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INTRODUCCION

La Mercadotecnia en nucstros dias se ha convertido en una de las herramientas més valiosas
para las emprcesas, asi mismo, encontramos que s¢ ha vuelto compleja y especializada debido
a la competitividad y a la globalizacién, por lo cual muchas empresas optan por contratar los
servicios de empresas dedicadas completamence a la mercadotecnia para que mancjen toda
su publicidad, promociones, discfio de nuevas productos, estudios de mercado cec.

El presente Proyecto, muestra un “Plan de Mercadotecnia™ para una empresa dedicada a la
claboracién de materiales para el recubrimiento de supetficies, sin embargo por policicas de la
emptcsa y a peticion del Gerente General, su nombre, ubicacién y datos generales no serén
revelados, por lo cual en adelante se nombrara a la ecnpresa como “Pincuras S.A. de C.V.",
pero los nombres de los productos se usardn sin aleeracién.

El principal problema que presenta la empresa es Ia disminucién de las ventas, asi como la
perdida de clientes y la dificulead para adquirir clientes nuevos, por lo cual las utilidades han
bajado considerablemente.

El principal objetivo de este Trabajo es la claboracién de un Plan de Mcercadotecnia, que sca
una base para la toma de decisiones en ¢l drca de mercadotecnia, brindar al empresario un
amplio panorama dc la situacién actual en la cual se encucnera su empresa, brindarle
escracegias dirigidas a mejorar sus productos y servicios, aumentar sus ventas y las udilidades,
mejorar sus sistemas de promocién y publicidad, asi como un plan de accién. Para alcanzar
dicho objetivo, se¢ llevé a cabo un andlisis de la empresa y un estudio de mercado, cuyos
resultados se incluyen en documento, con la finalidad de conocer los motivos por los cuales
los clientes compran menos productos o simplemente dejan de comprar.
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- MARCO TEORICO

Esta unidad, tienc: como objectivo comprender lo que es un Plan de Mercadotecnia, su
importancia, su claboracién, y su finalidad, para lograr dicho objectivo s¢ ha preparado un marco
teérico que servird de apoyo en su desarrollo .

I.1. La Mcrcadotecnia, Definiciones, Concepto y Antecedences

En esta scccion se escudiardn diferences definiciones de Mercadotecnia, su concepto y sus
origencs para compreander mejor la trascendencia que ha tenido a través del dempo y la
imporcancia con la que cuenta en nucstros dias.

Definicidn de la AMA (Amcrican Marketing Association)

1)La Mercadoteenia es la ejecucién de las actividades comerciales que dirigen ¢l flujo de bienes y
servicios del productor al consumidor o usuario.'

Definicién de los Profesores de la Universidad de Ohio

La Mercadotecnia es ¢l proceso de una sociedad por medio del cual la estruceura de la demanda o
¢l desco de bienes econémicos y servicios es prevista o amplificada y sacisfecha a cravés de la
concepcién, promocién, intercambio y distribucién fisica de tales bienes y servicios.?

Definicién de Mercadotecnia como Negocio

La Mercadotecnia ¢s un sistema total de actividades mercantiles cuya finalidad es planear,
promocionar y distribuir productos, servicios e ideas que sadisfacen nccesidades encrc los
mercados meta, a fin de alcanzar los objetivos de la organizacién.?

Concepro de mercadotecnia:

Basindonos en la anterior podemos decir que:

La mercadotecnia ¢s un conjunto de actividades que  realizan las organizaciones, dirigidas a

llevar hasta los consumidores bicnes y servicios para la satisfaccién de sus necesidades, y lograr
los objetivos de la organizacién®

' chon] Taylor y Roy T. Show Jr., Mercadotecnin Ua Enfoque Iatcgrador, México, Trillas, 1979, p.18.
2 1bid,, p. 21.

3 Wnllmm) Swanton y Charles Putrell, Fundamenctos de Mercadarrcnla. México, Mc Graw Hill, 1989. p.5
4 Este concepto se ha elaborado con base a las definiciones de d que en este
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Antecedentes de Ia Mercadotecnia

Si la primera mitad del Siglo XX fucra recordada como la era de la produccién, entonces la
scgunda mitad scria recordada como la era de la mercadotecnia. La Mercadotecnia emergié
conforme los fabricantes adoptaron finalmente la filosofia de que dcbian examinar las
necesidades y los deseos de los consumidores, y producir los articulos que generardn su
satisfaccién.’

Para comprender mejor su origen observemos la siguience cronologia:®

= En la 2* mitad del siglo XVIII, inicia en Inglaterra la Revolucién induserial.

= Llega a Norte América después de la independencia de las Trece Colonias y en 1820 se
hace la introduccién de méquinas comenzando por el norte.

w El 28 dc julio de 1914 inicia la Primera Guerra Mundial, la cual termina el 18 de enero
de 1919 con 1 firma del Tracado de Versailles.

= En cl afio de 1929 se vive en el mundo “La Gran Crisis “.

w El 1° de septiembre de 1939 comienza la Segunda Guerra Mundial, 1a cual termina el 2
de septiembre de 1945 cuando Japén firma el acea de capitlacién

Durante las Guerras Mundiales, la ciencia y la produccién se pusicron al scrvicio de la industria
bélica. Al término de la 2* Guerra Mundial, los paises curopeos se encontraban en condiciones
deplorables y E.U. que alguna ves habias sido deudor, ahora era acreedor y al término de esta
guerra se consolidé como la 12 Potencia Econémica y adquirié la supremacia milicar a nivel
mundial. E.U. contaba con gran capacidad productiva y con una industria mds desarrollada que
los paises europcos.”

Es por este motivo que los origenes de la Mercadotecnia se ubican en E.U. Durante el periodo de
1900 1930, ¢l enfoque empresarial era del tipo EOP (Empresa Oricneada al Producto), entre
1930 y finales de la década de los afios cuarenta, esta orientacién se desplazé6 hacia la
distribucién; desde finales de los afios cuarcntas, la atencién se ha centrado en las necesidades y
los deséos del consumidor iniciando el enfoque empresarial EOC (Emptesas Oricntadas al
Cliente o Consumidor). Con la ayuda de este nucvo enfoque, la mercadotecnia surge en la
década de los afios 50 “s.

General Electric, Procter & Gamble, General Motors y Scars fucron de las primeras en medir las
oportunidades de la mercadotecnia. Sc expandié rdpidamente entre compaiiias de productos
envasados, de bienes de consumo duradero y luego en compaiiias de equipos industriales, en las
compaiifas de bienes de consumo primario ¢l desarrollo fuc mis lento, y en las compaiifas de
servicios s¢ adoptaron los pensamicntos de la mercadotecnia de una manera creciente. Las
organizaciones mds recientes en adopear la mercadotecnia son las que se encuentran en el sector

3 Gary L. Lilier y Philip Kotler, Toma de Decisic en M de ia Un Enfoque ala Cc ‘6o de Modelos,
México, CECSA, 1992, pp. 23-25

¢ Nieto L. Jesas, Betancoure S. Ma. Del Socotro y Nieto L. Rigoberto, Fiscoria 2, 2* ed., SITESA, México D.E.,
1995, pp 25-216.

7 Ibid.
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no lucracivo de la economia como son algunos colcgios, muscos y organizaciones de servicio
social a la comunidad ?

Algunos de los factores que han coneribuido a este creciente interés por la mercadotecnia son
entre otros los siguicnces:”

La declinacién hacia las vencas y la bsqueda de nucvos mercados
Los patrones de compra (descos y necesidades del consumidor)

La creciente competencia

Altos gastos en ventas sin remuneracién aparcnee

* e o0

Actualmente los gerentes de mercadotecnia se enfrentan a nuevas fronteras y la toma de
decisiones sc ha cornado dramdtica y esencial para toda la organizacién, esto, debido a que nos
enfrentamos a una época de poblaciones cambiantes, modas fugaces que van y bicnes y un
medio tecnolégico que se desplaza a gran velocidad.*®

La mercadotecnia actual se ha convertido en una de las dreas funcionales mds imporcantes de las
empresas, . destinada a lograr la satisfaccién del consumidor mediante un producto o servicio que
cubra todos los requerimientos de éste; busca a su vez lograr un beneficio cconémico para la
empresa. Lo que alguna ves inicié solo con estudios de mercado, s¢ ha convertido hoy dia en un
conjunto de actividades vitales para el éxito de las empresas en un mundo globalizado en ¢l cual
la competencia es cada vez mds feroz y el miés débil desaparcce.!!

" I.2. Caracteristicas de la Microempresa en México

_En.csta scccién se estudiardn las caracteristicas que ticnen las microecmpresas en México.
Tomando en cuenta que la empresa para la cual se elaborari cste Plan de Mercadotecnia es una
micrtoempresa, es necesario conocer las caracteristicas que posce, para comprender mejor sus

~ problemas y la situacién en la que se encuentra.

De acuerdo a estadisticas del SIEM, cn México un 91% dc las empresas son Microempresas,
12

mientras que solo un 196 son empresas Grandes.

Divisién de las empresas en
México, de acuerdo a su
Mediana / 2% tamaiio.

I r Pequedia / 6% WJ Fuente: Esadisccas SIEM 2000
Micro /91%

® Thomas C. Kinear y James R. Taylor, /nvestigaciSo de mercados, Un Enfoque Aplicado, 5* ed., Mc Graw Hill,
Bogoti Colombia, 1998, p29 .

www.usma.ac.pa/infacademica/e las/ d. ia/historia.html

® Ibid..

10 www.usma.ac.palinfacademica/: las/, d nia/hi ia.html

g,

2 www.siem.gob.mx
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La gran mayoria de¢ las Microempresas se dedican al giro comercial, en los casos en que
transforman o claboran sus productos cllas mismas, también evitan en lo posible a los
incermediarios y crcan una relacién més personal con sus clientes. Carecen de una estructura
formal ¢n todas sus 4rcas, regularmente el dueiio actda como un hombre orquesta acarrcando él
mismo todas fas actividades de importancia y toda la responsabilidad de las mismas.'? .
En la microempresa, las dreas de mayor importancia son la de ventas y produccién, la funcién de
control ¢s casi desconocida para ¢l ducio de la microempresa, carece de procedimicntos y
normas precisas que ascguren cl éxicto de su actividad, y se realiza una planeacién inadecuada.
Algunos de los duciios de microempresas, han sido empleados asalariados; se picnsa que esta
situacién crea el desco de independizarse y ser libre, adn cuando esto conlleva una gran
tesponsabilidad, cambién influye el deseo de autorrcalizacién, poder, seguridad y el incremencar
sus ingresos.™

Sc ataca ¢l mercado local, pero se enfrentan a graves problemas como lo son: '

Crédito insuficiente

Falea de un fondo econémico

Falta de conocimicnto de organismos de apoyo

‘Temor a los trimites legales y burocriticos

Desconfianza del empresario hacia ¢l aparato gubernamental que regula los mecanismos
de apoyo

Altos costos de los créditos

Falta de personal calificado

Falca de siscemas de promocién del producto adecuados

Muchas dc la empresas no son sujetos de crédito

Falta de dempo del duciio para dedicarse a las funciones meramentc administrativas

L 2K 2R B IR J

L 2K 2K 2K 3N 4

En su mayoria las microcmpresas son de tipo familiar, cierran la enctrada de los mandos
administrativos a personas que no formen parte del nicleo familiar adn cuando tengan mayor
capacidad, y frecuentemence no hay separacién de los asuntos familiares y los del negocio lo cual
es factor de constantes problemas y discusiones. Por este mismo motivo es dificil que admitan
opiniones o cambios aGin cuando represcnten mejoras positivas para la empresa.'®

Perfil de la Microempresa en México
Con basc en esta informacién, el perfil de la Microempresa en México es el siguicnee:!”

® Sc dedican al Giro Comercial
o En su mayoria son empresas del tipo familiar

“3 Sérvulo Anzola Rojas, Admsnistracién de Pequeiias Empresas, México, Mc Graw Hill, 1999, pp. 4-10

4 1pe

Ibid.

15 1hid.

'€ Ibid .

1?7 Sérvulo Anzola Rojas, Admiaistracidn de Pequesias Empresas, México, Mc Graw Hill, 1999, Pp- 4-10
www.siem.gob.mx
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Carccen de una estructura formal de sus Arcas Funcionales

Los duciios sc¢ encargan de todas las actividades administrativas

Carecen de personal calificado

Sus dreas de mayor imporcancia son las de Veneas y Produccién

Carccen de procedimientos formales y normas precisas dentro de la cmpresa
No cuentan con controles de calidad .

Representan ¢l 919 de las empresas en México

I .3. El Plan de Mercadotecnia

En esea seccién se estudiard la informacién necesaria para conocer y entender mejor lo que ¢s un
Plan de Mercadotecnia, los clementos que lo componen y la finalidad que tienc se claboracién
dentro de las organizaciones.

éQué es ¢l plan de mercadotecnia?

Es esencial comprender que ¢l Plan de Mercadotecnia es un documento escrito en el cual se
deeallan acciones especificas de mercadotecnia dirigidas a objetivos especificos, esto dentro del
marco de trabajo de un determinado ambiente de mercado.

En él sc identifican las oportunidades de negocio mis promctedoras para la empresa, como
alcanzar y mantener posiciones especificas en un mercado cspecifico, decfine objetivos y
estrategias que determinardn ¢l futuro de la empresa y sucle ser la base sobre la cual la empresa
desarrolla sus planes operativos.'®

éQué Puncién tiene ¢l Plan de Mercadotecnia?

Entre sus funciones estd:'?

Establecer una base firme para planificar cualquicr otra actividad de la empresa
Coordinar y unificar los esfuerzos.

Facilitar ¢l control y la evaluacién de resulcados y actividades en funcién de los objetivos
establecidos.

Crear conciencia de las obstdculos a enfrencar.

Escmular el mcjor uso de los recursos.

Proveer una fuente auténcica de informacién mercadolégica para referencia aceual
futura. .
& Facilitar ¢l avance progresivo hacia las mctas gencrales de la empresa.

Evaluar cstracegias alternas.

& Analizar la sicuacién rcal de la empresa.

LK 2K 2 L 2K 2K J

*

% Biblioteca de Manuales Pricticos de Mitkzting, E1 Plan de Mercadotecnia (The Marketing Plan ), Espafia, -

nes Diaz de Santos S.A., 1989, pp.4-7
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éQué cs lo que cubre el Plan de Mcrcadotecnia?

El Plan dc Mercadotecnia se prepara para cubrir un lapso de un aiio, el cual preferentemence

dcbe coincidir con el afio fiscal de la empresa, se puede preparar El Plan de Mercadotecnia
20

para:

Una linca completa de productos

Un producto especifico dirigido a un mercado especifico
Un producto o linca de productos nucvos

Un mercado clave identificado

Un terricorio geografico determinado

La empresa completa

Ecc.

0060 0600

éQué Caracteristicas debe tener ¢l Plan de Mercadotecnia?
Un Plan de Mercadotecnia debe ser:?!

Scncillo: Facil de entender y sin demasiados tecnicismos.

Claro: preciso y detailado para evitar confusiones o interpretaciones erréneas.
Prictico: debe ser realista en cuanco a las mecas y la forma de lograrlas.
Flexible: adaptable a los cambios sobre la marcha.

Completo: que cubra todos los factores de marketing importances.

éCuiles son los componences del Plan de Mercadotecnia?

Los componentes de un Plan de Mercadotecnia pueden variar de acuerdo a la empresa y sus.
nccesidades, pueden agregarse estudios de mercado, estadisticas informacién clave del mercado,
etc. Sin embargo podriamos hablar de una serie de clementos que no deben falear, estos
elementos son los siguicntes:*

¢ El Resumen Ejecucivo
¢ Situacién accual de la empresa
¢ Esecudio FODA
¢ El establecimicnto de los objetivos
¢ Elaboracién de escrategias
¢ Plan de Accién
¢ Controles
2 Ihid.
21 P
ibid
22 Ibid
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I .4. Despliegue dc la Fuacién de calidad

Con la finalidad de hacer un andlisis de las cualidades que debe cubrir el producto, de acuerdo
alas necesidades de los cliences, se ha realizado un Desplicgue de la Funcién de 1a Calidad (DFEC),
por lo cual cs esta seccibn sc estudiarid qué es ¢l DFEC, sus origenes y cudles son sus elementos.

El Desplieguc de la Funcién de Calidad o QFD, por sus siglas en ingles (Quality Function
Deployment), es uno de los métodos para incluir las opiniones del cliente en la especificacién del
disciio de un producto. El término calidad es en realidad una mala craduccién del término
Japonés “cualidades”, esta modificacién sc hizo porque ¢l QFD sc udiliza ampliamente en cl
contexto de la gerencia de la calidad.?

Sc puede definir como un proceso estructurado y disciplinado que proporciona un medio para
idencificar y trasladar la voz del cliente y convertirla en requisito del producto, a través de cada
ctapa del desarrollo ¢ implementacién de un producto o servicio con la participacién de todas las
funcioncs de la empresa que interviene en el mismo.**

Sc desarrollo en las astilleros de Kobe en los 60 “s, la empresa Xerox lo introdujo a los Estados
Unidos de Norteamérica en los afios 807s, y actualmente lo usan ecmpresas como Hewlete
Packard. La informacién del QFD, ¢s vaciada en una matriz llamada “Casa de la Calidad”,

formada a su ves por 6 matrices. El propésito de cada matriz s¢ explica en los siguientes
aparcados:?®

La matriz 1 sc usa para comparar los requerimientos del cliente con las caracteristicas técnicas
del producto. Todas las otras matrices se originan dc esta primera matriz.

La martriz 2 sc usa para comparar las caracteristicas técnicas en la matriz 1 con sus con sus
tecnologias aplicadas asociadas. Estas dos matrices producen la informacién nccesaria para
contestar las siguicntes preguncas: (1) éQué quiere el cliente? (2) {Cuiles son los requisicos
téenicos relacionados con las caraceeristicas que quiere ¢l cliente? (3) ¢Qué tecnologias son
necesarias para satisfacer o sobrepasar los requisitos del cliente? y (4) éCuiles son los trade-offs
que tienen que ver con los requerimientos técnicos?

La mactriz 3 se usa para comparar las tecnologias aplicadas de la matriz 2 con sus procesos de

manufaccura asociados. La matriz ayuda a identcificar variables criticas en los procesos de
maaufaccura.

La matriz 4 sc usa para comparar los procesos de manufactura de la matriz 3 con sus procesos de
control de calidad asociados. Esta macriz produce la informacién necesaria para optimizar

procesos. A través de la experimentacién, s¢ determina la confiabilidad y repecibilidad de los
procesos.

B Chase, Aquilano y Jacobs, Adaziais iéa de Producciéo y Op e Manula
Graw Hill, Colombia, 2000, pp. 90 -

2 heep:://Femz.es/cursos/calidad/tema04.htm

2 hetp:://mailweb.udlap.mx/~itambore/gfd.qfd.html

y Servicios, Ed. Iewiny Mc
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La matriz 5 sc usa para comparar los procesos de control de calidad con sus procesos de control
estadistico del proceso. Esta matriz ayuda a garantizar quc se¢ estin usando los pardmetros y
variables del proceso adecuados.

La matriz 6 sc usa para comparar los pardmetros del control estadistico del proceso con las
especificaciones que sc han desarrollado para el producto terminado. En este punto, sc hacqn
ajustes para garantizar que ¢l producto producido es el produceo que quicre el clience.

El proceso QFD garantiza que todos los recursos sc usen dptimamente de forma tal que

maximicen las posibilidades de la organizacién para satisfacer o exceder los requerimicntos del
cliente.

I.5. Ocros Conceptos™

Durante ¢l desarrollo de este documento, sc hard uso regular de palabras como producto,
mercado, necesidades humanas, y otras, por lo cual es conveniente conocer su significado:

Necesidades Humanas: Es un estado de carencia dado, que experil aclserh ).

Desco Humano: Es la forma que adopea una necesidad humana tal como lo configura la cultura
y la personalidad del individuo.

Dcmandas: Son descos humanos respaldados por un poder adquisitivo.

Producto: Es cualquier cosa que pucde ofrecerse a la atencibn de un mercado para su
adquisicién, utilizacién o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un desea; incluye
objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

Intercambio: Es cl acto de obtencer de alguicn un objeto deseado ofreciéndole algo a cambio.

Transaccién: Es un intercambio entre dos partes que implica al menos dos cosas de valor, las
condiciones acordadas y ¢l tiempo y lugar del acuerdo.

Mercado: Es el conjunco de compradores reales o potenciales de un praducto.

2 Philip Kotler y Gary Ar 8, tos de Mercadotecass, México, Prentice Hall, 1991, pp. 6-9
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II. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

II . 1. Sitvacion Aceuwal de 1a Empresa

En esta seccibn se muestra un panorama general de lo que “Pinturas S.A. de CV.” es
actualmente, la Misién y la Visién, han sido elaboradas con el apoyo y la aprobacién del Gerente
General de la empresa, la informacién sobre: clicntes, finanzas, ventas, la competencia, el
producto y la distribucién, ha sido facilicada por el Gerente para los fines de este documento.

Cabe sefialar que una gran cantidad de la informacién facilicada por el Gerente, no se encuentra
en registros ni documentos oficiales de la empresa, ya que fue recolectada y analizada durante la
claboracién de este documento y adn no sc forman archivos oficiales de Ja misma, sin embarga es
probable que a futuro se elaboren.

Establecimiento de la Misién y Visién®’
Misién

Somos una empiesa de profesionales dedicados a la claboracién y desarrollo de sistemas de
recubrimicntos, para satisfacer las necesidades de nuestros clicntes de proteccién de supetficies,
realzando sus cualidades mediantc matices y colores arménicos. Con cl apoye de un equipo de
crabajo con excelente preparacién y consciente del compromiso con nuestros clicntes y con la
empresa misma, logrando asi gran calidad en nuestros productos, cumpliendo con las normas
ecolégicas, maximizando nuestros recursos para lograr Ia plena sadisfaccién de nuestros clientes
y el mayor beneficio ccondmico para la empresa.

Visién

Ser una empresa sélida y alcamente rentable dentro del ramo de los recubrimicntos, con un alto
posicionamicnto de nuestros productos en el mercado, manteniendo la calidad de los mismos y
sobrepasando las expectativas de nuescros clientes, asi como la creacién de una red de
distribucién propia.

Producto

Pinturas S.A. de C.V. cucnta con una amplia gama de productos, de acuerdo a la opinién del
Gerente Gneral, estos productos estdn a la aleura de la competencia en calidad y cuentan con un
precio muy competitivo, algunas caracteristicas generales de estos productos son las siguientes:®

¢ Bucna presentacién de los botcs en los cuales se contiene los productos.
¢ No cuentan con cédigo de barras.
® Solo tiencn ctiquetas para botesde 4 lers. y 19 lers,, no se hacen para botes pequeiios.

# La Misién y la Visién de la emp fue claboradas para cfe de este trabajo con el apoyo y aprobacién dei
G G lde laemp
2 Toda la Inf i6n Refe ala emp ysu jo, asi como del prod de la diseribucil dela

I ia, de la infc ién fi iera y las ventas, fue entregada porel G G 1de la E
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Las ctiquceas sufren degradacién de color al estar demasiado tiecmpo expucstas al sol
No sc maneja inventario, s¢ produce bajo pedido.

Su calidad esta a la altura de la competencia,

Tienen precios competitivos

En ¢l caso de pinturas se pueden hacer una gama de colores cxtra, ademés de los que
aparecen en catalogo.

L 2K 2% 3K ¥ 4

Con tespecto al inventario, este llega a ser minimo ya que algunos pedidos son cancelados o
reducidos, en otras ocasioncs se requicre de comprar materias en mayorco para surtir un pedido
pequeiio por lo cual s¢ termina con inveneacio de insumos. Las pinturas son vendidas
generalmente en presentaciones de 4 y 19 lurs. ya que la claboracién de presentaciones de 1 ler.,
o menos, represenca gastos mayores y reduce considerablemente la utilidad que sc obtiene, solo
se¢ venden estas presentaciones cn casos especiales.

Los productos que sc claboran son:

MEGAYVIN: Pintura Acrilica 1009, lavable. 32 colores, 24 pastel y 8 basicos.
ALFA-CET: Pintura Vinil-Acrilica, 809 lavable. 23 colores, 18 regulares y 5 bésicos.
ALFA MURAL: Pintura Vinil-Acrilica, 70% lavable. 15 colotes, 12 regulares y 3 bisicos.
GAMA VIN: Pintura Vinil-Acrilica. 15 colores, 10 pastel y 5 bisicos

ALFER: Pintura Vinil-Acrilica, preferentemente para interiores, 6 colores regularcs.
ALFASA: Scllador Vinilico, Pintura para Alberca y Trafico y Resina Vinil-Acrilica.
ARFLEX: Esmalte Alquidal.

Ademis de los productos propios, tiene Convenios Comerciales con Pintumex, Coltec y Corbus,
ademds de Relacién Comercial con Comex, Pincuras el Aguila y Pinturas ICI. Por lo anterior
Pinturas S.A. de C.V. puedc diseribuir y vender de manera directa cualquier producto de estas
marcas pero tiene un margen de utilidad menor, sin embargo actualmente solo ¢s intermediario
de los siguicrites productos:

Pintumex:
o Esmaflex, esmalte

¢ Esmalux, esmalte

& Pintamar, esmaltc

& Concord, esmalce acrilico

¢ Esmalte automotivo

¢ Colores para cemento y trdnsito

¢ Impermcabilizance acrilico
Coltec:

¢ Impermeabilizantes
& Acabados texcurizados
© Grano fino
o Grano mediano
© Grano grueso
Corvus:
¢ Nicrocelulosa para lacas industriales
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Comex:
¢ Esmalcce Estircnado
o Flash Coat

Pincuras cl Aguila y Pinturas ICI:
& Diversos productos

Capacidad Productiva

Los productos son producidos en un caller propio de la empresa ubicado en el mismo domicilio,
en este taller pueden producirse enctre 25 y 30 cubcetas de 19 ltrs. de cualquier producto a la
semana. Esta produccién pucde ampliarse hasta 100 cubetas en un dia, para lo cual se contrata
personal de manera temporal ya que los bajos ingresos de la empresa, no le permiten contratar
personal dc base, ya quc csto represencaria un gasto constante ¢ innecesario, tomando en |
consideracién ¢l volumen de ventas.

Clientes

Los clientes son uno de los aspectos més importantes que debe cuidar una empresa, por cllo es
de vital importancia conocer équiénes son?, écudles son sus necesidades? y éc6mo mantenerlos?.

Entre los clientes de Pinturas S.A. de C.V., sc encuentran tiendas, ferreterias, empresas,
escuelas, hoteles, despachos de arquitectos y contratistas, entte ocros.

: Perfil de los clientes de Pinturas S.A. de C.V.:®

Sexo: Indistinto

Edad: Mayores de edad

CSE: Indistinta

Demografia: Zona Mctropolitana y Estados colindantes

Caracteristicas: Todas aquellas personas con necesidad de adquirir productos de
recubrimiento para uso propio o para su distribucién o venta como
intermediarios.

Actualmente la Pincuras S.A. de C.V., cuenta con 24 clientes reales, los cuales se dividen en:

¢ Coatinuos
& Periédicos
& Esporddicos

Durante los Gltimos meses se han perdido muchos clientes, de los cuales solo algunos son
posiblemente recuperables, sin embargo a falea de personal no se ha podido realizar la labor de
venea percdinence, siendo este también uno de los motivos por los cuales se corre ¢l riesgo de

* Este Perfil Fue elaborado para efectos de este trabajo con la autorizacién y apoyo del Gerente General de la
Empresa, la informacién acerca de los clientes fue entregada por el mismo.
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continuar petdiendo clientes. Sumado a lo anterior, 1a empresa no ha realizado cuestionarios o
sondeos para saber la causa real del ¢Por qué dejan de comprar?. Ademds de los clientes
recuperables, sc ticne una serie de clientes potenciales que ya han sido visitados en alguna
ocasién pero no sc les ha dado un seguimiento adecuado.

Mecrcados, Plaza y distribucién

Antcriormente la empresa mancjé mercados externos en diversos Estados de la Repablica con
buenos resultados en las ventas, sin embargo debido a los costos que represcneaba la entrega de
los productos, actualmente se estd mancjando solo el Discrito Fedcral y ¢l Area Metropolitana
con algunos clientes forincos, y dentro de este mercado se esta tratando de explotar el idrca
geogrifica ccrcana como lo son las Delegaciones de: Tlalpan, Coyoacdn, Iztapalapa y
Xochimilco.

La empresa no cuenta con un local propio de venta directa del producto, todas las ventas sc
logran por medio de los distribuidores y el trato directo con los clientes, por lo cual se incurte en
gastos considerables por la necesidad de hacer visicas constantes tanto para realizar pedidos,
cobros, asi como buscar nuevos clienccs, en lo cual también se invierte una cantidad considerable
de tiempo. La diseribucién dentro del Distrito Federal, la realiza el dueiio de la empresa con una
camioneta propia, la cual no es propiedad de la empresa. Para los pedidos fordneos se contrata
flete y se manda asegurada la mercancia, estos gastos de transporte sc cargan a cuenta del
cliente.

Ventas

Durance este afio, las ventas de Pinturas S.A. de C.V. han seguido la siguiente tendencia:

FFEBREROV[SIMARZO: ] 55 ABRIL %] MAY OS]

4,747.27 13,455.22 12,637.37 | 16,226.71__| 3.079.95 50,146.52

VENTAS DE ENERO A MAYO DE 2002
— ALY

UMEN DE{VENTAS EN 1
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Un comparativo, de las ventas de este afio, con las ventas del 2000 y 2001, muesera la gran
variacién que existe no solo encre cada mes, si no también entre cada afio en ¢l mismo periodo:

COMPARATIVO DE VENTAS

25,000.60

VOLUMEN DE VENTAS EN'§

Fuente: Regis de Ventas y Produccién de “Pinturas S.A."

Debido a que las ventas no son uniformes y no s¢ ve ninguna tendencia cn los periodos, no ha
sido posible establecer pronésticos de vencas basados en las ventas histéricas, ya que el resultado
no seria confiable. La manera miés confiable que se ha encontrado para lograr un pronéstico de
ventas mis cercano a la realidad es tomar como basc a los clientes regulares y ¢l volumen de
compras quc rcalizan tomando en cuenta la periodicidad de dichas compras, de esta manera es
posible obtener una estimacién de las ventas, sin embargo tampoco es totalmente confiable.

Informacién Financiera

La informacién financicra es uno de los clementos mis importantes en la tcoma de decisiones, sin

embargo el mancjo que Pinturas S.A. de C.V. hace de esta informacién no es el més optimo
para camplir dicha finalidad.

La empresa se cncuentra ¢n ¢l régimen fiscal de “Persona Fisica con Actividad Empresarial”, este
régimen no concuerda con el nombre de “Pinturas S.A. de C.V.", ya que este nombrte cs ficticio
y se udilizard solo para nombrar a la empresa en es este documento, debido a que el Gerente
General no desea que el nombre real de su empresa sea revelado.

La informacién financicra cs claborada por un despacho contable. En la empresa no sc¢ lleva
actualmente un estricto control de esta informacién, sin embargo sc mantiene un cuidadoso y
constante control dc las facturas expedidas y de las notas o facturas de los gastos realizados ya
que son unas de las principales fuentes de informacién para este contexto.
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Por lo anterior, la informacién financicra carcce de amplios anilisis que favorezcan la coma de
dccisiones ¢n la empresa, y csto dificulea ¢l desarrollo de la misma, ademds ser encregada a
desticmpo con regularidad al Gerenee General, Io cual retrasa adn mds dichos anilisis. Esca
situacién desemboca en complicaciones financicras que afectan la actividad de la empresa.

Competencia

El mayor competidor de la cmpresa es COMEX en la venta directa a consumidores finalces,
debido al amplio posicionamiento que ha logrado tanto fisicamente como cn la mente de los
consumidores. Otros competidores son DUPONT, SHERWIN WILLIAMS, OPTIMUS y otros.
En cl campo de las ventas a distribuidores y empresas tiene la fuerce competencia con Berel, ICI
y Pintumex entre otros, también encuentra competencia a menor escala en las personas
dedicadas a la claboracién de pintura para la venea al menudco o por contrato, asi como quicnes
la fabrican de manera clandestina.

Tendencias de la Induseria

Accualmentc la apariencia es un aspecto de gran importancia, esta tendencia se ha reflejado en la
arquitectura de nucstros dias y en cl coneinuo afin de la perfeccién de las formas, actualmenee
las empresas deben preocuparse por la imagen que proyectan al excerior por lo cual la industria
del color y ¢l recubrimiento sc encuentra en una creciente demanda, sin embargo ya existen
“Gigantes” fuertes en el medio que no permiten que empresas pequeiias tengan un crecimiento
considerable, pero una ventaja es la existencia de  nichos de mercado poco atacados por estos
gigantes, los cuales ofrecen oportunidades de crecimiento y desarrollo a empresas pequciias.

Observaciones y Comentarios

La empresa tiene muchas posibilidades de aumentar sus ventas considerablemente, sin embargo
es necesario hacer una serie de cambios y ajustes no solo en ¢l marco de la mercadotecnia y la
produccién, también es neccesario el establecimiento de una seric de controles administracivos y
de scguimicnto en ¢l drea de veneas con relacién a los clientes, asi mismo, es necesario realizar
una rcorganizacién del caller de produccién.

Secrd necesario realizar una fuerce inversién para lograr que la empresa se levante y gane terreno
a sus competidores.

Una ventaja cs la cocal disposicién del Gerente General para realizar los cambios que sean
realmente necesarios para lograr rescatar a su empresa y colocatla en una posicién competitiva.

Il .2. Objetivo General

El objetivo general de este crabajo, es la elaboracién de un Plan de Mercadotecnia que sirva
como base para la toma de decisiones en el drca de mercadotecnia para la empresa Pinturas S.A.
de C.V., mostrando un amplio panorama dc la sicuacién actual en la cual se encuentra la
empresa, asi como facilitar a los dircctivos la elecci6n de una ruca de accién para lograr los
objetivos especificos plantcados.
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Il .3. Justificacion

Esta propucsta beneficiard a la empresa, ya que sus direccivos concaran con una base confiable
para la toma de dccisiones ademids de mostrar ¢n forma conjunca informacién valiosa para la
empresa, que no ha sido recopilada de mancra adecuada para analizarsc co conjunto, y lc
permitird conocer mds afondo su posicién con respecto a la competencia y las oportunidades que
I¢ ofrece ¢l mercado en el cual se desarrolla. También benceficiard a 1a sociedad, ya que la
adecuada toma de decisiones en la empresa, le permitird el desarrollo de sus veneas y con cllo
serd posible la contratacién de nuevo personal con lo cual se creardin empleos.

I 4. Hipdtesis

La creacién de un Plan de Mercadotecnia, que sirva como base par la coma de decisiones en ¢l
drea de mercadotecnia, que mucstre ¢n forma conjunca informacién valiosa a la empresa para ser
analizada y que permica a la empresa idencificar su posicién en ¢l mercado y las oportunidades
que este le brinda; dard como resultado la eleccion de un plan de accién adecuado a las
necesidades de la empresa que conlleve al logro de los objetivos especificos.

0.5. Mc;odologfz

Investigacién

Para claborar el presente Plan de Mercadotecnia, se tomé comeo base la informacién obtenida del
andlisis rcalizado al a empresa y los resuleados de un estudio de mercado en el cual se encrevisté
a los clientes de la empresa para conocer las causas por las cuales compran menos producto o
dejan de comprar definitivamente.

Sujctos de investigacién
Para fines del presence Plan de Mercadotecnia, los sujetos de estudio serin los clientes de la

empresa, los cuales brindardn informacién valiosa acerca de las deficiencias de los productos y los
scrvicios que presta la empresa para identificar las causas de la disminucién de las vencas.
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I1I. PLAN DE MERCADOTECNIA PARA PINTURAS S.A. DE C.V.

Il . 1. Resumen Ejecutivo

Pinturas S.A. C.V,, es una empresa dedicada a la claboracién y venta de productos para cl
recubrimiento de supetficies, en los dos Gltimos afios ha presentado bajas conscantes en las
veneas asi como la pérdida de clieates, lo cual ha repercutido en las utilidades de la empresa.

El objetivo del presenta Plan de Mercadotecnia, es la claboracién de un documento que sirva a la
empresa como apoyo en la toma de decisiones, brindando estracegias dirigidas al Producto, ala
Plaza, al Precio y a la Promocién, asi como un Plan de Accién que permita a la empresa mejorar
sus productos, servicios y aumentar sus veneas.

El Plan estd dividido en 7 secciones: Resumen Ejecutivo, Escudio de mercado, Estudio FODA,
Establecimiento de  objetivos Especificos, Elaboracién de estratcgias, Plan de Accién y
Establecimiento de Controles.

Los resultados mds importantes obeenidos por medio de la investigacién son:

® La empresa no cucnra con Fortalezas.

® La calidad de los productos es deficiente al igual que los servicios que presta la empresa.
El precio de los productos es demasiado alto con relacién a la calidad que presencan y a
la competencia.

No existen sistemas de promocién de los productos.

No sc cuenta con un canal de distribucién establecido.

La publicidad que se maneja ¢s solo por medio de volante y de manera esporddica.

No hay una estruceura administrativa dentro de la empresa.

Los costos de produccién solo dejan un 30% de ucilidad.

No sc lleva un seguimiento formal de los clientes.

La empresa se enfrenta a mucha competencia en el mercado siendo sus principales
competidores COMEX y Optimus.

Las estracegias contenidas en el plan de accién son las siguientes:

Reformulacién de los productos

Entrega de cadilogos a todos los distribuidores y elaboracién de carpetas del producto.
Renea de un local para la venta directa del producto

Actualizar ¢l equipo de cémputo

Iniciar una campaiia promocional.

Poncr en marcha cstrategias para motivar a los distribuidores

Establecer un canal de distribucién del producto.

Renovacién de la maquinaria.

Dec acuerdo a los resultados, la empresa tiene potencial de desarrollo, sin embargo, serd necesaria
una fuerte inversién de capital para realizar los cambios. Debe establecer sisternas de venta, de
diseribucién y de publicidad y promocién para lograr los objetivos.
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IIr .2. Escudio de Mercado

Con la finalidad dc identificar los puntos fuertes y las debilidades del producto, asi como de la
empresa y de los scrvicios que presta a sus clientes, fuc realizado un estudio de mercado, cuyos

resultados serdn de gran importancia para la elaboracién del plan de accién més adecuado para
la emptresa.

Dec acucrdo a la opinién personal del Gerente General, los Produccos cuentan con una gran
calidad en comparacién con la competencia y son competitivos en cuanto al precio; por medio

del estudio sabremos como perciben los clientes esta calidad y si realmente los productos pueden
competir a un buen nivel.

Debido a que el niimero de clientes que fueron encuestados ¢s reducido, se aplico el cuestionario
a otras casas de pintura, negocios y otras personas, a mancra de sondeo para conocer cuales son

las marcas mis representativas y los competidores mds fucrtes y de esta manera tener un mejor
punto de comparacién.

Ademis del andlisis de los cuestionarios, sc¢ realizard un andlisis udlizando ¢ Método QFD
(Desplicgue de la Funcién de Calidad), este estudio estd dirigido a conocer las caracteristicas més
imporcantes del producto para el cliente, y de esta mancra poner énfasis ecn mejorar dichas
caracteristicas, asi como eliminar gastos innecesarios en el producto.®

Objetivo del Estudio

El objetivo del estudio es conocer las debilidades y fortalezas de los productos y los servicios que
presta la empresa en comparacién con la competencia y de acuerdo a la percepcién de los

clientes, asi como conocer las caracteristicas mds importances que debe cubrir el producto para
ser competitivo.,

Hipétesis

H1: Si Pinturas S.A. de C.V,, logra identificar claramentc las fortalezas y debilidades de sus
productos en comparacién con la competencia, podrd dirigir de una mancra mis eficientes
los recursos para ¢l mejoramicnto de la calidad de los mismos, y de esta manera mantener
y aumencar ¢l namero de clientes ficles a las marcas y de las ventas.

HO: Si Pinturas S.A. de C.V., no logra identificar claramente las fortalezas y debilidades de sus
productos con relacién ala competencia, los recursos serdn mal dirigidos y esto se reflejard
cn la pérdida de recursos y clientes, asi como la caida de las ventas.

3 Chase, Richard y Aquilano, N:chohs Administracién de Ia Produccién y operaciones, Manufacrura ySerwaas, 8
ed., Mc Graw Hill, Colombia, 2000, p.90.
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Mctrodologia para la recoleccién de datos

Tomando cn cuenta el caricter del escudio y el tiempo para realizarlo, sc opto por recompilar la
informacién por mecdio dc cncuestas personales en el hogar o centro de trabajo de los
encucstados y sc claboraron dos tipos de cuestionarios:

Cuestionario para Distribuidores (Anexo 1)
L J

Cuecstionario para Clicntes Finales (Anexo 2)

Las preguntas de los cuestionarios son abiertas (para obtencr amplia informacién acerca de la

opinién de los encuestados), de opcién miltiple (para identificar preferencias) y de asignacién de
valores (para determinar niveles de imporcancia).

Muestra del estudio

Originalmente los cuestionarios serian aplicados a toda la poblacién que represencan los clientes
de la empresa, sin embargo, debido a que solo un pequeiio namero de estos clientes estuvo en la
disposicién dc contestar la encuesta, €l nimero de cuestionarios se redujo. Por este motivo se
aplicaron cuestionarios adicionales a distribuidores y clientes finales que no son clientes de la
empresa. Finalmente la encuesta fue aplicada a 30 distribuidores y 30 clicneces finales.

Anilisis de los cuestionarios

Los cuestionarios serdn analizados en tres secciones, en la primera se analizardn los cuestionarios
aplicados a los distribuidores, en la scgunda sc analizardn los cuestionarios aplicados a los
consumidores finales, cn ambos cuestionarios, las tres dltimas preguntas son iguales y
corresponden a preguntas dircctas sobre la cmpresa, solo fucron aplicadas a clientes, ¢l anélisis
de los datos obtenidos de estas preguntas se hard cn la tercera seccidn, ya que esta informacién

serd la base del estudio FODA y ¢l anilisis QFD. Toda la informacién fuc procesada en una
pigina de Excel.

Cuestionario Para Distribuidores

La finalidad dec este cuestionario es conocer las caracteristicas que los distribuidores buscan en los
provecdores y los productos que comercializan, conocer cuales son los productos mds vendidos y
cuales son los competidores mas fuertes en el mercado.

1.- Tomando e¢n cucnta ¢l 1009% dc sus ventas, en qué porcentaje vende cada uno de los
siguicntes productos:

Los resultados obtenidos con esta pregunta, se han analizado de acuerdo al tipo de negocio, estos
datos nos permitirdn conocer cuiles son los productos mds vendidos en cada tipo de negocio

para conocer mejor la distribucién de las ventas de dichos productos, los resultados obtenidos
fucron los siguicnees:
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Porcentajes de ventas por producto de acuerdo al tipo de negocio.

Tipo de Negocio

Producto

Rango de ventas en %

Casas de Pintura o Tiendas

Especializadas

Pint. Actrilica 1009
Pint. Vinilica
Pintura Vinil-acrilica
Barnices

Esmaltes

Pint, P/arte

Orros productos

Entre 25% y 40%
Entee 10% y 20%
Entre 20% y 50%
Entre 5% y 10%
Entre 5% y 10%
De 1% a 5%
Entre 10% y 20

Tlapalerias Pinc. Acrilica 1009 Entee 5% y 10%
Pint. Vinilica Entre 3% y 5%
Pintura Vinil-acrilica Entre 5% y 10%
Barnices De 0% al 2%
Esmaltes De 0% al 2%
Pint. P/arte De 0% al 1%
Otros productos Entre 70% y 80%
Pinturas automotrices Pint. Actilica 1009 Hasta un 5%
Pint, Vinilica 0%
Pintura Vinil-acrilica 0%
Barnices 0%
Esmaltes hasta un 5096 (automotivos)
Pint. P/arte 0%
Orros productos hasta ¢l 90%

Con estos resultados podemos determinar, de acuerdo al tipo de negocio, cual es ¢l producto
mais vendido, esta informacién apatece en la siguiente tabla:

Productos mas vendidos de acuerdo al tipo de negocio

Tipo de Negocio Producto mids vendido

Casas de Pintura o Tiendas La Pintura Vinil-acrilica (Entre 20% y 50%)
Especializadas Pintura 1009 Acrilica. (Encre 25% y 40%)
Tlapalerias Orros productos (Entre 709 y 8095)

Pintura Acrilica (Entre 5% y 10%)
Pintura_Vinil-acrilica (Entre 5% y 10%)
Esmaltes (Hasca un 50%)

Orros productos { Hasta un 9096)

Pinturas automotrices

Con la opcién de *Otros productos™, nos referimos a todos aqucellos productos que se vendan en
cse negocio y que no se mencionaron directamente en la pregunta, (como son rodillos y brochas
cn ¢l caso de las casas de pintura).

Los datos concuerdan cn quc las pinturas mas vendidas son la acrilica 100% y la vinil-acrilica,
sin embargo en los negocios de pintura automotriz, otros produccos como pinturas cspeciales y
los esmaltes son los principales produccos. En cl caso dc dapalcrias, dada la nacuraleza del
negocio, la venta de materiales de recubrimiento represenca un porcentaje minimo de sus ventas,
por lo cual cl atacar este mercado no representaria una gran ventaja, ya que es un metcado muy
cerrado y poco interesado en probar nuevas marcas de estos productos. De acuerdo a los datos, la
mcjor opcién para vender los productos de Pinturas S.A. de C.V. son las casas de pintura, ya que -
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ofrecen la oporcrunidad de comercializar toda la gama de productos, sin ¢mbargo octra opcién la
pucden represcacar los contratistas.

2.- {Qué presentaciones vende mas? Pucede clegir méds de una opcién

Los datos obtenidos con en esta pregunta, revelaron que las presentaciones mis vendidas son las
de 1Litro y de 1Galén (las cudles fucron clegidas por un 40% de los encucstados), a ¢stas le
sigue la prescntacién de 19 Litros (clegida por un 23% de los encuestados) y finalmente la de
200 Licros (solo fue clegida por un 79 de los encuestados). Otras presentaciones son lasde Va2 y
un VY4 de Litro,(un 7% dc los encuestados las mencionaron). La siguicnte tabla mucstra mids
claramente los resultados:

Prescntacién 9% De participantes que eligicton
la opcién.
Botes de 1 litro 40%
Cubetas de 4 litros (galén) 40%
Cubetas del9 litros 23%
Tambores de 200 litros 7%
Ortros éCuiles? 7%

Pinturas S.A. de C.V., cuenta con las presencaciones mds vendidas de acuerdo a los datos
obeenidos, sin embargo esto no representa una ventaja competitiva ya que los competidores
cuentan con las mismas presencaciones ¢ incluyen presentaciones pequefias que la empresa no
mancja.

Una excelente opcién para la empresa, scria atacar ¢l mercado de los contratista, como ya se
.. menciond, ya que ¢n este mercado las presentaciones mas vendidas son las de 200Ltrs. y 19Lus.,
"y se alcanzaria un mayor volumen de ventas.

" 3.- Dc las siguicntes caracteristicas, elija una opcién ¢n cada una, de acuerdo a las preferencia
que tienen sus clientes al momento de clegir y comprar pintura:

La finalidad de esta pregunta, es conocer cuales son las caracteristicas que los clicnees finales
buscan ¢n la pincura, de acuerdo a la opinién de los distribuidores, de ¢sta manera se podrd
hacer un andlisis comparativo de esta caraceeristicas con las que cienen los productos de Pincuras
S.A.de C.V..

Los resulcados obtenidos con esta pregunta se muestran en la siguiente tabla:

Caracteristica de la Pintura Opciones de Prefercacia 9% De Participantes que
eligieton esa opcién
Muy espesa 73%
Espesor No muy espesa 20%
Fluida 7%
Brillante 53%
Acabado Semi-brillante 13%
Satinado 27%
Mate b 7%
Gran calidad sin impottar $ 209
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Calidad y Ptecio Calidad media a un $ medio 53%
DBarata con poca calidad 27%
Gran durabilidad sin importar $ 27%
Durabilidad y Precio Durabilidad media aun $ medio . 33%
Barata con poca durabilidad 40%
Fina 80%
Finura Granulada 0%
Con textura 20%
Dirccta del bote 0%
Preparacién Que se rebaje 93%
En polvo para preparar 7%
Una sola mano sin importarel § 27%
Rendimiento y Precia Precio regular P/ dos manos 73%
Barata P/ varias manos 0%

Dec acuerdo a estos resultados, los clicntes buscan una pincura con las siguicntes caraceeristicas:

Muy espesa

Con acabado brillance

Con una calidad, durabilidad y rendimiento medios a un costo accesible
Que sca de textura fina

Que sc rebaje con agua o thinner

El conocer estas caraceeristicas, nos permitird identificar algunos de los puntos débiles de los
224

productos de la empresa, y de esta mancera crabajar sobre ellos para mejorar la calidad del

producto para que satisfaga las necesidades del cliente.

4.- Enumecre los siguicntes servicios que ofrecen los proveedores del 1 al 5, sin repetir numeros,
de acuerdo a la importancia que ticnen para que usted comercialice los productos de ese
proveedor, asignando ¢l ndmero “1™ al méds importante y el 5~ al menos imporeance:

La finalidad de csta pregunta es conocer la importancia que ticne cada servicio para los
proveedores. -

El conocer esta informacién, nos permicird saber si los servicios que brindamos son los adecuados
y sabremos ¢l peso que tiene cada uno. Lo que sc desca es conocer cual es el servicio mis
importante, por la tabla muestra el porcentaje de encuestados que calificé el servicio con el No.
1, es decir ¢l mds imporeante.

En la siguicnte tabla se mucstran los resulcados de esta pregunta:

Servicio 9% De participantes que consideraron

esta opcidén como la mis importante
Muestras fisicas del producto 40%
Distribucién y ga a domicili 33%
Calidad en el servicio 20%
Rapidez en la entrega 0%
Catdlogos llamativos del producto 7%

El 796 correspondiente a otras respucscas, hace referencia a que los proveedores den precios
accesibles. La opcién de “Calidad en el servicio”, se refiere a la manera en que estos scrvicios sc
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otorgan, por cjemplo: ¢l nivel de crrores, la calidad del personal que entrega el produceo, las
devoluciones por defecto, ctc.

De acuerdo a estos resultados, ¢l servicio de mayor imporeancia para los cncucstados es la
cntrega de muescras fisicas del producto, ya que a dichas mucestras se les practican prucbas de
calidad, dichas prucbas son uno de los factores mds imporeantes cn la cleccién de los proveedores
como lo veremos mis adelante.

5.- Nuevamente enumere del 1 al 5, sin repetir ndmeros, los siguicntes scrvicios que ofrecen los
provcedores de pinturas, de acucrdo a la importancia que ticnen para que usted adquiera las
pinturas de esc proveedor, asignando ¢l namero “1” al mas importantc y el “5” al menos
importante:

En csta pregunta, se encuentran agrupados los scrvicios que se reficren a lo econémico, de igual
manera, los resulcados nos permitirin conocer la calidad de nucestros servicios con relacién a lo
que los distribuidores buscan. Al igual que en la pregunca ancerior, solo se muestra cl porcencaje
de encueseados que calificé dicho servicio como ¢l mds importante.

Los resulcados se encuencran en la siguicnee cabla:

Setvicio % De participantes que consid csta
opcién como la mas importante
Descuentos por pronto pago 4096
Atencidn a sus quejas y recomendaciones 33%
Crédito accesible 13%
Descuentos regulares 7%
Ofertas por temporadas 7%
Orros 0%

En esca pregunta no sc recibicron respuestas en la opcién de "Otros™.

Para un 40% dc los encuestados los descuentos por pronto pago son los mas importantes, le
sigue la atencién a sus quejas y recomendaciones con un 33%, después cl crédito accesible con el
1396 y finalmente con ¢l 7% los descuentos regulares y las ofertas por temporada.

6.- A continuacién sc enlistan caracteristicas del vendedor, de acucrdo a la importancia que
tienen para que usted adquicra las pinturas de ese proveedor, indique si es:

El motivo de esta pregunea, es conocer las caracteristicas mds importantes que debe cubrir el
represencante de ventas, con cllo serd posible la creacién de un perfil de vendedor y la

claboracién de herramicncas para lograr una venta exitosa en el futuro.

Los resultados obtenidos con esca preguncan son los siguientes:

Caracteristicas % Dec participantes quc consideraron
€sta Opcion como muy importante
Que tenga material visual de apoyo 93%
Su higiene y apariencia personal 409
Que sca amable en su trato 73%
Que de un buen servicio 80%
El que sea hombre o mujer 7%
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[Otros | 0% |

En csta Pregunta no hubo respuestas en la opcién de “Otros”.
pCi

De acuerdo con los tesultados las caracteristicas mds importantes que debe cubric un vendedor

son:

Tener material visual de apoyo: El vendedor debe contar con catilogos de todos los
productos, estos deben ser llamativos y tener los tonos lo mdas cercano posible a los
reales, esta ¢s una caraceeristica muy importante para un 93% de los cncucscados, ya
que los catdlogos facilitan la eleccién de los productos tanto para cllos como para sus
clicntes. .

Dar un buen servicio: Esta opcién se reficre al servicio gencral que presta el vendedor a
los distribuidores, como es ¢l establecer con cllos fechas de visita, condiciones especiales
de venta y de pago, ¢l asegurarse de que el producto sc entreguc en las fechas
establecidas y en las condiciones acordadas, ctc. Esta opcién ¢s muy importante para un
80% dc los encucstados.

‘Tracar amablemente a los clicntes: Un 739 de los encuestados, declararon que cs muy
importante que ¢l vendedor los trate de una manera amable, que no sea déspota o
arrogante, de csta mancra el trato para la venta ¢s mis cordial.

La caracteristica menos importante de un vendedor, cn la venta de productos de recubriimicnto,
es la de que sca Hombre o Mujer, sin embargo lo mids comGn es que los vendedores sean

hombres y un 7% de los encucstados mostraron preferencia por que asi sca, por ser un trabajo
muy pesado para las mujeres.

7.- éCémo clige a sus proveedores?

La cleccién de los proveedores ¢s un de los procesos mis importante para los distribuidores, esca

pregunta nos permiticd conocer a que prucbas deberd n ser sometidos los productos para ser
aprobados y comercializados por un ndevo diseribuidor.

Las respuestas mas represencativas obeenidas en esta pregunca fucron las siguicntes:

Forma de elcccién de proveedores 9% de encuestados que cligieron la opcién
Pruebas al producto 53%
Precio y calidad 33%
Por lo que ofrecen 13%
servicios 7%

Un 539 de los distribuidores realizan prucbas internas, estas prucbas son cominmente de
densidad de la pincura, durabilidad, blancura, resistencia al agua, adherencia, finura, y otras.

En cuanto a la calidad y precio, comparan la calidad del producto con la de la competencia y con
ello comparan el precio.
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Un 139% dc los encuestados dijeron que los clegian tomando en cucata todo lo que oftecen tanto
calidad, precio, servicios, crédito, ctc.

Solo un 7% de los cncuestados cligen a sus proveedores de acuerdo a los servicios que les
ofrecen.

8.- {Quién cs su principal provcedor?

El motivo de esta pregunta es ¢l de conocer que marcas son en cste momento reconocidas como
principales proveedores, ya que representan la competencia més fuerte para los productos de
marcas nuevas, y al mismo ticmpo lograremos conocer, cntre estas matcas, cudl o cuales de ellas

son las més fuertes.

De acuerdo los datos obtenidos, los principales proveedores son los siguientes:

Marcas mencionadas % Dec cncuestados que las
mencioné

Optimus 20%
Adhler 13%
Dupont 13%
ICI 13%
Contimex 139
Fester 7%
Sherwin 7%
Berel 7%
Excelo 7%
Pinturas S.A de CV. 7%
Eco 7%
Pinturas Star 7%

Cabe mencionar que la suma de los porcentajes no da como resultado el 1009, ya que algunos
de los distribuidores mencionaron dos o tres marcas como principales distribuidores.

La marca mis reconocida como principal proveedor es Optimus (un 20% de los encuestados la
ticne como principal proveedor).

En sur de la ciudad la marca Adhler ha alcanzado un posicionamiento considerable (un 13% de
los encuestados la tiene como principal proveedor), sin embargo esto es solo en esta drea, al igual
que Adhler, las marcas Dupont, ICI, y Contimex tambicen fueron mencionadas por un 139 de
los encuestados.

Al igual que [as marcas restantes, Pinturas S.A dec C.V. fue mencionada por un 7% de los
encuestados como su principal proveedor
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9.-éQué otras marcas vende?
Con los datos obtenidos con esta pregunta podremos conocer cuales son las marcas que se
cncuentran en ¢l marcado, adn cuando algunas de las marcas que s¢c mencionaron cn csca

pregunca, fueron mencionadas en la pregunta ancerior como principales proveedores.

Entre las otras marcas que mds se comercializan estdn las siguicntcs:

Marcas mencionadas % De encuestados que las
menciond
Fester 27%
Optimus 27%
Polyform 27%
Contimex 20%
Pintumex 13%
Promex 13%

Se mencionaron otras marcas con porcentajes muy pequeiios, estas son : Acritén, Mascer,
Adhler, Dupone, Pci, Ppg, Plastic, Viniplax, Alvamex, Flex, Diamante, Sayer lack, Colorama,
FMC, Galeon Flex, Alquimex, Beneca y la Marca Gamavin, esta Gltima ¢s una marca de
Pinturas S.A. de C.V.

La cxistcncig de todas estas marcas, ¢s muestra de que la competencia es mucha y adn cuando
muchas de ellas no cienen ana participacién significativa dentro del mercado, ya se¢ encuentran
~en ¢l y lo cual ya representa un gran ventaja sobre las marcas de Pinturas S.A. de C.V.

¢Cudl marca lc brinda mds y mejores servicios? y ¢Cudles son estos servicios?

Con' los resultados obrenidos en esta respuesta, podremos conocer cuales son las marcas mas

fucttes en cuanto a los servicios que prestan y cuales dichos servicios, esto con la finalidad de
. compararlos con los servicios que presta Pinturas S.A. de C.V. a sus clientes y saber que can
- competicivo es y puede ser en este ambito.

Con base en los resultados obeenidos, las marcas que ofrecen los mejores servicios son:

Marcas mencionadas % De cncuestados que las mencioné
por dar los mejores servicios
Adhler 20%
ICI 13%
Optimus 13%

Otras marcas mencionadas con menores porcencajes fucron: Fester, Eco, Dupont, ICI, Berel,
Master, Promex, Berel, Excelo y Contimex. Uno de los Clientes de Pincuras S.A. de C.V. dijo
recibir buenos servicios por parte de la cmpresa, sin embargo los demds clientes no la
mencionaron, lo cual es muesera de que la mayoria de sus clientes no tienen a la empresa muy
preseace.
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Algunos de los scrvicios que prestan estas marcas son: el servicio en general, los descuencos, el
surtido, la variedad, los catdlogos de los productos, las condiciones y tiecmpo de entrega, entre
Ootros.

L11.- éCudl de cllas ticne mejores precios?
Con los resultados obtenidos en esta pregunta, conoceremos a los principales competidores en
cuanto a precio, gencralmente el precio varia de acuerdo ala calidad del producto, por lo cual lo

importantc no es quicn ofrece los precios mis bajos en gencral, si no quien ofrece la mcjor
calidad al mds bajo costo.

Los resultados obtenidos con esta pregunta son los siguicnces:

Marcas mencionadas % De encuestados que las
menciond

Adhler 20%
Optimus 13%

Eco 7%

Master 7%
Contimex 7%
Promex 7%

Las marca lider en cuanto a precio, para los encuestados, ¢s Adhler la cual fue mencionada por
un 20% de los participantes en la encuesta, le sigue Opcimus con un 13%. Las marcas restantes
fueron mencionadas por un 79 de los encuestados.

Ninguno de los encuestados menciono Productos de Pinturas S.A. de C.V. cn sus respucstas a
esta pregunta.

12.- éCudl de ellas tiene mds varicdad de colores y presentaciones?

La gran mayotia de los provecdores de productos de recubrimiento ofrecen las mismas

presentaciones en cuanto envase, sin embargo Pinturas S.A. de C.V., no cuanta con todas esas .

ptesentaciones, por cllo la finalidad de csta pregunta es conocer a sus principales competidotes
cn este rubro. Ademas de las presentaciones del envase, también se hace la pregunta dirigida a la
variedad de colores, ya que en algunas de sus marcas, esta empresa no cuenta con muchos
colores disponibles.

Con base en los resulcados obtenidos, las marcas con mds variedad de colores y presentaciones
son:

Marcas mencionadas % Dec encuestados gue las mencioné
_por tener mayor variedad
QOptimus 27%
Adhler 139%
Excelo 13%

Dc¢ acuerdo a los datos obeenidos, la marca que oftece mayor variedad de colores y
presentaciones es Optimus, la cual fue mencionada por un 27% de los encuestados, le siguen
Adhler y Excelo con un 13%.
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13.- éCuidl cs la marca que mds vende?

La finalidad de esta pregunta es conocer cuales son las marcas mis vendidas, ya que no en todos
los casos estas concucrdan con los principales proveedores o con con los que prestan mejores
servicios, cn este caso depende de la preferencia del cliente final més que del distribuidor, por lo
tanco esta pregunta ticne gran importancia.

Las marcas mds vendidas, de acuerdo a los resultados obtenidos, son las siguicntes:

Marcas mencionadas % De encuestados que las mencionéd

or ser §a marca que mis vende

Optimus 27%
Adhler 20%
ICL 13%

Nuevamente Optimus es la marca No. 1, ya quec fuc mencionada por un 27% de los
encuestados, le sigue la marca Adhler con un 209 ¢ ICI con un 13%.esto indica que la marca
Optimus es una de las marcas mejor posicionadas cn ¢l mercado de los distribuidores.

Con un 7%, fucron mencionadas las siguientes marcas: Fester, PPG, Master, Berel, Contimex,
Excelo y Sherwin Williams.

14.- éQuicnes son sus principales clientes? Puede clegir varias opciones.

La finalidad dc csta pregunta es saber cuales son los clientes méas comunes para los diseribuidores
y con ello ver la posibilidad de venderles de manera direcea, climinando a los intermediarios.

Los resultados obtenidos en esta pregunta fueron los siguientes:

- Clicntes 2% Dc particip que eligicron
csta opcién
Empresas 7%
Negocios 13%
Publico en General 93%
Otros 279

Dentro del Ja opcién de otros se recibicron las siguicntes respuestas::

o Contratistas (un 139 dc los participantes la menciond)
o Hojalateros (7% de los encucstados)
e Pedidos sobre taller (7% de los encuestados)

Los resultados revelan que la mayor parte de las ventas se hacen a pablico en general y a
contratistas, ¢n el caso de los concratistas seria muy conveniente hacer convenios de trabajo con
algunos, de csta manera sc tendrian ventas un poco mis constantes y con cllo también se pueden
promocionar los productos por medio de 1a recomendacién.
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15.- éConoce los productos de Pinturas S.A. de C.V. (del Ing. Catalin)?

Solo un 279 de las personas cncucstadas son clicntes de Pincturas S.A. de C.V., dcl 73%
rescante, solo un 4596 cstaria dispucsto a probar los productos, siempre y cuando estos cumplan
con sus estdndares de calidad.

Conclusioncs Generales del Cuestionario para Distribuidores

De acuerdo a los datos recibidos por el Gerente General, Los productos de Pinturas S.A. de
C.V., cstdn a la alcura de los mejores del mercado, sin embargo esto no es lo que se reflejé en los
cuestionarijos, ya que solo fue mencionado por uno de sus clicntes como uno de los proveedores
que brinda mejores scrvicios. También fue mencionado por un 7% de los encuestados como uno
de sus principales proveedotes, sin cmbargo las personas que dicron csta respucsta tenfan
conocimiento de que la encuesta sc realizaba para la empresa, por lo cual cstas respucestas no son
1009 confiables puesto que los clientes pudicron variar su respuesta influenciados por este
conocimiento.

También encontramos que fa marca Optimus, resulté scr ¢l mayor competidor ya que cs
mencionado con porcentajes representativos como Principal Proveedor, por dar los mejores
servicios, por la variedad del producto, por sus precios y por scr la marca mis vendida, a ella le
siguen marcas como Adhler, la cual no habia sido contemplada por ¢l Gerente General de
Pinturas S.A. de C.V,, ¢ ICI, la cual ya ha sido tomada ¢n cuenta. Ademis de las marcas mids
conocidas se mencionaron marcas casi desconocidas que ya representan una competencia en el
mercado.

Los productos mds vendidos en general son la Pincura Acrilica 100% y la Vinil-acrilica, las
caracteristicas preferidas son que sca espesa, fina, que se rebaje y que tenga una calidad y precio
medios. Con respecto a los servicios, los mas imporeantes son la entrega de muestras fisicas de
los productos para realizar pruebas y los descuentos por pronto pago.

Cuestionario Para Clicntes Finales

La finalidad de este cuestionario es identificar cuales son las preferencias y las necesidades de los
clientes al momento de comprar productos de recubrimicnto. Esta informacién servird como
punto de referencia para analizar la calidad de los productos de Pincuras S.A. de C.V.

1.- éCon qué frecuencia compra pintura, barniz o productos de tecubrimicnto?

Los datos obtenidos en esta respuesta indican que los periodos mas comunes para adquiric
productos de recubrimicnto son “constantemente” y “muy esporddicamente”, con la opcién de
constantemente no referimos a que ¢l producto se compra més de dos veces a la semana , y la
opcién de muy esporidicamente nos referimos a que no tienen periodos establecidos para la
compra de los productos, es decir que, en un lapso de un afio pueden o no comprar, o puede
pasar mis tiempo para que compren. Los resultados se muestran en la siguiente grifica:

29




Facultad de Contaduria y Administracién, UNAM

FRECUENCIA EN LA COMPRA DE PRODUCTOS DE RECUBRIMIENTO
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2.- Dec la siguicnte lista éQué productos compra? Puedc clegir varias opciones.

La finalidad de esta pregunta es conocer cuiles son los productos que miés sc venden de acuerdo
a los clientes finales.

Los datos obtenidos en csta pregunta son los siguicntes:

Clientes 9% Dec participantes que eligicton esta opcién
Pintura Acrilica 100% 50%
Pintura Vinilica 0%
Pintura Vinil acrilica 36%
Pinturas especiales 7%
Barnices 29%
Esmaltes 36%
Orros ¢Cuiles? 219%

Dc acuerdo a los datos obtenidos, los productos mds comprados son la pincura acrilica 100%
(5096), la vinil-acrilica (3696), y los esmaltes (3696), esto concucrda con los dacos obtenidos en la
primcra pregunta del cuestionario para distribuidores, aunque los valores dificren un poco ya
que la percepcidn del cliente es muy diferente a la de los vendedores.

3- ¢Cudl es ¢l uso regular que les da a estos productos? Puede clegir varias opciones.

La siguicntes tabla conticne los datos obtenidos en esca pregunca:

Clientes 95 De participantes quc ¢ligicron esta opcion
Pinto la fachada de mi casa o negocio 36%
Para pintar interiores de mi casa o negocio 36%
La ocupo en mi trabajo o negocio 4396
Los uso para trabajos escolares 0%
Pinco las bardas de mi casa 7%
Pinto mis muebles 14%
Para lidades o ar i 149
Orros - 7%
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De acuerdo a estos resuleados, los usos miés frecucentes que se le dan a la pintura son:

e Como material de crabajo (un 439 dc los encuestados) .

e Pintar interiores o fachadas de la casa o negocio (un 36% de los encuestados en ambos
casos)

® Pintar mucbles o para manualidades ( un 14% en ambos casos)

Sin embargo estos porcentajes pueden llegar a ser engaiiosos, ya que la compra de pintura para
interiores o fachadas sucle hacerse cada afio o hasta que las paredes lo necesitan por rayones o
deterioro, asi que aan cuando hablamos de un alco porcentaje, si lo convertimos a volumen de
compras, lo mas probable ¢s que compre mids pintura una persona dedicada a las manualidades
por ser una actividad constante.

En el caso de el uso para el trabajo, ¢l porcentaje puede ser respetado ya que esta cambién
reptesenta un actividad conseante y por lo tanto una compra constante.

4.- éQué presencaciones compra? Puede clegir varias opciones

los resuleados obtenidos con esea pregunca son los siguientes:

Presentacién % De participantes que eligieron
la opcidn.
Botes de 1 litro 71%
Cubetas de 4 litros (galén) 93%
Cubetas del9 litros 36%
Tambores de 200 litros 0%
Otros {Cuidles? 7%

Estos resultados concuerdan con los obtenidos en la pregunca No. 2 del cuestionario para
distribuidores. Las presencaciones mds compradas son la de 4 Litros y 1Licro, a escas le sigue la
de 19 Litros, y dentro de la respuesta de otros se mencionaron las presentaciones de V2 y un %4
de litro. )

5.- Enumecradel “1" al “5%,sin repetir nimeros, los siguientes clementos, de acuerdoala
imporcancia que tienen para que elija {qué producto comprar?, asignando el nimero “1” al més

importante y el ndmero “5” al menos imporeante:

La finalidad de esta pregunta es conocer los clementos que los clientes consideran mds
imporcantes en la eleccién de productos de recubrimiento.

Los resultados obtenidos cne esta pregunta son los siguientes:

Elemento, ~ % De participantes que 9% De participantes que
consideraron esta opcién id esta i6n como la
como la miés imporeante 2" mds im pottante

Calidad 21% 36%
Precio 79% . 149%
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Durabilidad en el bote 0% 14%
Durabilidad ya aplicado 0% 299
Marca 0% 7%

De acuerdo a los resultados obeenidos en esta pregunta, los clementos més importante para la
eleccién de productos de recubrimiento son ¢l precio (un 79% de los encuestados lo cligié como
lo mds importante y un 14% como ¢l 2° mds importantc) y la calidad (un 219% dc los
encuestados la eligié como lo méis importante y un 36% como lo 2° mds importante), a estos le
siguen la durabilidad ya aplicado ¢l producto (un 29% de los encucstados la cligié como lo 2°
méis importante) y la durabilidad que ticne en el bote al no ser utilizado ( un 14% dec los
cncuestados la eligié como lo 2° méis importante. El clemento de menor importancia en la
eleccién del producto es la marca, ya que la mayoria de las marcas ofrecen diversos productos y
todos varian en precio de acucerdo a la calidad.

6.- ¢En que lugar adquicre cstos productos regularmente?

Los datos obtenidos con esta pregunta revelan que la mayor parte de las compras de productos
de recubrimiento se realizan en ticndas especializadas (un 84%), en scgundo lugar esca las
tlapalerias (un 8%) y las ticndas de autoservicio (un 89).

Ninguno de los encuestados adquiere estos productos en papelerias.

De acuerdo a estos resultados, nuevamente encontramos que el mejor lugar para comercializar

los Productos de Pinturas S.A. de C.V. son las ticndas especializadas o casas dc pintura. Los
porcentajes obtenidos son mostrados ¢n la siguicnte grifica

‘LUGAR EN QUE'COMPRAN COMUNMENTE "
Tiapalerias
8%

PR . Papelerias
Tiendas de 0%

Autoserv. —
8% ‘\

7 .- € Por qué compra en ese lugar?(Comodidad, precio, calidad, ecc.)

Los motivos mds comunes para elegir el lugar en ¢l cual se adquieten los productos, de acuerdo
los dacos obtenidos, son la cercania (meacionada por un 50% de los encuescados), la costumbre
(mencionada por un 2196 dc los encuestados), la atencién de los vendedores (mencionada por un

1496 dc los encuestados) y la variedad de los productos (fuc mencionada por un 14% de los
encucstados.
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8- De las siguientes caracteristicas, clija una opcién ¢n cada una de acucrdo a la preferencia que
ticne usted al momenco de clegir y comprar pincura:

La Finalidad de esta pregunta es conocer c6mo le gusta la pincura a los consumidores finales, con
esta informacién sc puede trabajar con ¢l producto para mejorar con base a cstas caracteristicas.

los resulcados obtenidos en esta pregunta fueron los siguicnees:

Caracteristica de la Piatura Opciones de Preferencia 9% De Participantes que
cligicron esa opcién

Muy espesa 50%
Espesor No muy espesa 43%

Fluida 7%

Brillante 36%
Acabado Semi-brillante 21%

Satinado 0%

Mate 43%

Directa del bote 50%
Preparacién Que se rebaje 43%

En polvo para preparar 7%

En pasta 0%

Una sola mano sin importar el $ . 43%
Rendimicnto y Precia Precio regular P/ dos manos 57%

Barata P/ varias manos 0%

De acuerdo a estos resultados, los clicntes buscan una pintura con las siguiences caracteristicas:

Muy cspesa

Con acabado mate

Con rendimiento medio a un costo accesible
Que se rebaje con agua o thinner

Este resultado difiere un poco del obtenido en la pregunta No. 3 del cuestionario para
distribuidores, en cl cual el acabado preferido por los cliences s el brillante, sin embargo en esta
encuesta el acabado brillante también tiene un alto porcentaje.

9.- éCémo le gusta que quedce la pintura ya aplicada?

Esta pregunca ticne la finalidad de conocer cual cs el acabado final que prefieren los clicates en
la textura de la pintura, lo cual es cambién una caraceeristica importante del producto.

Los resultados de esta pregunea se representan en la siguiente grifica:
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PREFERENCIA DEL - ACABADO EN LA TEXTURA

CON TEXTURA
™

coun
GRANULITOS
on

La gréfica indica que el acabado preferido en la textura de la pintura es el fino, y la pintura con
" textura solo es preferida por un 796 de los encuestados.

10.- éPor qué motivos pinta intetiores o exteriores de su casa o negocio? Puede clegir varias
opciones.

Con los datos obtenidos en esta pregunta, también podemos tener un aproximado de la
regularidad con que s¢ adquiere la pintura ya que este fue ¢l segundo uso que sc le da a los
materiales d¢ recubrimiento, sin embargo de acuerdo a la pregunta No. 1, estas compras se
hacen esporddicamente.

La siguiente tabla muecstra los resulcados obtenidos con esta pregunta:

Motivo para pintar interiores o exteriores 9% De patticipantes que eligicron
la opcida.
Me aburro de los mi 1 y los bi 0%
Me gusta pintar periddicamente 0%
Por que les hacen rayones (graffiti) 79%
Por cveatos especiales(fiestas) 14%
Por que las paredes se deterioran . 79%
Orro éCuil? 7%

Con base en estos resultados, podemos establecer que los motivos més comunes para pintar
interiores y exteriores son por rayones cn las paredes y por que las paredes se deterioran (un 79%
de los encuestados eligicron ambas opciones), en segundo lugar por eventos especiales (un 14%
de los encuestados cligié esta opcién). En la opcidén de otros motivos las respuestas fueron la
remodeclacién (3%6) y por ser la primera ves que se pinta (4%6).

11.- Enumecre del “1” al “57~ los siguientes servicios que brindan los vendedores, sin repetirc
nameros, de acuerdo a la importancia que tienen para que usted adquiera la pintura en ese
lugar, asignando ¢l nimero “1” al mdés importance y el “5" al menos importante:
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Con los datas obtenidos con esta pregunta, ayudarin a la formacién de un perfil de vendedor, en
¢l caso de tener un local para la venta dirccea al pablico.

La siguiente tabla muestras los datos obtenidos con esta pregunca:

Servicio % Dec participantes que consideraron esta
opcién como la mis importante
Atencién a sus quejas y recomendaciones 7%
Descuentos regulares 50%
Crédito 0%
Elaboracién o igual. de colores especiales 43%
Ofertas por temporadas o%
Otros 0%

Con basc en los resultados, podemos establecer que ¢l servicio mds importante para los clientes
es el de los descuentos regulares (un 509 dc los cncucstados lo cligicron como lo mis
importante), en segundo lugar la claboracién de colores especiales (un 43% lo eligié como lo
mds importante), y en tercer lugar la atencién a sus qucjas y recomendaciones (79%). Estos
resultados dificren completamente de los obtenidos con los distribuidores, ya que los cliente
finales no suclen pedir muestras, solo compran el producto y si no les gusta simplemente no lo
compran de nucvo, y ¢n ¢l caso de los descuentos por pronto pago, en realidad la gran mayoria
compra dc concado.

12.- A continuacién sc enlistan caracteristicas del vendedor, elija “a”, “b” o0 “c¢”, d¢ acuerdoala
importancia que tienen para quc usted adquiera sus productos con ese vendedor:

Al igual que en la pregunta ancerior, con los datos obtenidos con esta pregunta, ayudardn a la
formacién de un perfil de vendedor, en ¢l caso de tener un Jocal para la venta direcea al pablico.

La siguiente cabla muescra los resultados mis representacivos que sc obtuvieron con esta
pregunca;

Caracteristicas % De participantes que consideraton
csta opcién como muy importante
Que tenga matcerial visual de apoyo 93%
Su higiene y apariencia f | 7%
Que sea amable ¢n su trate 36%
Que de un buen servicio 93%
El que sea hombre o mujer 0%

Estos datos revelan que las caraceeristicas que los clientes consideran mds imporcances en el
vendedor son el dar un buen servicio, y cl tener macerial visual de apoyo (un 93% de los
encuestados los menciond que es muy importance), ambos para facilicar la eleccién del producto
mis adecuado a las necesidades del cliente. ¢l que el vendedor sea amable en su traco también
tienc una importancia considerable, mientras su higiene personal diene poca importancia, el sexo
del vendedor carece de importancia.
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13 éQué marcas compra?

La marca més comprada es Comex (un 57% de los encuestadps), lo cual es muestra del liderazgo
que posec la marca, a esta le sigue Dupont y Berel (ambas con un 29%), y en un tercer lugar
Optimus (219%), Comtimex y Adhler (ambas con un 14%).

La marca Optimus nucvamente aparece con un bucn porcentaje para los clientes finales, sin
embargo Dupont y Berel estin mds posicionadas cn la mente de los consumidorcs.

14 éCuil dc cllas le gusta mds y por qué?

La marca preferida nucvamente es Comex (un 57%) , por la cercania, la variedad y por ¢l precio,
a ella le siguc Dupot por la calidad del producto (3696), y también se¢ menciona Berel por el
precio y la variedad (2995), asi como Adhler por el precio (21%).

Nuevamente, en estas respueseas, s¢ muestra la imporeancia del precio y la calidad del producto.
Es muy obvio que Comex aparezca en ler lugar de estas respuestas ya que el posicionamienco
que tiene en la mence del consumidor es muy alto, asi como ¢l niimero de sus centros de
diseribucién.

15.- éConoce los productos de “Pinturas §.A. de C.V.” (dcl Ing. Cataldn)?

Solo el 796 de los encuestados es cliente de Pinturas S.A. de C.V., del 93% restante un 77%
expreso que cstaria dispuesto a probarlos, esto en contraste con el 45% de los distribuidores con
disposicion a probar los productos, esto se debe a que los distribuidores hacen una serie de
prucbas para aceptar o no ¢l comercializar el producto, mientras los clientes finales lo compran y
si no les gusta simplemente no lo compran nuevamentce.

Conclusiones Generales del Cuestionario para Clicnees Finales

En el caso de los clientes finales, ¢l mayor competidor €s Comex, sin embargo marcas como
Optimus, Berel y Adhler, cambién tienen un buen posicionamiento. Las caracteristicas dc la
pincura concuerdan con las mencionadas por los distribuidores, excepto por el acabado ya que
los clientes mostraron preferencia por ¢l acabado mate, asi como la conveniencia de vender los
productos en casas de pintura ya que la mayoria de los clientes compran sus productos para
recubrimiento en estos lugares .

Los clientes finales, generalmente compran en efectivo, lo cual tepresenta un ventaja de la venda
directa al pablico. Los resulcados muestran que los productos de Pinturas S.A. de C.V. no ticnen
posicionamienco en ¢l mercado, lo cual representa un gran debilidad.

Anilisis de las Preguntas Acerca de la Empresa

El andlisis de estas pregustas serd la base del andlisis FODA y del QFD, es por este motivo que
sc analizarin por scparado, ademads de ser las Ginicas preguntas que ambos cuestionarios manejan
de manera idéntica, y son las tinicas preguntas que sc reficren a las caracteristicas de la empresa
y sus productos.
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16.- iCuil es su opinién gencral de Pinturas §.A. de C.V. y sus productos?

Las respucstas obtenidas con esta pregunta mucestran una opinién general de los clientes de
Pinturas S.A. de C.V. , dc que los productos son muy caros de acucrdo a su calidad y que ticnen
poca durabilidad en ¢l bote. Por otro lado expresaron que no son atendidos ¢n sus sugerencias y
recomendaciones al respecto y que a la empresa le hace falta una fucree inversién.

Estos resultados contrastan considerablemente con la opinién que ticne el Gerente General de

los productos de su empresa, ya que de acucrdo a su opinién los productos son muy compctitivos

en calidad y precio, y este puede ser uno de los motivo por los cuales no se a atendido a las
recomendaciones de los clienees.

Es neccsario que se tomen en cuenta cstas opiniones en la reformulacién de los productos.

17.- A concinuacién aparece una lista de sus productos, de acucrdo a su experiencia y opinién
personal, califique cada uno ya sca como:

Los resultados obtenidos con esta pregunta son los siguiences:

Producto Porcentaje de clientes Opinién acerca del producto
que lo conoce

MEGAVIN 17% Es regular, es muy caro para la calidad que
ticne.

GAMAVIN 339 Es regular, le hace falta un poco de calidad y
d bilidad

ALFAMURAL 33% Es regular le falta un poco de calidad

ALPACET T 509 Es bucno, pero le falta ser un poco mis
durable en el bote.

ARFLEX 179 Es regular, dura muy pocoen el bote.

ALFER 0% No es conocido por los clientes encuestados

Estos resultados confirman la opinién de los clientes de que los productos son de una calidad
“Regular”™, y que ¢l precio que tienen con relacién a la misma es un tanto clevado. Ya que ¢l
Gerente General expreso que los costos de produccién son muy elevados, por lo tanto la

reformulacién no solo debe buscar el mejoramiento de la calidad, sino también la reduccién de
los costos.

18.- Dc acuerdo a su experiencia y opinién personal, califique los siguientes servicios que brinda
Pinturas §S.A. de C.V,, ya sea como:

los resuleados obtenidos con esta pregunta son los siguicnees:

Opinién acerca de los servicios en %
Servicio Excelence Bucno Regular Malo Muy
Malo
Distribucién y entrega 0% 67% 33% 0%’ 0%
Crédito 179% 67% 0% 17% 0%
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Descuentos 0% 50% 33% 17% 0%
Accncién a sus comencarios y 0% 17% 83% 0% 0%
qucjas

Ofcreas por_temporada 0% 0% 17% 83% 0%
Rapidez ¢n la entrega 0% 67% 33% 0% 0%
Elaboracién o igualacién de 0% 0% 83% 17% 0%
colotes

Catdlogo de los productos 0% 0% 17% 67% 17%

Con base en estos resultados, podemos establecer lo siguiente:

A pesar de no concar con un transporte, la empresa ha logrado cumplir con un buen
servicio de diseribucién

Otorga un buen crédito a sus clientes

Los descuentos son buenos

No hay mucha atencién a las recomendaciones y comencarios de los clientes

Las ofertas por temporada son minimas

La cntrega es rdpida

La igualacién y claboracién de colores es tegular .

La mayoria de los clientes no conocen los catdlogos de los productos y no cuentan con
cllos, incluso los distribuidores.

Conclusiones finales de los cuestionarios

El anidlisis de ambos cuestionarios y de las preguntas aplicadas a los clientes de la empresa,
revelé una deficiencia de la empresa para satisfacer las necesidades de sus clientes con respecto a
la calidad de los productos, los servicios que presta, el precio de los productos y aspectos
generales de la empresa. De acuerdo a los resuleados, la empresa estd ubicada en un nivel regular
y los productos se describieron como caros para la calidad que tienen.

Con los resultados fue posible idencificar a los competidores més fuerces de la empresa los cuales
son: COMEX en el caso de la venta directa al cliente final y Optimus cn la vena a los
distribuidores. Ademis de estos competidores, sc mencionaron muchas marcas que el Gerence de

-la empresa no tenia contempladas, lo cual es muestra del poco conocimicnto que se tiene sobre
la competencia en el mercado.
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Desplicgue de la Funcién de Calidad (QFD)

Con base a la informacién obtenida en ¢l Escudio de Mercado, se ha realizado un QFD para
Pincuras S.A. de C.V., cl anilisis sc¢ realizo a la pintura, ya quc esta represenea el principal
producto de la empresa y ¢l mayor porcencaje de sus ventas, este andlisis fue realizado con la
finalidad de brindar una herramienca mds para la mejora de los productos de la empresa.

Los datos utilizados para la claboracién del QFD, fucron los siguicnees:

Requerimicentos def Cliente

Los requerimicntos del cliente son las caracteristicas que el cliente desca que posea et producto,
es por ello que representan la 12 parte del QFD, y son el origen del andlisis. De acuerdo a la
informacién obtenida en el estudio de mercado, las caracteristicas que los cliences buscan el la
pintura son las siguientes:

Que sca muy espesa

Que no sea muy cara

Que sea fina

Que sea Mace o Brillance

Que sca para rebajar con agua o thinner

Caracterisreicas Técnicas

® - Viscosidad
e Brillo

® ' Acabado
® densidad
L J

Finura
Valores objetivo

90-95 Uk (Unidades Kebs)
*,Acabado Brillante o Mate
“ Terso al tacto
@ 14 gr.x cm
® 8 Hg (Unidades Hegman

Las caracteriscicas técnicas y los valores objetivo, son elementos cécnicos utilizados en la
fabricacién de la pintura, por lo cual esta informacién fue facilitada por el Gerente General de la
empresa, quien conoce estos términos y especificaciones.

Esta informaci6n ha sido vaciada en una matriz “casa de la calidad” (The House of Quality), y
los resultados son los siguientes:
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Casa de la Calidad De Pincturas S.A. de C.V.

Caevelacion:
OFuatancnte Positiva
OPusitiva
o X Negativa
= ° ® Fuetemante Negativa
O XOXAR
Evaleacién
Campetitiva
X = Nosotros
A = Campctidor A
B = Competidor B
- (5 e= aptimo)
. 32 3
Requaummlot o 2 g
Cli 1 2 3 4 s
Dot HE % & &
Muy espesa 3 (o] o 5)( A
No muy cara 2 Qlo B # A
 Fina 3 o o £an
\
Mate o Brillants 1 ele 3:\3 A
Que se rebaje 2 | © e \xAB
Importancia Posdernds 33] 9| 18|33 | 15
g " Escala de
Impertancia
Valores Meta & 8 s
= 3 < OANa: -9
S g 5 OMadia: =3
EEEE g
Evaluacién A
. -
Técnica <+ | XB-ABX . AB A
(5 esoptimo) o \(—A,;—Bx

El csquema para de la Casa de la Calidad fuc tamado del libro “Anklisis y Plancacién de 1a Calidad™ de Juran Gryna
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Anadlisis dc los resultados

Los resulcados muestra nuevamente que los productos s¢ mantiencn ¢n puntos medios con
respecto a la opinién de los clientes. En la evaluacién competitiva, se muestra la misma
tendencia con respecto sus dos principales competidores (COMEX es el competidor A y
Optimus cs ¢] competidor B), al igual que en los valores meta para los requerimientos técnicos
de la pincura. Las caracteristicas mis débiles del producto son la del precio y la finura y cl mds
fucree ¢l acabado de la pintura aplicada.

Esto comprueba nucvamente los resulcados obtenidos con ¢l estudio de mercado, es decir, que
los productos necesitan mejorar su calidad y necesitan cambios en su formulacién no solo con la
finalidad de reducir los costos y mejorar el precio del producto, la reformulacién es necesaria
para cubrir los requerimicntos del cliente y tener un producto de calidad.

111 .3. Escudio FODA

Fortaleczas:

De acuerdo a la informacién de los cuestionarios, y las observaciones realizadas de la empresa, no
se¢ ha encontrado ninguna fortaleza real con relacién a la competencia.

Oportunidades

® Pucde atacar nichos de mercado que no estd acacando la competencia

Pucde vender los productos de manera directa a consumidores finales

e En varios de los negocios encucstados, declaraton estar dispuestos a comercializar los
productos si camplian con la calidad y precio que buscaban

® Sc pucede rentar un local para comercializar las pincuras

Puecden asociarse con varios contratistas

e Cucntan con convenios y trato comercial con otras empresas productoras como
COMEX, BEREL y otras

Debilidades
e No cuenta con capital para la inversién
® Los clientes no reconocen la calidad de los productos ya reformulados
e Las ventas no son muy represcntativas mas gue en algunos periodos
e No hay un volumen dc ventas fijas
*

No cucntan con personal de apoyo en ninguna de las dreas, la empresa solo cuenta con
¢l Gerente General, quicn es el duefio, y su padte quien lo ayuda en la elaboracién y
venta de los productos

Su capacidad productiva accual no les permice competir en los grandes mercados

No cuenta con tecnologia de punta

No sc tienen estudios actualizados de la competencia

No cuenta con proccsos administrativos que permitan un control total de las
operacionces internas, tanto administrativas como de ventas
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e Los costos de producto son muy elevados en comparacién con las ganancias

e Ya que la informacién financiera no se clabora en la empresa, esta informacién no esta a
la mano para su andlisis en la toma dc decisiones

e No cuentan con inventario, solo se trabaja sobre pedido

Amenazas

@ El crecimicnco de grandes gigantes como COMEZX, hace mis dificil no solo ¢l avanzar,
sino también ¢l permanccer

e Tomando en cuenta quc ¢l Gerente General es una persona madura, si recayera por
cuestiones de salud, no hay ninguna persona que esté al tanco de todos los movimientos
de la empresa, por lo cual se detendria considerablemente la produccién y las ventas

e La perdida de clicntes es un riesgo constante micntras no sc les de un seguimiento
adecuado

III .4. Establecimiento de Objetivos Especificos

El establecimiento de objetivos ¢s vital para la claboracién de estracegias y de un plan de accién,
ya quc las escrategias y las actividades del plan de accién irdn dirigidas al cumplimienco de
dichos objetivos. Estos objetivos serin claboradas con base a los resultados obtenidos por medio
del Estudio de Mercado y al Estudio FODA. Han sido elaborados conjuntamente con el Gerente
General de la empresa.

El negocio en el cual se desempefia Pinturas S.A. de C.V., ¢s ¢l de los materiales para ¢l
recubrimiento de superficies, y el principal problema al cual sc enfrenta cs la disminucién de sus
ventas y la pérdida de clicntes.

Su misién es :

Somos una cmpresa de profesionales dedicados a la elaboracién y desarrollo de sistemas de
recubrimicntos, para satisfacer las necesidades de nuestros clientes de proteccién de superficics,
realzando sus cualidades mediante matices y colores arménicos. Con ¢l apoyo de un equipo de
trabajo con excelente preparacién y consciente del compromiso con nuestros clientes y con la
empresa misma, logrando asi gran calidad en nuestros productos, cumpliendo con las normas
ccol6gicas, maximizando nuestros recursos para lograr la plena sacisfaccién de nuestros clientes
y €l mayor benceficio econémico para la empresa.

Los segmentos de mercado ¢ a los cuales se dirige son:

Distribuidores menores
Escuclas

Hoteles y Restaurantes
Empresas

Siendo una microempresa, su capacidad productiva es reducida (entre 25 y 30 cubetas de 19Lers.
a la semana), y no cuenca con una red de distribucién para los productos.
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Por medio del Estudio de Mercado, hemos logrado identificar algunas de las causas de la
disminucién de las ventas y la pérdida de clientes, sicndo la principal la falta de calidad en los
productos con relacién a su precio y a la competencia, ya que los clientes situaton a los
productos dc la empresa en un nivel regular.

Con base en csta informacién y a los requerimientos de la empresa, sc han escablecido los
siguicntes objetivos especificos:

Objetivo de Ventas
Elevar el volumen de vencas por lo menos en un 30%.
Objetivo de Rentabilidad

Ser una empresa rentable y econémicamente estable, con una utilidad minima de $5,000
mensuales. .

Objetivo de Distribucién

" Crear un canal de distribucién que permita mejorar el diempo de respuesta a los clientes, asi
-.. como mejorar la entrega de los productos.

Objetivo de Participacién en el Mercado

Ldgtat un posicionamiento local (delegaciones de Tlalpan, Coyoacén, Iztapalapa y Xochimilco )
de los productos, para posteriormente ampliar este posicionamiento.

Objetivo de Desarrollo de Nuevos Productos

Desarrollar un impermeabilizante, para completar la linea de los productos, ya que fos
competidores mds fuertes cuentan con este producto.

Objectivo de Precios

Reducir costos para mejorar el precio reduciéndolo por lo menos un 5%, y sea mds competitivo.
1] .5. Elaboracion de Estraccgias

Una vez establecidos los objetivos especificos, se han elaborado las siguientes eserategias con la
finalidad de alcanzar dichos objetivos, estas estrategias estin dirigidas a las 4°ps  y son las
siguientes:

Estrategias dirigidas al Producto
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Reformulacién de los productos. Esta estrategia estard dirigida a mejorar la calidad de
los productos, ya que una de las quejas mis frecucentes de los clicntes durante el estudio,
fue que los productos no contaban con suficiente calidad y que duraban poco tiempo en
el bote cuando no eran utilizados.

Trabajar en ¢l desarrollo de nuevos productos. Actualmente la empresa trabaja en la
claboracién dc impermeabilizantes, ademds de estos, también se pucden fabricar
pinturas en polvo para arcesanias o manualidades, o hacer una pequefia modificacién a
los productos ya existentes para estos fines, y podrian venderse dircctamente a centros
de eonsciianza de manualidades 0 a escuclas donde sc¢ impartan carreras o cursos
relacionados con las artes grificas.

Elaborar carpetas con los catilogos e informacién bisica de la empresa y los produccos
con la finalidad de que sca un apoyo para vender a nucvos clientes.

Encregar cacalogo de los productos a los diseribuidores. Varios de los distribuidores
encuestados, expresaron la importancia de los cadilogos para que sus clientes pudieran
hacer una mecjor seleccién de los productos que desecan comprar, y la mayoria de los
clientes de Pinturas S.A. de C.V,, dijo no conocer los catdlogos de los productos.

Estrategias ditigidas a la Plaza

Renta de un local para la distribucién direcea del producto. Una de los priacipales
problemas a los cuales se enfrenta la empicsa es el de la distribucién, ¢l contar con un
negocio ¢n el cual se comercializaran los productos propios de la empresa facilicaria la
venta de los mismos y daria la posibilidad de aumentar mas rapidamente las veneas,
ademds gracias a los convenios comerciales con los que cuenta la empresa, pucde
solicitar productos a crédito para apoyarsc ¢n productos con mejor posicionamicnto para
aumentar las ventas y atracr nuevos clientes.

Disefia un canal de distribucidn adecuado a las necesidades de la empresa para mejorar
la calidad en la entrega del producto.

Estratcgias dirigidas a la Promocién

Dejar muestras gracuitas de pintura a clieates potenciales, para que puedan verificar la
calidad de los productos. Ya que existe mucha competencia por parte de empresas
grandes, es nccesario que los cliences pocenciales puedan verificar la calidad del
producco fisicamente.

Elaboracién de volantes llamativos, con ofcreas y promociones para ser distribuidos en
las zonas mds ccrcanas. Es imporcante promocionar el producto en las zonas geogrificas
mds cercanas ya que esto facilitard la discribucién.

Enviar publicidad via internet y por correspondencia a empresas, hoteles, restaurantes,
colcgios, etc. Con la finalidad de adquirir nuevos clientes.

Contratacién dec una persona quc se encargue solamente de las ventas y del seguimiento
a los clicntes. Ya que la empresa no cucnta con personal, €l Gerente General debe
atender a todos los asuntos, lo cual provoca una falta de atencién a las funciones
adminiscracivas.

Realizar concursos catre los discribuidores con la finalidad de motivarlos y elevar el
volumen de venea, de esta mancra también los distribuidores ccalizaran una labor
promocional con sus clicntes para vender mas productos.
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Estratcgias dirigidas al Precio

Mancjar una cscrategia de precio por debajo de la competencia. Ya que los productos no
han alcanzado un posicionamicnco, ¢s necesario que el precio sca atractivo para que los

- nuevos clicntes estén dispuestos a conocer el producto y para mantener a los clientes

actuales.

Con la reformulacién, disminuir el costo de los productos para lograr un mcjor precio y
scr mids competitivo

Manejar descuentos especiales y promociones por temporada.

IIr .6. Plan de Accién

Esta es una dec las sccciones mis imporcantes del Plan de Mcrcadotecnia, sin ella este se
convertiria en un mero documenco informativo y pasivo. En esta scccién se describirin las
acciones dirigidas al logro los objetivos por medio de las estratcgias mds idéneas para
alcanzarlos.

1.

Reformulacién de los productos. La finalidad de la reformulacién de los productos cs
alcanzar los indices de calidad que exige ¢l mercado para competir a un buen'nivel, asi
como dotar al producto de las caracteristicas que ¢l cliente requicre del producto.

Entrcgar a todos los Distribuidores citalos dc los productos, y elaborar carpetas de
ventas que contengan la Misién, la Visién, y todos los catdlogos de los productos, asi
como listas de precios y hojas de pedido. Los cacdlogos scrdn un valiosos apoyo para que
los distribuidores puedan vender mecejor los productos de la cmpresa y las carpetas
permitiran al cmpresario mejorar su labor de venea con nucvos clientes.

Rentar un local para iniciar loa venta directa de los productos. Con la finalidad de
aumentar ¢] volumen de venta y llegar de una manera directa a los consumidores finales.

Actualizar cl equipo de cémputo. Para mejorar el seguimicnto de los clientes y mejorar
el tiempo de respuesta cuando se presenean aclaraciones o problemas con entregas o
documentacién.

Iniciar un campafa promocional. Con la finalidad dc reforzar las relaciones con los
clientes actuales y adquirir clientes nuevos (elaboracién de volantes, ofertas, descuentos
por volumen de compra, etc.), asi como mandar propaganda a Empresas, Hoteles,
Restaurantes, ecc., por medio de correo ¢ internce.

Poncr ¢n marcha cstrategias para motivar a los distribuidores. Con esto buscamosque
los discribuidores vendan mds de los productos de la empresa, esto puede lograrse por
medio de concursos con atractivos premios al proveedor qus logre el ler lugar, o los
proveedores que rebasen determinado volumen de vencas, estos concursos pueden
hacerse semescral o anualmente.

45




Pacultad de Contaduria y Administracién, UNAM

7. Establecer un canal de diseribucién. Que permita mejorare ¢l tiempo y las condiciones
de entrega del producto, asi como reducir tiempos mucrtos en la distribucién.,

8. Recnovar la maquinaria por tecnologia méds accual. Que permica la fabricacién de
productos con mejor calidad y con un mayor volumen de produccién.

I .7. Escablecimiento de Controles

El motivo de estos controles cs lograr que el plan.de accién se realice adecuadamente y evitar
pérdida de diempo y recursos, estin dirigidos a mejorar la actividad gerencial de la empresa y de
produccién, estos controles permitirdn al Gerente General Hevar un mcjor control de actividades
como la compra de materiales, la ventas de productos y el mancjo del flujo de efectivo entee
otras, asi como mcjorar las condiciones de trabajo en el drca de produccién.

e Estrictos registros de las compras de matcriales y de los insumos. Para establecer
adecuadamente los costas del producto y de esta manera el precio.

e Estricto control de las ventas y los costos mensualmence por medio de formas y
registros que permitan visualizar claramente las utilidades.

® Registros de scguimicnto de los clientes para mantencer una relacién mds estrecha con
los mismos y evitar que se pierdan.

® Llevar un archivo de cada asunto por scparado (Facturas, Ventas, Documentos,
Clientes, Pagos, Cobros, ctc.) para cvitar confusiones y maximizar el tiempo de
respuesta a los clicnees.,

® Elaboracién de una carpcta con todas las férmulas (csta serd mancjada por el Gerente
general o personal de confianza).

e Llevar un invencario de materiales y producto terminado, por lo menos semanal para
evitar la compra urgente de matceriales que elevan el costo de produccién.

e Llevar registros accualizados de los precios de la comperencia para la elaboracién de
nuevas estrategias de precios.

e Con la aplicacién de cada nucva estratcgia deberd hacerse un seguimicato para
identificar errores o imprevistos y evitar contraticmpos.

Adicional a escos controlces, se debe realizar un junta mensual de revisién, en la cual se hard un
balance dc los logros alcanzados y de los problemas que se estdn presentando, asi como realizar

una reevaluacién del Plan de Mercadotecnia para hacer las modificaciones pertinentes sobre la
_“marcha.

:Adn  cuando no se hayan mencionado, dcberdn implementarse todos los controles
adminiscrativos necesarios para el logro de los objetivos.
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Iv. CONCLUSIONES Y COMENTARIOS FINALES

Un Plan de Mcrcadotecnia, ¢s un documento que, bicn realizado, puede brindar a una empresa
las respuestas necesarias para salir adelante o simplemente mejorar. Adn cuando cl plan estd
dirigido a la mercadotecnia, como su nombre lo indica, dentro del desarrollo del mismo se hace
un andlisis gencral de la empresa para encontrar ¢l punto en ¢l cual radica la problemaitica que
no permite a la empresa avanzar.

Con los resultados obtenidos, podemos ver que ¢l Objetivo General del trabajo ha sido
cumplido, ya que este documento facilitara al empresario la toma de decisiones no solo en ¢l drea
de mercadotecnia, si no también, en la produccién, 1a administracién y los recursos humanos
entre otras. También permitié al empresario identificar su posicién en el mercado y el lugar que

ocupa con respecto a la competencia, refine informacién valiosa para la empresa que no habia
sido recopilada ni analizada.

El Plan de Mcrcadotecnia realizado para Pincuras S.A. de C.V., no solo brindo al empresario una
visién general de su empresa que le permitié idendificar claramente la situacién en la cual se
encuentra, si no ademds, revelé que ¢l problema no solo se encuentra e¢n la mercadotecnia que la
empresa estd mancjando, sc encontraron varios problemas, y de acuerdo a los resultados todas
las drcas necesitan de nuevos procesos .

El estudio de mercado realizado, aporté valiosa informacién acerca de la calidad de los productos
y los servicios, los cuales fueron ubicados por la mayoria de los clientes en un nivel medio-
regular, lo cual contrasté con la percepcién que el Gerente General tenia de sus propios

productos y scrvicios, ya que el afirmo que s¢ encontraban al nivel de los competidores mas
fuertes.

Las estrategias sugeridas en ¢l Plan de Mecrcadotecnia, permitirin al empresario mejorar sus
productos y los servicios que brinda a sus accuales clientes, la realizacién de las accividades
contenidas-en el plan de accién le permitirdn clevar su volumen de venea y de utdilidad.

La empresa cuenea con un gran potencial de crecimiento, sin embatgo serd necesaria una fuerte
inversién para realizar los cambios nccesario y lograr que la empresa no solo sobreviva sino
crezca y logre una posicién el mercado.
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V. ANEXOS

Ancxo 1

CUESTIONARIO PARA DISTRIBUIDORES.

Fecha:
DATOS DEL ENCUESTADO:
Ubicacidn:
E 1
Nombre del do :

La finalidad de este i io €8 mejor las isti que deben cumplir los
productos de brimi vy el pi dor de los mi , para que usted dccuda adquirir y distribuir
sus prod cn su negocio. Et i i de 18 preg sencillas y ripidas. De antemano

grad su coop i6n en csta labor.

1.- Tomando en cuenta el 100% de sus ventas, en qué porcentaje vende cada uno de los
siguientes productos:

Pintura Acrilica 100% Esmaltes

Pinwra Vinilica Pinturas para arte
Pintura Vinil acrilica Owos prod
Barnices

1]

2.- ¢Qué presentaciones vende mds? Puede clegir mis de una opcién

a) Botes de 1 litro

b) Cubctas de 4 litros (galon)
c) Cubctas del9 lieros

d) Tambores de 200 litros

€) Otros ¢Cuiles?,

3.- De las sigui caracecristicas, clija una opcién en cada una, de do a las prefi i
que sus cli al de clegir y comprar pintura:

Espesor: a) Muy espesa b) No muy espesa c) Fluida

Acabado: a) Brillante b) Semi brillante c) Satinado d) Mate

Calidad y a) Gran calidad sin importar el precio

precio: b) Una calidad media a un precio accesible

<) Barata aun cuando tcnga baja calidad
Durabilidad a) Grao durabilidad sin importar el precio
y precio: b) Durabilidad media a un precio accesible
c) Barata ain cuando tenga poca durabilidad

Finura: a) Fina b) Granulada ¢) Con texwura

Prep i6 a) Aplicacién directa del bote
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b) Que sc rebaje con agua o thinne
<) En polvo para preparar

Rendimiento a) Que baste con una sola mano sin importar ¢l precio

y precio: b) Con un precio regular q dos de pi
<) Barata q ite varias de pi
4.- E los sigui servicios que ofi los p d del 1 al S5, sin repedr

g -

os, de a la imp que para que usted comercialice los productos
de csc proveedor, asignando el nimero “1” al mads importante y el “5” al menos importante:

Muecstras fisicas del producto
Distribucion y entrega a domicilio
Calidad en ¢l servicio

Rapidez en la enuega

Cadilogos lamativos del producto
Ouwos ¢Cuiles?.

1]

L
los proveed de pi de do a la imp que para que usted adquicra
las pinturas de ese proveedor, asignando ¢l nimero “1” al mads importante y el “5” al menos
importante:

5.- Nuevamente enumere del 1 al 5, sin ir oo , los sigui servicios que ofrecen

Atencién a sus quejas y recomendaciones
Descuentos regulares
Crédito accesible
Descucntos por pronto pago
Ofertas por temporadas
&Cuiles?,

1]

°
§

G6.- A conti ion sc enli < isticas del vendedor, de do a la impo ia que
ticncn para que usted adquicra las pinturas de ese proveedor, indique si es:

a) Muy importantc b) Importante c) No es importante
Anote 1a letra correspondicnte sobre 1a linca:

Que tenga matcrial visual de apoyo
Su higiene y apariencia personal
Que sca amable en su trato

Que de un buen servicio

El que sca hombre o mujer

Otras ¢Cuiles?

|11

7.- ¢Cémo clige a sus proveedores?
8.- ¢Quién es su principal proveedor?
9.-¢Qué otras marcas vende?

10.- ;Cuil marca le brinda mis y mcjores servicios? y éCuiles son estos servicios?
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11.- ¢:Cuil de cllas ticne mejores precios?

12.~ ¢Cuil de cllas tiecne mas variedad de col yp i ?

13.- ¢Cuil es la marca que mis vende?

14.- :Qui son sus principales cli ? Pucde elegir varias opciones.

a) Empresas b) Negocios <) Publico en general

15.- ¢Conoce los prod de Pi S.A. de C.V. (del Ing, Catalin)?

Si (continva ¢l cucstionario) .
No (Si cumplieran con calidad y precio, ¢Estaria dispucsto a probarlos? Si  No )

16.- ¢Cuil cs su opiniéa general de Pinturas S.A, de CV. y sus productos?

17.- A continuaci6én aparecc una lista de sus productos, de acuerdo a su experi ia y opinién
personal, califique cada uno ya sea como:

a) Excelente  b) Bueno c) Regular d) Malo ¢) Muy malo
Anote 1a letra correspondiente sobre la linea, Si no lo conoce méarquelo con una X,

MEGAVIN
GAMAYVIN
ALFAMURAL
ALFACET
ARFLEX
ALFER

T

18.- D¢ acuerdo a su cxperi ia y of P 1, califique los siguientes scrvicios que
brinda Grupo Catvel, ya sca como:

a) Excelente b) Bueno <) Regular d) Malo . €) Muy malo
Anote la letra correspondicnte sobre 1a linea:

Distribucion y cutrega

Crédito accesible

Descuentos

Atencidn a sus cc iosy q
Ofertas por temporada

Rapidez en la &
Elaboracién o igualacién de colores
Catilogos de los productos

¥

[TH11]
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Anexo 2
CUESTIONARIO PARA CLIENTES FINALES

Fecha:
DATOS DEL ENCUESTADO:
Dlleccnin :
Nonbre del a
La finalidad de cste i io €8 mejor las cnractensucas que dchben cumplir los

d de brimi >, para que usted decid prar esc p El cuestionario consta de 18
pn:gumas sencillas y répidas. De grad su P ién en esta labos,
1.- ¢Con qué fi i pra pi , barniz o prod der brimi W

a) Constantemente b) 10 2 veces al Mes c) Cada dos o tres mescs

d) Cada scis meses ¢) Una ves al aifio ) Muy esporadicamecnte
2.- De la siguiente lista :Qué productos pra? Puede clegir varias opcioncs.

a) Pintura Acrilica 100% ¢)Barnices

b) Pintura Vinilica f) Esmaltes

<) Pinetura Vinil acrilica £) Ouwos ¢Cuales?,

d) Pinturas especialces

3- ¢Cudl es el uso regular que les da a estos productos? Puede clegir varias opciones.

a) Pinto Ia fachada de mi casa o megocio ¢) Pinto las bardas de mi casa o negocio
b) Para pintar intcriores de mi casa o negocio f) Pinto mis mucbles

c) La ocupo e¢n mi trabajo o ncgocio g)Para manualidades o artesanias

d) Los uso para trabajos escolares h) Otros ¢Cuiles?

4.- c:Qué p i compra? Puede clegir varias opciones

a) Botes de 1 litro

b) Cubetas de 4 litros(galén)
c) Cubertas del9 licros

d) Tambores de 200 litros

¢) Oua Cuadl?

5.- Enumcra del “1” al “5%, sin reped i* os, los sigui 1 , e acuerdo a la
importancia que ticnen para que clija ¢qué producto prar?, asig do cl ni o “1” al
mas importante y ¢l nu o “5” al importante:

Catlidad

Precio

Durabilidad en ¢l bote (lo que dura si no sc acaba)
Durabilidad ya aplicado
Marca

d.
4

d »s regularmente?

G.- één que lugar €5tos Prc
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a) En tcndas E ializad d) Papeclerias
b) En Tiendas de autoservicio e)Otros ¢Cuiles?
) Tlapalcrias ’

7.~ ¢ Por qué compra cn ese lugar?(Comodidad, precio, calidad, ctc.)

8- De las sigui caracteristicas, clija una opclon en cada una de do a 1a prefc
que tiene usted al momento de clegir y comprar pinwura:

Espesor: a) Muy espesa b) No muy espesa c)Fluida

Acabado: a) Brillante b) Semi brillante c) Satinada d) Mate

Preparacion:  a) Que se pueda aplicar directo del bote
b) Que se rebaje con agua o thinner
<) En polvo para preparar

d) En pasta
Rendimiento a) Que baste con una sola mano sin lmpomr el precio
y precio: b) Con un precio regular q dos de p
c) Barata q ite varias de pi
9.- ¢Cémo le gusta que quede la pi ya aplicada?
a) Fina(lisa) b) Con granulitos c) Con textura
10.- ¢Por qué motivos piata interiores o exteriores de su casa o negocio? Puede elegir varias
opciones.
a) Me aburro de los mi »s col y los bi d) Por cventos eépeciales(ﬁeslas)
b) Mc gusta pi periddica €) Por que las paredes sec deterioran
c) Por que les hacen rayoncs (graffid) _ f) Otro gCuidl?
11.- Enumerc del “1” al “5” los siguientes servicios que brindaa los ded s Sin i

ndmeros, de acuerdo a la lmpomncla que ticnen para que usted adqlnera la pmtum en ecse
lugar, asignando el nimero “1” al mds importante y el “5” al menos importante:

P

—___ Atencién a sus quej
Descuentos regulares

Crédito

Elaboracion o igualacion de colores especiales
Ofertas por temporadas

Ouwos ¢Cuales?,

y recc

12.- A continuacién sc enlistan c isti del dedor, elija “a”, “b” o “c”, de acuerdo a
ded,

la imp ia que t para que d adqui sus prod con esc

Que tenga matcerial visual de apoyo (como catilogos) es:
a) Muy importante b) Importante <) No es importante

Su higicne y apariencia personal es:
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a) Muy importante b) Importante c) No cr importante
Que sca Amable en su trato:

a) Muy importante b) Impaortante c) No cs importante
Quc de un buen servicio (; i6n, expli idn, entrega, ctc,) cs:

a) Muy importante b) Importante ¢) No cs importante

El que sca hombre o mujer es:
a) Muy importante b) Importante ¢) No ¢t importante

Otras ¢Cuales?

13 :Qué marcas compra?
14 ¢Cuail de cllas le gusta mis y por qué?
15.- ¢Conoce los productos de “Pinturas S.A. de C.V.” (del Ing. Catalin)?
Si (continda ef cucstonario)
No (Si cumplicran con las caracteristicas que usted busca, ¢Estaria dispuesto a

probarlos? Si No)

16.-¢Cudl es su opinién personal Pinturas S.A. de C.V. y sus productos?

17.- A coatinuacién aparcce una lista de sus prod , de a do a su experi y op
personal, califique cada uno ya sea como:

a) Excclente b)) B ‘c) Regular d) Malo ¢) Muy malo

Anote Ia letra correspondiente sobre 1a linea. Si no lo conoce marquclo con una X.

MEGAVIN
GAMAVIN
ALFAMURAL
ALFACET
ARFLEX
ALFER

1]

18.- De acuerdo a su expericncia y opinién personal, califique lon siguientes servicios que
brinda Grupo Catvel, ya sea como:

a) Exceclente b)) Bueno c) Regular d) Malo ¢) Muy malo

Anote la letra correspoadicnte sobre 1a linca:
Distribucién y entrega Rapidez en la entrega
Crédito accesible Elaboracion o igualaciéon de
Descucntos colores
Al iGn a sus c arios y quejas Cadtilogos de los productos

Ofertas por temporada
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