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INTRODUCCION

La mercadotecnia estd orientada hacia ¢l cliente, es una funcién integrada de la
gerencia y busca objetivos especificos de accion en los negocios, por lo que eXige una
planificacién ' constante. Debido a lo anterior, la elaboracion ¥ ejecucion de fa
Planificacidn Mercadologica es de suma importancia, ya que constituve Ja base de Jos

planes operativos d¢ la empresa.

Tomando en consideracidn los criterios vertidos y con ol propdsite de que tamo los
empresarios como los catudianies y profesionales de Ia administracion, tengan una gdia
que ics permita introducitse cn ¢l campo de la Plmificacion Mercadoldgica, se ha
seloccionado para la elaboracion del presents trabsjo do fesis, ol tema “LA
PLANIFICACION MERCADOLOGICA EN PRODUCTOS DE CONCRETO
PREFABRICADO PARA EL RAMO DE LA CONSTRUCCION (CASQ: BAIDOSA

DE GRANITO LAVADO)™

En ¢l capimlo I sc destacan aspectos relacionados con la Planificacién
Mercadoldgica y ¢l Plan de Mercadeo, asi come las condiciones de 1a aplicacicn dc los
mismos en el lanzamicnto de productos. Las clapas para la aplicacién de la Planificacion
Mercadobégica y ol Plan de Mercadeo en el lanzamicento de productos, se dan a conocer
en el capitulo IL  Aqui se describen y analizan los pasos que hay que seguir para poner en

prictica este tipo de planificacién,



Lusgo de los aspscios generales de Planificacion Morcadolégica ya enunciados, 2
partir del capitulo III sc presenta la parte relacionada con ¢l objetive fundamental de 1a
tesis, como es ¢l presentar un “Modelo de la Aplicacion de Ia Planificacién
Mercadoldgica ¥ ¢l Plan de Mercadco ¢n el Lanzamicnio de un Producto™. Para tal
propdsito sc utiliza el producto “Baldosa de Granito Lavade”, cf cual es un tipo de piso
para cxterior, que estd formado por una base de arcna caliza y cemento de 5000 PSI
(fuerza por unidad de 4rca en libras por pulgada cuadrada), ¥ su cara esté constitida por
piedrecitas de mirmol color beige de Y de pulgada. Sus medidas son de 50%50*4 cmw, ¥
su peso es de 40 libras. La baldosa es una planchs de cemente muy resistente y ademis
decorativa, También posee la caracteristica de ser antideslizante, debido a la textura de
su icie. El producto puede ser utilizado como piso para exterior en las siguientes
Areas: Piscinas, caminos poatonales, plazoletas residenciales, patios, banquetas, pascs

sobre grama, corredores, garajes, eic.

Anies de desarrollar ¢l Modelo, se realiza un diagndstico de los procedimicnios
wtilizados por la fabrica para tomar decisioncs con respecto 2 la mtroduccion en el
mercado de productos similares. Despuéds de esto, ya se procede a claborar ol Plan de
Metcadeo para ¢l lanzamiente del producto bajo estudio, el cual contiene los aspectos
siguientes : Resumen ejecutivo, andlisis de la sitnacion actual, formulacién de objetives,
fijacién de la estrategia de mercadeo, elaboracidn de los programas especificos de accion,
anilisis financiero para ¢l plan de mercadotecnia y scguimiemﬁ del desempefio de

mercadotecnia. Luego se cvalian los resultados de la aplicacidn de la Flanificacién



Mercadolégica en €l lanzamicnto del producio analizado, destacando todas las ventajas y
aspectos positivos que s¢ alcanzaron mediante la utilizacién de cste tipo de planificacion,

<n 1z introduccién de éste en el mercado,

En el capitulo TV se realiza un anilisis comparativo, del modelo propuesto con
respecto a los procedimientos utilizados por la fibrica, para ¢l lanzamiento de productos
similares, Aqui se compara basicamente el procedimiento utilizade para introducir el
“adoquin de trifico liviano” en el mercado, con el programa de mercadotecnia empleado

en el lanzamiento de 1a baldosa de granito lavado.

Finalmente, sc dan a comocer las conciusiones ¥ recomendacioncs del trabzje

elaborado, ademas de presentar la bibliografia y los anexos.

Durante el desarrollo del trabajo de tesis; se empled en todas lag fases de la
investigacion, el Método Cientifico, el cﬁal sigue el camino de la duda sistematica,
empleando las operaciones i6gicas de anilisis, sintesis, deduccion © iduccion.  Asi
mismo s¢ hizo wso del Método Inductive, estudiando previamente lo particular para hiego
hacer generalizaciones. La tesis se apoyé en dos tipos de investigacion, una documental
y otra de campo. La investigacion documental consistié bisicamenic en reunir y cstudiar
lz bibliografia de los principales autotes que s¢ relacionan al tema de la Planificacion
Mercadolégica, 1a cual sirvié de soporte y marco tedrico en ¢l desarrollo del presente

trabajo. También se recopilaron y analizaron varios documentos de la fabrica bajo



v

cstudio, en los cuales sc hacia referencia a los procedimientos utilizados para lanzar al
mercado productos similares. Entre las diferentes técnicas que se utilizaron tencmos:
Revisitn bibliografica, claboracion de fichas, subrayado, apuntes y toma de notas. En o
que respecta a la investigacion de campo, s¢ reabizd una Prucba de Mercado para cl
producte “Baldosa de Granito Lavado™, para lo cual se utilizé el método de encuesta
“Cara a2 Cara”. En consecuenciz se elabord un cuoestionario ecstructurado a base de

preguntas abicrtas y cerradas, el cual se los pasé 2 los clientes (ver ANEXO II).

Debido 2 que la mayoriz de autores al alcance en noestrs medic se relacionan al
tema, sobre todo con casos de productos que ya tiencn varios aftos de estar en el mercado,
sin presentar casos de lanzamientos de productos nuevos, se espera quc la presente lesis
sirva como una guia de consulta para los estudiantes de 1a Carrera de Administracién, de
la Facuhad de Clencias Econdmicas de 1a Universidad de San Carlos de Guatemala, ¥
especificamente para ¢l curso de Mercadotecnia que alli se imparte, pues su claboracién
bajo un ordenamiento didéctico y de ficil comprension, facilitara la asimilacién del

conocimiento adquirido.



CAPITULOI

MARCO TEORICO

A. LA PLANEACION ESTRATEGICA

La Plancacioén Estratégica es el proceso de seleccionar las metas de una organizacidn,
determinar las politicas ¥ programas necesarios para lograr los objetivos especificos que
conduzcan hacia 1as metas, y establecer los métodos necesarios para asegurarse de que se

pongan en préctica las politicas y programas estratégicas (3:10).

1. IMPORTANCIA
En el momento actual, la mayor parte de las organizaciones reconocen la
importancia de la Planeacion Estratégica para su crecimiento ¥ bienestar a large plazo.
Los geremtes han averiguado que, si definen especificamente la mision de su
organizacién, estarin en mejores condiciones de dar direccion y orientacion a sus
actividades, Las organizaciones funcionan mejor gracias a ello y se tornan més sensibles

ante un ambientc en constante cambio.

2. CARACTERISTICAS
a) Se ocupa de cucstiones fundamentales; da respusstas a preguntas como las siguientes:
:En qué negocio estamos ¥ en qué negocio deberiamos estar? ;Quiénes son nuestros

clientes ¥ quiénes deberian ser?



t) Ofrece un marco de referencia para una plancacidn mis detallada ¥ para I.asr
decisioncs ordinarias.

¢) Supone un marco tetiiporal mis largo que otros tipos de plancacion.

) Ayuda a orientar las energias y recnrsos de la organizacitn hacia las actividades de
alta prioridad.

€} Es una actividad de alto nivel en el sentido de que la Alta Gerencia debe participar
activamente, ya que es ella quicn liene la visidn necesaria para considerar todos loa

aspeclos en la organizacion.

3. VENTAJAS

a) Los gerentes dan a su orgmizacidnobjctiwsdafmidmconchﬁdadym&odospum
lograrios.

b) Ayuda a prever los problemas antes que surjan y a afrontarlos antes que se agraven

¢) Ayuda a los gerentes a reconocer las oportunidades seguras ¥ rieagosas y a elegir
entre ellas,

d) Suministra mayor cantidad de informacién que necesita la Gerencia para tomar
buenas decisiones.

¢} Reduce al minimo la posibilidad dz crrores v sorpresas desagradablcs, ¥2 quc los
objetivos, metas y estrategias son somctidos 2 un estudic riguroso, Hay entonces

menores probabilidadss de que sean incorrectos o no factibles.



4, DESVENTAJAS

a) La mayor dcsventaja consistc cn cl peligro de crear una cnorme burccracia de
planificadores que picrdan contacto con los productos y clientes de la empresa.

b) Los planificadores pueden tomar decisiones basindose en conceptos abstractos ¥ no
en una estrecha familiaridad con las necesidades reales de la empresa.

¢) Micntras el proceso de plancacion estratégica no empicce a2 funcionar bien, la
organizacién posiblemente tomard las decisiones con lentind ¢ incentidumbre. Esto
puede hacerle perder oportunidades.

d) En ocasiones tiende a limitar a 1a organizacitn a la opcion mis racional y exenta de
Ticsgos.

¢) Loa gerentes aprenden a desarrollar s6lo aquellas estrategias y objetivos que pucden
soportar ¢l analisis detallado del proceso de planeacién, cvitando asi las
oportunidades atractivas gue suponen un alto grado de incertidumbre o que son

dificiles de analizar y comunicar.

5, RELACION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA CONLA
PLANIFICACION MERCADOLOGICA
Existei varios tipos de planeacion en una empresa.  El plan a largo plazo (plan
estratégico) ha de ser primero.  Por ejemplo: los gerentes de una compedia claboran el
plan estratégico para $ aios. Sila empresa tienc mas de un area de negocios, realizara
planes para cada una de estas vnidades, E! plan para cada unidad especifica qué es lo que

Ia unidad logrard, y la manera de hacerlo, con respecto al papel que liene asignado en la



empresa.  El plan  estratépico de cada unidad s¢ basa en planes ﬁmcionalcﬁ de
mercadotoenia, finanzas, operacioncs y otras arcas de apeyo. la rosponsabilidad dc 1a
mercadotecnia en la Plancacion Estratégica incluye: la participacién en ¢l andlisis y
formulacién de estrategias a mivel de compafida, y la claboracién de plancs deo

mercadotecnia de acuerdo 2 las prioridades de la empresa.
B. LA PLANIFICACION MERCADOLOGICA Y EL PLAN DE MERCADED

1. LA PLANIFICACION MERCADOLOGICA

La Planificacion dec la Memcadotecnia ©s cscncial para la sobrovivencia y
crecimiento de las compadias en el medio ambicnts de negocios de los afios 1990, con
sus ripidos y abundantes cambios, En un grade mucho mayor que en cl pasado, las
estrategias de las compaflias estin siendo orientadas por fuerzas del mercado. El anilisis
de la conducta del mercado y el zjuste de las estrategias a condiciones cambiantes exigen
un enfoque prictico a la Planificacién de la Mercadotecnia. La planificacion con base
en las decisiones se ha vucito cada vez més importante, debido a la necesidad del alterar
en forma frecuenic las estrategias para productos ¥y mercados. Las aproximaciones
intuitivas a las ventas y a la administracion de mercadoteenia son inefectivas en of medio
ambicnte actual. “Séle se requicre obscrvar los afies 1970 para apreciar la importancia
de comprender los mercados de Jos productos ¥ los servicios y la necesidad de dar una
atencion pronta a las necesidades y deseos cambiantes de Jos clientes. El ingreso sin

€xito en 1977 de 1a Polaroid Corperation al mercado de las peliculas instantineas, ilustra



la importancia de identificar las necesidades y descos realea de los clientes para ajustar a
cllos las ofcrtas apropiadas do productos. las personas no descaban pagar un precio
rebajado por una pelicula de cine instantines, cuya calidad era inferior a las peliculas

convencionales™ (3:1).

Es importante tener presente que no es lo miemo un Plan de Mercadeo que Ia
Planificacién Mercadologica, Cuando se refiere a la Planificacion Mercadoligica es
cualquier proceso de planificacién dentro del amplio campo de la responsabilidad
de mercadeo. La Planificacién de Mercadeo no s un trabajo de gabinete, si se rcaljz; cl
Plan de Mercadeo ¢ una consccusncia de la planificacidn de las actividades de

mercadeo,

La Planeacion de Mercadotecnia puede llevarse a cabo en tres formas:

a) PLANEACION DE ARRIBA HACIA ABAJO:; Llamada asi porque la alta gerencia
indica los objetivos y los planes para todos los miveles mis bajos, este modelo se toma
de 1as organizaciones militares, donde los oficiales preparan los plancs y las tropas los
¢jecutan. En organizaciones ;ommiales esto va con la teeria “X, la cual sostiene
gue a Jos empleados les disgusia el trabajo v la responsabilidad y, por le tanto,
prefieren ser dirigidos.

by PLANEACION DE ABAJO HACIA ARRIBA: Se llama asi porque las diversas

unidades de la organizacién preparan sus propios objetivos y planes, baséndose en fo



mejor que pucden pensar, ¢n lo mejor que pucden alcanzar, ¥ los envian, por lo tanto,
a la alta gerencia para su aprobacion. Este estilo se funda en la teoria “Y™ acerca de
la naturaleza humana. Segin esa teoria, a los empleados les gusta trabajar y, por lo
tanto, son mas creativos ¥ accptan los retos si participan on la plancacién v en ¢l

manejo de la empresa.

¢} OBJETIVOS ABAJO, PLANES HACIA ARRIBA: Aqui la alta gerencia adopta una
mirada amplia ante las oportunidades de la compatfiia y sus requerimientos v asigna
los objetivos corporativos para el afio. Las diversas wnidades de la compaiiia, son
responsables por desarrollar los plancs disefiados para ayudarla a alcanzar csps
objetivos. Estos planes, cuando son aprobados por 1a alta gerencia, se convierien en
el plan oficial anual,

Tomando en consideracién los tipos de planificacién antes mencionados, se
recomicnda que la empresa bajo estudio, ponga en prictica una planificacién de arriba
hacia abajo. Lo anterior €5 aconsejable, debido al tamafio de la Compafiia, la cual estd
compucsta de una séla unidad de negocios, por lo que la magnitud v alcance de sus
operaciones de mercadotecnia no es muy grande. También se recomienda este tipo de
planificacion, ya que se comsidera que la alla gerencia serd Ia fmica que estard en
capacidad de estudize las posibilidades y Ios recursos de la empresa, asi como ha fijacion
de objetivos y estrategias ¥ la claboracion de un plan para ponerlo en practica y poder
controlarlo. De esta forma, los empleados no participan en la planeacidn, pero s seran
responsables de ejecutar los planes.



2. EL PLANDE MERCADEOD

Antes de llegar a la definicion de lo que ¢s un Plan dc Mercadeo, debe hacerse
énfasis en que éate no e8 un documento wvoluminoso o de varics tomos ¥ de falsas
promesas o metas inalcanzables, Jo cual haria que el plan sea trasladado a una gaveta de
archivo sin ser revisado o Icido. “Este Plan de Mercadeo debe ser un documento
corto, conciso, de facll lectura ¥ comprension, que provea toda la informacion
acerca del mercado, con objetivos reales y slcanzables. Se puede decir que éste no
es mis que el resultado de las actividades de pianificacion de la empresa,
especificamente del Departamento de Mercadeo™(11:82). El Plan debe ser claborade
por La persona encargada del mercadeo de la empresa (en el mejor de fos casos), ea decir,
¢l Gerente de Mercadeo, pero si careciere la organizacion de este puesio, ¢l responsablc
de 1a preparacion de éste seria el Gerente de Ventas, de Publicidad o un puesto similar
que tenga relacidn con Is actividad de mercadeo.

También es muy importante que esta persona gca un gjecutive de total confianza
para ia direccidn de 1a empresa, debido a que tiene que manejar todo tipo de datos de

diferenics departamentos de la misma compaiiia.

El Plan de Mercadeo se elabora con la finalidad de prever el futuro a un corto
plazo, generalmente para doce meses, Los objetivos ¥ 1a forma de ¢émo se deben de
lograr &stos durante el perlodo para el cual fue elaborado el Plan, constituyen la base v
estructura general para la claboracidn del misme. Aungue se clabora ¢l Plan para un

lapso de un afo, esto no quiere decir que para cierto lincamicnto o variables no se



realicen planteamientos para un periodo de ticmpo mayor al del Plan de Mercadeo {como
por cjemplo: #’ohnncndc\'cnlzapmmscgmmtodchrmimdo, lanzamicnto de un
nuevo producto, ¢1c.).

Es en el Plan de Mercadeo en donde se deben establecer los objetivos, los cuales
tendran sus cimientos en las estrategias fijadas en la Planeacion Estratégica; ya que el
plan tiene la funcidn de ponerlas en ejecucin. De hecho el Plan de Mercadeo debe
basarse en las estrategias y en los plantcamicnios de los diversos componetites de la

funcior de mercadeo,

“Un elemento imporianic a considerar ¢s que antes de tomarse alguna medida,
miciar el desarrollc d¢ una actividad establecida en ¢l Plan, éste debera haber sido
aprobado en su totalidad por la Gerencia General. Este comentario surge por problemas
que s¢ han dado por falta de comunicacion, debido a que los Gerentes de Mercadso se
han iniciade en sus labores sin tener pleno conocimiento de los fines, objetivos, filosofia,
etc., de la empresa. Posteriormente, cuando la Gerencia Generat revisa ¥y cvalba el Plan y
las estratcgias y objetivos para el desarrollo del mismo, no estdn de acuerdo, lo que
provoca pérdida de recursos tanto humanos como ¢condmicos, descontentos, cic., todas
cllas situaciones negativas que afectan el buen desarrollo de la empresa'(1:42). Por lo
tanto, es importznie que haya una buena comunicacion catre la Gerencia General y ol
Gerente de Mercadeo, y este Gitimo debe conocer ios fines, objetivos, filosofia, etc., de la

empresa, ElGercm:deMmadotecniatambiéichbcsermodeloscmnibuyms



funcionales mas importantes al proceso de 1a planeacion estratégica, asumiendo un papel
de liderazgo en la definicién de la misién del negocio; analisis de situaciones del medio
. ambiente v de la competencia; claboracion de objetivos, metas ¥ estrategias. De csla
forma €] Gerente de Mercadeo estaré en capacidad de elaborar planes de mercadeo, que

estén totalmente coordinados con ¢l plan estratégico.

C. CONDICIQONES DE LA APLICACION DE LA PLANIFICACION
MERCADOLOGICA Y EL PLAN DE MERCADEO EN EL LANZAMIENTO

DE PRODUCTOS

“Las empresas deben do adecuarse constantemente 2l mercado, es decir, que si cate
cambia, se debe cambiar la orientacion de la empresa y todas las actividades
empresariales se deberan dirigir y adecuar al consumidor, por ejemplo: Qué es lo que
desea comprar, qué tipo de publicidad quiere ver, como quiere que s¢ presente el
producto que sc va a vender, ete.”(11:79). Por lo tanio, es necesario que €n Una empresa
se efectie una Planificacion Mercadolbgica, que haga un analisis ¥ estudio de variables

comao;

1. PRECIO
El precio se define como: “La suma de los valores que €] conswmidor intercambia

por los beneficios de terer o usar un producto o servicio” (7:311).



El precio es el imico elemento de 1a mezcla de mercadotecnia que produce
ingresox; todos los otros clementos representan costos.  Por otra parte, la fijaciém de los
precios ¥ la competencia entre éstos se consideran ¢l problema nimero uno enfrentado
pot los ejecutivos de mercadotecnia. Los errores mis comunes som los siguientes:
precios excesivamente orientados hacia Jos costos; precios que no s¢ revisan con la
suficiente frecuencia v que no reflejan los cambios del mercado; precios que no toman en
consideracién el resto de la mezcla de mercadotecnia, ¥ precios que no varian lo

suficiente para diferentes productos y segmentos del mercado.

Son muchos los factores intermos y externos que influyen on las decisiones de
fijacién de precios de las empresas. Entre loa internos sc cncuentran los objetivos de
mercadotecnia, Ia estrategia en la mezcla de mercadotecnia, los costos v la organizacion

para la fijacion de precios.

La estrategia de fijacion de precios se determina en gran medida por ¢l mercado
meta ¥ los objetivos de posicionamiento de la cmpresa, los cuales pueden ser la
supervivencia, la maximizacidn de las wilidades, ¢! lderazgo en ¢l mercado y en la

catidad dei producto.

Los cosios determinan el limite inferior del precio; éste debe cubrir el costo de
fabricacion y venta del producto ¥ dar lugar a una utilidad justa. Se debe decidir quién,

dentro de la organizacién, es responsable de fijar los precios. En las grandes empresas
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esta responsabilidad se delega a gerentes de nivel medio ¥ vendedores, pero la alia
gerencia normakmentc detcrmina las politicas y aprucba los precios propucstos. Los
gerentes de produccitn, finanzas y contabilidad también influyen ¢n dicha decision.
Entre los factores externos que repercuten en la fhacion de precios se cuentan la
naturaleza del mercado y la demanda, los precios ¥ ofrecimientos de la competencia ¥
otros como la economia, las necesidades de los revendedores y  medidas
gubemamentales. Las opciones para 1a fijacion de precios también varian segun el tipo
de mercado.

A fin de cucntas, ¢f consumidor decide si la empresa determind cl procio justo,
pues lo compara con et valor percibido al usar el producio; si excede de la suma de sus
valores no lo adquirird. Los consumidores difieren en cuanto a los valores que asignan a
diferentes caracteristicas del producto, v los mercaddlogos varian con frecuencia sus

estrategias de fijacién de precios para cada segmento de precios.

La Compaitia puede clegir uno de los tres enfoques gencrales de Bjacion de
precios, o combinarlos: enfoque basado en ¢l costo {costo o andlisis del punio de
equitibrio mds utilidad meta), cnfoque basade en cl comprador (valor percibido) ¥

enfoque basado en 1a competencia (precio de momento o licitacion cerrada}.



2. SEGMENTACION DEL MERCADO

Se define como “El proceso de clasificar a los clientes en grupos con necesidades,
caracteristicas © comportamientos propios” {7:43).  El mercado csti compucsto por
muchos tipos de clientes, productos y necesidades, y ¢l mercaddloge debe determinar
cuiles segmentos ofrecen mejores posibilidades para alcapzar los objetivos de su
compaiia. Los consumidorcs pucden agruparse de diversas formas; segin factores
geogrificos (regiones o ciudades), demogrificos (sexo, edad, nivel dec ingresos o
educacién), psicogrificos (clases sociales, cstilos de vida) ¥ de comportamicnto

(circunstancias de compra, bencficios que se buscan, o 1azas de utilizacion).

Cualquier mercado ¢sti compuesto por segmentos, pero no todas las formas de
scgmentacitm son igualmente dtiles. Por ejemplo, a la empresa bajo estudio no lo scrviria
de nade distinguir enire usnarios masculinos ¥ femeninos de la baldosa de granito, si
ambos responden de la misma mamera al estimulo del mercado. “Un segmento de
mercado csti formado por los consumidores que responden de manera similar a un
determinadoe conjunto de estimulos de mercado™ (7:44). Generalmente las compafias
centran sus esfuerzos en satisfacer las necesidades especificas de uno o mis segmentos de
mercado. Fs npecesario que ias cmpresas estudien las caracteristicas geogrificas,
demogrificas, de comportamienio ¥ otras para cada segmento de mercado, con el fin de

evaluar si resulta atractive como oportunidad de mercadotcconia.
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3, EVALUACION DE LA ETAPA DEL PRODUCTO DENTRC DE SU
CICLO DE VIDA
Tgual que las personas, los productos experimentan un cicle de vida, e cual se
define en mercadotecnia como “La wayectoria de las ventas y uiilidades de un producto
durante su vida; implica cinco etapas; desarroflo, introduccion, crecimiento, madurez y
declinacitn del producto,™ (7:295). Es importante tener en menic las diversas etapas del
ciclo de vida de los producios, ya que csto permitird establecer las actividades y
sitnaciones que se pucden dar en cada una de ellas La etapa de introduccion sc
caracleriza pot un crecimiento lento y pocas wtilidades, pues ¢l producto empieza & ser
impulsado mediante la distribucién. Si tiene éxito, pasard a la etapa de crecimiento,
caracterizada por un incremento tépido de las ventas y crecientes ufilidades. Duranic
ésta, la compaiiia intenta mejorar el producto, penetrar nucvos segmentos de mercado ¥
canales de distribucién y reducir un poco ¢l precio, A continuacidn ticne hagar la etapa
de madurez, en ésta las ventas se incrementan leramente y las utilidades se cstabilizan.
La compafiia busca estrategias para revitalizar las ventas, incluyendo medificaciones del
mercado, del producio ¥ de la mezcla de mercadotecnia.  Por dltimo, el producto pasa a la
etapa de declinacion, durante la cual las ventas y las utilidades se desploman. En este
momento, la compahia debe reconocer que el producto ¢std en proceso de declinacion y
debe decidir si lo mantiene, lo siega o lo descarta. En dltimo caso, pueds venderlo a otra

empresa 0 liguidarlo a su valor de desecho.

4. ANALIZAR LA CURVA DE ADOPCION DEL PRODUCTO
Se define 1a curva de adopeion del producto como “La trayectoria de adopcion de
les conaumidorer de un producto durante su ‘vi.da" (3:113). Existen cinco grupos de

consumidores; los cuales tienen diferentes valores. Los innovadores son aveniurcros,
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corTen cierto riesgo al poner a prueba nuevas ideas. Los adoptantes tcmpranos se guian
por ¢l respeto, son lideres de opinion en sus comunidades y adoptan nucvas ideas
tempranamente, pero con cautela. La mayoria temprana cs ponderativa, si bien pocas
veces son lideres, adoptan pucvas idcas antes que la persona promedic. La mayoria
tardfa es escéptica, adopta una innovacién sdlo después de que 1a mayoria la ha poesto a
prucba. Por tltimo, los rezagados son tradiciomalistas, sospechan de los cambios ¥

adoptan una irmovacién sélo cuando ya se conviriié en tradicion

5. PROMOCION
Segiin McCarthy en su kibro: “Comercializacién™, indica que: “La promocion se
ocupa de todos los métodos que comunican al mercado on cucstiém, datos acerca del
producto adecuado gue s¢ venderd en el sitio conveniente a un precio justo. La
promocién abarca la promocion de ventas, 1a publicidad, las relaciones piblicas, y la
wentz personal. Todos ellos son métodos complementarios de cormunicasion con los
clientes™ (9:121).

En otras palabras, la promocion comprende todos los nstrumentos de Lo

combinacién de Mercadotecnia, cuya funcion principal es la comunicacion persuasiva,

En ¢l Plan de Mercadeo de 1a loseta, debe incluirse entre otros:

a) PROMOCION DE VENTAS: Sc define como “Incentivos de corto plazo para
alentar la adquisicidn o venia de un producto o servicio” (7:423). Esta incluye toda
una senie de herramientas como cupones, concursos, rebajas, premios y otros., ¥

éstas tienen cualidades nicas. Llaman la atencién del consumidor y ic proporcionan
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informacién que puede Hevarlo a comprar ¢l producto. Ofiecen fuertes incentivos
para realizar la adquisicién al proporcionar alicientes y contribuciones que aportan
un valor extra para los consumidores, Ademéas, las promociones de ventas invitan y
recompensan la rapidez de respuesta. Micniras qus la publicidad dice “Compre

nuestro producto”, |a promocion de ventas dice: “Comprelo ahora”,

Las compafiias utilizan las herramientas de promaocion de ventas pars crear una
respucsta mas foerte y tipida, v también para dar cspectacularidad a las ofertas y
acelerar las ventas. Pero sus efectos suelen ser de cotto plazo y no resultan efactivos

pata crear una preferencia duradera por una marca.

PUBLICIDAD: “Es cualquier forma pagada de presentacién y promocion no
personal de ideas, bicnes o servicios por un patrocinador bien definido™ (7:423).

A causa de 1as muchas formas y wtilizaciones posibles de la publicidad, resulta dificil
generalizar sobre sus cualidades dmicas como parte de una mezcla promocional. Sin
embargo, podemos sefialar algunas de ellas. En primer Ingar, la naturaleza piblica
de 1a publicidad sugiere que el producto es estindar v legitimo, Como mucha gente
ve los anuncios de un producto, los compradores saben que ¢l comprarlo serd
pﬁbﬁcm: accptable ¥ comprensible. Ademds, la publicidad permite que el
vendedor repita muchas veces ¢l mensaje. ¥ que ¢l comprador lo reciba ¥ compare
con los de sus diversos competidores. Una publicidad en gran escala por un
vendedor ¢s una indicacién positiva sobre su tamafto, popularidad y éxito,
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La publicidad tambicn es muy cxpresiva ¥ permite que la compaflia presente sus
productos de mancra espectacular por medio de una utilizacién artistica del medio
impreso, ¢l sonido ¥ ¢l color. Por un lado, pucds wtilizarse para crear una imagen de
largo plazo para un producto y, por ol ofro, para promover ventss ripidas. La
publicidad puede llegar a masas de compradores muy diseminados a bajo costo por
unidad de exposicidn

Pero 1a publicidad también tiene sus désvmtajas. Aunque llega ripadamentc a
muchas personas, es impersonal, ¥ no puede resultar tan porsuasiva como un
vendedor de la compafiia. Ademas, solo puede llevar a cabo una comunicacion
unidireccional, y ¢l piblico no s¢ siente obligado a prestarle atencion o 2 responder.
Y pucde resultar muy cosiosa; ciertas formas, como la publicidad en periédicos
puede hacerse con presupuestos moderados, pero otras, como los anuncios en

televisién requicren presupuestos muy amplios.

RELACIONES PUBLICAS: Consiste cn: “Crear bucnas rclacioncs con los
diversos plblicos de la compafiia, obteniendo una poblicidad faverable, fabricande
una bucna “imagen corporativa® y mangjando o desmintiende los rumorcs, las
historias o Jog sventos negativos™ (7:423). Las relaciones pablicas ofrecen varias
cualidades finicas. Resultan muy dignas de crédito, poesio que las noticias, las
crénicas y los eventos son parg los lectores més reales y creibies que los anuncios,
Asi, las relaciones pblicas son capaces de Hegar a muchos posibles clientes que
evitan los vendedores v los anuncios, ya que ¢l mensaje los licga como “noticia”™, y
no como una comunicacion dirigida a una ve.nta. Y, al igual que en la publicidad, las
relaciones publicas pueden dar especlacularidad a una compafiia o un producto. Los
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mercaddlogos usan demasiado poco las relaciones piblicas, o recurren a ellas como
una segunda opcién.  Sin embargo, una campafia de relacioncs pablicas bien
concebida, wiilizada junto con otros elementos de 1a mezcla de mercadotechia, pucde

resultar a la vez cfoctiva y econdmica,

VENTA PERSONAL: “Presentacion oral en una conversacién con uno ¢ mds
compradores posibles con la finalidad de realizar una venta®(7:423). Las ventas
personales constituyen la herramienta mas efectiva en cierlas elapas del proceso de
compra, sobre 1odo cuando se trata de detcrminar la preferencia, el convencimicnto ¥
las acciones del cliente. Comparada con la publicidad, tiene wvarias cualidades
{imicas, ya que imvolucra a la gente en una interaccion persomal enure dos o mds
personas, de manera que cada una de ellas puede observar las necesidades ¥
caracieristicas de la otrz, y asi realizar ripidos ajustes. Las ventas personales
también permiten que surjan toda clase de relaciones, que van desde una relacién
simple de compra venta hasta una profunda amistad. E! vendedor eficientc toma
muy en cuenta los intereses del cliente para crear una relacién duradera. Finalmenic,
el comprador por lo genera) se sienfc mas obligado 2 escuchar y responder, aunque

cuando la respucsta sca un amable “No, pracias™,

Pero estas cualidades @nicas de la venta personal, tienen su costo. Una fuerza de
ventas requicrs un compromiso a mas largo plazo que el de la publicidad, puesto que
éata puede transmitirse o interrumpirse, pero una fuerza de ventas resulta mas dificil 7
de cambiar. Ademis, las venias personales constiluyen da herramionta promocional
més cara de una compafiia, poreﬂnhsmnp}emesmdomﬁdensﬁgastmhalum

veces més en ventas personales que en publicidad.



6. CANALES DE DISTRIBUCION
“Canal de Distribucién se Ie denomina a el conjunto de empresas o individuos que
adquicren la propicdad, o participan en su transferencia, de un bien o servicio a medida
que éste se desplaza del productor al consumidor o usuario industrial™ {(7:357.

Los canales de distribucion pueden describirse segiin su niimero de niveles de
canal. Cada capa de intermediarios que realiza alguna labor para acercar ¢l producto y su
ptopiedad al consumidor final es un nivel de canal. Como realizan parte del trabajo,
tanto el productor como ¢l consumidor final forman parte de todo canal, La siguiente
figura mucstra los canales de distribucion mas comunes, que sc podrian utilizar para la
distribucién de 1a baldosa:

El fabricante puede utilizar su propio personal de ventas para vender directamente
al consumidor final y al industrial.

Todas lag instituciones de canal estin vinculadas por diversos tipos de flujos.
Estos incluyen ¢l flujo fisico de los productos, ¢ flujo de propiedad, e flujo de pago, €l
flujo de informacién ¥ el flujo de promocién. Estos pueden volver sumamente complejos

hasta los canales de uno o dos niveles,

e



CAPITULO I
ETAPAS PARA LA APLICACION DE LA

PLANIFICACION MERCADOLOGICA Y EL PLAN DE

MERCADEO EN EL LANZAMIENTO DE PRODUCTOS

A. RESUMEN EJECUTIVO

“Es un breve resumen del plan, donde se describem:  obgetivos, metas,
recomendaciones, estrategias, costos y utilidades espéradas a corto o mediano plazo. El
tesumen debe ayudar a 12 gerencia 2 captar de inmediato los puntos claves del plan. La
informacién, aunque concisa, debe resaltar los aspectos mis imporantes y cifras que

orienten sobre éstos"(6:57).

B. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

“8e trata de los principales rasgoe que pueden afectar la operacion. Se debe analizar:
1) El producto. 2) El usuario. 3) La competencia. 4) El mercado atendido y su iamaiio.
%) Precio de vemta. 6) Costo variable v marpen de comtribucion. 7y Publicidad,
distribucién y wiilidades. También sc debe hacer un Pronostico Normal de; 1) Mercado

Total ¥ de la Empresa. 2) Ingresos de la fuerza de ventas, prucbas de mercado. 3) Series
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de tiempo. 4)Anslisis Estadisticos. Por tltimo s¢ deben analizar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas” (8:33).
€. FORMULACION DE ORJETIVOS

Las obijetivos deben establecer en términos especificos 1o deseos y resultados que se
esperan alcanzar a través de la aplicacion del Plan de Mercadeo. Son los resultados
finales de mercado descados, cuya realizacitn conducini © producird las ventas o
bencficios esperados. Deben representar siempre la solucion a un problema de mercado ©
el aprovechamienio ds una oportunidad de mercade.  “Los objetives deben poderse
cuantificar, deben ser agresivos pero alcenzables. Establecer objetivos irreales, podria
traducirse on resultados frustrantes y en el debilitamiento de la motivacién entre <l

personal que es responsable de lograrlos™ (1:50).

D. FIJACIONDE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Para poder fijar 13 cstrategia de mercadotecnia, habri que idemtificar pamero ¢l
mercado objetivo, el cual estard m& por los compradoress potenciales del producto,
por aquellos que toman la decision de comprar, o los que influyen sobre clios. Las
posibilidades para elegir ¢f grupo de clientes objetivo de la empresa varian, desds el

intento de atraer a Ia mayor parte de las personas de un mercado (un enfoque masivo de
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mercado), hasta dirigirse a uno o mis nichos (subgrupos o segmentos} dentro del mismo,

Estas dos cairaiegias sc definen do la siguiente mancra:

a)

b}

ESTRATEGIA MASIVA: “Se asume que todos los clientes potenciales de mn
producto-mercado son suficientemente similares en cuanto a su respuesta a un
programa de mercadoteenia®(3:73). Lo masivo se refiere no al tamafio absoluto sino,
més bien, al heche de que la empresa difige un programa de mercadotecnia 2 todas las
personas u organizaciones, en vez de dirigirse a uno o mas subgrupos del producto-
mercado, utilizando un programa de mercadotecnia totalments diferente o modificado

para cada subgrupo.

ESTRATEGIA DE NICHOS: “Al usar esta estrategia, pe asume que las personas u
organizacicnes dentro de un producto-mercado variarin con respecio a su respucsta a
cualguier programa de mercadotecnia™(3:73). El objetivo es indentificar dos o mas
subgrupos dentro del producto-mercado, de manera que las personas U organizacionss
que caigan en cada uno de los nichos respondan de manera similar a una oferta de
comercializacidn. Es posible implantar una esirategia de nichos dirigiéndose a uno
silo de ellos o discilando programas de mercadotecnia para atraer a cada uno de los

nichos de interés.
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Scguidamente se debe claborar una estratcgia de posicionamiento, la cual estd

constituida por las cstratcgias dc producto, precio, distribucién y promocidn, que sc

describen a continuacién:

2

L

<)

ESTRATEGIA DE PRODUCTO: “Una estrategia de producto consiste en decidir
como colocar cada uno de los productos o una combinacitn de ellos, con respecto a la
competencia” (3:126). Esto implica decidir qué calidad, precio y caracteristicas ae

habrim de ofrecer.

ESTRATEGIA DE PRECIOS: Esta cstratcgia sc baza on determinar qué tan active
serd ¢l precio en ¢l programa de mercadotecnia, cudl serk 1a posicién del precio con
relacién a kos competidores clave, y cuil serd la informacién con respecto a los

precios que habré de comunicarse a los clientes y 2 los infermediarios.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION: Una estrategia de distribucién consiste en
establecer ¢6mo se alcanzard a los usuarios finales, determinar las necesidades de
informacién de los intermediarios, y las funciones de comunicacién que Jos

intermediarios realizardn,

ESTRATEGIA DE PROMOCION: Esta estrategia sc¢ basa en clogir estrategion

especificas, para la promocién de ventas, publicidad y fuerza de ventas,
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La estrategia de promocion de ventas, se inicia determinando las dimensiones del
incentivo, lusgo hay que establccer las condiciones de participacién, es decir, si los
incentivos se ofrecerdn 2 todos o solo a grupos scleccionados. A continuaciin, sc debe
desidir cémo promover y distribuir el programa de promocidn. También hay que
determinar la duracién de la promocidn, para finalmente tomar una decision respecto al
presupuesto.  En lo que respecta a la estrategia de publicidad, ésta comienza con la
definicién de 1a andiencia objetivo, luego se establece ¢l papel y alcance de 1a publicidad,
después se scfialan los objetivos de la publicidad y la magnitud del presupuesto,  Mis
tarde se elige la csirategia creativa, que representa la forma en que se lograrin los
ubjetivos, para lucgo determinar los medios v ¢l plan de los programas. Finalmente, s
debe  poner en practica ¢l programa de publicidat;l ¥ s¢ lc debe ajustar conforme

traniscirra el tiempo.
Por su parte, 1a estrategia de fuerza de ventas, ge desarrolla de 1a siguiente forma:

Primero, hay que describir ¥ analizar las personas y organizaciones que [a foerza de
ventas habrd de contactar, ya que esto proporciona la base para decidir ¢ papel y alcance
de 1a fucrza de venias. Despucs sc debe establecer qué &s lo que sc cspera qus la
organizacion de ventas logre. A esta decision le signe la fijacién de la magnimd de le
fuerza de ventas y la distribucién de las personas a unidades apropiadas de trabajo, tales
como lerritorios geograficos de ventas. Finalmente se recluta, selecciona, capacita y

administra 1a foerza de ventas.



24

E. ELABORACION DE LOS PROGRAMAS ESPECIFICOS DE ACCION

“[as estrategias de mercadotecria han de traducirse cn programas cspecificos de
accidn que contesten las proguntas signientes: 1) ;Qué debera hacerse?, 2) ;Cémo se
hard?, 3) ;Quién se encargara de hacerio?, 4} ;Cuinto costard?. Se trazard un plan de
accidn respecto a la promocidn de ventas y se describirin las ofertas especiales ¥ su
fecha, las exposiciones o actividades comerciales en que se participard, ctc. Los plancs
de accién son suscoptibles de cambios a lo large del afio a medida que surgen nuevos
problemas y cporrunidades” (5:65). Los programas de accién también son llamados

Tacticas o Tarcas, ya que por medio de ¢llas podremos Nlcvar a cabo las cstratcgias.
F. ANALISIS FINANCIERO PARA LOS PLANES DE MERCADOTECNIA

Se trata csencialmente de un Estado de Resultados Proyectado, el cual se estard en

capacidad de claborar gracias a los planes de accion previamente formulados,

El nivel superior de 1a administracién serd el que analice el presupuesic ¥ lo aprucbe
o modifique. Una vez aprobado, cste presupucsto, constituirs 12 base para la compra del
material, ¢l programa de produccitn, 1a plancacion de 1a mano de obra y las operaciones
de mercadotecnia.  Puede resultar dificil establecer un presupuesto, vy los métodos son-

muy variados, incluyendo modelos de computo,



25

G. SEGUIMIENTO DEL DESEMPERNO DE MERCADOTECNIA

El desempeito de mercadotecnia se evaluari mediante cl establocimicnto de diversos
controles, a través de los cusles se revisardn los plancs, estrategias, etc. La revisién
anterior puede levarse a cabo en forma mensual, trimestral o semestral, dependiendo de
cada caso o eftuacidn. Los tipos de control que peneralmente utilizan las empresas son

tres:

2) CONTROL POR RENTABILIDAD: Exige identificar los gastos ¥ delcrminar la
rentabilidad actual de los productos, territorios, scgmentos del mercade, canales de

distribucion ¢ imporis de los pedidos.

b) CONTROL ESTRATEGICO: Se refiere a la revision de Jos objetivos, estrategias y

programas dc mercadotecnia y su adaptacion al ambiente pronosticado.

¢) CONTROL MEDIANTE UN PLAN: Consiste en wvigilar los esfuerzos y resultados
actuales de mercadoteonia, con €l objeto de que se alcancen las metas de ventas ¥ la
utilidades. Los mstrumenios principales que se ufilizan son: a) anilisis de venta, b)
participacion dc mercade. c) analists de gastos de mercadvtecnia y ventas, )

actitudes de los consumidores v €} acciones o medidas correctivas a tomar.



CAPITULO III
MODELO DE LA APLICACION DE LA PLANIFICACION
MERCADOLOGICA Y EL PLAN DE MERCADEO EN EL
LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO (BALDOSA DE

GRANITO LAVADO)

A, DIAGNOSTICO DE LOS PROCEDIMIENTOS UTILIZADOS PARA TOMAR
DECISIONES CON RESPECTO AL LANZAMIENTO DE PRODUCTOS

SIMILARES

A contimuacién sc presentan los resultados del diagndstico de los procedimientos que
ha utilizado la compaiiia bajo estudio, para tomar decisiones con respecto al lanzamiento
de sus prodictos. La empresa ha creado en Jos fiMimos dos afios un total de dos
pﬁductos nuevos para el mercado consumidor (adoquin de colores Tipo “A" pesado v
adoquin de colores Tipo “C” liviano), ¥ ocho productos nuevos para la empresa (block
Tipo “A” de concreto de 10x20%40 cms., block Tipo “C™ de poma de 10x20x40 cms.,
block Tipo “A™ de concrete de 14x19x39 cms., bleck Tipo “B* de concreto de 14x19x39
cma., block Tipo “B” de poma de 14x19x39 ems,, block Tipo “C” de poma de 14x19x3%
cros., block Tipo “A” de concreto de 19%19x39 cms., block Tipe “C*" de poma de

19:x19x39 cms.). Duranis el desarrollo de estos producios nuevos, el tipo de informacién
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que s¢ wtilizd para definir las caracteristicas del mercado provino de: estudios de

necesidades del mercado, cstudios de necesidades del clicnte y analisis del mercado.

Otras fuenies de mformacion que pueden mencionarse son:  informacion
internacional {folletos obtenidos en las diferentes ferias internacionales de la construccion
realizadas en Guatemala, los cuales hablan acerca de lox productos mexicanos ¥ s
penctracion en ¢l mercado guatemalteco, ¥ a fa vez dan a conocer las principales

caracteristicas de este mercado), y resultados de proyectos anteriores.

Antes de iniciar Ia comercializacim de los nuevos productos, cn la mayan: de los
casos no s¢ llevd a cabo una Planificacidn I\ricmudnlnglca formal para que los mismos
finalmente pudieran estar a la venty. En alpunos casos, como cn ¢l del lanzamiento del
“adoquin para trafico liviano™, s¢ realizd un programa de mercadotecnia, pero el
pmcednmmm utilizado no cumplié con los requisitox de una verdadera Planificacion

Mercadologica.

Tambitn se pudo comprobarqucr‘w s¢ ha wilizado un formato de Flan de Mercadeo
para la planificacién de algim lanzamicnio de producto. Las razones mds relcvantes por
las cuales no se ha utilizado csta herramicnta de Planificacion Mercadologica son:
Desconocimiento del tema v falta de recursos. Se pudo establecer que el conosimiento
que se tiene de un Plan de Mercadeo, esta orentado a plantcamientos como los

siguientes: Conocer las perspectivag que se tienen dentro del mercado; conocer Ia
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competencia para competir con ella; investigaciones para definir las necesidades, plan de
actividades con ¢l personal calificado; ctc. Sin cmbargo, también sc pudo cstablecer que
a pesar de no tencr una idea muy clara de Jo que os un Plan de Mercadeo, ¢l encargado do
ventas de la empresa, si tienc Ia intencién de incorporar en el futiro un Plan de Mercadeo

en ¢l lanzamiento de producto.

B. ELABORACION DEL PLAN DE MERCADEQ PARA EL LANZAMIENTO

DEL FRODUCTO

1. RESUMEN EJECUTIVO
E] Plan de Mercadeo ds 1998 para el producto “baldosa de granito lavado”, tikne
como objetivo principal que ¢l producio alcance un promedio de participacion de 10% en
el mercado de pisos para exterior, durante los proximos doce meses, (iros objetivos
importantes que sc pretenden alcanzar al final del afio para ¢t producto son: una wtilidad
sobre ventas de cuando menos el 24%, vn rendimicnio sobre la inversién de como
minimo 79%, ¥ una relacion de gastos de mercadotecnia respecto a ventas menor al

18%.

Las catretegias pera alcanzar Jos objetivos anteriorss, consistirin basicamente en
resaltar 2 través de la publicidad, las caracteristicas y beneficios especiales del producto,’
asi como su precio, el cual serd similar al de los competidores clave. También se harin

promociones, donde se dardn descuentos porvohimcn de compra ¥ pago al contado o por
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la compra 'dedlmspmdustosde]a Compafifa. Asi mismo sc dard a todos los clientcs, un
precio rebajado en los sorvicios de transporie, ascaoria y colocacidn. De csta forma s
tiene estimado un gasto total de Q.15,000.00 en Publicidad y Promocién de Ventas, de
loe cuales Q.10,406.25 s2 destinarn a la elaboracion de boletines informativos, y a la
publicacién de anuncios en las guias telefémicas v en las revistas especislizadas del pais.

Los restantes Q.4,593.75 se invertiran en promociones al consumidor final y al industrial

En lo que respecta 2 Distribucion v Ventas, la empresa “Baldosas para Exteriores”
comercializari en forma directa al consumidor final v al industrial, 2 través de su propia
fucrza de ventas. La anterior estrategia de distribuciém responde a consideraciones de los

usnarios, caracteristicas det producto y aspectos financieros.
2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1. EL FRODUCTO
Es un tipo &cpigopmaextmior, estd formado por una base de
arena caliza ¥ cemento de 5000 PSI (fuerza por unidad de area en libras por pulgada
cuadrada), ¥ su cara esth constituida por piedrecitas de mirmol color beige de ' de.
pulpada. Sus medidas son de S0x50x4cm., ¥ su peso es de 40 Ths. La baldosa es una
plancha de cemento muy resistente y ademds decorativa. También posee la caracteristica

do ser antideslizante, debido a la textura de su superficie. El producto puede ser utilizado
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cOomo piso para exterior en las sipuientes 4reas: piscinas, caminos peatonales, plazoletas

residenciales, patios, banquetas, pasos sobre prama, corredores, garajes, efc.

2.1.2. EL USUARIO
El mercado meta lo constituyen basicamente todas las personas u
organizaciones que mnecesitan la baldosa, va ssa porque estén constmyendo o

remoxdelandn sus residencias, colegios, edificios, centros tristicos, elc,

2.1.3. LA COMPETENCIA
Los competidores clave son las compafias: LA CASA BLANCA,
FISOS VALZ, GUAGRANITC Y PIEDRAS DECORATIVAS, ya que estas empresas
producen losetas de 40X40cms., con caracteristicas similares 2 las de la baldosa de
granito lavado. Ei resio de los competidores esta integrado por todas las fibricas que
prodiken: piso de patic, baldosa de barro y adoquin

22. PRONOSTICO NORMAL

2.2.1. MERCADO TOTAL Y DE LA EMPRESA
El mercado total en metros cuadrados de piso para exterior fue
de 50,000 para ¢l afic ds 1997 ¥ se calcula que para 1998 serd de 61,250 , o que
represenia un incremento det 22,5% (11250 unidades). Por su parte, la empresa

“Baldosas para Exteriores” espera alcanzar durante los proximos doce meses un
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promedio de 10% de participacion en ¢l mercado pronosticado para 1998, lo que equivale

a vender 6125 wnidades.

2.2.2. PRUEBAS DE MERCADO

Para tener una idea del grado de aceptacion gue pudiera tener
1a loseta, no se realizd una investigacién formal de mercado, debido a su alto costo. Sm
embargo, ¢ s les preguntéd informalmente a los clientes actuales (ingenicros, arquitecios
}'emammmam;quccmnpmmmodmtosdchmpﬂa)mcadcsu
interés en el producto. La entrevista consistié basicamenic en mostrardes la baldosa,
dindoles a comocer su precio (Q.50.00 ¢l metro cuadrado pucsto cn fabrica), sus
caractetisticas (muy decorativa, alta resistencia, tecnologia italiana de claboracion,
materias primas de primera cahdad, grosor tnico en ¢l mercado de doms. ¥ mperficic
antideslizante), y sus beneficios (se coloca muy ripidamente, no necesila un gran espesor
de fundicién para su colocacién ¥ no necesita impermeabilizante para su proleccion),
para luego preguntaries acerca de su grado de interés ¥ la razon principal por la cual les
gustaria o no adquirir ¢l producto. La metodologia que se wilizd para llevar a acabo

esta investigacion y los resultados, s¢ presenian a continuacidn:
METODOLOGIA:

UNIVERSO BAJO ESTUDIO: Todos Jos clientes que cotpraron productos de la
Compaiiia duranie 1997
ALCANCE: Guatemala 'y municipios cercanos.

TIEMPO: 90 dias.



TAMANO DE LA MUESTRA:

METODO DE SELECCION
DE LA MUESTRA:
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El universe cs finito, ya que se encuentra limitado

por el nlunero de clientes que compraron productos
dc la Empresa durante 1997,

Confiabilidad: 95%
Indice de confianza: Z=196
Probabilidad de éxito: P=50%
Probabilidad de fracaso: Q=50%
Univerao: N=735
Error ds muestreo: . E=T%
Férmula:
n= z}tmng;(ﬁ]

(N-IXE W ZP*Q)

n= (1,96)*(0.5*0.5K735)
{735-1¥0.07)* + 1.96%(0.5)(0.5)

n=155

Dxbido a razones de costo y tiempe, fise imposible
realizar las 155 entrevistas. Se pudo entrevistar a 86
personas, lo que hace que la mucstra tenga
estadisticamente un error miximo de 10%, el cual se
considera aceptable. El error muestral se caleuld de
1a siguiente forma:

E = VZX(P*QXN) - Z(P*Q)
L
N-1

- E=(L96)’(0.5%0.5)735 - (1.96)%(0.5%0.5)

g5 .
(735-1)

Se tomd Ia kista de todos los clienies que compraron
productos de-la Compaiiia durante 1997. Mediante
una tabla de mimeros alcatorios, se extrajeron los
clientes a epircvistar, por medio def nimero de orden
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comelativo con ¢l cual aparecian on dicha lista,
utilizando para ello el método de mucstreo aleatorio

simple.

METODO DE RECOPILACION

DE DATOS: Los datos se recopilaron por medio de un
cuestionario estructurado a base de preguntas
abiertas v cerradas, dirigido por ¢l entrevistador en
entrevista "Cara a Cara” {ver ANEXC I).

ANALISIS E INTERPRETACION

DE DATOS: Una vez reunidos todos los cuestionarios de la
muestra, se llevd a cabo la tabulacién,

RESULTADOS:

GRAFICA 1

;Ha usado baldosas en alguna construccidn?

&5l

ANO

En ¢l coadro se observa que un 47% de los entrevistados han utilizado baldosas en
algunaa de sus construcciones, mientras que oiro 53% no lo ha hecho, Las
principales causas por las cuales la mayoria de estas porsonas no han empicado la
loseta son: el precio elevado, el desconocindento de la existencia de la loscta, y la
necesidad de un producto mas ristico y no tan decorative como la baldosa, ¥ que
esté en la capacidad dc sopontar trifico mds pesado, como ¢l adoguin o 1a torta de

cemento,
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GRAFICA 2
(Cué grado de mmterés tendria en utilizar Baldosas de Granito Lavade on ma futora

oportunidad?

A Totalmente
Interesado

& Interesado

B Algo interssado

B Nada Interesado

Existe un interés promedic de 3.5 en la escala de 1 a 5. Un 38% s¢ encuenira
“Totalmentc Interesade”, un 32% s¢ encucnira “Intoresado”, un 22% “Algo
Intcresado™ y un 8% “Nada Intercsado™.  Sc pucdc observar quc un 70% de los
entrevistados ticnen wn interés positivo en cuanto a utilizar la baldosa de granito
lavado, mientras que sdlo un 30% manifiestan duda en coanto 2 las intensiones de su
nso. No obstante de este 30%, solamenic 8% no tiene interés alpuna.

GRAFICA 3

(Razon por 1a  que estd “Totalmente Intercsado™ en wtilizar Baldosas de Granito
Lavado?
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De los entrevistados que contestaron haber cstado “totalmente intercsados™, ¢l 15%
refirié su interés al precio, un 55% a Ias caracteristicas, y un 30% a los beneficios.

GRAFICA 4

Razén porla que esta “Interesado™ en utilizar Baldosas de Granito Lavado?

& Precio
B Camacteristicas
B Beneficios

D¢ los entrovistados que manifestaron estar “interesados™ ¢n utilizar las losctas, un
11% refirié su interés al precio, un 65% a las caracteristicas y un 24% 2 los
beneficios.

GRAFICA 5

;Razdn por 1a que estd “Poco Interesado™ en utilizar Baldosas de Granito Lavado?

B Precic Elevado

No adaptarse a

las necesidades
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De los entrevistados que confcstaron estar “poce interesados”™, un 43% refiere su
faltz de interés al precio €levado, ¥ un 57% por no adaptarse a las necesidades, ya
que estas personas buscan un producto més ristico ¥ no tan decomative como la
loseta, ¥ que esté en la capacidad de soportar trifico més pesado, como el adogquin o
la torta de cemento,

GRAFICA 6

¢Razdn por 1a que esta “Nada interesado™ en utilizar Baldosas de Granito Lavado?

B Precio Elevado

Razones no
Relevantes

Puede verss que en la medida que disminuye ¢l interés en el uso de este tipo de
balkiosas, las razones predominantes se refieren a aspectos de coslo, (48%). Las
restanies respucestas no son relevantes de analizar,

De los resultados anteriores se pudo establecer que cn lo que respecia 2 los
clientes actuales de la cmpresa, Ja ;'na}'on'a (70%), si tendria un gran mterés en utilizar en
una futura oportunidad la baldosa de granito lavado. Las razones principales por las
cuales les atrac el producto, son en orden prioritario las siguientes: sus caracleristicas

{60%), sus beneficios (27%) y su precio (13%).
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Por ¢l otro lado, s6lo un 30% de los entrevistados manifestd duda en cuanto a las
intensiones de usar la loseta, sin cmbargo s6lo un §% no tiene interds alguno. La razdn
principal de 1a falta de interés de cstas personas en utilizar 1a loseta, es ¢l precio, el cual

lo consideran muy elevado.

Despuss de analizar la informacién anterior, s¢ decidio lanzar el producio al
mercado, y basar 12 estrategia de mercadotecnia, sobre todo en un resaltamicnto de las
caracteristicas del producto, pero sin dejar de menciomar fos beneficios espegiales.  Asf
mismo, también st decidié reducir ¢l precio de la loseta a Q.47.00 el metro cuadrado

pucsto cn fibrica, que ¢s un precio similar al de los competidores clave.

2.2.3. ANALISIS DE SERIES DE TIEMPO
Para alcanzar una alta productividad, en la fabricacion de la
baldosa e utilizard una “Miquina Semiautomitica NUOVO GIANO", aueva ¢ importada
de Talia. La prensa semiamiomdtica reine en un nico bloque ds mdquina, la prensa
hidriulica y 1as mesas vibrantes, resultando asi una maguina muy cormpacta, facil de nsar
y de ahto rendimiento. La méquina es robusta, pusde ser usada por personal no calificado

¥ pricticamentec no necesita de asisteneia técnica.

Por otro lade, lo fnico que sc espera s la presencia de la
competencia v ¢l mejoramiento de algunos de sus productos, bo cual podria producir en

algin momento una guerra de precios, También se tiene estipulado como la Loy lo



establece, una reserva lepal para improvisios, la cual podra servir para hacer

modificacioncs a la maquinaria, o para contrarrestar ataques de la competoncia.

a)

b)

)

dy

2.3, ANALISIS DEL FODA

2.3.1. FORTALEZAS
La baldosa de granito lavado posce caracteristicas v beneficios especiales, que la
hacen superior a todos los productos sustitutos de la pran masa de pisos fabricados

para exterior.

El precic de la baldosa s similar al de los competidores clave, 8 pesar de que este

producto brinda al consumidor mayores ventajas ¥ beneficios.

la Compafifa elaborard varias campafias promocionales a favor de la baldosa,
también realizara la publicidad del producto, y fo mis importante, sz desammollard una
csirategia de fucrza de venias, que conjugada con las dos estratepgias anleriores de
promocitn de ventas y publicidad, se esta seguro que logrard alcanzar los objetivos de

ventas y contribucion a las utifidades de 1a Empresa,

La empresa tiene Iz infracstruchwa necesaria v la capacidad financiera suficiente

segln lo ameriten las necesidades del mercado.
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b)
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No solamente los dircctivos de la Compaliia tienen una amplia experiencia tanio en la
rama de la conatruccion, como en la de productos prefabricados de concrcto, sino

ademés la Empresa cuenta con un personal altamente capacitado on todos sus

departamentos.

Ademis del producte, I Empresa ofrecerd a todos sus clienles a un precio rebajado,
Jos siguientes servicios:
~ Transponie del producto de 1a fibrica a 1a obra.
- Asesoria técnica que ayuds a la instalacion y optimice ¢l uso de
1a baldosa.

~ Instalacidn de {a loscta,

2.3.2. OPORTUNIDADES
Cada dia los ingenieros y arquitccios prefieren mis utitizar los productos
prefabricados de concreto como La haldosa de granito Iavado, ya que permiten no sélo

mejorar la calidad de 1as construcciones, sino disminuir costos y sobre todo tiempo.

La liboracién de los mercados, y la disminucién de la proteccion arancelaria a
productos nacicnales, ha permitide que entren a Guatemala nuevos productos como ¢l
cemento CRUZ AZUL y TOLTECA. Lo anterior beneficia al consumidor, ya que no
wlo dispone de nuevos y mejores producios, sino que también hay mayor

competencia, lo que hace que aumente 1a calidad de los productos y bajen los precios.



<)

a)

b)

<)

a)

b)
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La liberacién arancelaria, también permitird que mediante ¢l uso de productos
mexicanos como ¢l cemento Cruz Azul, cuye precio o8 similar al del cemento

guatemaltcco, sc puedan obtencr mayores rendimientos en la produccion, lo que s¢

traduce en una reducciim de los costos de fabricacidn.

2.3.3. DEBRILIDADES

Vulnerabilidad por ser una empresa que lanza un producto nuevo.

No se hard un gran uso de herramientas de promocion de ventas, tales como muestras,

cuponcs, concursos de ventas v exhibiciones.

No s han efectuado estudios de tiempos ¥ movirnientos en trabajos relacionados con

operacioties,

23.4. AMENAZAS
Han empezade a surgir pequeias empresas que s¢ estan dedicando exclusivamente a

la produnccion y comercializacion de 1a baldosa.

Hay muy pocos proveedores de “granito de marmol”, que es una maieria prima
indispensable para la elaboracion de 1a loseta,
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¢} Los competidores claves pueden reaccionar, bajando el precio de sus productos a tal
grado quc cl usuario potencial los preficra sin tomar en cucnta las ventajas y
beneficios especiales do la loscta de granito lavade.

d) Puede contraerse el mercado debido a una eveniual disminucion de la construccion en

Guatemala.

3. FORMULACION DE OBJETIVOS
Los objetivos para los primeros doce meses de introduccién del producto en el

mercado son Jos siguientes:

8) Lograr una participacién cn ¢l mercado-producto det piso para exterior de 10%, Jo

que equivale a vender 6125 meiros cuadrados de loseta,
b) Lograr un margen de utilidad en ventas de como minimo el 24%.
¢) Alkanzar un rendimiento sobre Ia inversion de cuando menos el T9%.

d) Mantensr una razén de gastos de mercadotecnia con respecto a ventas menor al 18%.

¢) Hacer consciencia en el mercado meta, de la existencia de la baldosa de granito

lavado de 1a Compaiiia,
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4, FIJACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

4.1, ESTRATEGIA DE MERCADOG OBJETIVO

La fibrica productora de baldosas de granito lavado wtilizard una “esirategia
de micho™, buscando de esta forma atraer sdlo una porcion de las personas u
organizaciones que componen ¢l mercado, La empresa concentrard sus ¢sfucrzos en las
personas u orpanizaciones que necesiten la baldosa, va sea porque estén construyendo o
remodelando sus residencias, colegios, edificios, cenfros turisticos, etc. De esta manera
s¢ estara evitando Ia competencia directa con todas las empresas que producen piso de
cemento ligoide, adoquin, baldosa de barro, ¢tc, ¥ que s¢ dirigen al mercado masive del

Piso para exterior.

4.1.1, ESTRATEGIA DE PRODUCTO

En la introduccion de la “baldosa de granito tavado™ al mercado, la
empresa bajo estudio utilizard ls estrategia de lanzamiento denominada “Sensibilidad
Ripida por Chogue”. La estrategia consiste en informar rapidamente a toda la clientela
potencial de l1a salida al mercado del nuevo producto, ¢l cual cuenta con nuevas ventajas
tecnoldgices que ellos han estado esperando; se aclara también que ha sido construida,
especialmente pensando en las necesidades mds tipicas de estos clientes tan
seleccionados. Dz lo anikrior se deduce que ¢l preducio no e9 apto para todo ¢l mundo,

8ino que va dirigido a un grupo de consumidores técnicos v sclectos,
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S¢ scleccionan cxhaustivamente los mejores argumentos de choque.
Por argumentos de choque se entiende aquellos que realmente impresionan a conocedorss
dc la tecnologia del producto y los que deberan difundirse por medios publicitarios

cspeciales como 1o son:

~ Publicidad Técnica {publicaciones especializadas).

— Publicidad Dirccta: (boletines informativos y anuncios en guias telefénicas}).

En ¢l caso de a2 “baldosa de granito lavado™, los argumcnios de
choque serian los siguicntes:

a) La baldosa, ademds de ser muy decorativa, es altamente resistente, ya que es
claborada con tecnelogia iteliana de primera, ¥ con las mecjores malcrias primas del

mercado como la arena caliza y el cemento de 5000 PSL

b) La loseta posce un grosor de 4 cms, que no lo tiene ningtin tipo do baldosa en el
mercado, lo que hace que ésta no necesite de fundiciones de gran prosor, cuando se Je

coloca en dreas de trifico pesado.

) La superficie de la Joscta no o8 lisa como la de la maycria de las balkdosas en el
mercado, sino que e8 antideslizante, lo que se traduce en mayor scguridad para el

usuario, cn tiempo de Tuvia



d) La loscia se coloca muy répidaments, y no necesita de impermeabilizante para su

proteccién y mantenimiento.

4.1.2. ESTRATEGIA DE FRECIO

Se introducird 1a baldosa a un precio de Q.47.00 ¢l metro cuadrado,
puesto on fibrica, para el consumidor final. El precio anterior es similar al de los
competidores clave, pero muy superior al de la pran masa de fibricas que venden piso
para ¢xterior, D esta forma se estara usando una estrategia de precio “clevado y activo”™,
ya que €ste servird como una sefial de valor cn ¢l producte.  Aunque los precios clevados
se uiilizan con mayor frecuencia como un factor pasive en los programas de
mercadotecnia, ¢l hacer el precio visible vy activo puede agradar las percepciones de
calidad, imagen y confianza del producto entre los compradores. El uso de esta estrategia
de precio clevado csta también menos sujcta a staques de los competidores, ¥ sobre todo
porgue existe diferenciacién entre la baldosa de pranite, ¥ los productos de 1la gran masa

de empresas gue producen piso para exterior.

4.1.3. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION
En Ia introduccion de la baldosa de granito lavado al mercado, la
empresa “Baldosas para Emu-iore!.:" comercializard en forma directa al consumidor final
y al industrial, a traves dc su propiz fuerza dec ventas. La anterior cetraicgia de
distribucion responde a consideraciones de los usuarios, caracteristicas del producte y.
condiciones financieras. La distribucién directa también permitird a la compafifa, temer

un mayor ¢ontrol sobre la distribucion de 1a loseta. De esta forma s¢ podra prestar a los
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clientes una mejor asesoria, en ¢l transporte, almacenamicnto, colocacion del producto, ¥

otras actividades de apoyo.

4.1.4. ESTRATEGIA DE FROMOCION

4.14.1, ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS

Durante ¢l primer afio de introduccion del producto en el
mercado, se dard un descuento de Q.3.00 por metro cuadrado de baldosa, a todos aquellos
clicntes que compren mis de 50 metros cuadrados y cuyo pago sca al contado, o por la
compra de Q.1,500.00 en otros productos de la Compafiia. Durante los primeros doce
meses, también se otorgars a todas las personas, un precio rebajado en Jos servicios de
transporte, asesoria y colocacidn. Los anteriores descucntos se promoverdn a través de
volanics, que s¢ repartiran a 1odas las personas que Heguen a comprar a la Empresa, y 2
través de la fuerza de venitas. Se calcula que el costo de las anteriores promociones

ascenderd a Q.4,593.75.

4.1.4.2. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD
La Compaiifa bajo estudio dirigira su publicidad a todos las
personas u organizaciones que necesilen la baldosa, ya sea porque esién construyendo o
remodelando sus obras particulares. El papel de 1a publicidad en la mezcla de promocion
serd secundario, va que la Compafifa utilizard las ventas ejecutivas como la principal

manera de promover las losetas.



El principal objetivo de la publicidad, consistitd en crear
comscicncia en 1a audiencia objetivo, de 1z oxistencia de las baldosas de granito lavado de

1a Empresa, para lo cual se tiene estimado un gasto de Q.10,406.25.

La cstrategia creativa s¢ basard en la claboracién de
boletines informativos y anuncios para revistas especializadas ¥ guias telefonicas, en

donde se resultarin las caracleristicas, ventajas v beneficios especiales del producio.

4.1.4.3. ESTRATEGIA DE FUERZA DE VENTAS
La fuerza de ventas contactarid a todas las personas que
necesiten la baldosa, ya gea porque estén constravendo o remodelando sus residencias,
colegios, edificios, centros turisticos, cic. La venia personal dominard 1a estrategia de
promocitn, y por lo tanto ¢l papel que desempefien los vendedores serd de vital

importancia para 12 Empresa.

A log vendedores se les asignarin las funciones de dar
apoyo técnico ¢ instrucciones detalladas a los clientes en €l uso de 1a loseta, sirviendo de

esta forma como “consultores™ para los consumidores.

El principal objstivo que deberdn alcanzar los vendedores,
serd el de vender por lo menos el 95% de todas Jas unidades que producird le empresa
durante el afio. La fuerza de ventas estard constituida por dos personas, entre las cuales

s¢ dividird todo el territorio de la ciudad capital ¥ municipios cercanos. A cstas 2
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personas s¢ les inscribird en un programa de capacitacién, que incluye los siguienies
aspecios relacionados con el producto: Transporte, almacenamiento en la obra,
materiales de claboracion, forma de colocacién, tipos de estucado, ¥ limpieza después de

1a colocacién.

La forma de remuncracién para la fuerza de wventas,
consistirs en un sueldo base, mas una comisién motivadora de Q.6.00 por metro cuadrado

vendido.

5. ELABORACION DE LOS PROGRAMAS ESPECIFICOS DE ACCION.
Todos los programas quc se presentan a cortinuacion tienen como objetivo

principal lograr un 10% de participacién de la baldosa en ¢l mercado.
5.1. FROGRAMAS DE PROMOCION
5.1.1. PROGRAMAS DE PROMOCION DE YENTAS

PROGRAMA NUMERO 1 :

ESTRATEGIA: Dhar un descuento de (.3.00 pot metro cuadrado de loseta, a todos
agquelios clientes que compren mis de 50 metros cuadrados y cuyo
pago sea al contado, o por la compra de Q.1,500.00 de los otros

productos de la Compaiia.



TAREAS:

a) Informar a los clienfcs actuales que consumen  foertes
cantidadzs de los productos de Ia Compafiia acerca del nuevo
producto ¥ de  los descuentos promocionales que se daran en la
compra de éste,

b) Utilizar la promocion de descuentos, para atraer nuevos

clientes.

RESPONSABLE:  Vendedores

TIEMPO DE

DURACION: Todo el afio.

COSTO: Q. 4,593.75  (25% de las unidades vendidas por los vendedores =
1,531.25u x Q.3.00 = Q.4,593.75)

PROGRAMA NUMERQ 2 :

ESTRATEGIA: Brindar al usuario duranie ¢l primer aiio dc introduccion del

preducto en ¢l mercado, un precio rebajado en los siguientes
BETVICIDE.

- Transporte de 1a loseta de la fibrica a la obra.



TAREAS:

RESPONSABLE:

TIEMPC DE

DURACION:

)

b)

<)

d)

49

Asesoria técnics gee ayude a la colocacidn de 1a baldosa ¥

optimice su uso.

Instalacién de 1a loscia,

Ponerse en contacto con una compaiiia fletera y organizar todo
lo conceriente al transporte de 1a baldosa.

Contactar con varios colocadores de piso para establecer el
precio de colocacidn del metro cuadrado de loseta, ¥ para
arrcglar todo lo concermicnte a 1a colocacion de la misma..
Informar a los clientes actuales que consumen fuertes
cantidades de los productos de 1a Compafiia, acerca del nueve
producto y del precio rebajado que se estard dando durante el
primer afio de introduccidén, en log servicios de {ransporte,
asesoria técnica e instafacion.

Utilizar la promociém de precio rebajado en los servicios

adicionales, para atraer nuevos clientes.

Gerente de Ventas

Todo el afic.
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5.1.2. PROGRAMAS DE PUBLICIDAD

PROGRAMA NUMERQ1 :

ESTRATEGIA:

TAREAS:

RESPONSABLE:

TIEMPO DE
DURACION:

COSTO:

Comunicar al mercado meta las caracteristicas y beneficios
especiales de la losela, a través de cxplotar los concepton de
estética, alta resistencia, tecnologia italiana de claboracion,
materias primas de primera calidad, grosor Gnico en el mercado de
4 cs. ¥ superficie antideslizante.

a) Discfiar los anuncios publicitarios para las guias telefdnicas, y
realizar todos los tramitcs necesarios para que scan publicados,

b) Elaborar boletines infnnnaﬁvos, Y cncargarse de que scan
reproducidos.

¢} Investigar cudles son las publicaciones especializadas con
mayor circulacién dentro del medio v realizar todo ko necesario
para publicar varios anuncios en ellas.

d) Realizar el Plan de Medios (ver ANEXO IV).

Gerenite de Vontas.

Todo el afio.

Q. 10,406.25



6. ANALISIS FINANCIERO PARA Ei. PLAN DE MERCADOTECNIA

6.1. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS ESTIMADO

51

No. | Varinbles 1998 %
1. |Mercado Total cn Unidades 61,250.00
'2. | Panticipacion en % 10.00
3. |Precio por Unidad en Q3. 47.00 100.00
4. |Costo Variable Unitario en Q. 16.364| 3482
/5. |Margen de Contribucién Bruta por Unidad en Q. 30636| 65.1%
6. | Volumen de Ventas en Unidades 6,125.00
17. | Volumen de Ventas en Q. 287,875.00| 100.00
‘8. |Margen de Contribucién Bruta on Q. 187,645.50| 65.18
9. | Gastos Generales ¢ Interés en Q. 64,606.50) 22.44
10. |Margen de Contribucion Neta en Q. 123,039.00| 42.74
11. |Publicidad ¥y Promocion de Ventas en Q. 1500000 5.21
12. | Gastos de Distribucion y Ventas en Q. L 36,750.00] 12.77
13. | Utilidad Neta de la Operacién en Q. [ 7128900 2476
6.2. RENDIMIENTO SOBRE LA INVERSION
Rendimiento sobre la Inversién = Utilidad Neta

Inversidn {activos totales)

RST = Q 7L289.00
Q. 90,000.00

= 79%

La etnprega obtiene un rendimiento del 79% de cada quetzal invertido en los

activos.
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7. SEGUIMIENTO DEL DESEMPENO DE MERCADOTECNIA

7.1. CONTROL POR RENTABILIDAD
El gerente de ventas realizari una revisién trimestral de los progresos que se
ban alcanzade regpecto al Estado de Resultados Estimado, analizando sobre todo las

wentas globakes del producto, las utilidades y la rentabilidad.

7.2. CONTROL ESTRATEGICO
Se controlard mensualmente los progresos de los programas de accién.. Se
determinard si s ha llegado a cubrir los objetivas y metas previstas anieriorments, para
que de ¢sta forma sc pucda establecer si es conveniente proscpuir con la catratcpia de

mercadotecnia o hay que modificarla,

7.3. CONTROL MEDIANTE UNPLAN
Se analizara el desempefic de todos los vendedores del producto, para
establecer si estan logrande Hevar con dxito la baldosa al consumidor final ¥ al industrial.

31 existen problemas, se contemplarin, y s resobverén Jo mis rapidamente posible.

S¢  analizarin mensualmente los gastos de mercadeo de la empresa,
comparindolos con el presupucsio, para determinar si la Compafiia 1o esta gastando

demasiado para conseguir sus metas de venta.
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Todas las acciones correctivas s¢ iran aplicando conforme los controles

anieriores vayan cncontrando las diferentes desviaciones o errores.

C. EVALUACION DE RESULTADOS

Despucs de haber aplicado la Planificacién Mercadolégica en el lanzamienio de la
“baldosa de granito lavado®, las posibilidades de lograr una introduccidn exitosa del

producto en ¢l mercado son muy grandes,

Al realizar 1a Planificacién Mercadolégica para ¢l lanzamiento de 1a loseta, sismpre
s¢ catuve interesado en el consuridor {como  satisfacer sus necesidades), es decir, ae vio
al usuario como el centro de realizar una buena labor de mercadeo. De esta forma se

lograron loa siguientes resullados:

Primero se pudo analizar: el producto, el ustario y la competencia. También se
pronosticé el mercado total ¥ de la empresa, v sc realizaron las prucbas de mercado
respectivas. As{ mismo sc analizaron las scrics de tiempos y s¢ identificaron las
fortalezas, oportunidades, debilidades v amenazas de la empresa y del producto, para
finelmentc poder fijar los objetivos.  Scguidamente se analizaron y cstudizron
detalladamente las variables de mercadeo, para poder establecer ¥ armonizar las
estrategias de producto, distribucion, precio y promocion en una estrategia integrada de

mercadotecnia para el mercado objstivo. Aqui se combinaron las capacidades de
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mercadotecnia de la mejor forma posible para formar un paquete de actividades, en donde
cada componenic cumpliria con su papel corecto para ayudar a cotocar a la cmpresa cn
el mercado meta. Luego las cstratcgias s tradujeron en programas cspecificos de accién,
en donde s¢ detallaron: Las tareas que debian llevarse a cabo, quidn se encargaria de

realizarlas, cusnto tiempo conswmirian y cual seria su costo.

Seguidamente s¢ evalué el impacto financiero total del Plan de Mercadeo 2 traves de
un Estado de Pérdidas v Ganancias Estimado, que permitic establecer los mirgenes de
desempefio de la Compaftia respecto al producte. Finalmentc se establecieron diversos
comdroles para medir ¢l desempefio, para anmalizarlo vy para después emprender las

acciones que fueran necesariag para mantenerlo & niveles descados.

Se considera que <] Programa puede satisfacer las necesidades y deseos de los
clientes que se encueniran en €l mercado meta y también cumple con los objetivos de
venta, de participacién de mercado, de contribucion a las utilidades, ¥ otros objetivos de

mercade de la Compaiiia.



CAPITULO IV

ANALISIS COMPARATIVO DEL MODELO PROPUESTO,
CON RESPECTO A LOS PROCEDIMIENTOS
UTILIZADOS POR LA FABRICA PARA EL

LANZAMIENTO DE PRODUCTOS SIMILARES

A. ANALISIS COMPARATIVO

A continuacién s¢ realizara un andlisis comparativo entre ¢l modelo de Planificacion
Mercadolégica wiilizado para introducir la “baldosa de granito lavado™ al mercado y el

procedimiento que sc uso para el lanzamiento del “adoquin de trafico liviano™.

1. RESUMEN EJECUTIVO
El Plan de Mercadeo de 1a loseta se inicia con un breve resumen del mismo, en
donde sc presenta a la Gerencia los aspectos méds importantes del plan como lo son:
objctivos, metas, recomendaciones, cstrategias, costos y utilidades caperadas. Por su
parte, en s Planificacién Mercadologica para el “adoquin”, no se presenta a los directivos
un Resumen Ejecutivo, por lo que éstos no disponen de informacion que les ayude de

inmediato a captar los puntos claves del plan.



2. ANALISIS DE LA STTUACION ACTUAL
En cl modelo del lanzamiento de la “baldosa de granito lavado”, sc pudo analizar
variables como: ¢l producto, el usuario ¥ Ja competencia. También se pronostictd el
volumen del mercado total ¥ de la empresa, ¥ sc realizaron las prucbas de mercado
respectivas, Asi mismo se analizaron Jas series de tiempo y se identificaron las fortalezas,
oportumidades, debilidades y amenazas de 1a empresa y del producio, para finalmente

poder fijar los objetivos.

En el procedimiento que se utilizd para lanzar €l adoquin al mercado, se analizé: ¢l
producto, €l usuario y la competencia. Tambicn s pronostico el mercado total y de la
cmpresa, pero no s realizaron prucbas de mercado, no sc analizaron las series de tiempo,

¥ tampoco se identificaron las fortalezas, oportunidades, debilidades ¥ amenazas.

3. FORMULACION DE DBJETIVOS
El programa de planificaciém de la baldosa formula objetivos verificables en forma
clara v sencilla, v los plantea en términos de participacidn de mercado, de contribucién a
las wilidades ¥ de otros objetivos de mercado de fa Empresa. Por ef oo lado, para el
lanzamicnto del adoquin, se formulan los objetivos en forma clara y sencilla, pero se
pucde apreciar que los mismos no son verificables, debido 2 que cstén planicados cn una

forma muy general
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4. FIJACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA
A través de un anilisis ¥ estudio defsltado de las variables de mercadec, la
Planificacion Mercadoldgica para la loseta, permitié que se armonizaran los planes de
preducto, disiribucion, de presic y de promocion en una cstrategia intsgrada de mercado,
que combinara todas las capacidades de mercadotecnia de la mejor forma posible, para

ayudar a colocar a 1a Empresa en ¢l mercado obyetivo.

En ¢l procedimiento que sc utilizo para lanzar el adoquin al mercado, sc claboraron
estrategias de precio, distribucién v promocitn,  Sin embargo, estas cstraicgias no se
pudieron combinar entre &i, para poder formar un programa integrado de mmﬂomﬁa

para el mercado ohjetivo,

5. ELABORACION DE L.OS PROGRAMAS ESPECIFICOS DE ACCTON
En el Plan de Mercadeo de la loseta, las estrategias de mercadotecnia se tradujeron
en programas especificos de accién, en donde se detallaron: Las tareas que debian
levarse a cabo, quitn sc cncargaria de realizarlas, cudnto tiempo durarfan, y cudl seria so

COosto.

Por su parte, en la Planificacion Mercadolégica que se realizé para <1 adoquin, se
establecieron actividades a realizar, pero no sc determinég, quién sc encargaria de
cjecutarlas, cudnto fiempo consumirian, y cual seria su costo. Lo anterior no permitié una
implantacién adecuada de las estrategias de mercadeo, que es una etapa crucial en Ia
Planificacion de la Mercadotecnia.



6. ANALISIS FINANCIERO PARA LOS PLANES DE MERCADOTECNIA
Al realizar 1a Planificacion Mercadoldgica de la baldosa, también se evalud el
impacto financicro iotal del Plan de Mercadeo, a través de un Fstado de Pérdidas y
Ganpancias Estimado. El uso de esta herramienta financiera resultd esencial para poder

saber cuales serian los margenes de desempeiio de la Compaiiia respecto al producto.

En lo que respecta al programa de planificacidn del adoquin, ¢n ¢l mismo no sc
incliyd ningin tipo de analisis financiero, lo que no permitié cvaluar el impacto

financiero total del Programa sobre el funcionamiento de la Empresa.

7. SEGUIMIENTO DEL DESEMPERC DE MERCADOTECNIA
En el programa de planificacion de la loseta, se establecieron diversos controles,
para medir el desempefio, parz analizarlo y para después emprender las acciones gque
fueran necesarias para mantenerlo a niveles deseados. De esta forma se podria establecer
cuando serfla conveniente proseguir con la estratégia de mercadeo o cuando habria que

modificaria, con ¢l objeto de enfrentar condiciones cambiantes,

Por el otro Iado, en ¢l procedimiento wtilizado para la planificacion del adoguin, no
sc presentd ninghn tipo de cvalwacion del descmpefio, va que los cjecutivos de
mercadotecnia argumentaban que esta actividad cra inneceszria, y consumiria una elevada

porcion de tiempo y encrgia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A. CONCLUSIONES

. Una gran cantidad de pequeiias y medianas empresas en nuestro medio no aplican o
aplican bna inadecuada Planificacidn Mercadoiégica en el lanzamiento de sus
productos, 1o que no les permite comprender efectivamenic los mercados de los
productos y los servicios, y lo que a la wez les imposibilita ajustar las ofertas
apropiadas dc productos ¥ servicios en forma ripida a las mecesidades y deseos

cambiantcs de los chicnics,

. Mediante la utilizacion de la Planificacién Mercadologica en el lanzamiento de
productos, la Compaiiia llevard a cabo un estudio y anilisis detalfado de las variables
de mercadeo, v estard en capacidad de elaborar un programa coherente ¥ efectivo de
mercadotecnia que satisfaga las necesidades y deseos de los clientes y que cumpla con
los objetivos de ventas, de participacidn de mercado, de contribucion a las utilidades y

otros objetivos de mercado de la empresa.

. El medic ambicnte turbulento de negocios en Guatemala y todo el mundo, exige hoy
en dia a la empresa la puesta en marcha de la Planificacién Mercadoldgica, lo que
implica para la misma, la minimizacidn de Jos riesgos de fracaso, asi como del

desperdicio de recursos y esfuerzos,



4. Generaluente la mayoris de las pequefias v medianas empresas guatemaltecas no
¢laboran Planes de Mercadeo, encomtrandose dentro de cllas las que se dedican a la
produccitn de prefabricados de concreto; algunas no realizan esta actividad por falta
de comocimiento, otras porque consideran que es mucho el tiempo que consume
elaborar un plan, y unas mas prefieren hacer aproximaciones intuitivas de las ventas y

1a administracion de mercadotecnia.

5. Existe una necesidad real por parte de todas las compafifas, sin importar su tipo y
tamadio, de incorporar una Planificacidn Mercadolbgica previo al lanzamienio de sus
productos al mercade. Esta actividad no debe sor propia do las prandes cmpresas o

industrias.
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B. RECOMENDACIONES

1. Es umportante que todas 1as compafiias apliquen un enfoque prictico de Planificacion
Mercadologica en el lanzamiento de sus productos al mercado, ya que sdlo de esta
forma podrin disponer de respuesias estratégicas cofrectas y pvontas ante las

opormidades y amenazas que provocan los cambios veloces en los mercados de los

productos ¥ servicios.

2. El éxito del lanzamicnto de un producto sc basa cn la aplicacién de Ia “oricntacion de

mercadotecnia™, 1a cual consiste en tres puntos de referencia simples, aungue criticos;

a) Se debe comenzar con las necesidades v deseos de los clientes como la base del
propésito de un negocio. Los administradores deben identificar esas necesidades v

deseos, ¥ despuds decidir cudles tratardn de satisfacer.

b) Se debe deierminar 1a forma de satisfacer esas necesidades v deseos de los clienics.
Eso s responsabilidad de todos bos miembros de la empresa ¥ no séle de quicnes

estan asignados 2 las ventas,

¢) Finalmente, ¢l logro de los objetivos es el resultado del logro en la satisfaccion de

los clienites,
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3. En la presente tesis se presenta un enfoque prictico y orientado a las acciones para

coffentar  la Planificacion Mercadolégica y para ilustrar como puede aplicarse cn
muches medios ambientes de negocios distintos. El scguimiento de este enfoque,
slapa por etapa, permitird 2 quien lo pongs en practica, mejorar la velocidad en 1a
preparacién, reducir la longiftud vy aumentar la efectividad de sus planes de
mercadotecnia.  La clave, par supuesto, es tomar decisiones apropiadas ¥ ningin

enfoque a la planificacion puede eliminar esta responsabilidad.

. El modelo sugerido para Hevar a cabo la Planificacitn Mercadeldgica del lanzamiento
de un producto mo cs dc obscrvancia general, por lo que cada cmpresa doberd
utilizarlo @nicamente como una gmia y adecuaric a sus propias necesidades o

requerimientos.

- A mancra de que las grandes empresas dispongan de un modelo gue les oriente la
fijacidn de sus estrategias, sc presenta una grifica con las diversas clapas que son
necesarias para infegrar las estrateeias de mercadotecnia y a nivel de compafiia (ver

ANEXO III).
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ANEXO1

CALCULO DE LOS COSTOS QUE CONFORMAN LA ESTRUCTURA DEL

ESTADO DE RESULTADOS ESTIMADOC

. CUADRO DE INVERSIONES
Concepto Total Aports Préstamo
Inversionistas

Activos Fijos Q. 90,000.00 Q. 90,000.00

Maquinaria Q. 90,000.00 I

Capital de

Trabajo Q. 15,000.00 Q. 15,000.00

Q. 90,000.00

Total .105,000.00 i Q. 15,000.00

. CUOTA NIVELADA

Cilculo de Cuota Nivelada del Préstamo de Q. 15,000.00 durante 4 afios al 16% de
interés compuesto.

CN=Q. 5361.00
0.16

CN =15,000 4



TABLA DE AMCRTIZACIONES

687

AROS | CUOTA ANUAL | INTERESES | AMORTIZACIONES SALDOS
0 | eeeee- | eeee- 15,000.00
1 5,361.00 2,400.00 2,961.00 12,039.00
2 5,361.00 1,926.00 3,435.00 B,604.00
3 5,361.00 1,317.00 3,984.00 4,620.00
4 5,361.00 740.00 462000 0 -e---

3. MATERIA PRIMA

Piedsin:

Costo 6m3 = Q. 621.00 Q.621.00/6 = . 103.50m3

1m3 = 35 bolsas Q.103.50/35b = Q. 2.96 bolsas

Se ¢stima que 1 bolsa rinde 1.5 m2.

1b-1.5m2 1b-Q 296

x- Im2 0.66b-x

x=066bporm2 x = Q 197porm2.

Polve de Marmol:

La bolsa cuesta Q. 6.13

Se estima gue 1 bolsa rinde 3.5 m2.

b —3.5m2 1b- Q. 615

X- 1m2 028b-x

x=028bporm2 x = Q. 172porml.

Cemento Gris:




Labolsa cuesta Q. 25.30
Sc cstima que 1 bolsa rinds 3.5 m2.

1b-3.5m2 1b- Q. 2530
%x- 1m2 0.28b-x

x=028bporm2z x = Q. 7.09 pormZ.

Arena de Rio!

Costo 6m3 = Q. 250.00 Q.250.00/6 = Q. 41.67m3
Im3 = 35 bolsas Q. 4167/35b = . 1.19 bolsas
Se estima que 1 bolsa rinde 0.93 m2.

1b-093 m2 1b-Q 1.04

x- 1 m2 1L.07b-x

x=L07bporm2 x = Q. L1l porm2.
4. MANO DE OBRA
1 Operario que gana Q. 1,500.11 al mes = Q. 18,001.375 al aiio.

Q. 18001375/ 6,125 m2 = Q. 2.939 por m2

Prestaciones:
Q. 18,001,375 x 0.41 =Q. 7,380,563 al afic.

Q. 7,380.56 / 6,125m2 = (. 1.205 por m2.
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5. GASTOS DE FABRICACION

Esponja:
1 pliego que tiene 24 piezas cnesta Q. 7.50
Se usa una esponja para 10 m2.

1 esponja — 10 m2 1 esponja — Q. 0.3125
X = 1m2 0.1 esponja ~ x

x = 0.1espomja porm2  x = Q, 0.03 porm2.

Plasticos:
1 plastico de 52x 52 cms cuesta Q. 0.2
St estima qoe con un plistico se pueden producir 10 m2.

1 plastico — 10 m2 1 plastico - Q. 0.2
x - Im2 0.1 plastico - x

x = (1 plastico por m2 x = Q. 002 porm2.

Tablas de Fibrolit:
1 tabla de 55 x 35 cms cuesta Q. 12.00
8¢ cstima que cada 200 m2. se quebrard una de estas tablas

1tabla - 200m2 1 tabla - Q. 12.00
X - 1m2 (.005 tabla - x

x = (005 tabla por m2 X = Q. 0.06 tabla por m2.
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Energia Eléctrica v Agua:
Sc cstima que sc pagaran Q. 112.29 mensuales de agua y ez

Q. 1,347.50 / 6125 m2 = Q. 0.22 por m2

6. CASTOS DE ADMINISTRACION ¥ VENTAS

Fersonal:
1 Gerente que gana Q. 1,500.00 al mes = Q. 18,000.00 al afio.

2 Vendedores que ganan Q. 600.00 al mes = Q. 14,400.00 al afio.
Q. 32,400.00

Q. 32,400.00 / 6,125m2. = Q. 5.290 por m2.

Prestaciones:
Q. 32,400.00 x 0.41 = Q. 13,284.00 al afic

Q. 13,284.00 / 6,125 mZ. = Q. 2.169 por m2.

Deprociacidn:
La depreciacién de la maquinaria serd de Q. 9,000.00 anuales en 10 afios.

Q.9,000.00 / 6,125 m2. = Q. 1.469 por m2,

Comision Vendedores;
Los vendedores recibirin un 13% sobre sus ventas
6125 m2. X ©Q.47.00m2. = 287,875.00 x 0.1277 = Q. 36,750.00

Q. 36750.00 / 6,125m2. = Q.6.00 porm2.



Alquiler:
Sc estima que se pagaran Q. 576.77 al mes de alquiler = Q. 6,%21.25 4l aiio.

Q. 6,921.25 / 6,125m2. Q. 1.13 porm2.

7. BOJA DE COSTOS

MATERIA PRIMA
Caridad Valor
Piedrin (.57 bolsa Q. 197
Polvo de Mdrmal ~ 0.28 bolsa Q. 172
Cemento Gris 0.28 bolsa Q. 1.09
Arena de Rio 1.07 bolsa Q. 1.11
Q. 11.89
MANO DE OBRA DIRECTA
Operatio 1 Q. 2.939
Prestacionss Q. 1.205
Q4144
GASTOS DE FABRICACION
Esponja 0.1 DUnidad Q. 0.03
Plastico 0.1 Unidad Q. .02
Tablas Fibrolit 0.05 Unidad Q. 0.06
Energia Eléctrica y Agua Q. 0.22

Q. 033
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GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

Gerente 1
Vendedares 2
Alquiler

Depreciacion

Comision Vendedores
Prestaciones

GASTOS FINANCIEROS
Intercecs sobre Préstamo

Q. 2.939
Q. 2.351
Q. 1.130
Q. 1.469
Q. 6.000
Q. 2.169
Q. 16058
Q. 0.49

Q. 16548

8. INTEGRACION COSTO VARIABLE

Concepto:

Materia Prima Q. 11.8%0
Mano de Obra Directa Q. 4144
Gastos de Fabricacion 0. 0330

Q. 16.364

9. INTEGRACION COSTO FLIO
Gastos de Administraciéon Q. 10.058

Intereses Q. 0.490
Q. 10.548
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ANEXO II

ENCUESTA A NIVEL DE CLIENTES ACTUALES DE LA COMPANIA BAIQ
ESTUDIO, DENTRO DEL TRABAJO DE LA TESIS TITULADA: LA
PLANIFICACION MERCADOLOGICA EN  PRODUCTOS DE CONCRETO
PREFABRICADO PARA EL RAMO DE LA CONSTRUCCION (CASO: BALDOSA
DE GRANITO LAVADO).

CUESTIONARIO
INTRODUCCION:

Buenos d./n. Mi nombre es Franz Bode, y estoy realizando un estudio que requiere de
su amsble cooperacidn, por lo ranto desearia que contestara a unas breves preguntas que
10 tomardn mucho de su tiempo,

DATOS DE IDENTIFICACION

Nembre del entevistado:

Direccion : - Teléfono:

1. En esta tarjeta (entrevistador muestra tarjeta No. 1 puede ver la definicién de lo que se
conoce como “baldosa™,

Ha usado baldosas en alguna conatruccién?
i No [
iPorqué razén (NO)?

2. En este muestrario pucde ver una Baldosa de Granito Lavado (entrevistador muestra
baldosa y da 2 cotiocer ¢l precio, caracteristicas ¥ beneficios),

&Qué grado de interés tendria en utilizar “Baldosas de Granito Lavado” en una futura
oportunidad?

Totalmente Interesado 1 PaseaP. #3
Interesado b PascaP. #4
Algo Interesado H PascaP. 45
Nada Interesado PascaP. £6

ba



el

4

3. ;Razén por a que estd “Totalmente Interesado™ en utilizar Baldosas de Granito Lavado?

Precio ]
Caracteristicas U
Beneficios ]

4. ;Razén por la que estd “Interesado™ en utilizar Baldosas dc Granito Lavado?

Precio D
Caracteristicas 7
Bencficios L

5. ;Raztm por 1a que esta “Poco Intercsado™ en ulilizar Baldosas de Granito Lavado?

Precio Elevado O
No adaptarsc
alas necesidades J

6. ;Razén por la que esta “Nada Interesado™ en utilizar Baldosas de Granito Lavado?

Precio Elevado ]

Razones

no relevantss ]
OBSERVACIONES:

Gracias por su atenta colaboracion



ANEXO III

INTEGRACION DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Y A NIVEL DE COMPANIA

! Proceso de planificacidn |
estratégica a l_l.i\-'el

|
| de compafiia. I

U Eovatepia de unidad
I de negocics
]

.

Estrategia |
I  Gnanciera I

! R

Estrategia de 1 Estrategia de
mercadotecnia 1 operaciones
e o wm

Estrategia de mercado
objetivo

Objetivos

de mercadotecnia

[

Estrategia
fnanciera

Fuerrte: David W. Cravens. Planeacion de Mercadotecnia. Pag. 101,
México, Editorial Continental, 5 A, 1987

Estrategia de posiciana-
miento para el programa

1

rD'lras estrategins
! de apoye I

- e e o v o

!~ Estrategia
de producto

Estrategia
de
dismbucion

Estratcgia
de precio

Estrategia

promocién

L
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ANEXOI1IV

%

PLAN DE MEDIOS
| COSTO COSTO
MEDIOS TIFO CANTIDAD UNITARIO| TOTAL
Gui.a Aclj‘_ra Anuncio de 1 anuncio Q.1,600.00|  Q.1,600.00
de Directorios ] affio
Veintiuno por
Pagmas Anuncio de 1 anuncio Q234365 Q234365
Amarillas 2x1” 1 afic
de Publicar po
In?:;tahtliils BOIE,ﬁr-I del mil unidades Q0.0 Q90000
Manual de la Aparecimiento | . Q.1,07040] Q.4,281.60
< del logo en la | 4 inserciones
Construccién y .
. seoeion anuales
Decoracin | ifabética,
Mapadela Aparecimiento | 1insercién | Q.1,281.00; Q.1,281.00
Construccion del logo anual
' i
Total Q.10.406.25




ANEXOV

ORGANIGRAMA DE LA ESTRUCTURA Y ORGANIZACION DELA
EMPRESA “BALDOSAS PARA EXTERIORES™

GERENTE
GENERAL

SECRETARIA

sUB
GERENTE

GERENTE
DE VENTAS

GERENTE
DE PRODUCCION

CONTABILIDAD

VENDEDORES

OBREROS

JU.



