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INTRODUCCION

En la situacidn actuai de nuestro pais se requiere de la creacidn de empresas nuevas que
promucvan el desarrollo economico. Lz mayoria de estas nuevas empresas se clasifican como
micro, pequefias o medianas. Debido a esto tienen algunas deventajas como son la falta de
experiencia, sistemas de trebajos no bien integrados, falta de conocimiento del mercado, los
clientes y provecdores. Por ¢so es muy imporiante que cf Ingenierc Quimico actual tenga los
conocimientos necesarios para afrontar este reto y logre dirigir este tipo de empresas. Entre los
conocimientos que son muy dtiles v necesarios se encuentran la administracién v la
mercadotectia, per eso en el presenta trabajo s¢ presenta un caso practico del desarrolio de una
nueva empresa y la aplicacion de un estudio de mercadotecnia para obtener ventajas

competitivas.

CREACION DE ESECTUMM

Hsectumm es una empresa de reciente creacidn (abril, 2000). Se constituyé como una
empresa baio el régimen de Sociedad Andnima por cuestiones fiscales y de imagen con los
clientes, pero en realidad es una empresa con 1 nico duefio, Este es un punto imporiante que
se debe vigilar para evitar que se ilegue a caer en un esquema de trabajo con un dictador que
domine y decida de manera visceral el destino de la empresa.

La idea con la cual se cred Esectumm es participar en ¢l mercado industrial que utiliza
productes Abrasives y Herramienta Neumatica. Se escogié este mercado por la experiencia

personal de su duefio quien trabajé durante 4 afies como vendedor en la empresa lider en
Meéxico de este tipo de productos.

Debido a los pocos recursos econdmicos con los que cueniz la empresa se inicid ia
operacién buscando tener el minimo de gastos. Para esto se decidié contratar de inici6 2 una
sola persona que apovarla de manera general en todos ios émbitos de la empresa:
administrativos, de ventas y de logistica.

Asi mismo se¢ buscé tener un local donde poner la oficina con un bajo gasto por concepto de
remta. Finalmente se consignié un local en donde no se paga renta, ademds se tiene la ventaja
de estar bien ubicado dentro de la ciudad v cuenta con los requerimientos para 12 operacién de
una empresa como esta.



SITUACION FINANCIERA

La empresa inici6 operaciones con un capital sociai de $100,000. Durante el primer mes se
tuvieron gastos por $30,000 los cuales incluyen equipo de oficina y computo, papeleria y
constitucién de 1a Sociedad Andnima,

Una dificultad importante para iniciar sus operaciones fue carecer de un historial comercial
con el cual se pueda respaldsr una solicitud de crédito con los proveedores, lo cual significé
operaciones exclusivamente de contado y en algunos casos con pagos anticipados.

Actualmente se cuenta con dos proveedores principales con los cuales se trabaja atn con un
pago de contado; sin embarge se tiene la oferta de obtener crédito una vez cumplidos los seis
primeros mesés de operacion con cada uno de ellos.

Con todos los clientes se trabaja con un plazo de crédito de 15 dias y se ofrece un descuente
del 4% por pronto pago a los 7 dias. Se cuenta con § clientes a los cuales se les atiende de
manera regular v se estdn desarrollando otros 3 actualmente.

La facturacion total de la empresa para el mes de mayo fue de $220,000. Para el mes de
junic se espera una facturacidn similar. Un factor importants es el hecho que en 1a venta de
productos Abrasivos se tiene un estimado confiable de las ventas mensuales puesto que por
tratarse de un producto de consumo cada mes se tiene 1a necesidad de comprar. Fncuantoala
Herramienta Neumdtica {a situacién cambia pues cada cliente requiere renovar su herramienta
en promedic cada dos afios por lo cual es dificil hacer un estimado de las ventas de este tipo de
productos, aungue en promedio en dinero son muche miés elevadas que la venia de abrasivos.

PROCESO DE OPERACION

La compafiia cuents con los servicios de dos vendedores mds el duefio. Debido a lo pequefia
que ¢s aun ia organizacién no se tienen funciones bien definidas, por lo que cada uno curnple
con una parte del proceso general de operacion. Los vendedores tienen que realizar la labor de
venta propiamente dicho mas recoger material, entregar fos pedidos, vigilar la cobranza, ayudar
en algunas labores administrativas, ete. Todo lo relacionado con las finanzas y el mangjo de los
Tecursos economicos es responsabilided del duefio, aunque se cuenta con ¢! apovo externo de
un despacho contable que realiza el caleulo del pago de impuestos y supervisa el balance
general de Ia empresa,



Los clientes con que se irabaja actualmente se localizan en las siguientes localidades:
Toluca, CD. Sahagtn, IF. v zonas conurbanas. Originalmente se pens6 en atender clientes
potencialmente muy atractivos Puebla pero debido a Ia distancia se prefirid dejar a un lado esta
zona por el momento.

Para poder establecer una ventaja competitiva se sscogieron dos marcas nuevas en el
mercado nacional (una para abrasivos y ofra para htas. Neuméticas), ambas tienen como
caracteristica principal el ser Iideres en ¢l mercado mundial, fo cual brinda un apoyo téenico
importante y garantiza su calidad, y ademds se cuenta con el factor que son muy poco
conocidas en ¢l pafs, gracias a lo cual no se tiene como competencia a ofros distribuidores de la
misma marca. Esto se considera una ventaja pues todo el trabajo v desarroflo téenico gue se
realice y que es fundamental en este mercado no se verd amenazado por la presencia de ofros
distribuidores que busquen aprovecharse mediante una guerra de precios.

De manera general se establecié como principal fortaleza de la organizacion et ofrecer un
excelente servicio fimdamentado en Ia experiencia téenica v el conocimiento del mercade con
que va s¢ cuenta.



OBJETIVOS

1. OBJETIVO GENERAL:

e Realizar un andlisis mercadologico a la empresa Esecturam S.A. de C.V. ¥ proponer
métodos de control v desarrollo de un plan de mercadotecnia para el desarrolic de esta
empresa,

2. OBIETIVOS PARTICULARES:

e Realizar una evaluacion del mercado en el cual se encuentra Esectuman
e Ayudar 3 la formacion de Ia fuerza de ventas
s Fvaluar la calidad de servicio al cliente que se proporciona y la manera de mejorarlo

o Estudiar toda la informacién anieriormente obtenida y con esta desarrollar una
Planeacion Estratégica



CAPITULO II

CONOCIMIENTO Y EVALUACION
DEL MERCADO

2.1 MERCADO METH4

El mercado para 1a venta de abrasivos y herramientas neumaticas en México es muy amplio
pues estos se utilizan basicamente para la parte final de los procesos de fundicién v de
maquinado metal-mecanico. Puesto que en nuestro pais no se cuenta con buenas tecnologias
para la fabricacién de productos de hierro, ya sea en ia fundicién o en el maquinado, se requiere
corregir esos “defectos” y dar un buen acabado y presentacion a los productos. Esto se logra
con el uso de algin abrasivo cuya funcién es remover de manera controlada cl material
excedente en las piezas producidas.

Dado lo anterior los abrasivos se utilizan desde los grandes procesos de fundicién en ia
industria pesada del acero, hasta los pequefios talleres de herreria o pintura. Desde Juego ia
industria automotriz v de aufopartes es potencialmente muy atractiva por iratarse casi en su
totalidad de procesos que involucran el procesamiento de partes metalicas.

Geograficamente no se tiene una zona en especifico donde se localice el mercado, puesto
gue los procesos en donde se utilizan éste tipo de productos se encuentran en todas las
localidades, pues hasta en los pequefios poblados se tiene algln proceso que involucre
soldadura v por consiguiente el uso de un abrasivo para terminar el trabajo.

2.2 SEGMENTACION DEL MERCADQ

Fl mercado de abrasives en México se puede dividir en cuatro tipos principales de clientes:

1) Usuarios grandes y medianos atendidos directamente por los fabricantes
2) Distribuidores mayoristas

3) Subdistribuidores minoristas

4) Pequefios usuarios atendidos por distribuidores o subdisiribuidores

Ademds cada uno de estos tipos de clientes se pucden segmentar por sus consumwos. Por
eiemplo €l de usuarios grandes y medianos se segmenta por sus Consumos de la siguiente
manera;



A) Clientes con consumos mensuales mayores a $400,000

B) Clientes con consumos mensuales entre $150,000 v $400,060
C) Clientes con consumos mensuales entre $50,000 y $150,000
D) Clientes con consumos mensuales menores a $50,000

Esta clasificacién se realizé en base al tamafic de empresz que implica normalmenic un
consumo mensual como los anteriormente descritos, ademés se considerd la dificultad tiempo
requerido para lograr Ia venta con cada uno de ellos.

Con la experiencia de cuatro afios de trabajo en este mercado se conoce la necesidad de
distribnidores que se especialicen en la atencion industrial donde normalmente para los
fabricantes es méas dificil Hegar de manera eficiente y por lo tanto ¢s un nicho de mercado poco
explotado v con una gran oporfunidad para quien tiene una buena capacitacion técnica v
conccimiento del tipo de clientes que $¢ encuentran en este segmento.

Debido al atractivo que representa cada uno de los segmentos econdmicos del mercado
mdusirial y e la capacidad econdmica requerida para atenderlos se selecciond como segmentos
meta: clientes de los niveles D y C, para iniciar operaciones v en unt futuro buscar clientes nivel
B.

Estos dos segmentos en especial se encuentran actualmente atendidos por los fabricantes de
manera directa y algunos distribuidores no especiatizados en la atencién industrial. Casien su
totalidad consumen productos abrasivos Austromex por considerarlos los mejores en cuanio a
rendimiento,

2.3 ANALISIS DEL MERCADO

e Mercado maduro, los lideres en el mercado tienen mas de treinta afios
¢ Participacion en el mercado por marcas:

Austromex 80%

Cirasa 10%

Norton 7%

Otros 3%

o000

79 3%

B AUSTROMEX
ECNASA
| I NORTON

BOTROS

e Se frata practicamente de un monopolio en donde el lider (Austromex) comirola
principalmente los segmenios de distribucion v subdistribucion, las otras marcas no
cuentan ¢on distribuidores practicamente.
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o Seostima ¢l valor total para este segmento de mercado en:
o $4,500,000 mensuales considerando las siguientes localidades:
Tolucz
Ciudad Sahagin
Distrito Federal
Estado de México (zona metropolitana)

L T - - B - |

2.4 CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES

» Seencueniran industrias nacionales y transnacionales de los siguientes ramos:

¢ Fundicion
o Autopartes
o Metalmecénica
s Clientes con buena solvencia econdmica
Hébitos de compra:
o Trabajan mediante érdenes de compra abiertas
o Realizan sus compras guincenales
o Normalmente crédito de 15 2 30 dias
Los clientes son muy sensibles tanto al precio como 2 la calidad de los productos.

® Antes de realizar el cambio de un producto debe ser aprobado técnicamente por el
departamento de produccién y posteriormente por ¢f de compras siempre y cuando
represente una mejora en el andlisis costo-beneficio.

® Lamayoria de los clientes cuenta con algin sistema de evaluacién a sus proveedores
para descartarlos o certificarios. Los puntos de medicién son los siguientes:

o Puntualidad en entregas at igual que sean completas
o Cumplimiento en especificaciones

o Desarrollo de nuevos productos

o Apoyo técnice y capacifacion de personal

o No se tiene normalmente una preferencia por proveedores locales siempre y cuando
se cumpla con los tiempos de entrega requeridos asi como con una respuesta thpidaa
1as urgencias.

¢ Este tipo de clientes son muy estables econdmicamente y no son propensos a
probiemas financieros por devaluaciones bruscas (factor de riesgo importante en
nuestro pais) debido a que un porcentaje importanie de su produccion se destinaa ia
exportacion o bien por estar relacionade con 1a industria automotriz se trabaja en
dolares.

o El factor de riesgo se relaciona con los probiemas por los que puede atravesar la
indusiria automotriz pues si esta se contrae, la produccién de estas empresas cae
automaticamente. Actualmente la economia del principal consumidor (Estados
Ugidos) sufre una contraccién v por Jo tanto la demanda de productos ha bajado al
igual que las exportaciones de la maguiladoras mexicanas para este tipo de han
bajado considerablemente,

NOTA: Estos daios se obtuvieron de un estudio de mercado realizado por Austromex en
noviembre de 1999,



2.5 NECESIDADES DE LOS CLIENTES

De acuerdo a una encuesta realizada por el departamento de ventas de Austromex se
detectaron las siguientes necesidades de los clientes que no se encuentran satisfechas por parte
de los proveedores actuales:

-]

-

Se requiere de un apoyo técnico constanie para solucionar problemas de produccion y
buscar la mejora continua de los procesos.

Es muy dificil que el cliente por si mismo desarrolle programas de capacitacion
especificos para el trabajo con abrasivos por lo que se requiere que el cliente lo apoye
cor: pléticas y cursos para los obreros, supervisores ¢ Ingenieros de procese.

Nuevos productos en el mercado que satisfagan la necesidad de recortar tiempos de
produccién y mejoren los acabados obtenidos con productos tradicionales, algunos con
mas de 30 afios sin haber sido mejorados o adaptados 2 los nuevos procesos. Esto
constituye una oportunidad al oftecer productos marca Norton que tiene muchas
innovaciones y mejoras téenicas.

Proveedores especializados en la atencidn industrial y que ofrezcan un servicio integral
en las principales dreas de una empresa (almacén, produccién y compias)

2.6 CARENCIAS ¥ DIFICULTADES PAR4 EL CONOCIMIENTO DEL
MERCADO

&

(]

Existe un niimero muy grande de posibles clientes lo cual hace imposible realizar una
investigacién adecuada por parte de Esectumm que cuenta con muy pocos elemenntos.
La informacién disponible, es muy escasa, proviepe de un estudio realizado por
Austromex quien la realizé a través de su fuerza de ventas v aim asi se considera que se
realizd con un muestreo del 15%.
Buscar el apoyo de una empresa profesional en investigacion de mercados implica un
costo que se encuentra fuera de las posibilidades de Esectumm.
Se intentd obtener informacién sobre todos los clientes potenciales, para esto se recurnio
a la compra de dos bases de datos que resultaron poco redituables por tener informacion
obsoleta o incompleta, estas dos bases son:

o Directorie de afiliados a Canacintra para las industrias metal-mecdnicas

o Directorio de la Asociacién Mexicana de Fundidores
Fuera de esias dos fuentes no se enconird ninguna ofra que oficciera informacion sobre
el tipo de clientes gue se buscaban.



CAPITULO I

EVALUACION DEL PROCESO DE VENTAS
3 [ ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS

1La fuerza de ventas en Esectumm se compone de dos vendedorss mis el duefio.
Se cuenta con dos zonas geograficas de atencion a clientes:

o Toluca v zona Notte del drea Metropolitana

o Cindad Sahagin y zona Oriente del drea Metropolitana

o Cada uno de ios vendedores atiende una zona en especifico, apoyados por el duefio
quien desempefia la funcion de Gerente de Ventas.

o Un problema que se enfrenta es la necesidad de que los vendedores realicen ofras
funciones paralelas a la venta. También tienen la obligacion de vigilar la cobranza,
entregar pedidos v en ocasiones el recoger material con los proveedores, ademas
deben brindar capacitacién técnica a sus clientes mediante platicas y
demostraciones.

e Cada vendedor debe cubrir una guardia de cuatro a seis de la tarde dos veces 2 la
semana para la atencién a clientes ya que no se cuenta con una secretaria. Se
determinG este horario por ser el de mayor frecuencia de llamadas recibidas de
acuerdo a Ia experiencia que se tiene hasta el momento.

e Los vendedores cuentan con estudios a nivel licenciatura: Uno en Publicidad y el
otro en Ingenieria Mecdnica. Ninguno de los dos cuenta con experiencia previa en
ventas. Se les ha brindado una amplia capacitacion en el area técnica relacionada
con los abrasivos v los procesos més comunes para el tipo de clientes que se tiene,
de tal manera que se considera son capaces de satisfacer las necesidades de apoyo
téenico por parte de los clientes.

o Actualmente ambos trabajan con un esquema de sucldo fijo v se tiene la idea de
cambiarlo a un sistema de comisiones.

e Pl desempefio de cada uno se mide por logros alcanzados en los siguientes puntos:

Cuota de ventas

Mimero de prospectos visitados
Namero de clientes nuevos

Nuevos productos vendidos
Platicas y cursos impartidos
Nimero de reclamaciones recibidas

o CcC0 0G0

3.2 PROCESO COMERCIAL DE LA EMPRESA

Fl procesc de venta definido conjuntamente entre la Gerencia y la fuerzz de ventas abarca
las siguientes stapas:



EXTERNA

1)
2

3)
4)
5)

6)
7
8)

%

Busqueda y deteccion de un nuevo prospecto.

Conocimiento y evaluacién del prospecto para determinar su potencial, tipo de
productos que consume, marces gue consume y proveedor actual.

Desarrolio de pruebas comparativas entre los productos Norton y los utilizados.
Evaluacion de las pruebas v elaboracién de reportes de resultados.

Presentar resultados al cliente v obtener pedido de confirmacion de resultados que
represemte al menos el 20% det total del consumo mensual del producto que se
sometié a prueba.

Elaboracién de un reporte de confirmacion de prueba.

Obtener pedido definitivo por el total de sus consumos del producto aprebado.
Vigilar se mantenga el desempefio del producto de acuerdo a los resuttados con los
cuales fue aprobado.

Ayudar con el contrel de inventarios para evitar urgencias por falta de materigl,

10} Desarrollar pruebas con otros productos que consume el cliente (ventas potenciales).
11)Informar al cliente sobre nuevos desarrollos que ayuden a reducir costos de

produccién o que mejoren el proceso, atn cuando sea para sustituir un producio que
va se le vende al cliente.

INTERNA

i)
2

9)

Estudiar las necesidades de cada nueve prospecto para ofrecer las mejores
alternativas.

Llevar un registro y contro! de las pruebas realizadas asi como el resultado de las
mismas,

Una vez que se recibe el primer pedido procesarlo y revisar existencias v/o realizar
pedido del material al proveedor.

Surtir material de acuerdo al tiempo v 1as cantidades especificados.

Enviar factura a revisién

Obtener el pago de las facturas pendientes.

Obtener pedidos definitivos.

Supervisar consumos y trazar pianes de atencién v desarrolio para cada clicote, es
de suma importancia ilevar el control del inventario de productos que consume el
cliente para evitar problemas por falta de abasto.

Buscar nuevas lineas de servicios y productos pars mejorar la atencidn.

3.3 ANALISIS FINANCIERQ

Para definir Ia lista de precios que se mangja en la empresa se realizd el siguiente estudio,
tanto de los precios de la competencia como del costo-beneficio que representa ei trabajo con
productos Norton. Para esto se selecciond el producto de mayor venta (fanto en dinero como
en unidades) en el segmento de mercado que se seleccionéd. El preducto que se selecciond es el
disco para desbaste T-27 con didmetro de 77, grosor de ¥4 y batreno de 7/8”, en el medio se le
conoce como producto bolillo porgue se vende mucho v todos los distribuidores fo trabajan,

in



Producto lider en el mercado: Disco Austromex clave 381
Precio de lista: $60.24

Descuento a distribnidor mayorista: 50% + 5%

Precic de venta a distribuidor mayorista: $28.61

Precio de venta a usuarios: $33.13

Margen de utitidad: 13.17%

Producto Norton: Disco Norton Stiper Norzon

Precio de lista: $55.24

Descuento a distribuidor mayorista: 50% + 10% +10%
Precio de venta a distribuidor mayorista: $22.37
Precio de venta a usuarios: $34.41

Margen de utilidad: 35.00%

El rendimiento de un disco de desbaste s¢ mide por un factor gue se calcula entre ¢l peso del
disco v la cantidad de material que remueve. El disco Austromex tiene un factor de 22
mientras que el disco Norton tiene un factor de 27.3, lo cual representa un 24% de mayor
rendimiento.

Analizando ¢! rendimiento de un disco v su precio de venta al usuario se obtiene que:
Austromex el factor costo-beneficio es de 0.66
Neorten el factor costo-beneficio es de 0.75

Esto significa una reduccién de costos para los usuarios por uso de discos abrasivos del
19.56%. Con esto se justifica totalmente ef trabajar y ofrecer la marca Norton para un usuario
de gran demanda de este tipo de productos.

En cuanto a Ia utilidad para distribuidores de una y otra marca se observa que para el caso
de Austromex un distribuidor para ser competitivo contra otros distribuidores Austromex que
dominan ¢l mercado debe trabajar con un margen de utilidad del 10% mieniras que pasa
Esectumm el trabajar con Norton representa poder marcar sus productos con un 35% de margen
de wiilidad v aém asi es ampliamente competitivo al ofrecer un producto con un factor costo-
beneficio mucho mayor gue el producto lider.

Estos dos factores son los gue se estudiaron para tomar la decisién de trabajar la distribucién
de productos abrasivos marca Norton, ademds de que es la tnica marca que ofrece las dos
grandes lineas de productos abrasivos, tanto lijas (revestidos) como abrasivos sélidos. EI Iider
solo wabaja con productos solidos.

Un factor de riesgo que se considero al trabajar con esta marca es la posibifidad de que la
venta del producto a un futuro sea poco atractiva como es el caso de Austromex, en ¢l caso de
que Norton otorgara Ia distribucion a varias empresas y que esto ocasionara una guerra entre
distribuidores o que originaria una caida en el precio de venia al aumentar 1a oferta de manera
desproporcional 2 1a demanda.

Para salvar este peligro se logrd una negociacion con el proveedor en la cual se firmé un
contrato de exclusividad para Iz zona centro de la repiblica mientras se logre un crecimiento
anual del 10% o bien al 1.1 del crecimiento del mercado.
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Estade de resultados de Iz empresa para el mes de mayo, 2060.

CONCEPTO MONTC PORCENTAJE
Facturacion $ 255,400.00 ! 100%
Costos $ 186,010.00 655%
Margen Util. |$ 89,390.00 35%
Gastos

Venias $ 1500000 5.87%
Admon, $ 2,500.00 0.98%
Finasn, $ 5,600.00 2.18%
Cquino $ 22,000.00 8.61%
Total Gastos [$  45,100.00 17.66%
LLALL $ 4420000 17.34%
Impuestos $ 1948780 7.63%
Utiidad Neta  |$ 24,802.40 8.71%
ROS 8.71%)

Estos datos se obtuvieron del libro de resultados de la propia empresa

3.4 PUBLICIDAD Y PROMOCION

Por tratarse de una empresa comercial de productos que no son de consumo masivo s¢
considera que se requiera mas promocién que publicidad. La dificultad para publicitar este tipo
de productos reside en el hecho de que ésta debe ser muy orientada al tipo de consumidor el
cual es muy especifico. Por ofra parte que tenga una influencia fuerte 1a informacién que se
envia debe ser de cardcter técnico debido a que sele de ésta manera se logra 1z atencién del

consumidor.

PUBLICIDAD

Los medios para publicitar este tipo de productos son:

= Revistas técnicas especializadas

Ejemplo: Revista Manufactura
Costo: $25,000 por media pigina interior

Tiraje: 20,000 ejempiarss

Suscriptores: Industriales de México, Centro y Sudamérica
e Exposiciones y Ferias Especializadas
Ejemplo: Feria Nacional Ferretera
Costo: $45,000 por renta de 1 espacio de 22 mts,
Afluencia al evento: 15,000 personas {1999)
Tipo de afluencia: Ferreteros, Industriales y comerciantes
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Debido 2 estos costos el anunciarse en la revista manufactura u otra similar son muy elevados
para la capacidad econdmica actual de la empresa.

En cuanto a Ia participacion en una exposicién se esta platicando con el fabricante (Norton)
para estudiar la posibilidad de participar de manera conjunta, con lo cual se reduciria ¢l gasto a
{a mitad, ademis de contar con el apoyo de productos y iécnicos para atender af plblico
asistente.

El utilizar publicidad masiva como radio o television se considera que no seria adecuado tanto
por los costos como no estar enfocada al segmento de mercado que se persigue.

PROMOCION

Dentro de las actividades de promocion se consideran las siguientes:

o Obsequio de articulos promocionales para los clientes de dos tipos:

o Articulos de escritorioc (plumas, pisapapeles, calendarios) para los empleados de
oficina (como secretarias, depto. de cuentas por pagar, compras y logistica).

o Articulos para uso diaro (gorras y llaveros) para los obreros, supervisores y
gente de produccion en general,

El costo total estimado para esto es de $7,500 mensuales

e Oftecer descuentos por volumen, cantidad y en especial un descuento del 4% por pronto
pago a 7 dias (el crédito normal es de 21 dfas), con esto se logrard un retorno de la
inversidn mas rapido.

Esto implica un costo aproximado de 2% sobre ¢l total de las ventas.

s Se participara en cursos y platicas de capacitacion a los empleados de nuestros clientes,
durante estos eventos se hard promocidn a la marca y a los servicios que Esectumin
ofrece.

s Los vendedores usardn como uniforme camisas con el logo de Esectumm y ¢l de Norton
para mantener presentes las dos compafiias en la mente de la gente con la que se
interrelacionan.
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CAPITULO IV

SISTEMA DE SERVICIO AL CLIENTE

4.1 NIVEL ACTUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

Desde que la empresa se formé la atencién al cliente de alguna manera ha quedado a la
consideracion y vision personal de los empleados quienes de acuerdo a criterios propios han
establecido el nivel de servicio que consideran adecuado para cada situacidn, sin embargo si se
han realizado algunas juntas para definir la imporiancia que tiene ¢l brindar un buen servigio y
tratar de imponer en la mente de cada wno el hecho de que el éxito de este negocio se basaen el
buen servicio que se brinde al cliente v que este pueda apreciarlo de manera que s¢ convierta en
una veniaja competitiva,

El problema radica en que no se ha definido un sistema para medir la calidad de servicio que
se brinda v por lo mismo no se tiene un procedimiento definido de cémo actuar en cada
sitaacién y como resolver los problemas que dia a dia se presentan

El tmico procedimiento que se tiene estabiecido hasta el momento es para cuando se recibe
una queja o sugerencia por parte de algin cliente, ef cual consiste en:
e Comunicarla al duefic para que junto con la persona involucrada resuelvan el problema
v satisfagan la insatisfaccion del cliente.
e Se deberd identificar y especificar los siguientes puntos:
o La forma de solucionar el problema
o Que lo originé
o Como se resolvid
o Y sobre todo como evitar que suceda nuevamente en un futuro.
e Fl siguiente pumio es notificar a todos los demds empleados los cuatro puntos anteriores
para que se aprenda de la experiencia y mejorar ¢l sistema de servicio.

4.2 CARACTERISTICAS DEL PERSONAL

Diebido a 1a poca experiencia al momento de formar la empresa el personal que se contrato en

o Debia ser gente de una calidad moral conocida por el dusiio (conocidos, amigos o
gente recomendada por alguien de confianza)

« {Gente joven con ganas de éxito que de alguna manera compartieran [a visidn con ia
gue se cred la empresa

e Con un nivel educativo de Licenciatura
Con facilidad de trato y de relacionarse con [a gente
Que demostraran interés por las ventas y servicio a clientes

Esta fueron las caracteristicas que se consideré se podian medir con la poca experiencia que se
tiene en este dmbito. Dentro de los aspectos imporianies gue no se consideraron y que s¢ tiene
previsto considerar para futuras contrataciones son:
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Experiencia previa de ventas
o Conocimiento del mercado
Aplicacién de un examen psicornétrico con ayuda de un profesional en la materia
{(para medir confiabilidad y caracteristicas de la personalidad del individuo)
Antecedentes laborales
Actitud de colaboracion en equipo
Apfitudes técnicas v para la labor de venias
Caracter

8 & 0 &

Se tiene comeo premisa <f contar con una plants laboral confiable, honesta y comprometida con
los objetivos de la empresa, sobre todo en el aspecto de servicio al cliente,

4.3 PRINCIPALES CAUSAS DE RECLAMACION

A) Eniregas fuera de tiempo

& Por falta de existencias en almacén de Esectumm
Solucion: Obtener informacion sobre planes de produccién mensual del cliente v
realizar un estimado de consumos para mejorar existencias,

b. Por mala planeacidn del reparto
Solucidn: Mejorar logistica de rutas

¢. Porolvido
Sclucion: Se establecié un sistema de control por computadora para recordar vy
programar fechas de entrega una vez que se reciben los pedidos.

B) El cliente requiere atencion telefénica v no se puede communicar con ningin
representante

a. Las lineas se encuentran ocupadas
Solucidn: En un principio se contsba (micamente con d lineas una para ¢! fax y

oira para Hamadas. Actualmente se tienen otras dos v las cuatro cuentan con el
sistema de llamada en espera.

b. Ne se encontr$ nadie en 1a oficing v la llamada fue tomada por unz comestadora
automética para grabar el mensaje.

Solucion: Proximamente se contratard una secretaria que atienda las Hamadas

telefonicas mientras los representanies de ventas se encuentran fuera de la oficina

pues los turnos de vigilancia no han sido suficientes para atender fas amadas de los

clientes,
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4.4 EVALUACION DEL SERVICIO

El hecho de tener un sisterna de servicio, de atencién a reclamaciones y de mejora de
procesos, asi como el buscar orientar 2 la empresa hacia el servicio al cliente es algo muy
importante y con solo hacer esto se considera que lo que se ofrece al cliente es suficiente v
que debe cubrir sus expectativas de servicio. Sin embargo muchas veces lo que se le ofrece no
es en realidad lo que &l necesita y por 1o tanfo Io que esperz de su provesdor, o bien Ia manera
en que se le presenta no es la adecuada para que ¢él Jo valore y fo perciba de modo que se sienta
satisfecho.

Para poder definir 5i se lenan las expectativas del cliente y se satisfacen sus desecs y
necesidades la forma mas clara y directa s mediante la aplicacién de un cuestionario de
evaluacidn del servicio. Se disefié un cuestionario con este propésito el cual es el siguiente:

ESECTUMM, S.A.DEC.V.
Cuestionario de Evaluacién de Servicio

Razjn Social:
Fecha:
Nombre y carge de la persona que contesta el cuestionario:

Nombre de la persona que aplica e! cuestionario:

ESTIMADO CLIENTE: Para todos ios que trabajamos en Esectumm es muy importante ¢l
poder satisfacer al 100% sus necesidades de servicio, por eso queremos saber si estamos
cumpliendo con este propésitc ¥ para ello disefiamos este cuestionario el cual nos interesa
mucho que lo conteste de manera sencilla y con la confianza de decirnos en que puntos
debemos mejorar en la atencion que le brindamos, de antemano agradecemos el tiemapo
dedicado y tenga la seguridad que haremos nuestro mejor esfuerzo para servirle cada dia mejor.

PRODUCTO
1. Lacalidad de nuestros productos es constanie?
8i( ) No{ )
2. La variedad de nuestros productos cumple con los requerimientos de su empresa?
SEC) No( )
3. Considera usied que nuestros productos representan la mejor opcidn en costo-beneficio para
sus procesos de produceidn?
Si() No( )
4. Lapresentacion de nuestros productos es la adecuada?
Si() No()

ATENCION DE NUESTRO REPRESENTANTE
5. Elttempo de respuesta para una solicitid suya lo considera:
Lento{ ) medio ( )} Rapido { )
6. La amabilidad de nuestro representante es:
Mala{ ) Regular( } Buena{ ) Excelente{ )



7. la capacidad técnica de nuestro representante para asesorarlo en como mejorar sus
procesos v reducir sus costos de produccién es:
Insuficiente ( ) Suficients ( )
8. Cuando ha tenido alguna reclamacidn o sugerencia esta fue atendida y solucionada de
manera eficiente?
Si() No ()

ESECTUMM
9. De manera general considera usied que en Esectumm brindamos un servicio al nivel que
usied lo necesita?
Si() No ()
Que mas podemos hacer?

10. Que otros productos o servicios cree usted que deberiamos incluir en nuestras lineas para
brindarle un mejor apoyo?

Este cuestionario se deberd aplicar por medio de la fuerza de ventas cada seis meses con
todos los clientes de la empresa,

Se llevara un registro de los cuestionarios para comparar las respuestas que s¢ obtengan de
un mismo cliente cada seis meses y poder evaluar si se esid mejorando e servicio v por lo tanto
se le brinda al cliente lo que espera de nosotros.

Se tendrd un programa de recompensas econdmicas para aquellos vendedores que logren
evaluaciones sobresalientes por parte de sus clientes, sobre todo aquellos que logren mejorar la
evaluacitn de sus clientes en al menos dos puntos del cuestionaric en comparacién a la Oltima
evaluacidn realizada.
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CAPITULO V

DESARROLLO DE UNA
PLANEACION ESTRATEGICA

5.1 IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA

Pe acuerdo 2 la situacién actual de la empresa se determind que realizar una planeacién
estratégica seria lo mas conveniente para poder dirigir el rumbo de la misma. Esto pensando
desde luego es poder prepararse para ¢t future, tanto definiende a donde se quiere Hegar como
la manera de lograrlo, ademés de visualizar los posibles obstdculos que se encontrarén en el
camino y los puntos de apove que nos impulsarén para lograrlo. Para tal fin se cuenta con el
apoyo dei duefio quien esté decidido a apoyar ¢l desarrollo de este plan. Para el desarrollo de
este plan se lievaran acabo los siguienies pasos:

e Definicion de la mision de la empresa
e Planicamiento de los objetivos

o Analisis de ia situacién de la empresa
e Definir las estrategias vy ticticas

o Definir Iz forma de implantacion, evaluacion y control del plan

5.2DEFINICION DE LA MISION DE LA EMPRESA

Para desarrollar fa misién de la empresa se consulté con los empleados quienes junto con el
duefio definieron en donde se deberd encontrar la empresa dentro de cinceo afios basando el
logro de este objetivo en los beneficios que se le ofrecen al cliente. Para desarrollar la mision
primero se definieron los valores de la empresa que se seguirdn para alcanzar el exite deseado
1os objetivos centrales de la empresa son:

VALORES DE ESECTUMM

sHONESTIDAD

TCOMPANERISMO

-LEALTAD

-COMPROMISO POR PROMOVER EL DESARROLLO SOCIAL Y
KCONOMICO DEL PAIS

En base a estos valores esenciales de la compafia se definid la misibn de 1a empresa;
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MISION DE ESECTUMM

sLograr la satisfaccién de las necesidades de sus clientes de productos
Abrasivos y Herramientas Neumiticas, ayudéndolos a mejorar sus
procesos y a reducir sus costos de operacion.

*Generar una utilidad adecuada para las expectativas de los
inversionistas.

sApoyar el desarrollo profesional y humanc de todos los colaboradores
de la empresa.

5.3 PLANTEAMIENTO DE LOS OBJETIVOS
Los objetivos quedaron definidos de la siguiente manera:

OBJETIVOS DE ESECTUMM

*MANTENER EL 100% DE LOS CLIENTES LOGRADOS,
*OBTENER UN INCREMENTO CONSTANTE EN LA FACTURACION MENSUAL DE
LA EMPRESA.

*LOGRAR UNA EVALUACION DEL SERVICIO POR PARTE DE
NUESTROS CLIENTES COMO EXCELENTE.

5.4 ANALISIS DE L4 SITUACION DE LA EMPRESA

Para estudiar la situacién de la empresa se realizé vn andlisis FODA

FORTALEZAS ]

*Muy buen conocimiento del mercado

*Buen conocimiento técnico

*Buena orientacion al cliente.

»Complemento con otras lineas (Herramienta Neumética)
*Productos de excelente calidad y nuevos en el mercado

DEBILIDADES

*Capacidad econémica baja
*Marca de abrasivos poco conocida
*Organizacion muy pequefia
*Cartera de clientes pequefia




OPORTUNIDADES

oEl lider en el mercado es tan grande que no detecta cuando se le ataca
a pequefia escala

«Las necesidades de los clientes no son satisfechas por la competencia
El mercado meta tiene un crecimiento constante y no lo afecta una
posible devaluacion por tener un alto porcentaje de exportaciones

—

AMENAZAS

+Se tiene el riesgo de una devaluacion lo que incrementaria los precios
del producto por ser de importacion

La competencia por ser de fabricacién nacional no sufre por una
posible devaluacién.

=S¢ tiene el riesgo de que Norton otorgue ia distribucion a otros
competidores lo que podria llevar a una guerra de precios.

5.5 DEFINICION DE LAS ESTRATEGIAS ¥ TACTICAS

Primero se define €l que se va a hacer para alcanzar 1os objetivos:
Con la informacién del andlisis de fortalezas, debilidades, oportunidades v amenazas se define
que las estrategias a seguir serdn las siguientes:

ESTRATEGIAS

Realizar una “guerra de guerrillas” pues es la mejor estrategia contra un monopolio como
Austromex. Como es tan grande el mercado que abarca es muy dificil que se de cuenta de los
movimientos de la competencia hasta que detecta que ya perdid un cliente, pero mientras uno
desarrolla las pruebas no se dan cuenta.

Establecer las principales diferencias entre Esectumm y os productos Norton con relacion a
la competencia de tai forma que ei cliente aprecie las ventajas que sc le ofrecen y que durante
rchos aitos no ba podido tener como aliernativa,

Lograr que los clientes aprecien el servicio que se les proporciona y lo valoren de tal manera
que atn con precios mas altos que una posible competencia contra otro distribuidor de Noron
prefieran seguir trabajando con Esectumm.

Aumentar las ventas desarrollando nuevos clientes y visitando mas prospectos. Esto se
lograra mediante Iz motivacion a la fuerza de ventas.
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TACTICAS

Para lograr atacar al lider del mercado sin darle oportunidad de que reaccione se
desarrollarin varios chientes al mismo tiempo, esto ¢s realizar Ia pruebas comparativas y todo el
proceso de desarrollo de prospectos al mismeo tiempo para buscar obtener los pedidos iniciales
en tiempos cercanos para que cuando Austromex se dé cuenta se le hayan ganado varios
clientes y le sea mas dificil reaccionar,

¥in los reportes de pruebas se hard mucho énfasis en los puntos favorables a Norton para que
el gliente pueda tenerlos presentes al momento de decidir con quien trabajard sobre todo en el
analisis costo-beneficio.

Para lograr un servicio que los clientes aprecien y se sientan satisfechos con €l se aplicard fa
encuesta de servicio para detectar las necesidades de los clientes no satisfechas.

Para motivar a la fuerza de venias se implaniard un sisiema de pago por comisiones por
venias y bonos especiales por ventas a clienies nuevos y por numere de prospectos. Ademas se
ampliard el ntimero de vendedores,

ACTIVIDADES ESPECIFICAS A DESARROLLAR

» Implementacidn del cuestionario de evaluacion con todos los clientes.
¢ Realizar un programa de pago por comisiones a los vendedores.
e Dar & conocer a todos los empleados los valores, cbjetivos v mision de

Esectumm imprimiendo posters y colocandolos a la vista de todos.

b2



CAPITULO VI

CONCLUSIONES

Después de realizar el estudio de mercadotecnia a la situacidn actual de la empresa
Esectumm 8.A. de €.V. se pucde concluir que ftiene una gran ventaja por tratarse de una
empresa nueva que no fieme vicios denfro de la organizacidn que obstaculicen su buen
desempefio fanto en sus procesos infernos como en el servicio que ofrecen a sus clientes.
Ademsds se encuenira orientada hacia un mercado dominado por un monopolio lo cual le dala
ventaja de ser més 4gil que su competencia v ofrecer nuevos servicios v formas de hacer
negocios con sus clientes que hasta el momento se han tenido que conformar con el tmico
proveedor en el mercado. También cuenta con la ventaja de haber seleccionado una marca de
productos que le permiten ofrecer buenos beneficios a sus clientes y sobre tode que son
beneficios tangibles que los clientes rdpidamente pueden apreciar y diferenciar de la

competencia,

Sin embargo es muy importante que se apliquen las estrategias contenidas en este estudio
para poder consolidarse y tener un rumbo definido hacia donde dirigir la empresa, sc tiene la
ventaja que las acciones propuestas no implicen un gasfo fuerte, lo cual es muy importante
tomando en cuenta que la empresa no cuenta con un respaldo econdmico fuerte por el momento
¥ QUE Sus Tecursos se encuentran destinados a poder desarrollar a los clientes v satisfacer sus
demandas de producto
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