencia, calidad, precio, uso
y presentacion. que politica de ventas siguen los competidores en precios. distribucion, servicio,
publicidad. otorgamiento de créditos, cual es su mercado y cual ha sido la tendencia de sus
ventas

Para la formulacion del presupuesto es necesario elaborar un estudio del mercado. lo que
implica un estudio minucioso y concienzudo de las posibilidades, del mercado que ocupa la
compania y el que tiene la competencia.

Otro aspecto a considerar es comparar con las ventas dcl pasado, a través de ellas se llega
al conocimiento de cuales son las tasas reales de crecimiento para determinar cual ha sido la
tendencia de las ventas.

Si se conoce la situacion de la compaiiia en el mercado, y si se determina la tendencia de Ia
misma, se puede determinar un buen presupuesto de ventas.



3.3.5. Promocion de ventas

La promocion de ventas se define como el conjunto de actividades que tienen como
proposito fundamental acercar el producto hacia el consumidor. La promocion de ventas es
importante en el desarrollo de actividades de ventas y debe utilizarse por cualquier emipresa que
venda productos o servicios para mejorar la eficacia de las mismas.

Objetivos de la promocion:

a) Ampliar el nimero de consumidores
b) Encontrar mas vsos al producto y educar al piblico mediante campaiias publicitarias.
¢) Vender el producto aunque no sea de temporada.

Funciones de la promocion:

a) Colaborar con todos los departamentos, dentro de la division mercadologica,
completando y coordinando la tarea de llenar muchas brechas que hayan podido quedar al
descubierto.

b) Ayudar a los mayoristas y detallistas en todo lo posible con el fin de facilitar el
movimiento de mercancias del fabricante al consumidor

¢) Educar al consumidor. con el fin de que el clima creado por la publicidad pueda
producir los efectos deseados

La promocion de ventas exige cn nuestros dias de una persona con preparacion y
experiencia. tanto en el campo de las ventas como en el de la mercadotecnia. Este hombre
dinamico que promueve las ventas, es el que pone en movimiento v actividad la organizacion de
una empresa, con sus distribuidores, proveedores, detallistas y elientes.

El gerente de promacion de vemas es, en gran parte, el coordinador de las diferentes
operaciones mereantiles de la empresa Su labor coordinadora se centra particularmente en las
actividades de venta y publicidad. es decir, sirve de enlace entre los dos departamentos; fo cual lo
coloca en una posicion estratégica para unir sus esfuerzos v actividades, que se traduciran en un
mayor volumen de ventas



Para acercar el prospecto al lugar de la promocion y lograr que permanezca en él, se
requiere un ambiente adecuado: para lograrlo es indispensable hacer uso de algunos elementos
promocionales como:

> Ferias. exhibiciones y espectaculos.
° Demostraciones.

® Muestras.

° Regalos.

° Campafias directas por correo.

° Concursos.

° Cupones.

° Expuosiciones en et punto de ventas.
° Exposiciones de mostrador.

La actividad de la promocion de ventas podra ser mas y mejor competitiva cuando la
calidad de la idea y la forma de ubicar la campaiia es suficientemente distinta como para
destacarla del resto de la competencia, por lo tanto su planeacion debe seguir el siguiente
proceso:

a) Fijacion de los objetivos de la campaia promocional.
b) Investigacion de la promocion de ventas.

¢) Seleccian de los medios promocianales.

d) Preparacion y presupuesto de la promocion

e) Control de la promocion mediante resultados.

Después de haber analizado los elementos fundamentales de la promocion de ventas, nos
damos cuenta de su importancia por su apoyo basico a las ventas y a fa publicidad y como
consecuencia, podemos decir que un negocio podra vivir sin fa promocion de ventas, pero no
podra aumentar su productividad si no hace uso de clla.
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3.3.6. Publicidad

I.a Publicidad es el conjunto de actividades que se ocupan de informar sobre la existencia
y cualidades de los bienes y servicios, de tal forma que estimule su adquisicion.

La publicidad es importante. ya que por medio de ella se logra que ¢l consumidor se
acerque al producto.

Objetivos de la publicidad:

a) Incrementar las ventas a fin de lograr una mayor participacion de la marca en el
mercado.

b) Crear y mantener una imagen adecuada del producto.
¢) Evitar la penetracion de 1a competencia.
d) Lograr el posicionamiento de 1a marca en la mente de los consumidores.

Para lograr estos objetivos la publicidad debe plantearse una serie de metas conocidas
como las ""seis emes” ( *):

1.- Mercancia : ;, Cuales son todos los beneficios de los productos y servicios que tenemos que
vender ?

2.- Mercados : (, Cudles son las personas a las que deseamos llegar ?

.- Motivos : | Por qué compran o dejan de comprar ?

4.- Mensajes @, Cuiles son las ideas clave, informaciones y actitudes que deseamos transmitir ?
5.- Medios : ; Como poademos llegar a nuestra audiencia ?

6.- Medicidn : i, Como nos proponemos medir la realizacion del trabajo para hacer comprender
nuestro mensaje a la audiencia deseada ?.

La publicidad tiene un poder muy grande , pues bien planeada, con una investigacion de
mercados adecuada. y material en el punto de venta adecuado. se logra interesar a los
consumidores a adquirir nuestro producto.

El poder  publcitario incita a los consumidores con escaso potencial economico a fin de
que adquieran nuestros productos o servicios. lo cual es bueno, pues se proporciona a la sociedad
un mejor nivel de vida.

Mereados N 19 Mereadoteasa poneirios
apbaorone. Meweo Td s
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Desarrollo de la campaiia publicitaria:
1.- La direccion de la empresa debera decidir si debe anunciar sus productos o no.

2.- Planteamiento inicial. Tomando en consideracion que la publicidad es sélo una parte de una
campaila promocional, al iniciarse el desarrollo de la campana de publicidad ya deben haberse
planteado los objetivos, asi como la cantidad de dinero destinada a este mediv de promocion.

3.- Seleccion de medios de comunicacian. Al tener la publicidad su presupuesto asignado como
medio de promocian, se iniciara la seleccion de los miedios de comunicacion, la creacion y
praduccion de anuncios individuales

El poder publicitario requiere de una inversion monetaria para ser desarrollado. He aqui
algunos de los sistemas mas usados para determinar los montos de inversion :

1.- Determinar un porcentaje sobre las ventas.
2.- Determinar un parcentaje sobre las utilidades.
3 .- Fijar una cantidad por unidad vendida.

4.- Basarse en la inversion de la competencia.

Pero antes de tomar una decision sobre el sistema a utilizar, es conveniente reflexionar
sobre algunos aspectos:

a) ;, Cual es la mejor temporada para anunciarse 7

b) ¢, Cuales son nuestros objetivos de ventas ?

¢) ¢, Estamos cn el precio mas adecuado ?

d) ., Ef tamano v calidad del mercado valen la pena del esfuerzo a realizar 7
¢) , La competencia se anuncia ?

£) (, Es nuestra distribucion la requerida para no desperdiciar los medios ?
2) ¢ Nuestros productos son estacionales ?

Factores a considerar en {a seleceion de los medios:

a) Objetivo del anuncio,

by Circulacion de los medios

¢) Requisitos del mensaje

d) Tiempo v ugar de la decision de compra
¢) Precio de fos me«iios
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f) Cooperacion y ayudas de promocion ofrecidas por los medios.
g¢) Caractensticas de los principales tipos de medios

? Periodicos.

® Revistas

® Correspondencia directa.
° Television

° Exterior

Las caatro fases de la comunicacion publicitaria:

° Conocimiento: es necesario que el publico consumidor conozea la marca de nuestro
producto. Las cosas que no se conocen no se compran, por lo tanto, la empresa debe hacer un
esfuerzo para que los consumidores conozean su marca o producto.

° Comprensidn: es toda informacion que nos permite el conocimiento del producto: de
que csta hecho, para qué sirve, qué ventajas tienc. cuanto dura. su precio, donde se vende, etc.

o Conviccion: significa presentar el mensaje publicitario dando las ideas o informaciones
necesarias que permitan formar una imagen de calidad, de categoria y de prestigio hacia el
producto para lograr en un momento dado la preferencia del mercado. También los mensajes
publicitarios deben ser sugestivos. deben provacar al posible comprador la motivacion para hacer
deseable el producto.

° Conducta: es la que provoca que se venda, es una fuerza vendedora, pero solo impulsa a
la accion de venta ( no vende). en otras palabras. la publicidad no tiene la responsabilidad de
vender



Diferencias esenciales entre la promocion de ventas y la publicidad.

.- La publicidad se efectia a través de medivs que pueden no ser propiedad de fa
empresa. La promaocidn de ventas se realiza por medio de organismos que son poseidos por {a
empresa ( medios promaocionales)

2.-La publicidad es todo aquello que tiende a acercar al consumidor hacia el producto.
La promociin de ventas se considera como aquello que tiende a acercar al producto hacia el
consumidor para lograr su objetivo.

3.- Existe diferencia por sus funciones: {a funcion de la publicidad consiste en dar a
conocer al publico consumidor las caracteristicas del producto. La funcion de la  promacion de
vemtas consiste en distribuir a los consumidores y estimular a la fuerza vendedora.

4.- Otra diferencia esencial esta en los instrumentos de trabajo que cada una emplea. La
publicidad se etectiia por medio de periodicos. revistas, boletines comerciales, radio y television,
anuncios al aire libre, correspondencia directa, cte. La  promaocion de vemtas s¢ lieva a cabo a
través de ayuda a los agentes vendedores, mediante capacitacion y adiestramiento en ventas.
reuniones de venta, ete.

5.- La promocion personal difiere de la publicidad, ya que ¢l mensaje de ventas se
transmite mediante el contacto personal v no por la utilizacion de medios no persouales Por esta
tazon el vendedor puede adaprar su mensaje a las necesidades, intereses y reacciones del
candidato. En cambio, todos los que ven u oyen el medio de difusion particular que transmite ¢l
anuncio reciben el mismo mensaje publicitario . En este punio encontraremos una gran diferencia
entre la publicidad v la promocion de ventas a través de la fucrza vendedora.



3.4 Plan de Mercadotecnia

Después de haber aceptado 1a idea del lanzamiento de un nuevo producto al mercado y
estar seguros de que la investigacion efectuada nos indica que podemos y debemos producir este
satisfactor. se procedera entonces, a preparar el plan de mercadotecnia, que incluira en todo
detalle los pasos a seguir, desde la introduccion del producto al mercado hasta su mantenimiento
dentro del mismo

Este plan debe ser aprobado por la direccion general de la empresa e incluira las siguientes
partes: :

®Seccion l.  El producto: Una descripcion completa del mismo, caracteristicas,
aplicaciones, precio, empaque, etc.

“ Seccion Il. El mercado: En esta seccion debe mostrarse tanto a nuestro consumidor
potencial, como a nuestra competencia.

° Seccion 1. Objetivos de ventas y utilidades: Aqui mostraremos los objetivos de venta y
utilidades que esperamos obtener .

¢ Seccion |V. Estrategias: Esta seccion debe dividirse en:

a) Estrategias de distribucion v ventas.

b) Estrategias de publicidad.

¢) Estrategias de promocion y relaciones publicas.

Una vez que el plan de mercadotecnia ha sido integrado y aprobado, debe llevarse a la

practica. Para esto. la empresa debe desarrollar bajo un plan detallado de tiempo, todos y cada
uno de los detalles que se necesitan para la introduccion del producto
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3.5 Administracion de la Mercadotecnia

La administracion de la mercadotecnia es el sistema de administracion que mediante el uso
de la planeacion, organizacion, direccion, control v coordinacion busca la productividad del area
mercadologica

Planear signitica ver el futuro, mirar hacia adelante, hacia donde queremos ir, lo que
queremos hacer, qué obstaculos nos vamos a encantrar. De una manera u otra, la mayoria de los
empresarios han planeado desde el momento en que fue necesario comercializar sus productos.
Comienza con los objetivos de la empresa y, practicamente , procura definir lo que es necesario
hacer hoy para que maiana los objetivos sean alcanzados.

La planeacion nos ayuda a:

a) Mantener una adecuada produccion y distribucion.

b) Entrenar adecuad amente al personal

¢) Usar adecuadamente los recursas financieros de la empresa.
d) Mejorar la productividad de la empresa.

Para plancar mercadologicamente debemos considerar los pasos siguientes:

|- Determinacion del mercado

2.- Fijacion de objetivos

3.- Determinar ¢l personal administrativo con el cual s¢ cuenta.
4.- Preparar estrategias y programas para lograr los objetivos.
5.- Preparacion del plan definitivo

6.- sjecucion del plan

7.- Control del plan.

Para tener éxito en la planeacion mercadologica debemos de considerar los factores
siguientes:

a) Practicar una investigacion de mercados

b) Preparar un plan con hase en los objetivos fijados, considerando Ja informacion
proporcionada por la investigacion de mercados.

) Seleccionar el personal que va a intervenir en el desarrollo del plan

d) Dividir ¢l programa en etapas, fijando fechas v objetivos para cada meta

¢) Proponer nuestro plan a la direccion de la empresa para que sea autorizado
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l.a planeacion trae los siguientes beneficios:

° Ayuda a los cjecutivos a pensar en el filturo

° Es una herramienta coordinadora en todas las area de la empresa.

¢ Proporciona a los ¢jecutivos mejor sentido de responsabilidad

“ Prepara a la empresa para hacer trente a problemas en el futuro (gustos, habitos,etc).
° Proporciona estandares para control en la empresa.

° Toda la empresa afina detalladamente los programas, politicas, objetivos, etc.

El proceso de la planeacion.

1.-Diagndstico.- Analizar la situacion actual de la empresa.

2.-Prondstico.- A donde llegara la empresa si contintian en vigor sus politicas actuales y
las tendencias del mercado

3= Objetivos.- Fijar metas. La empresa tiene que detinir a donde quiere ir y como habri
de llegar a ello. También debe de comparar los resultados actuales con los objetivos
anteriores.

4.- Estraregia .- Surge al haber discrepancia entre objetivos y realidad,

§.- Tdctica .- Qué decisiones y actos concretos deberan de ser tomados por hosotros

para

alcanzar nuestros objetivos.

6.- Control .- Nos dice cuales son los indicadores precisos para tener realmente
conocimiento de a donde va la empresa.

La Organizacion cs la reunion de dilerentes habilidades, esfuerzos y materiales para
lograr el objetivo de la empresa.

El objetivo fundamental de wna arganizacion formal, es delegar apropiadamente la
autoridad y sedalar respousabilidades para la toma de decisiones. Tendra que disefiarse para que
las actividades se encuentren debidamente coordinadas y para que la informacion fluya de manera
oportuna a las diferentes areas de operacion.

La Organizacion en la mercadotecnia, tiene como objetivo asegurar el exitosa desarrollo
de las actividades mercadologicas. es decir, servir de base en la ejecucion de operaciones y logro
de objetivos que a la mercadotecnia le fueron seaalados. Para ello es necesario:

Detinir las lineas de autoridad y responsabilidad v establecer las lineas de mando.

© Pumalizar las limitaciones de los diferentes grados de awtoridad y responsabilidad.
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° Establecer claramente los canales de comunicacion.

° Definir la posicion de los diferentes niveles ejecutivos ¢ informar a fos empleados acerca de
cllos.

© Indicar la mayor o menor importancia que tengan las funciones propias de las actividades de la
compaiiia

° Asegurar la comunicacion necesaria para las diferentes funciones v para las decisiones propias
de éstas.

° Asegurarse de contar con toda la informacion pertinente para la toma de decisiones.
“ Canalizar correctamente los problemas para darles solucion adecuada.

° Inducir una secuencia logica en la toma de decisiones entre las diferentes funciones y dentro de
las mismas, es decir, asegurar una adecuada coordinacion.

® Incluir todas las actividades involucradas.
° Eliminar toda funcion innecesaria y evitar duplicidad de actividades.
° Equilibrar las diterentes funciones y mantener ese equilibrio durante su desarrallo.
 Procurar el aprovechamiento dptimo de recursos y talento.
° Utilizar todas las ventajas que brinda la especializacion.
* Dar facilidades para ¢l adiestramiento de personal
Es importante sefialar. que los requerimientos y los cuadros de organizacion de
mercadoteenia. carbiardn de acuerda al giro de fa empresa de que se trate, a sus politicas y a la
tactibilidad economica de su establecimiento.

Para sugerir a un empresario la organizacion mas adecuada para un departamento de
mercadoteenia. debemos de tomar en cuenta lo siguiente:

[ - Analizar las necesidades de la empresa

2 - Determinar quién toma las decisiones de la empresa
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3 - Analizar las relaciones interdepartamentales del departamento de mercadotecnia.

4.« Determinar los deberes y responsabilidades del personal del departamento de
mercadotecnia, ante quién son responsables y quienes son responsables ante ellos.

L.a Direccidn tiene como objetivo, reunir el trabajo de grupos diversos para conseguir el
éxito buscado y esto solo se logra mediante un director que unifique el trabajo de estas personas
para producir una accion mercadoldgica positiva en la empresa. L.a mercadotecnia moderna tiene
una doble tarea:

a) Integrar el trabajo de varios grupos en el departamento de mercadotecnia.
b) Integrar el esfuerzo mercadologico de la empresa como un tado.

Evolucion y control de la mercadotecnia.  La administracion moderna tiene que
establecer algunos métodos de medicion para darnos cuenta de que los objetivos que se fijaron se
han logrado o determinar el progreso de avance de esta actividad.

A continuacion se describen las actividades de la funcion administrativa de control:

° Establecimiento de estandares de actuacion. El trabajo que un administrador realiza para
establecer el criterio bajo el cual los medios y resultados serin evaluados

° Medicion de la actuacion. El trabajo que un administrador realiza para registrar y
reportar el trabajo en su desarrollo y completarlo.

® Evaluacion de la actuacion. El trabajo que un administrador realiza para evalvar el
trabajo en su desarrollo y los resultados obtenidos.

* Correccion de la actuacion. El trabajo que un administrador realiza para regular vy
mejorar los medios y los resultados.
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4.- DESARROLLO Y LANZAMIENTO DE LA NUEVA
MARCA DE PINTURA DECORATIVA.

4.1. Presentacion

Siendo una preacupacion constante el desarrollo y evolucion de la empresa, en la actual
situacion econdmica del pais, ésta se ha propuesto investigar las necesidades y tendencias del
mercado actual y determinar, ¢! o los mecanismos, que la llevaran a tener mayor competitividad
en el mercado, ademas de dar apertura a nuevos segmentos incrementaindo su participacion global
a nivel nacional.

Por ésta razon, la empresa emprendera un estudio de mercado con e} objeto de conocer
cuales son las caracteristicas deseadas por el consumidor en lo que respecta a calidad, servicio y
precio de la pintura.

De la evaluacion de los datos proporcionados se determinara si se requiere el desarrollo o

modificacion de una pintura, la cual, se situara siempre dentro de! marco social y economico del
México actual.
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4.2, El Estudio de Mercado.

Con ¢l fin de conocer cuales son las caracteristicas deseadas por el consumidor respecto a
la calidad. servicio y precio de la pintura se llevara acabo un estudio mercadotécnico, recordando
que el tipo de mercadotéenia realizada por la empresa es del tipo de consumio, ya que su mercado
esta constituido por personas en general que compran sus productos para satisfacer una necesidad
inmediata de tipo psicologica, por lo que el estudio a realizar debe estar entocado a este tipo de
consumidor final.

Como la pintura decorativa es un producto de consumo a nivel nacional el estudio se
realizard en las principales ciudades de México tomando encuenta su poblacion y sus niveles
socioecondmicos, asi como el nivel de ventas que representan para la compaia. Esta informacion
sera consultada en el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica ( INEGI )y en la
Asociacion Nacional de Fabricantes de Pinturas y Tintas ( ANAFAPYT ), asi como las
Estadisticas de Venta de ejercicios anteriores de la empresa.

Objetivo:

Realizar un estudio mercadotécnico en las principales localidades del pais para cuantificar
las caracteristicas del mercado y del consumidor; analizar a la competencia y al mismo tiempo
determinar las estrategias para incrementar la participacion de la compaiia en el mercado
nacional.

Metodologia de trabajo:

a) Recaopilacion previa al estudio ( fuentes secundarias )

b) Elaboracion del cuestionario a utilizar ( fuentes primarias ).

¢) Distribucion de zonas.

d) Formacion de equipos para el levantamiento de encuestas.

¢) Levantamiento de encuestas v evaluacion de la informacion recopilada

1) Analisis estadistico y elaboracion de los resultados det esiudio.

¢) Presentacion de resultados

]
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a) Recopilacion previa al estudio
( fuentes secundarias )



millones de habitantes

POBLACION NACIONAL 1980 - 2000
{ millones de habitantes )

Afto Habitantes
1980* 69 39
1985 7505
1990 8124
1965 a4 78
2000 100.03
2005 107 05
2010 11378

Poblacidn Nacional

120
00
80
60
40
20
198 1985 1990 1985 2000 2003 2010
Afo
Fuente:

¢ 1900-1975 Dreccidn General de Estadistica, SP P

1990 Resumen General del X1 Censo Generat de Poblacion

1980-2000 Proyeccones de la Pablacidn de Mexico y de las entidades Federativas 1880-2010

Realizadas por ol Conse|o Naconal de Poblacion y el Instituto Nacional de Estadishca Geografia e informatica



DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LOS NIVELES SOCIOECONOMICOS

60

Porcentaje
N w EY [41]
o o o o

—
(=]

Fuente:

EN EL PAIS.
Nlivel Simbolo Porcentaje
socloecondmico*
Alta B 1.9
Media C 126
Baja D 53.0
Popular E 325

Niveles socioecondmicos

Niveles

* Estimado para 1995

1980-2000 Proyecciones de la Foblacion de México y de las entidades Federativas
(1980-2010 Realizadas por el Consejo Macional de Poblacion y et
instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica. )
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DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LOS NIVELES SOCIOECONOMICOS

POR LOCALIDAD*

NIVELES SOCIOECONOMICOS POR LOCALIDAD

LOCALIDAD Porcentajes.

TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

ALTA MEDIA BAJA POPULAR
MEXICO DF 341 33.74 54.75 8.10
GUADALAJARA, JALISCO 459 2967 58 67 7.07
MONTERREY, N L 5.64 29.79 55 55 9.02
PUEBLA, PUEBLA 286 2810 55.85 13.19
LEON, GUANAJUATO 3.15 24.43 59.43 12.99
TOLUCA, MEXICO a5 24 43 56.43 15.99
JUAREZ, CHIHUAHUA 108 16.89 63.29 18.74
TIUANA, BC 204 18.97 61.89 17.10
MERIDA, YUCATAN 368 30 94 55.46 992
SAN LUIS POTOSI, S.LP. 060 2309 66.91 940
MORELIA, MICHOACAN 312 28.64 54.25 13.99
ACAPULCO DE JUAREZ, GRO. 283 21.31 58.20 1766
TORREON, COAHUILA 213 2197 65.87 10.03
MEXICALI, B.C 225 19.12 61.37 17.26
CULIACAN., SINALOA 123 2247 59 41 16.89
CHIHUAHUA, CHIHUAHUA 2,56 25.04 61.24 11,16
AGUASCALIENTES, AGUASC, 271 28 47 58 42 10.40
TAMPICO, TAMAULIPAS 142 2241 5760 18.57
QUERETARQ, QUERETARO 232 31.46 57.13 9.09
VERACRUZ, VERACRUZ 171 23.86 57.12 17.31
HERMOSILLO, SONORA 403 3259 53.27 1011
SALTILLO, COAHUILA 307 28.40 5453 1400
DURANGO, DURANGO 275 2542 48 82 23.01
CENTRO, TABASCO 257 23.77 45.66 28.00
IRAPUATO, GUANAJUATO 275 25 42 48.82 201
JALAPA, VERACRUZ 3.00 2774 53.27 15.99
COATZACOALCOS, VERACRUZ 286 26.41 5073 20.00
CUERNAVACA, MORELOS 221 20.48 39.32 37.99
CELAYA, GUANAJUATO 296 27 41 52.64 16.99
TUXTLA GUTIERREZ, CHIS 2.64 24.43 46.93 26.00
MAZATLAN, SINALOA 290 26.74 5136 19 00
CAJEME, SONORA 268 24.76 47 56 25.00
MATAMOROS, TAMAULIPAS 206 1915 36.78 4201
AHOME, SINALOA 257 2377 45.66 28.00
MOMCLOVA, COAHUILA 253 2344 4503 29 00
REYNOSA, TAMAULIPAS 231 2147 41.22 35.00




DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LOS NIVELES SOCIOECONOMICOS
POR LOCALIDAD *

NIVELES SOCIOECONOMICOS POR LOCALIDAD
LOCALIDAD Porcentajes.
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
ALTA MEDIA BAJA POPULAR
ENSENADA B C 246 2279 4376 30.99
BENITO JUAREZ, Q ROQO 296 27.41 52.64 16 99
OAXACA DE JUAREZ, OAX 260 2410 46.29 27.01
ORIZABA, VERACRUZ 164 1519 2817 54.00
GUASAVE, SINALOA 253 23.44 45.03 2900
TEPIC, NAYARIT 282 26.08 5010 21.00
TAPACHULA, CHIAPAS 268 2476 47.56 25.00
GOMEZ PALACIO, DURANGO 235 21.80 4185 34.00
URUAPAN, MICHOACAN 218 2015 3869 38.98
POZA RICA, VERACRUZ 282 26.08 5010 21.00
VICTORIA, TAMAULIPAS 268 24.76 47.56 2500
NUEVO LAREDO, TAMAULIPAS 290 26.74 51.36 19.00
SALAMANCA, GUANAJUATO 275 2542 48.82 3.0
MINATITLAN, VERACRUZ 271 2500 4819 2401
ZACATECAS, ZACATECAS 263 23.44 4503 20.00
OTHON P. BLANCO, Q.ROO 203 18.82 36.15 43.00
ZAMORA, ZACATECAS 307 2840 5453 1400
CORDOVA, VERACRUZ 182 16 84 32.34 49.00
PACHUCA, HIDALGO 117 1089 2092 67.02
CARDENAS, TABASCO 221 2048 39.32 37.99
CARMEN, CAMPECHE 268 24.76 47.56 25.00
GUAYMAS, SONORA 257 377 4566 2800
CAMPECHE, CAMPECHE 275 2542 4882 2301
TEHUACAN, PUEBLA 300 271.74 5327 15.99
LAPAZ BC 218 2015 3869 38.98
FRESNILLO, ZACATECAS 290 26.74 51.38 19.00
LAZARO CARDENAS, MICH 2.10 19 49 3741 41.00
COLIMA, COLIMA 275 25.42 48.82 2301
PAPANTLA, VERACRUZ 231 21.47 4122 35.00
COMALCALCO, TABASCO 290 2674 5136 19.00
HUIMANGUILLO, TABASCO 264 24 a3 46 93 26.00
CHILPANCINGO, GRO. 286 26.41 5073 20.00
PENJAMO. GUANAJUATO 218 018 3869 39.98
SAN PEDRO, COAHUILA 188 17.50 336! a7.01
SAN JUAN DEL RIO. QUERETARQ 303 807 5390 15.00
OCOSINGO. CHIAPAS 267 277 4566 28.00
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DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LOS NIVEI.ES SOCIOECONOMICOS

POR LOCALIDAD *

NIVELES SOCIOECONOMICOS POR LOCALIDAD

LOCALIDAD Parcentajes.

TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

ALTA MEDIA BAJA POPULAR
NAVOLATO, SINALOA 275 2542 48 82 2301
CIUDAD VALLES, SL P 218 2015 3869 39.98
VALLE DE SANTIAGO, GTO 225 20 81 3994 37.00
PUERTO VALLARTA, JALISCO 2.86 26.41 50.73 20.00
SN JUAN BAUTISTA, OAX 172 15.85 3044 5199
SILAO, GUANAJUATO 1.82 16.84 3234 4900
SAN ANDRES TUXTLA VER 2.75 25 42 48.82 23.04
CUAUTLA, MORELOS 2.63 24.76 47.56 25.00
NAVOJOA, SONORA 264 24.43 46.93 26.00
GUANAJUATO, GTO 3.00 27.74 53.27 15.89
TUXPAN, VERACRUZ 2.64 24 43 46.93 26.00
NOGALES, SONORA 1.92 17.63 34.24 46.01
CUAUHTEMOC, CHIH. 1.79 16.51 31.71 49.99
ALLENDE, GUANAJUATO 2.78 25.75 49 46 22.01
MANTE, TAMAULIPAS 275 25.42 48.82 23.01
SAN LUIS RIO COL. SON. 2.46 22.79 43.76 30.99
ACAMBARO, GUANAJUATO 250 2312 44.39 29.99
ZITACUARO, MICHOACAN 3.14 29.06 55.80 12.00
DOLORES HIDALGO, GTO. 3.00 27.74 53.27 15.99
LAGOS DE MORENO, JAL. 1.88 17.50 33.61 47.01
JUTEPEC, MORELOS 275 2542 48.82 2301
DELICIAS, CHIHUAHUA 335 31.04 59.61 6.00
APANTZINGAN, MICH. 2.31 21.47 41.22 35.00
TAMAZUNCHALE, SLP. 293 27.07 52.00 18.00
ATLIXCO, PUEBLA 2.21 20.48 3932 37.99
IGUALA, GUERRERO 2.50 2312 44.39 29.99
MACUSPANA, TABASCO 1.64 1519 2917 54.00
MARTINEZ DE LA TORRE, VER. 2.00 18.49 35.51 44.00
TEMAPACHE, VERACRUZ 2.64 24.43 46,93 26.00

* Informacién a nivel de las 101 localidades mas importantes del pais.
Fuente: Sigma Consultores, S.A.; El mercado de los consumidores mexicanos.




miles de viviendas

Fuente

VIVIENDAS PARTICULARES HABITADAS EN MEXICO

EN 1994 "
Tipo de lenencia Viviendas
Propia 14,607,000
No propia 3,567,000
Total 18,174,000

Tenencia en viviendas habitadas

(& , sz{(&: A

T

Propia No propia Total
Tipo de tenencia

* Cifras estimadas; Infonmes de Gobierno

Caractensticas de las Viviendas, X) Censo General de Poblacion y Vivienda, 1990
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millones de viviendas

18
16
14
12
10

NoOEeE o

o

NUMERO DE CUARTOS POR UNIDAD

EN 1994 ",

Nimero de cuartos Viviendas
Hasta 2 4.355.000
De3 a5 11.423.000
Mds de 5 2.396.000
Total 18.174.000

Numero de cuartos por unidad habitada

Hasta 2 De3a5
# cuartos

* Cifras estimadas, Informes de Gobierno

Fuente Caracteristicas de las Viviendas, X! Censo General de Poblacion y Vivienda, 1960
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NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE Y HABITACION

400000 1

350.000

300.000 |

250.000
200.000
150.000
100.000

50.000

Fuente

EN LA REPUBLICA MEXICANA

Establecimientos y nimero de habitaciones

1991 1992 1993
Aro

i )
. BE Establecimientos 4 Habitaciones

ANO Establecimientos | Habitaciones
1980 7828 237614
1985 6671 270500
1990 7984 343 547
1991 8239 345159
1992 8488 355 189
1993 8753 366.423
1994 8790 372129

* Las cifras reportadas son de caracter prefirmunar y sujetas a revisién con base en los
resultados del X1 Cense de Servicios. Censos Econdmicos, 1994
Secretaria de Turnismo Direccion General de Conrdinacion y Enlace, Umidad de Polltica Turistica



Mitlones (litros)

PRODUCCION ANUAL DE PINTURAS VINILICAS EN MEXICO

175
170
165
160
155

150

145

140+

Fuente:

Aifio Volumen (litros) *
1991 143.896.000
1992 160.370.000
1993 161.468.000
1994 171.000.000
1996 160.000.000

Produccidn total anual

1993
Aio

1994 1985

¢ Asociacion Nacional de Fabricantes de Pinturas y Tintas



VOLUMEN DE LA PRODUCCION DE ARTICULOS INDUSTRIALES
QUE SE UTILIZAN EN LA CONSTRUCCION 1992-94 *

Clase 1992 1993 1984 U.M.
Pinturas aciilicas 3.057 3.057 1.852 000 litros
Pinturas vinilicas 35.004 35.004 22.146 000 litros

Pinturas vinil-acrilicas 27.484 27484 17.108 000 fitros

Volumen de pintura ocupada en construccién

354
|
30 |
g257
2 20 1
215 i
10 -
5 |
* g *
o . LA
1992 1993 1994
Ailo
* Pinturas acrilicas ———d— Pinturas vinilicas ——&— Pinturas vini-acrilicas
PRINCIPALES PRODUCTOS DE CONSTRUCCION
QUE MEXICO (MPORTA .
Clase Valor {dolares Volurmen { litroa )
1992 1993 1994 1992 1993 1994
Pinturas y barnices a base
de polimaros sintélicos 253 765 t 102929 3455235 71436 37527 2123086
en un medio acuoso
Las damas pinfutas y barnices
a base de polileros sintéticos 5796.228 Q872071 1834 467 2481625 4701150 8968817
on un medio acuvso

Fuente

Fuente

* Cifras ai mes de Agosto de 1994

Insttuto Nacional de Geogratia, Estadistica e informatica

Banco Nacionai de Comercio Exterior




VOLUMEN DE PRODUCCION Y PARTICIPACION EN EL MERCADO

DE LA EMPRESA
Aiio Produccién Participacién
1991 56 60 393
1992 67 18 44 6
1992 74 87 48 3
1994 8248 482
1995 * 70.11 480

Volumen de produccion y participacién

millones litros y porcentaje

B volumen de produccion 14 Porcentage de participacion |

* Departamento de ventas, estimado para 1395
Fuente:  Gerenoa Jde Arquitectonicos
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COMPARATIVO DE VENTAS DE LAS LINEAS DE VINILICAS *

VINILICAS Vantas Ventas Veantas Ventas Ventas Ventas ventas % pait,
1989 1940 1994 1992 1993 1994 19495 1995
Ultratlox 0 0 1} 459 815 249 447 318.766 210.344 i
Vintitex 16.385.699 18612164 | 21.098.292 | 248546968 | 27.477 589 | 28.364 058 21.034 440 30
Muitl-color 3.126.861 3531.102 4042822 3912432 3 505.086 2519.000 1402 296 2
Flexicolor 5436.428 6 759.195 7.906 290 9117.387 $ 884.304 11122876 7 362054 10
Superflox 1431697 | 2111492 | 5493387 | 7539780 | 9428288 | 13189826 | 15426 256 21
Duraflex 5431330 6.593 864 7.950.290 8.970 943 9.980 679 11.560.096 11.218.368 16
Tak-2000 4 693.982 4 880.042 5.984 130 7120984 8180818 8910.945 8203 432 12
Selladorss 2.864.064 3642213 4.127.516 5.209.303 6.173.589 6502433 5.258610 8
Total 39.370.061 | 46.130.072 | 56.602.647 | 67.185.340 | 74879800 | 82488.000 | 70.114.000 100

Porcentaje de participacion 1998

Otros Ultraflex

8% 1%
Tek-2000 g
12% ’

Viniflex
30%

Durattex
16%
Mutti-color
gt Flexicolor %
Superflex 10%
21%

* Depatamenlo de Venlas, eslimado para 1995.
Fuente: Gerencia de Aiquitectonicos
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CRECIMIENTO ANUAL DE LA LINEA DE VINILICAS 89-95*

VINILICAS %Crec. %Crec, %Crac, %Croc, %Crac. %Crac.
90/89 91/91 92/91 93/92 94/93 95/94
Uttraflox 0 0 0 -45.75 2779 -34 01
Viniflax 13 59 13.36 17.80 10.55 3.23 -25.84
Multi-color 12.93 1449 -3.23 -10.41 -28.13 -44.33
Fioxicolor 24.33 16 97 1532 8.41 12.53 -33.81
SUPERFLEX 47.48 160.17 37.25 2505 3990 16 94
Duraflex 21.40 20 57 12.84 11.28 15.82 295
Tok-2000 3.96 22,62 19.00 14 88 892 -7.93
Sailadores 2717 13.32 26.21 18 51 5.33 -19.12
Tolal 17.47 2270 18.70 11.45 10.16 -15.00
Crecimiento Anual * Superflex"”
160 ]
1
|
140 \
/ |
120 4 |
1 t
v 100 i s |
g ~
[3
e 80 !
1< i
2 A
60 | - '
[ ] |
40 . L] ;
B ! "] t
20 ' -
0 i . , .
90/89 92/91 93/92 94/93 95/94
Periodo
* Departamento de venlas, estimado para 1995
Fuente: Gereneia de Arquitectonicos




b) Elaboracion de cuestionarios a utilizar
{ fuentes primarias )



Se elaboraran 2 tipos de cuestionarios; el primero destinado a conocer los volimenes de
venta actuales y determinar cual es la linea que presenta mayor desplazamiento en las ciudades
seleccionadas; Esta encuesta sera dirigida al canal de distribucion que entra en contacto can el
consumidor final; el detallista ( tienda de pinturas ).

El segundo sera enfocado al consumidor en volumen ( Construccion, hoteleria, comercio,
restaurantes, hospitales, etc.) con el objeto de conocer sus caracteristicas ( habitos de consumo )

y conocer a la competencia que participa en el mercado.

Toda fa informacion obtenida servird para evaluar el desarrollo mercadotécnico de la
empresa.
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ENCUESTA: "VOLUMEN DE VENTA Y LINEA MAS PRODUCTIVA"

Lugar de aplicacion Fecha: (dd/mm/aas):
Encuestadur:
Supervisor;

Nombre: Ruzin social:

Puesto: Direecidn:

Teléfono:

1. ;Cudlcs son las lincas de mayor venia ¢n 1a piniura decorativia en los tltimos 4 meses?
a.__ Ultrallex b.__ Viniflex c¢.__ Multi-color d.__ Flexicolor ¢.__ Superflex
f.__ Dumflex g Tek-2000

2. . Cuidl es el yolumen de venlas en litros de cada uma de cllas?
a. ( livros) b. ( litros)

3. (,Cual cs la presenlacion que ofrece mayor demanda?

a.____(Ulitro) b.___ (4 litros) «c. (19 litros) d.____ €20} itros)

4. ¢ Cudles son fos colores mas solicitados por i cliente”?
c.___ concentrados 1. regulares

5.- {Qugé tan frecuente realiza of igualdo de cstas lincas?
a__ 1% b In% ¢ A% d__ 0%

6. ;;Qué propicdades le modificaria a la pintura para obtener mayores ventas?
__U1.Poder cubricnte ___02.rendimiento __U3.acabado __Ud.lavabilidad _05.0tros
(Si ¢s 05. especifique cudles. . )

7. (Qué wiccanismos propondria para evitar que fa competeiicia penetre a su mercado?

B ;Que estrategias implemensaria para lograr mayor capacidad de venta”

"MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION"
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ENCUESTA: "CONOCIMIENTO DE MARCA Y NIVEL DE CONSUMO"

Lugar de aplicacion: Fechas(dd/mm/aa):
ciudad estado Encuestador:
Supervisor:
Nombre: RazéaSocial:
Puesto: Direccion:
Teléfono:

Sexo: __01. Femenino __ 2. Masculino  Nivel Sociocconémico: __(1.B _02.C _03.D_(HE
Edad: _01.16-25 _02.26-35 __03. 36-45 _04.46 0 nuis.

Giro: _01.Construccion __02.Comercio __03.Vivienda __04.Escucla __05.Hospital __06.Hotel
__07 Restaurante _ 08.0tro:

1.; Qué marca de pintura conoce ? (marque 1a. v 2a. mencion)
__Ol.Acuario _ 02 Alfagama __03.AtlasM __04Berel __05.Comex _06.Cruz Azul
__07.Dupont __08.General Paint __09.Glidden __t0dci __11.Oplimus __12.Prisa/Siglo
__13.Sherwin Williaoms  __14.0tras:_____

2.;, Cual wiliza ? (marque la. y 2a. mencion)
__OL.Acuario __U2 Alfagama __03.AtlasM _04.Beret __05.Comex  __U6.Cruz. Azul
__07.Dupont __U8.General Paint __09.Glidden ___1tici _ 11.0Optimus L2 prisa/Siglo
__13.Sherwin Williams ___14.Otras:__

3.;, Con que frecuencia compra pintura

__OL.semanal _ 02 quincenal __03.mensual U4 bimestral 05 1rimestral 06, semestral

_07anual _08.0tra

4., Hace cuantos meses fuc 1a ultima vez que comprd pintura 7
__meses

5.; Cuantos litros de pintura compro en esa ocasion litros
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6.; Por que razon ysa cstas marcas de pintura 7 (la. y 20 mencién)
__01.Calidad __02.Crédito _ 03.Costumbre  __04.Cubrimicnto __05.Colorido
__06.Duracion __07.Facilidad de aplicacion __08.Garantia __0Y.Proteccion
__10.Secado ripido __1 f.Servicio __12 Rendimicnto _13.Precio _ 4. Varnedad
__15.01ras

7.;, Qué fe mejoraria usted a la pintura que utiliza

8., Donde acostumbra comprar sus pinturas ?
__OL.Ferreteriu __12.Pintor __03.Ticnda de autoservicio __04.Tienda de pinturas
_05.0tra:

9.;, Como obticnc cf servicio ?
__01.Usted Hama  __b2 Proveedor ifama 03 Ustedva __tM.Provcedor va __05.Promotor
__06.Asesor __07.Owro: -

19.;, Recuerda haber escuchado o visto publicidad
__OL.Si __2.No( dar por teriminada fa cncuesta )

if.¢, Para que marca ?
__0LAcuario __02.Berel __03.Comex __04.Corev __05.Cruz Azwl __06.Dupont
_O7.Fester __OR.lci __09.Napko __10.Optimus _ Fi.Sh.Williams
2.0t

12.;, En que tmedio ?
__OlPrensa __02Radio __03T.V. _ 04Diros

“MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION"



¢) Distribucién de zonas

Las ciudades a encuestar se distribuirin en 4 zonas, las cuales corresponden a la
localizacion de los puntos de venta
Zouna Centro: México D F. y area conurbada.

Zona Norte :  Chihuahua, Coahuila, Nuevo Leon, Tamaulipas, Durango, Zacatecas,
San Luis Potosi y Aguascalientes.

Zona Occidente: B.C.N., B.C.S.. Sonora, Sinaloa, Nayarit, Jalisco, Guanajuato,
Querétaro, Colima, Michoacan.

Zona Sur Hidalgo, Edo.Mex., Morelos, Guerrero, Puebla, Tlaxcala, Veracruz,

Oaxaca, Chiapas, Tabasco. Campeche, Yucatin, Q.Roo.

Teniendo cuatro centros de acopio de informacion localizados uno en cada zona.

Zona Centro: Ménico,D.F.
Zona Norte: Monterrey, NL.
Zona Occidente:  Guadalajara, Jal,

Zona Sur: Coatzacoalens, Ver,
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Distribucion de zonas
en fa
Repubtica Mexicana

RN Zona Occidanie
omaanon 2008 S
e Zeno Nerte
MR Zond Canlro

Centros de acopio de informacion:

Zona Centro: M¢éxico, D.F,

Zona Norte: Moaterrey, N.L.
Zona OQccidente:  Guadalajara, Jal,
Zona Sur: Coatzacoaleos, Ver.
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d) Formacion de equipos para levantamiento de encuestas.

Cada una de las zonas cuenta con un promedio de 8 promotores de venta quicnes
entregaran a cada distribuidor o cadena distribuidora {a encuesta "volumen de venta y linea mas
productiva® . coordinando ademas la gente que sera asignada para responder dicha encuesta; la
informacion solicitada debe ser proporcionada por cada punto de venta.

El promotor de ventas debera ademas coordinar el levantamiento de encuestas
"Conocimiento de marca v el nivel de consumo" junto con el distribuidor o cadena distribuidora
en los lugares de interés.

Cabe recordar que a la gente scleccionada para responder la encuesta "Volumen de venta
y linca mas productiva” al igual que la gente que levantara la encuesta "Conocimiento de marca y
nivel de consumo” se le debera explicar la importancia que tiene para la empresa el que su labor
se realize de forma responsable y honesta

e) Levantamiento de encuestas y evaluacion de 1a informacion recopilada.

) Analisis estadistico y elaboracion de los resultados def estudio.

La primera etapa sera proporcionar las encuestas via fax o mensajeria a los 4 centros de
acopio de informacion, estos a su vez proporcionaran por los mismos medios y en conjunto con
los promotores de venta de la zona las encuestas a sus respectivos distribuidores.

Los promotores coordinaran v apoyaran la formacion de equipos en cada una de sus
Z0nas.

Para facilitar la evaluacion . las encuestas estan diseiiadas con preguntas que podran ser
_ caliticadas en forma estadistica es decir por medio de letras que representan un concepto
tacilmene identiticable v medible.

Cada promotor de zona debera en conjumo con sus distribuidores proporcionar fos
resultados en forma estadistica ol centro de acopio correspondicnte. Cada centro de acopio 1endra
un plazo de | semana para conjuntar los datos recolectados por cada promotor de su zona

Finalmente se conjuntan y analizan los resultados proporcionados por los 4 centros de
acopie de informacion

-1
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ANALISIS ESTADISTICO Y ELABORACION DE RESULTADOS

1a. Semana

2a. Semana

3a, Semana

4a. Semana

5a. Semana

ﬁEntregar

encuestas

[

Formacién
de equipos.

Encuesta
No.1

IRecoleccién
yEval.#1.

Encuesta
No.2

Recoleccién
y Eval. #2,

Andlisis
estadistico

Presentacion

de resultados
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g) Presentacion de resultados.

La encuesta " Volumen de venta y linea mas productiva " demuestra que; las lineas de
mayor participacion para la empresa son:  Viniflex, Superflex y Duraflex .

La presentacion de mayor demanda es la de 19 litros en las 3 lineas, debido a la facilidad y
versatilidad de manejo con un 45% de participacion, seguida del envase de 4 litros con el 35%,
cnvase de un litro con el 16 % y finalmente ¢l tambor de 200 litros con el 4%.

Los colores de mayor consumo son los llamadas regulares: Blanco y colores de diferente
tonalidad de concentracion media (Incluyendo el igualado de colores.).

Las propiedades que es indispensable moditicar para lograr mayores ventas son:
Rendimiento y Poder Cubriente con un40% respectivamente,

La encuesta " Conocimiento de Marca y Nivel de consumo" indica que la participacion de
la empresa fluctua entre el 40% y el 50% de mercado a nivel nacional. Observando mayor
participacion en la zona centro v en la zona sur

El consumidor tiene una imagen positiva de los productos; considerandolos de buena
calidad y a precios economicos

Para el consumidor es importante encontrar con facilidad el producto y contar con fa
informacion técnica del mismo

La radio y prensa son los medios de informacion por los cuales el consumidor se ha
enterado de la existencia de nuestras marcas v en menor proporcion por medio de la prensa.
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Fuente

Propiedades a modificar

Acabado
10%

Rendimiento
40%

Lavatilidad
5%

Qtros
5%

Consumo de colores

Concentrados
20%

Regulares
80%

Presentacion del envase de mayor demanda

200 litros

t9htros
5%

=" 4litros
5%

Estudio de mercado, 1934

78




ESTA TESIS WO DIRE
Conclusion SAUR BE LA BIBLIBTECA

Si se considera que en promedio, una casa-habitacion requiere de aproximadamente 2
cubetas de 19 litros para su proteccion, esto daria, que la produccion estimada de 1995 cubre
solamente ¢l 27 % del total de viviendas propias en México; a ésto, hay que agregar que hay
aproximadamente 8,790 establecimientos de tipo turistico que constantemente dan mantenimiento
a sus instalaciones, ésto, sin contar establecimientos de tipo comercial y los inmuebles
pertenecientes al gobierno.

Sin embargo, la recesion economica que atravieza el pais, ha afectado el crecimiento de la
empresa, lo cual s¢ puede observar en la disminucion de las ventas hasta en un 20% global con
respecto al aflo anterior (1994).

Al haber un menor poder adquisitivo en el mercado consumidor de pinturas, la empresa se
ve en la necesidad de modificar sus estratégias de mercadotecnia, ofreciendo un producto
econdmico, pero que cumpla con las expectativas del consumidor en calidad, servicio y precio,
como lo hizo saber en el estudio de mercado realizado.

En los datos proporcionados por la compaiiia (1), se puede apreciar que la linea de pintura
decorativa que presentd mayor crecimiento dentro del periodo 90 - 94 es Superflex, asi mismo,
del pronostico de ventas para el afo 1995 (2) se observa que es la unica linea que presenta un
crecimiento en volumen respecto al afio anterior.

Este nivet de ventas se debe principalmente a que el 49.34% de la pobtacion nacionat tiene
un nivel sacioecondémico bajo.

Por esta razon, para lograr mayor volumen de ventas global la empresa ha decidido que el
reformular las propiedades de poder cubriente y rendimiento de Supertlex fe dara la oportunidad
de posicionarse en un tugar estratégico y consolidar ademas su mercado actuat. Por to que se hara
la presentacion de un producto con mejores caracteristicas y con una modilicacion al nombre
actual.

El poder cubriente del producto se intensificara cambiando el tipo de pigmento utilizado
en su efaboracion, ¢! rendimic¢nto se elevara hasta un rango de 8-9 m2/litro para superficies lisas y
previamente selladas, ademas de estas moditicaciones se desarrollaran los bisicos de la linea para
sealizar igualacion en tienda de los colores de concentracion media.

Se incluira ademas la distribucion y venta del producto en envases de 1 It.

1y Vet gratica ™ Crecimiunto anaal de v bmea de vinilicis 89-98¢
() Vo gratica " Comparstive de vantas de las lingas de vl icas”
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Para comprender mejor los beneficios que implica el reformular este producto se realizo
un analisis para determinar cuanto cuesta aplicar un m2 de supertficie con este producto en sus
diferentes presentaciones, comparando al mismo tiempo las demas lineas. ( El departamento
técnico sera el encargado de realizar la presentacion fisica del producto ).

De este analisis podemos afirmar que el conipleto éxito del producto se lograra con una
bucna estrategia Mercadotécnica.

ANALISIS DE PRECIOS UNITARIOS

Producto Rendimdento 0 lare 8 geion § cubets S mador § ol gakén § Wiro/ cubetn | § Wro/ mnber
m2/
Unrafiex 810 2650 10850 469 00 4390 00 %82 2468 2345
Vinex (6-9) 2200 7050 350 00 3500 00 1987 1842 17.50
;:;:Ibv (8-7) 18 50 6750 299 00 2980 00 1887 1557 1480
Plexisslor (5] 18 50 8000 265 00 2650.00 1500 1304 1325
p . (89 1200 4500 200 00 2000 00 125 1052 1000

Durafiex (5.6 1050 3800 187 00 1870 00 950 a7 8135
Tek:2000 5, . 2150 104 00 1040 00 587 547 520

Producto & ma Jiwro| ¥ m2{gakén | ®/ 02 (cubets) | B n2 {mmbor) Anilisis costo beneficio

costo costo/ cubeta

Ultzafien a7 205 o7 260 Teh-2000 mis SUPERPLEX
Vintex 278 248 230 218 [Duratiex econdmica |Ten-2086
_&_lhﬂhv 308 281 258 Q4G SUPERPLEX
Phexicalor 275 250 232 220 Plexicoler T Viatie x
SUPERFLEX 150 140 ™ 128 Mul-soler Fiesisoler
Durafiex <10 190 ML 147 Vinflex menos Muls-colot
Tok-2000 - 140 3 120 Unrafiex econdmica  |umretex

Nota' ¢ Coslos sugeridos
Departamento de ventas
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4.3. Actividades y Acciones Concretas
4,3.1. Actividades

La planeacion y desarrollo:

La planeacion y desarrollocomercial sera la de un producto nuevo de linea; pero que en
su forma bésica funcional se encuentra en el mercado, contando la empresa con los recursos para
su fabricacion, por lo que la investigacion a realizar tendra como objetivo el obtener un mayor
beneficio por medio de una pintura que satisfaga las necesidades del consumidor.

Disefo del producto:

Para determinar las especificaciones técnicas del producto que serviran para satisfacer las
necesidades del consumidor hay que conocer cudles son los componentes que conforman a una
pintura; ya que ¢l manejo de éstos en relacion a una formula dard como resultado una nueva
pintura con las especificaciones que requiere el mercado.

Componentes de la pintura: Vehiculo
Pigmento
Cargas
Aditivos
Solvente
Vehiculo:

Es el componente mas importante de la pintura; por ser el formador de pelicula transporta
a los pigmentos, cargas y aditivos a la superficie formando la pelicula. Ademas proporciona las
siguientes propiedades a la pintura:

- Adherencia
- Resistencia a la lavavilidad
- Resistencia Mecanica y Quimica
- Acabado
- Flexibilidad y Dureza
- Determina ef:

Tipo de Solvente

Tipo de Secado

Uso del recubrimiento
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Pigmentos:
Son particulas finas de tamaio controlado y homogéneamente dispersas. que

proporcionan algunas de las siguientes caracteristicas a la pintura:

- Color, Poder Cubriente, Poder Tintoreo y Poder Anticorrosivo.

Cargas:
Son pigmentos blancos que se utilizan para abaratar el costo de una pintura y ademas le
proporcionan las siguientes propiedades:

- Consistencia

- Mejoran la resistencia a la abrasion

- Ayudan a tapar la porosidad de la superficie
- Facilitan el lijado de una pintura

- Tono amarillento y sucio.

Aditivos:
Son sustancias quimicas que se agregan a la pintura en pequefias cantidades para mejorar,
modificar y complementar las caracteristicas de 1a pintura durente:

Fabricacion:

- Dispersante.

- Antinatas

- Antiespumante.
Almacenamiento:

- Antisedimentante.

- Fungicida

- Agentes Tixotropicos
Aplicacion

- Niveladores de pelicula.

- Agentes Secantes

- Bactericidas

Solventes:
Son liquidos ncoloros . de olor caracteristico, de facil evaporacion v se utilizan para

- lacilitar [a fabricacion y aplicacion de la pintura

- Mejorar la nivelacion de pelicula.
- Ayuda a desarrollar el brillo del vehiculo
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Una vez desarrollado el producto en el laboratorio se hara una evaluacion previa con el
objetivo de verificar si el producto ha sido diseiado de acuerdo a las especificaciones requeridas
por el mercado y que es economicamente factible para 1a empresa su produccion, ya que resulta
peligroso y a menudo costoso lanzar al mercado un producto sin haber sido probado.

Hay que recordar que el desarrollo de productos se basa en el método de ensayo y error,
por lo que se hara la evaluacion de varios diseiios, tanto a nivel laboratorio como a nivel practico.

A nivel laboratorio las pruebas a correr seran las siguientes:

° Porciento de sdlidos tolales.

° Porciento de solidos pigmento.
° Porciento de solidos vehiculo.
° Porcentaje de Bioxido de Titanio ( Ti02)
® Poreentaje de Cargas

° Poreentaje de agua

° Viscosidad a 25°C.

° Densidad a 25°C.

2 Brillo.

° Ciclos de lavado.

° pH.

A nivel prictico se realizara una encuesta “evaluacion de pinturas”, que contendra los
aspectos primordiales a evaluar durante la aplicacion del producto.

Estos datos en canjunto serviran para hacer los respectivos perfeccionamientos al

producto y asi obtener el diseio que contendra las especificaciones técnicas, "carta de
e .y PR I . . .
informacion téenica”, que servirin de base para la produccion del mismo.
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Evaluacion de pinturas

Ei presente cuestionario, tiene como objetivo conocer las caracteristicas
de la nueva linea de pintura decorativa.

Datos de la persona que realizo la prueba:

Nombre:, QOcupacion;
Empresa: Teléfono:
Fecha:

Tipo de pintura Pintura No.1 | Pintura No.2 | Pintura No.3 Terminologia
Tipo de superficie a aplicar Lisa, Rugosa, Semi.
Consistencia Fluida, Tixitropica
Color
Facilidad de incorporacion Buena, Mala,Regular
Parcentaje de dilucion % % %
Facilidad de dilucion Buena, Mala Regular
Equipo de aplicacion
Faciiidad de apiicacion Buena, Mala,Regular
No. de manos
Tiempo de secado al tacto min. min. min.

Acabado

Satinado, Mate

Poder cubriente

Bueng, Malo, Reg

Nivelacion de pelicula

Area total aplicada (m2)

Rendimiento ( m2/1t)

Lavabilidad a los 7 dias

Buena, Mala.Regular

Adherencia

Buena, Mala Regular

Comentarios de aplicacion:

Agradecemos su cooperacion por la valiosa

informacion proporcionada.
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CARTA DE INFORMACION TECNICA

IDENTIFICACIDN DEL. PRODUCTO

Nombre Comercial
Superflex_dorada

Ldentiﬁcaclo’n de la etiqueta

Amarillo, rojo, café, azul, " Superfiex dorada’”

Presentacionos

Bote 1 hitro, Galdn 4 litros Cubeta 19 litros, Tambor 200 itros

Fecha de emisidn
26-Sep-95

[ozscmmou GENERAL DEL PRODUCTO

Pintura vinihca emulsionada, de acabado mate, para interiores y exteriares

[ PROPIEDADES FISICAS Y MECANICAS ]
PROPIEDADES ESPECIFICACION METODO
VEHICULO HOMOPOLIMERO VINILICO

VISCOSIDAD NE SUMINISTRO BROOKFIELD
AGUIA#4 @I1ORPM @ 25°C

VSICOSIDAD STORMER

PESO ESPECIFICO@ 25 C

CUBRIMIENTO

pH 3 25°C

RENDIMIENTO S/SUPERFICIE SELLADALISA
REDUCTOR

APLICACION

MANOS RECOMENDADAS

TIEMPO DF SECADO AL TACTO

FINURA
LAVABILIDAD

ACABADO

9.000-11,000 CPS

100 (+- ) 10 KU

1 160-1 335 GR/ML ( blanco )

SEGUN COLOR

7595

B-10 MY/LT SEGUN COLOR

AGUA LIMPIA { DE 10 A 15 % MAXIMO )
CON BROCHA, RODILLO O AIR LESS
DOS CON SISTEMA CONVENCIONAL
30-60 MIN EN CONDICIONES
NORMALES DE TEMPERATURA Y
VENTILACION

2-4 H REDUCIENDOQ AL 20% CON AGUA
2500- 3,000 CICLOS

MATE

ASTM D-2196

ASTHM D-562-55

ASTM D475

A STM. D-1840

ASTM D-1210

ASTM D-2486

[

Us0s MPICOS

]

rSe puede aphear en superficies intenares y ederiores de. yeso. cemhento, concreto aplanados y madera previamente preparadas

]

—

RECOMENDACIONES DE USO

}

de 14 % de agua hmpia

daupues de usarse, con suficiente agua y jabon

PREPARACION DE SUPERFCIE. La superficie pos pntar. deberd estar seca ibre de poive y todo tipo de contammastes
PREPARACION DEL PRODUCTO Se reconuenda hotnogemizar bien el producio y para su diucion es Necesano usar uh maxinio

FORMA DE APLICACION. Los mejores resultados de este ptoducto se obtienen apheando dos manos de pintura, dejando secar
uia hor Ja phmera mano, antes de aplicar la segunda Las brochas y equipousado para pintar deben lavarse wwmediatamente

r

MANEJO DEL PRODUCTO

Mantenerse ei envase bien cerrade en lugares Ir.
En su eavase nnginal el producto conserva sus p

escos y secos. fuera det alcance de fos nftos

rop dutante 2 afios
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Disefo del envase:

E! producto a envasar es una emulsion vinilica base agua, por lo que se debera utilizar
envases de un material que proteja la pintura.

La forma de los envases sera cilindrica, ya que la venta de pintura sera por volumen
(litros), cabe recordar, que ése, es el tipo de envase utilizado por la compaiiia y también por la
competencia, ademas de ser mis economico que un envase rectangular.

El uso de envases cilindricos facilitara el etiquetado de las presentaciones de 1 litro y
galon ( 4 Its ) dando mayor rapidez al finalizar la cadena productiva.

Este envase permitira que la exhibicion del producto se realize en anaqueles ubicados en
lugares vistasos. con lo que se facilitara su venta, ademas de ser ficiles de manejar, tanto para el
canal de distribucion como para el consunudor final.

Otra ventaja de los envases cilindricos consiste en facilitar la incorporacion del producto,
aspecto muy importante para obtener buenos resultados en la aplicacion del mismo.

El disefio del envase serd entregado a un proveedor externo, el cual debera cumplir con las -

siguientes caracteristicas:

Caracteristicas:

Capacidad: 11t 41ts 19 Its 200 s
Material de elaboracion: Plastico Plastico Plastico Metal
Espesor: 1 mm 1.5 mm 20 mm 2.0 mm
Diametro: 10.5cm 16.5 cm 26.5cm 50.0 cm
Altura: 12.5¢cm 20.0 cm 35.0 cm 1000 em
Tapa: { con proteccion fendlica) Metalica Metalica Metalica Metalica
Agarradera: X000 sl s X000
Color: blanco blanco blanco metalico

Cada uno de los envases sera reforzado para evitar el desfondado de los mismos al
moiento de ser transportados o almacenados. con la consecuente pérdida del producto.
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La imagen del producto y la marca:

Para Is compania la marca de Superflex ha creado una imagen muy positiva dentro del
periodo 8C-94, esto es facilmente identificable en las estadisticas de crecimiento; por lo que se ha
decidido mejorar tas caracteristicas de este producto manteniendo parte del nombre anterior ya

que para el consumidor esta marca es sindnimo de calidad, servicio y precio.

Con el objeto de realirmar ese crecimiento en un periodo de crisis economica en e! pais, el
nombre de la marca se modificara por el de:

Quperflex
dorada

PINTURA VINILICA
INTERIORES Y EXTERIORES

Etiqueta:

En el disefio de la etiqueta para identificar la nucva linea de pintura decorativa se
contemplara la siguiente informacion

¢ Pescripeion del producto.

 Usos.

° Sistema de aplicacion; incluyendo la descripeion en forma pictografica
© Advertencias.

L.a etiqueta sera tacilmente identiticable por los colores que lleva la misma;
Amarillo, rojo, cafe, azul v en letras distintivas el nombre se Superliex dorada.
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Diserio de la etiqueta

PINTEX o

Ouperflex
dorada

PINTURA VINILICA
INTERIORES Y EXTERIORES

COLOR

Coimtenidu Neto LT
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Advertencias

PINTEX 44

| ADVERTENCIAS

PINTURA VINILICA
i Para interiores y exteriores

° No se deje al alcance de los menores de edad.

® No se ingiera. En caso de ingestién
no se provoque el vémito.

Solicite atencion médica de inmediato.

|
‘f ° Evitese el contacto con la piel y con los ojos. :
i i

° Cierre bien el envase después de cada uso.

PINTURAS Y TEXTURIZADOS S.A. DE C.V.
Marca Registrada Hecho en México
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PINTEX /4

Sistema de aplicacion

Superflex dorada es una pintura vinilica de acabado mate, que puede ser utilizada para
superficies de yeso, concreto, madera o aplanados tanto en interiores como exteriores.

a) LIMPIEZA - La superficie por
pintar deberd estar seca, libre de
polvo y grasa.

\&\&ﬁé&

ey |
! SUPERFLEX |

i

|
d) DILUCION - Agregue hasta un
15% de agua limpia al contenido
de este producto y agltelo

b) PREPARACION - Las pinturas
viejas o en mal estado , deberan

eliminarse completamente

e) APLICACION - Aptique dos
manos de pintura con brocha o
rodillo dejando secar 30 minutos
entre mano y mano

I’/NI! X

|
1 SELLADOR

c) SELLADO - En superficies
nuevas de yeso o de concreto
use SELLADOR

f) CONSERVACION - Mantenga
su equipo en buen estado lavan-
dolo conaguay jabdn una vez
termnada la aplicacion.




Politica de precios:

El precio de venta de la nueva linea, tendra como objetivo, incrementar la participacion de
la compaiia en ¢l contraido mercado mexicano. por fo que no habra modificacion al precio de
venta actual, esta opeion estratégica de mantener el precio y elevar el valor percibido® traera
como consecuencia un incremento de la rentabilidad a largo plazo.

El precio de venta al consumidor, sera competitivo respecto a los contratipos que maneja
1a competencia. ( Este valor dependera de la zona geogrifica de que se trate).

Presentacion Costo '

1t N$ 12.00

4 Its. N$ 45.00

19 lts. N$ 200.00
200 les. N$ 2,000.00

" Valores con los que se realizo el analisis de costos unitarios.

Pintex vs. competencia
Comparativos de Superfiex dorada.

Pintex Sherwin Optimus Coloroma ict ESTAR Atias Comeax Oekoto
Willlams Masiux
Supeifian Vinhnundo Bondo Polat Profesional | Estar Colot Allas P19-1000 plus| Vinitica 7-300
doisda
Pintex Bere) Osel Napko Fulmex Coleman Prisa Casther Fracie
Supsrfex Beretinio Osei piete Vot Napko | Fulimex 500 | vini Supt‘n Rwvinol Niva Duistec
dorads

En el casa de las plazas con mas de un distribuidor se deberan respetar los precios
acordados para evitar competencia eatre los mismos canales de distribucion.

Ratbor, 101993 Pheecandy b maeadotoai).
Neaieo Prontice Vioh
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4.3.2. Acciones

Penetracion de mercados:

Para asegurar la introduccion en el mercado y ¢l éxito en el lanzamiento de la nueva linea
de pintura vinilica , Superflex dorada s realizaran las siguientes actividades:

1.- Cursos de capacitacion a los promotores de venta de las 4 zonas, informandoles sobre
las modificaciones realizadas al producto. dando a conocer las ventajas que se ofrecen al cliente.
{ Rendimiento, Poder Cubriente y Precio ).

2.- Se lanzara una campaia publicitaria en T.V., radio y prensa; dando a conocer la nueva
linea Superflex dorada.

3.- Se fijara un precio promocional por debajo del precio de lista con un descuento del
10% al 15% dependiendo de la zona en cuestion. ( Este sera solo por introduccion y por una
corta temporada ).

4.- 8¢ realizaran carteles indicando las cualidades del nuevo producto asi como su nueva
etiqueta y costo, estos carteles seran proporcionados a cada uno de los puntos de venta por medio
del promotor de zona.

El costo de la campana publicitaria lo absorberan tanto ¢l productor como la cadena de
distribucion.

Costos de distribucion:

En ¢l precio de venta del producto deben de ser incluidos todos aquellos gastos conocidos
como gastos de distribucion; por concepto de:

*Compra - Venta " | la translerencia del producto,

< Eltraslado del producto * transporte

El'" almacenamiento " de la pintura en bodegas

" Gastos administrativos " del depto de compras, finanzas v ventas

Para cada uno de Jos canales de distribucion. este valor sera diferente. dependiendo del
arca yeogratica v del tamano del distribuidor de fa plaza en cuestion. Sin emibargo, dentro de las
paliticas de precios esta convenido el compartir gastos entre los canales de distribucion para que
¢l precio al consumidor final no se vea atectado
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Canales de distribucion:

El conducto por el que se distribuira al consumidor final la nueva linea de Superflex
dorada, sera por tiendas especializadas de pintura, donde el consumidor tendra acceso directo a la
informacion técnica, productos complementarios y herramientas que se ulilizan durante la
aplicacion de una pintura decorativa.

Cabe recordar que la compafiia no fabrica unicamente recubrimientos de la linea
decorativa.

L.a Ruta de Distribucion elegida es la siguiente:

[ Pinturas y Texturizados S.A. ( Pintex ) |

| Superfiex dorada |

l Mayorista exclusivo |

| Punto de venta { detallista ) |

| Consumidor ]

Para esta ruta, se fijaran politicas que tendran como objetivo la distribucion en forma
eficiente y economica para que el consumidor adquiera el producto con el menor estucrzo posible,
como lo hizo saber en el estudio de mercado realizado.

El fabricante distribuira sus productos vendiendo a un distribuidor exclusivo ( mayorista ),
éste tiene la responsabilidad de poner a dispusicion de los duefios de los puntos de venta,
(detallista ) el producto fabricado a lo largo y ancho de la Repablica Mexicana, contando para ello
con 4 centros de distribucion ( bodegas ). localizados estratégicamente en las ciudades mas
importantes Guadalajara, Jal. ; Monterrev. N.L; Coatzacoalcos. Ver. v México D.F. con lo cuil,
los costos por tlete se uniformizan para todos los detallistas de una misma zona

Finalmente la distribucion de los productos se realizari en torma exclusiva por medio de
distribuidores ( detallistas ) que deberin cumplir con los siguientes requisitos
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L1 Distribuidor deberd:
© Ser una persona: Responsable, Honesta y Trabajadora.
@ No tener ninglin otro negocio que represente competencia para la misma compaiiia.
° Distribuir Unicamente las lineas de pintura que maneja la empresa.

° Contar con capital para asegurar la existencia del producto; el monto del capital dependera del
lugar geografico en cuestion.

° Trabajar en forma conjunta con el supervisor de la zona ( promnotor de ventas ) para evitar el
decaimiento de los objetivos de venta y al mismo tiempo evaluar su desempeifio.

> Comprometerse a dar capacitacion a sus empleados para ofrecer un mejor servicio.

° Acudir alas presentaciones que organize la empresa, para, conocer nuevos lineamientos en las
politicas, lanzamiento de nuevos productos y campaiias publicitarias, etc.

° Participar porcentualmente en las campaitas publicitarias que se realicen; este porcentaje estara
sujeto a negociacion dependiendo de ta campaiia en cuestion y del lugar geografico.
= g
Laox Precios de vemna:
° El distribuidor debera respetar los precios de venta convenidos por el mayorista exclusivo.

Le}

Deberd respetar los precios de vemta convenidos para las plazas compartidas para
evitar la competencia entre los miembros de la misma empresa.

° Debera ajustar los precios de venta convenidos por motivos como: Aumentos o campaias
promocionales para las techas o periodos que sean indicados.

Los pinos de vena:

“ El niimero total de puntos de venta dependera de 1a zona geogratica y del nivel de ventas que sc
pueda alcanzar

7 Cada punto de venta tendra un radio de aceion o zona. por 1o que un distribuidor no debera
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invadir zonas ajenas a la suya.
° Estos no deberan ubicarse entre ellos, a menos de 2 km de distancia.

® Los puntos de venta deberan tener al exterior ( fachadas ) la imagen que representa a la
compaiia. ( Colores institucionales y logotipo ).

Estas politicas de distribucion aseguran el abastecimiento del mercado en cada uno de los
puntos de venta.

La informacion obtenida en los puntos de venta respecto a las modificaciones que sufre el
mercado, seran evaluadas y canalizadas por una sola fuente al fabricante, lo que le permitira de

manera eficaz, mejorar o crear nuevos productos para satisfacer de manera inmediata las
necesidades del consumidor.

Promocion de Ventas.

Con el objetivo de alcanzar el nivel de ventas pronosticado se tendra un departamento
constituido por gente que supervisara todos los puntos de venta dentro de 1a Republica Mexicana.
Estos supervisores seran capacitados en ventas y en todos los productos que maneja la compaiiia.

Las actividades del promotor de ventas seran:
© Supervisar que las politicas de distribucion sean cumplidas por los puntos de venta.

° Servir de apoyo en la administracion de los puntos de venta.

° Retroalimentar de informacion a la empresa en los problemas referentes a distribucion y
producto.

® Dar asistencia técnica a los puntos de venta en : Asesorias y Reclamaciones.

° Coordinar las campadas publicitarias junto con el ( los ) punto (s) de venta de T.V. ; Radio y
Prensa locales

* Coordinar cursos de capacitacion para la gente que labora en los puntos de venta y dar

seguimiento
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El costo de los medios promacionales seran compartidos por la empresa y por cl
"detallista” enun 40%uy 60% respectivamente

l.a empresa ocupara parte del 1% del presupuesto anual destinado para medios
promogcionales; este valor se distribuird entre las 4 gerencias regionales dependiendo del
porcentaje de venta que representa cada zona.

Esta. a su vez distribuira ese presupuesto dependiendo de las necesidades especificas y del
desempeilo de los puntos de venta

Por otra parte, la campaiia promocional de  Superflex dorada comenzara con
la capacitacion de los promotores de venta, la segunda etapa, sera la capacitacion de los gerentes
y encargados de los puntos de venta.

Para reforzar la entrada del producto al mercado se realizara exposicion y demostracion
del producto dentro de los principales puntos de venta entregando muestras y regalos a la gente
interesada.

Publicidad

La campaiia publicitaria se hard a nivel nacional utilizando una parte del 1% del
presupuesto programado de ventas.

Los promotores de venta en coordinacion con los puntos de venta evaluaran Jos medios de
informacion mas propicios para cada region. El costo de publicidad sera absorbido en un 40%
por la empresa y en un 60% por el punto de venta.

Como la campada publicitaria se realizara en los principales puntos de venta del pais se
manejara un solo slogan para T.V., Radio v Prensa para facilitar la identificacion del producto;

esto mantendrd una sola imagen v facilitara la aceptacion del producto en el gusto del
consumidor

Ademas se realizaran carteles publicitarios para dar a conocer la nueva linea.
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4.4. Administracion de la Mercadotecnia.

Direccion
General
Coorporativa

Director T "7 Director ]
de de
Produccion Mercadotécnia
1
) Gerem;avde 77777 Gerente de’
Operaciones Planeacicn
Mercadotécnicas Mercadotécnica
Gerente ge Gerere admi- i Gerérx;ia de - Gerente de ln»)esﬁgééuén ge Mercados J
drstnbucion ristratvo de Ventas Publicidad Servicio a
ventas Cliente N _ ) ) : i
) ' B L o : . . o . éub—gﬁente Sub-gerente
Sub-gerente Sub-gerente de Sub-gerente ce " Sub-gerente de Sub-gerente de Asistenias . . de planeacién de pianeacior.
regionat Sub-gerente ventas ventas ventas ventas de i éqo‘ger:ar;e i .SM; Decorativa tndustriai
Centro reguonal o ] - Publicicad finea decorativa " linea industrial o
Occwente Centro Promotores Pfomotbres : hPrdmc;o(es ) Pror;nd;orésr 7 . ‘Geretes de Gerentes de
Norte Occwtente Zona Norte Zona Centro Zona Occ. 2Zona Sur Asesores Asesores ; Marca Marca
Sur Nore Técnicos Técnicos ——
Sur
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Con el desarrollo y lanzamiento de la nueva linea de pintura decorativa se redefiniran las
lineas de autoridad y de responsabilidades, con el objetivo de Plancar, Organizar, Dirigir y
Controlar las acciones que llevaran al completo éxito al producto.

El Direcior de Mercadotecnia sera el responble de la operacion total de mercadeo,
supervisando a las gerencias de Operacion y Planeacion mercadotecnica.

La gerencia de Operaciones Mercadotécnicas se encargara de supervisar las acciones que
tienen por objeto facilitar los productos y servicios, desde el productor hasta el consumidor.

El gerente de Distribucion se encargara de planear, organizar, dirigir y controlar el
traslado del producto desde el almacen central a los almacenes regionales,

Los sub-gerentes regionales tendran una labor similar, pero, tendran como puntos de
entrega a los distribuidores exclusivos.

La gerencia administrativa de ventas, administrara todos los movimientos refativos a las
operaciones de venta. Elaborara las estadisticas de ventas por producto, zona, clientes y
vendedores.

Los sub-gerentes regionales tendran que recibir, clasificar y registrar todo lo referente a
las operaciones de venta de su zona.

El Gerente de Ventas administrara la transferencia de productos, de acuerdo a politicas y
métodos definidos, coordinando los objetivos de campafas publicitarias con el Gerente de
Publicidad y coordinando la transferencia de servicios con el Gerente de Servicio al Cliente.

Los sub-gerentes de vemas administraran las transterencias de producto de acuerdo a las
politicas y métodos definidos para la zona en cuestion. Supervisara las actividades desarrolladas
por los promotores de ventas.

El Promotor de Ventas deberd mantener siempre el activo contacto entre empresa- punto
de venta- consumidor mediante acciones que estimulen y mantengan la imagen de la empresa y
sus productos.

El Gerente de Publicidad estudiara y preparara las campafas de presentacion y promocion
de productos, aportando ideas novedosas que comtemplen las necesidades de la empresa y las
exigencias del mercado.

Los asistentes de publicidad se encargaran de asistir a las exposiciones organizadas en el
montaje. desarrollo v desmontaje.
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El Gerente de Servicio al Cliente administrara las acciones de Capacitacion y Asistencia
Téenica en asesorias y reclamaciones, ademas, sera el encargado de recibir, clasificar y registrar
las quejas del cliente por deficiencia del producto o ¢l servicio, lo que lo coloca como persona
clave en la toma de decisiones en las acciones a tomar en la correccion de la produccion.

Los sub-gerentes de servicio coordinaran y ajustaran la capacitacion y la asistencia técnica
a las necesidades del cliente, seran los encargados de recibir, clasificar y registrar las quejas del
cliente en cada una de sus divisiones.

El Asesor Técnico sera el encargado de la capacitacion de la gente que labora en los
puntos de venta y de la continua mejoria de los mismos. Asi mismo dara asistencia técnica al
Cliente y servira de apoyo a los puntos de venta. Supervisara el trabajo y capacitacion del grupo
de aplicadores.

El grupo de aplicadores se encargara de los trabajos de aplicacion tanto de la linea
industrial como decorativa.

El Gerente de Planeacion Mercadotécnica sera el encargado de dirigir e integrar las
funciones que tienen por objeto conocer las caracteristicas y necesidades del mercado, al mismo
tiempo dirigira y controlara la planificacion y desarrollo de productos.

La investigacion de mercados determinara las caracteristicas cualitativas y cuantitativas de
la demanda y su proveccion. Determinara la posicion de la empresa frente a la competencia

Los sub-gerentes de planeacion deberan preparar de acuerdo a las normas y
procedimientos aprobados por la direccion los proyectos para el desarrolio de nuevos productos.
Debera administar las acciones de los gerentes de marca, analizara y apoyara en las innovaciones
planteadas

El Gerente de marca debera analizar , estudiar y sugerir innovaciones en la linea a su cargo
de acuerdo a las necesidades de venta, mercado y competencia. Deberd coordinarse con el
departamento de Investigacion v Desarrollo para las modificaciones que se hagan al producto,
trabajard directamente con el departamento de produccion puara mantener un estandar de calidad.
Realizara los pronosticos de venta para su linea.
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§.- CONCLUSIONES.

1) El desarrollo de la mercadotecnia permitira a las empresas permanecer y seguir  creciendo
en el mercado, sin embargo. toda maditicacion o cambio que se realize debe estar sustentado por
los datas proporcionados en el estudio de mercada, por ello, la importancia que ticnen el realizar
una investigacion que proporcione datos confiables en el inenor tiempo posible.

2} La investigacion de niercado a realizar debe tener fuentes de informacion que proporcionen
datos del "consumidar”, "mercado”, "productos y servicios", "politicas” v "meétodos de venta"
confiables y de acuerdo a la realidad actual, y de esa manera lograr una mavor eficiencia en la
enpresa.

3)  Se debe poner especial atencion a las necesidades del consumidor, pues la mercadotecnia
actual. fundamenta sus actividades en la satisfaccion de necesidades y deseos de ¢ste.

4) Todas las actividades y acciones emprendidas por la empresa deben optimizar los resultados
con el minimo de csfiierzo, tiempo y dinero; debido a la actual situacion economica del pais.
donde ol poder adquisitivo del consumidor se ha visto considerablemente disminuido.

5)  El éxito de cualquier producto sea un nuevo desarrollo o una moditicacion al anterior,
dependera de la mercadotecnia que en forma conjunta sea realizada por los diferentes
departamentos de la empresa

6) Para que las aceiones y actividades realizadas para llevar al éxito el desarrollo y lanzamiento
de una nueva marca de pintura se lleven a cabo. se debera contar con un Gerente de
mercadotecnia que sea capaz de coordinar los esfuerzos de los diterentes departamentos que
integran a la empresa y supervisar que cada uno de ellos logre los objetivos propuestos para su
departamento.

7) El conacimicnto v empleo correcto de las diversas téenicas de la mercadotecnia, tacilitaran el
trabajo a desarrollar en las diterentes actividades y acciones emprendidas para la modificacion o
desarrollo de nuevos productos.

8)  La empresa ha detectado la necesidad de aumentar su efectividad en el negocio de pinturas

decorativas. por lo que. tendra que incrementar su volumen de venta actual, para lo cual, se
enlistan las sigwientes recomendaciones:
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Fl estudio de mercado ha realizar, se debera cnfocar ha descubrir las necesidades del
consumidor respecto a la pintura que utiliza v servira para detectar cuales son los aspectos a
corregir. para el mejor funcionamiento de la empresa.

La informacion de las fuentes secundarias, debera revelar el volumen potencial del mercado de
pinturas, ademas de proporcionar la distribucion socioecondmica. lo que permitira hacer mas
cstrecho el rango de opciones de precio y caracteristicas de la pintura.

Los cuestionarios para obtener informacion primaria, deberan contener un formato de
preguntas que faciliten el llenado de las mismas. con respuestas sencillas, pero concretas.

Los cuestionarios deberan contener preguntas de opcion multiple y preguntas para libre
respuesta. El formato de las respuestas de opeion multiple, deberan ser facilmente analizadas por
medios estadisticos.

Los resultados de las encuestas deberan ser analizados en conjunto por el area de produccion
y el drea de mercadotecnia, y de esa manera, definir cuil es la mejor opcion para lograr los

objetivos propuestos por la empresa.

El departamento técnico de campo, serd el encargado de correr las pruebas y evaluar al
producto desarrollado en base a las necesidades detectadas en el estudio de mercado.

Todos los promotores de venta seran informados de las moditicaciones hechas al producto,
para que estos a su vez. den la informadcion a los puntos de venta.

Las campaas promocionales de T.V, radio y prensa, deberin ser coordinadas y respaldadas
con ¢l suministro fisico del producto en los puntos de ventas

Sc debera crear un departamento  encargado de suministrar bienes v servicios para
homogeneizar la imagen coorporativa en todos los puntos de venta

tod
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